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[ N T R o o u e e I o N 



1 1 T R o D u e e I o " 

El auge y diversificación que actualmente han cobrado las tien

das del Sector Público ha motivado la creaci6n de una Di-· 

recc1ón adicional dentro de la Actual Secretarfa de Camerc1o y 

Fomento Industrial, como es la Direcci6n de Apoyo a las tiendas 

del Sector Público, la inconformidad casi un&nime manifestada -

por los der.echohabientes de las diferentes tiendas de dicho se~ 

tor y por la hoy alarmante pérdida del poder adquisitivo de -

los trabajadores dependientes del Presupuesto Público• ast como 

la importancia que los sindicatos de trabajadores han dado a -

las prestaciones de despensas y descuentos en tiendas especi! 

les o exclusivas, han constituido una poderosa razón para efec

tuar un estudio que se plantea en la presente investigación, 

abocado específicamente sobre el Sistema de Tiendas U.N.A.M. de 

autoservicio que se desarrolla en cuatro capftulos de la si-

guiente maner.a: 

El primer capítulo se refiere a la metodologta que sirvió de b~ 

se para llevar a cabo la investigación. 

En el segundo capítulo se hace una breve descripción hfst5rica 
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de los antecedentes y generalidades del comercio desde la apar~ 

ci6n del hombre hasta nuestros días. 

En el capftulo tercero se muestra la organización y funciona--

miento de las tiendas de autoservicio de la Universidad Nacio-

nal Autónoma de México (U.N.A.M.). 

Fn el capftulo cuarto se presentan las observaciones generales 

obtenidas de la investigación de campo, la información en este 

capítulo proporciona l~s datos necesarios para probar o desapr~ 

bar la hipótesis planteada en esta investigación. 

Incluyéndose posteriormente las conclusiones y recomendaciones 

en las que se anotan los resultados de este trabajo. 
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CAP 1 TU LO l. 

"ETODOLOGIA 



I,- METODOLOGIA. 

Este capftulo se refiere al método que se uti11z4 en el presen

te trabajo de fnvest1gac14n. senal!ndose las fases que 1ndica-

rSn la comprobacf4n o desaprobacf6n de la hf p6tes1s seftalada. 

Para el desarrollo de este tema se ut111z6 el mftodo cfentff1co. 

en sus diferentes fases, mezclSndose la fnvestigac16n documen-

tal y la 1nvestigaci6n de campo para lograr los objetivos. 

En la fnvestigac16n documental se recurrf6 a fuentes h1st6rfcas 

y documentos que existen sobre el tema, en la investigaci6n de 

campo la fnformaci6n se obtuvo directamente a travls de cédulas 

de entrevista. observaci6n directa y entrevista dirigida. des-

cribféndose a continuac16n la metodologfa bfsfca. 

I.l. SELECCIOI DEL TEMA. 

" ADMINISTRACION DE LA TIENDA DE AUTOSERVICIO PARA TRABAJADORES 

DE LA U.N.A.M. " 

Seleccion~ este tema debido a que consulté el Banco de Ideas -

que se encuentra en la Biblioteca de la Facultad, en el que se 
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mencionan los temas relacionados con las tiendas del Sector Pú

blico y Privado, interesándome el sector público, especificame~ 

te el sistema de tiendas U.N.A.M. 

Una vez seleccionado el tema hice el planteamiento del proble-

ma, enunciándose en la forma siguiente: 

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA. 

Los problemas que motivaron la elaboración de esta investiga--

ción son los siguientes: 

a) Para qué fue creada la tienda de autoservicio U.N.A.M.? 

b) Porqué dicha tienda no tiene la finalidad de lucro ? 

c) Cómo es la organización de una tienda de autoservicio. e~ 

pectficamente la de la U.N.A.M. 1 

d) Cuáles son los instrumentos de administración que aplica? 

e) Cumple con su objetivo la tienda de autoservicio U.N.A.M.? 

f) De quién depende la tienda de autoservicio U.N.A.M. 1 

g) Cuántas tiendas tiene la U.N.A.M. y donde están ubicadas ? 

El planteamiento de estos problemas fueron la base para elabo-

rar los objetivos y la ~ip6tesis. 
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OBJETIVOS: 

l.- Conocer los antecedentes de una tienda de autoservicio. 

2.- Recopilar información acerca de la organización, condicio

nes generales y resultados de la investigación de campo -

del sistema de tiendas de autoservicio U.N.A.M. 

3.- Demostrar la hipótesis basada en la investigación de campo. 

Una vez establecidos los objetivos elaboré la siguiente hipóte

sis: 

"LA TIENDA DE AUTOSERVICIO U.N.A.M., TIENE GRAN IMPORTANCIA P! 

RA EL TRABAJADOR UNIVERSITARIO, YA QUE ES UNA PRESTACION MAS, 

DEBIDO A QUE PROPORCIONA LOS ARTICULOS A PRECIOS BAJOS, SIEN

DO SU OBJETIVO PROTEGER EL SALARIO DE LOS EMPLEADOS " 

Siguiendo las fases del método cientffico es necesario determi

nar los alcances y limitaciones de la investigación. 

ALCANCES Y LIMITACIONES. 

La investigación comprende desde que se inició el mercadeo, na

cimiento del autoservicio y la creación de la tienda de autose~ 

vicio U.N.A.H., especfficamente la tienda 01 que se encuentra -

ubicada en Ciudad Universitaria. La presente investigación se -
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clasifica dentro del tipo descriptivo. 

En cuanto a las limitaciones es necesario mostrar el cronograma 

que se encuentra en la pigina siguiente. en el cual se resumen 

las actividades de este seminario. 
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1.3 IECOPILACION DE LA INFORHACION. 

La recopilación de la información se realizó utilizando la in-

vestigación documental y la investigación de campo, explicándo

se ambos tipos a continuación: 

llYESTIGACIOI DOCUREITAL. 

La investigación documental se llevó a cabo con base en la bi-

bliograffa enunciada al final del presente trabajo, abarcando -

la biblioteca de la facultad y otras, así como documentos del -

sistema de tiendas U.N.A.M., buscando en dicha documentación -

los datos que conformaron el marco teórico del tema, ya que em

pieza con los antecedentes históricos del autoservicto, conclu

yendo con la organización, estructura y funciones principales. 

llWESTIGACIOI DE CAMPO. 

En relación a esta investigación de campo, el método científico 

seftala que la hipótesis debe probarse o desaprobarse con funda

•ento en la experimentación, recopilando la información por me

dio de entrevistas dirigidas, observación directa y cédulas de 

entrevista. 

Se decidió aplicar las cédulas de entrevista ( cuestionarios e~ 
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critos ) a los consumidores para recabar respuestas concernien

tes al tema, debido a que serfan fehacientes y sencillamente -

mensurables. 

Se disenó la cédula de entrevista, aplic&ndose en una muestra -

reducida para probar su funcionabilidad. Reelaborando posterio~ 

mente los cuestionarios, y aplicándose definitivamente el que -

se muestra en la página 15. 

Se mecanografió la cédula de entrevista y se fotoco~ió para su 

aplicación segOn la muestra determinada. 

En lo que se refiere al método empleado en la investigación se 

utilizó el muestreo representativo, asentándose las siguientes 

consideraciones: 

Se considera a priori que los precios de las tiendas de 1as as~ 

ciaciones gremiales son más bajos que los que rigen en el mere! 

do en general. 

Se considera que el universo de consumidores que acuden mensual 

~ente a la tienda de Ciudad Universitaria es de 12 000 consumi

dores según datos proporcionados por el Gerente de la tienda. 

La muestra tomada, 397 encuestas, si bien no es muy grande es • 

representativa, en virtud de que el levantamiento se efectuó en 
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horas y dias tipicos, abarcándose todas las horas y turnos de -

los dias que se labora en la tienda, para el levantamiento de -

la información, se aplicaron preguntas fundamentales que ju~ti

fican lo selectivo de la muestra. 

El levantamiento se efectuó durante el período comprendido del 

10 de agosto al 10 de septiembre de 1983. Cada cuestionario --

.consta de trece preguntas en las que su posibilidad de respues

ta tiende a probar o desaprobar la hipótesis. 

No se efectuó un número exhaustivo de encuestas, considerando -

además que las personas no siempre tienen disposición para con

testarlas. 

Con el fin de enriquecer la información, las cédulas de entre-

vista { cuestionarios ) se aplicaron a los derechohabientes pr~ 

via identificación en tres formas: 

Antes de entrar a la tienda. 

En el •omento de estar comprando. 

A la ~alida de la tienda. 

Para el universo de derechohabientes del sistema de tiendas --

U.N.A.M •• se determinó una muestra de 397 derechohabientes con 

base en la f6rmula estadística para poblaciones finitas. 
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n .. a- ( p:q·N ) 

(N-1) e2 + (p·q) (1) 

En donde: 

n s Tamaño de la muestra 

r s Error estándar 

e " Error máximo permitido 

N s Tamano del universo 

p s Porcentaje con que se produce determinado fenómeno. 

q • Porcentaje complementario de 100 - p • q 

Habida cuenta de que el número de derechohabientes que acuden -

mensualmente a la tienda es de 12 000 derechohabientes, tendre-

mos los valores siguientes: 

n = X 

.,... .. 2 (95.5) nivel de confianza. 

e ,. 5% 

N = 12 000 derechohabientes. 

p 50% 

q 50% 

Sustituyendo la fórmula tenemos: 
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X = (2) 2 (SO. 50. 12 000) = 
(12 000-1) (5)2+(50.50) 

= 4 X 2 500 X 12 000 
(11 999) (25) + (2 500 ) 

2 120 000 000 

30 247 500 
= 397 

. En relación a la entrevista dirigida fué realizada directamente 

con el Gerente General del sistema de tiendas U.N.A.M. de auto

servicio. siendo dfficil dicha entrevista debido a las múlti--

ples ocupaciones propias de su puesto. Se me concedió un dia a 

la semana por la tarde, abarcando 30 minutos, a partir del dia 

11 de mayo al dia 2 de septiembre de 1983. 

La observación directa se llevó a cabo entre los dias 10 de ---

agosto al 10 de septiembre de 1983, fecha en que se aplicaron -

las cédulas de entrevista efectúandose antes de entrar a la ---

•1s•a. 

A continuación se presenta la cédula de entrevista. 
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C~DULA DE ENTREVISTA PARA DERECHOHABIENTES 

DEL SISTEMA DE TIENDAS U.N.A.M. DE AUT~ 

SERVICIO 

MARQUE CON UNA "X" LA RESPUESTA QUE CREA CONVENIENTE. 

1.- l CON QUE FRECUENCIA COMPRA EN LA TIENDA DE LA U.N.A.M.? 

DIARIO 

CADA TERCER DIA 

CADA SEMANA 

QUINCENALMENTE 

MENSUALMENTE 

OCASIONALME~TE 

2.- l LE PARECE ADECUADO EL TAMARO DE LA TIENDA ? 

SI NO 

3.- l CONSIDERA QUE SON SUFICIENTES LOS CARRITOS DE SERVICIO 1 

SI NO 

4.- ¿ COMO LE PARECE EL ESPACIO DE LOS PASILLOS DE TRANSITO ? 

AMPLIOS ACEPTABLES ANGOSTOS C 
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5.- l EXISTEN DIAS EN QUE LE RESULTE DIFICIL COMPRAR EN ESTA -

TIENDA ? 

SI NO 

( En caso afirmativo continua, en caso negativo pase a la 

siguiente pregunta ). 

l QUE DIAS ? 

MARTES 

MIERCOLES 

JUEVES 

VI ERrlES 

SABADO 

TODOS LOS DIAS 

QUINCENALMENTE ( ) 

6.- l QUE OTROS DEPARTAMENTOS SUGIERE QUE DEBIERA TENER LA -

TIENDA ? 

----------'----------- NINGUNO ( 

7.- ¿ POR QUE COMPRA AQUI ? 

MEJOR PRECIO 

COMODIDAD 

SURTIDO 

CALIDAD 

OTROS (Especifique) 

8.- l ENCUENTRA LOS PRODUCTOS QUE DESEA COMPRAR ? 

SI NO ALGUNOS 
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9. - LOCALIZAR 

REGULAR 

LOS PRODUCTOS LE RESULTA: 

( DIFICIL 

FACIL 

10.- l COMO LE PARECE LA ATENCION DE LOS EMPLEADOS ? 

BUENA REGULAR MALA PE SIMA 

( ) 

12.- ¿ COMO LE PARECEN LOS PRECIOS DE LA TIENDA EN COMPARACION 

CON OTRAS TIENDAS DEL SECTOR PRIVADO ? 

BAJOS IGUALES ALTOS 

13.- l COMPRA USTED EN ALGUNA OTRA TIENDA DE AUTOSERVICIO ? 

SI NO 

( En caso afirmativo, continúe, en caso negativo termina -

la entrevista ) • 

l POR QUE COMPRA AHI ? 

MEJOR PRECIO 

COMODIDAD 

SURTIDO 

VALES 

MEDIO AMBIENTE 

OTROS (Especifique) 
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1.4 CLASIFICACIOI Y ORDEIAMIEITO DE LA INFORMACION. 

Para la clasificación y ordenamiento de la información se hizo 

1~ siguiente: 

a) Se numeraron las cédulas de entrevista. 

b) Se transcribieron ord~nadamcnte los datos de las cédulas -

de entrevista, en hojas tabulares. 

c) Finalmente se obtuvieron los resultados en porcentajes que 

se presentan en el capítulo IV. 

1.5 AIALISIS E llTERPIETACIOI DE LA llFORMACION. 

Se realiz6 de la misma manera que el punto anterior (1.4) anali 

zando los resultados con lo planteado en la hip6tesis. 

Los resultados obtenidos se presentan en el capftulo IV con el 

apoyo de cuadros. Finalmente se obtienen las conclusiones y dán 

dose las recomendaciones como resultado de la investigación, p~ 

sando a la fase de redacción del informe. 

La redacción de cada capftulo requirió repasar el material dis

ponible, haciéndose ajustes pertinentes al fndice tentativo pa

ra dar margen al fndice definitivo. Con base en el fndice, el -
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material informativo y el cronograma, se desarro116 el Semina

rio de investigaci6n, to•ando en cuenta la calidad de la expr~ 

sf6n escrita, elaborando el borrador a m5quina y presentándolo 

a rev1si6n en varias ocasiones al Director del Seminario. 

1.6 PRESEllTACION FJIAL DE l.A llFOkRACION. 

En esta fase el resultad~ del Seminario de Investigación se pr~ 

sent6 escrito a mfquina para su revisi6n definitiva. 
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C A P 1 T U L O 11 

ANTECEDENTES Y GENERALIDADES DE LA TIENDA DE 

AUTOSERVICIO U. N. A. M. 



II.- ANTECEDENTES Y GENERALIDADES DE LA TIENDA DE AUTOSERVI-

CIO U.l.A.M. 

Il.I DEFINICION DE CONCEPTOS PRINCIPALES. 

Para comprender mejor el contenido del tema de investi~ación -

" ADMINISTRACION DE LA TIENDA DE AUTOSERVICIO PARA TRABAJADORES 

DE LA U.N.A.I. •, a continuación defino los principales concep

tos que utilizaré en el transcurso del presente trabajo que son: 

COMERCIO 

"Es el cambio o intermediaci6n de bienes o servicios, siempre -

con prop6sito de lucro ". (1) 

Como se desprende del concepto anterior el comercio es la act1vf 

dad que desarrolla una persona, ya sea ffsica o moral, con fines 

lucrativos. Este concepto está ligado al de mercado. 

MERCADO 

" Area geográfica en la cual concurren compradores y vendedores 

(1) Práctica lo ri en. Ma--
r sea 
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de una mercancfa para realizar transacciones comerciales ". (2) 

El •ercado es el lugar donde se reúnen los comerciantes que van 

a vender en determinados sttios y lugares sus mercancías a los 

consu•idores. 

COllSUlllDOR. 

• Todo individuo que adquiere una mercanc;a es un consumidor, -

al co•prar un producto el consumidor se suele ver frente a una 

opción diffctl. elegir entre varios artfculos que llaman su --

atenci6n •. (3) 

El consu•idor al estar frente a un mercado debe conocer el arte 

de saber co•prar y para que su decisión sea acertada, deberá te 

ner en cuenta los proble•as planteados por la publicidad, el 

precio y la calidad entre otros. Este concepto está ligado al -

de super•ercado. 

SUPEllllEICADO. 

• Un su~er•ercado es un establecimiento de venta al detalle con 

(2) 

(3) 

MAndez M.J. Silvestre. Fundamentos de Economfa, México, -
Nueva Editorial lntera•ericana, S.A. de c.v .• 1983, (la.Ed.) 
p. 123 

Enciclopedia llustt~da ~u•bre. Tomo 111. México.E. Cumbre. 
1962 (3a.Ed.) p. 4o7 
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muchas secciones. que vende comestibles y otras mercancfas. d~ 

propiedad total del que lo lleva o bien funcionando por conce

si6n. con un espacio adecuado para aparcamiento de coches " 

{ 4 ) 

El superme~cado es un nuevo sistema en 1a organizaci6~ de ven

tas de comestibles y otras mercancfas al por menor. aplicándo

se las técnicas del autoservicio que eliminan 1a atenci6n per

sonal, poniendo la mercancfa al alcance del consumidor. No se 

puede hablar de1 su~ermercado sin mencionar el concepto de si! 

tema, ya que éste. es un sistema de operaci6n dinámico. 

SISTEMA 

" Un sistema es un plan para trabajar, concierne fundamental-

mente a los resultados del trabajo que involucra a muchas gen

tes el trabajo en equipo y ayuda a coordinar el trabajo·organ! 

zado ". { 5 ) 

(4) M.M. Zimmerman, Los Supermercados.Madrid. Ed.Rialp. 1961 
{2a.Ed) p.41 

(5) AVuntes de Metodologfa Profesional en Análisis de Sistemas. 
S stemation de M~xico, p.l 
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P~r lo tanto, el sistema es un plan práctico y completo para o~ 

tener, coordinar y controlar las actividades de un supermercado, 

dando como resultado que la administraci6n sea eficiente. Por -

lo tanto este concepto está ligado al de administración. 

ADRlllSTRACIOI 

• La administraci6n es el proceso por medio del cual el hombre -

trata de introducir orden y aplicar direcc16n y control ade~ua-

dos en las diversas instituciones de la sociedad para legrar de

terminados objetivos, incluyendo en esto el bien coman. (6) 

Por lo tanto la administraci6n es el proceso que tiene como fi-

nal idad la fijaci6n de metas y los medios de como lograrlas. Es

te concepto está fntimamente ligado a las fases del proceso admi 

nistrativo que son: Planeaci6n, organización, dirección y con--

trol. 

PLAIEACIOI 

• Es la sección y relación de hechos, asf como la formulaci6n -

Y uso de suposiciones respecto al futuro en la visualización -

(6} G6mez Morffn Joa9ufn 1 La Administración Moderna y los Siste 
mas de Informacion,México, Ed.Oiana, 1978 (4a.Ed.) P.80 
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y formulación de las actividades propuestas que se cree sean ne

cesarias para alcanzar los resultados deseados". (7) 

Del concepto aíltertor se desprende que la planeaci6n forma las -

bases de la admintstractdn, ya que no se puede organizar, diri-

gtr y controlar con éxtto, st no se ha planeado. 

OIGANIZACION. 

" Es la estructuractan tªcntca de las relaciones que deben exis

tir entre las functones, ntveles y actividades de los elementos 

materiales y humanos de un organtsmo social, con el fin de 10--

grar su máxima eftciencta dentro de los planes y objetivos se~a-· 

lados ". (8) 

Como corolario de la definición anterior, se conceptúa a la org!. 

ntzación como uno de los elementos del proceso administrativo -

que tiene la finalidad de fijar las functones que se desempe~a-

rin dentro de una entidad cualquiera, asf como también precisar 

la autoridad y responsabilidad al personal que se encargará de 

realizarlas, para poder lograr los objetivos deseados. 

(7) 

(8) 

George R. Terry, Prtnct~tos de Administración. México, Cta. 
Editorial Continental, .A. (10a.Imp.} p.190 

Reyes Ponce Agust,n; Admtnistractón de Empresas: ·se~unda -
Rarte, México, Ed.Ltmusa. 1982 (ZOa.re1mpres16n1 p. 11 
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DIRlCCID•. 

• Es la función del proceso administrativo que se encarga de la 

ejecución de las acttvidades de un~ empresa. a través de los s~ 

bordinados. de tal manera de lograr los objetivos previamente -

determ;nados en la planeación y dentro de la estructura de org! 

nización •is adecuada • (9) 

Del concepto anterior se desprende que la dirección es uno de -

los ele•entos del proceso ad•inistrativo que tiene por objeto -

coordinar todas las actividades de los tntegrantes de la organi 

zac18n para poder alcanzar los objetivos previamente estableci

dos. 

COllTIOL. 

• Es la últt•a fase del proceso administrativo y consiste en ev~ 

luar lo realizado co•parándolo con las normas o estándares esta

blecidos. de manera que se tomen las medidas adecuadas cuando -

surja cualquier discrepancta o variación •. (10) 

{9) MORFJN, op. Cit. p.80 

(10) Martfnez Yilleg~s Fabtán, El Contador Público r la Audito-
rfa ~d•inistrativa. MExico. E. Contables y Adm1n1strativas. 
1979 (3a.Ed.) p.113 
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De lo anterior se deduce lo siguiente; El control como uno de -

los elementos del proce~o administrativo, tiene como finalidad 

la de evaluar los resultados obtenidos para conocer ·si se apeg~ 

ron a los planes ftjados, en caso de haber diferencias de impo~ 

tancia, se tendrán que aplicar las medidas nec~sarias para co-

rregtrlas. 

Siendo el control el elemento que tiene como finalidad analizar 

los resultados obtenidos, es lógico que sea el último paso de -

la administración, ya que se requiere que se hayan dado los --

otros elementos del proceso administrativo que son Planeación~

Organizaci6n y Direcct6n. 

11.2 EYOLUCION HISTORICA DE MERCADEO. 

Después de analizados los conceptos antes mencionados, a conti-

nuación describo brevemente las diferentes etapas de la historia 

del comercio. Estas etapas no significan perfodos cronológicos.

sino descripciones para diferenciar y contrastar arreglos eco--

nómicos, que han caracterizado a las sociedades humanas de una -

época a otra. 
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LA ETAPA DEL AUTOCORSURO ECOIORICO. 

* (11) El hombre.satisface sus necesidades por medio de traba

jo. 

La recolecci6n de frutos silvestres. la captura de pequenos 

animales inofensivos, así como de las formas elementales de ca

za y pesca, constituyen los métodos más primitivos de produc--

ci6n de alimentos para el autoconsumo, siendo esta insuficiente 

para cubrir sus necesidades y las de su familia. Mientras que -

no hay aliaentos en cantidad suficiente los hombres no se pue-

den dedicar a otras actividades que no sean las de producción -

de alimentos. 

El invento del arco y la flecha como el del arpón, mejoran las 

técnicas de caza y pesca. siendo la recolecci6n de frutos una -

actividad económica complementaria, incrementando así la pro--

ducci6n de alimentos y reduciendo el esfuerzo físico de los pr~ 

ductores. El descubrimiento de terrenos de caza o zonas de pes

ca ricas, permite el paso del estado emigrante al de los cazad~ 

res o pescadores se•isedentar1os o completamente sedentarios, -

* (11) De aquí a la pfgina 36 esU basado en las ideas de Ko-
tler Philip, Dirección de Mercadotecniaf Análisis. Planeaci6n 
y Control,Ed. Diana, Mlx1co. 1975, (2a. d) P.P. 22~27 
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apareciendo así un excedente constante de víveres y permitiendo 

una división del trabajo mas perfecctonada. 

~n el momento ~r. que comtenzan a practtcar la agricultura, las 

tribus están organizadas por lo regular sobre la base de lazos 

de parentesco, stendo la horda la organización social mas anti

gua. asegurando un excedente constante de víveres que permitió 

a los técnicos artesanales hacerse aut6nomos, especializarse y 

perfeccionarse, ya que la sociedad podfa alimentar a miles de -

hombres que no participaban dtrectamente en la producción de -

víveres y por lo tanto la ciudad podfa separarse del campo, ha

bía nacido la civilización, asimismo la revolución metalúrgica 

es importante para la agricultura, debido a que se emplean ins

trumentos de trabajo metálicos para llevar a cabo esta activi-

dad. 

El encuentro entre hordas, clanes o tribus que recogen diferen

tes frutos o cazan animales diferentes. crean las condiciones -

de un cambio ocasional, desarrollándose el trueque y el comer-

c1o e~ regiones con diferentes productos, por lo tanto el ori-

gen del comercio está en la producción de exceso de artículos. 

Los que poseían excedentes tenfan que gastar tiempo y energía -

en buscar a quienes estuviesen en posición de excedentes de al

go que necesitaban. Al encontrarlos era necesario entablar neg2_ 

ciac1ones con ellos, para realizar intercambios aceptables para 
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ambas partes, y es asf como el intercambio entra en una nuev~ 

fase ya que hacen su apartción los mercados locales. 

LA ETAPA DE LOS RERCADOS LOCALES. 

La especialización económica aumentó la importancia del trueque 

y estimuló la apartción de mercados locales, en los cuales pu-

dieron concentrarse diferentes mercancfas en la misma localidad. 

Los mercados, que al principio fueron de carácter temporal. ta

les como ferias comerciales, y que solo celebraban en ciertos -

dfas de la semana en determinadas fechas del año, adoptaron la 

forma mas permanente de puestos, tiendas, bazares, locales co-

merciales y plazas para mercado. La aparición de los mercados -

locales dió lugar a que por primera vez, hubiese determinadas 

personas que se dedicasen al comercio y no a la producción. El 

nacimiento de la especialización en la actividad de vender ex-

pandi6 la idea del comercio. era el proceso de intercambiar 

bienes económicos. y a la vez. el conjunto de instituciones es

pecial izadas que facilitaban el intercambio. 

LA ETAPA DE LA ECDIOllA IOIETARIA. 

Aunque el trueque simple representa un progreso sobre la autos~ 

ficiencia económica. puesto que permitfa la elevación de los ni 

veles de productividad por medio de la especialización económi-

30 



ca, siguió siendo un método sumamente ineficiente para intercam 

biar bienes materiales, Se planteaba un problema importante --

cuando los bienes econdmtcos que se ofreciesen para el intercam 

b1o fuesen de valor completamente distinto y en cierta manera -

1ndiv1s1bles: asf por ejemplo el pescador prtmtttvo que se pas~ 

ba varias semanas elaborando una red complicada, querf~ cambia~ 

la por diversas mercanc,as para su. supervivencia. 

La soluctan de este proelema se debid al desarrollo de un medio 

común de intercambio. que adoptó diversas formas. Apenas si qu~ 

da algo que no haya sido empleado como dinero por la gente en -

determinadas apocas y perfodos. Asf se emplea como dinero las -

legumbres. los anzuelos, las colchas, las perlas, los abalorios, 

las semillas de cacao, ta d pimienta, y finalmente las ovejas.

cerdos, vacas y esclavos. El ganado era un patrón cómodo de va

lor y un medio de intercambio de objetos entre cazadores y pas

tores; ya que producfa intereses con las crfas y resultaba fá-

cil de transportar. 

Cuando se inicid la minerfa, los metales fueron paulatinamente 

desplazando a otros art,culos como patrones de valor. El cobre. 

el bronce, el hierro y finalmente la plata y el oro constituye

ron el dinero de la humanidad. La aparición de un medio común -

de circulaci6n apresurd el paso del comercio y proporcionó una 

base nas permanente todavfa para el funcionamiento de mercados 

locales. 
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LA ETAPA DEL CAPITALISMO PRIMITIYO. 

Con la especializa~ión. los mercados locales y el dinero, se -

presentó la posibilidad de que el ~ombre produjese no sólo para 

seguir viviendo~ sino qve tambiªn para beneficiarse y así los -

que tuvieron éxito en la acumulact6n de bienes por su talento o 

por la fuerza •. coaenzaron a interca•biar l~s bienes y servicios 

de que tenfan excedent~s por el trabajo de otros hombres, y así 

surgt6 una clase de propietarios y otra de trabajadores. Los -

priaeros capitalistas. organizaron a sus trabajadores en unida

des productivas. lo •is•o en el campo de la agricultura que en 

el de la artesanfa o •anufactura primitiva. y buscaron mercados 

próxiaos o lejanos, para intercambiar su producción. 

Los consuatdores últimos de estos bienes productivos fueron los 

aisaos trabajadores. Los artfculos fundamentales para vivir se 

abrieron caatno en los •ercados, sin aarcas comerciales, ni emp~ 

que y publicidad en su mayor parte. Los capitalistas contrata-

ron a agentes para buscar mercados y establecimientos en que se 

vendiesen sus productos. para negociar las condiciones de la 

venta y para recibir y servir pedidos. Surgi6 una clase comer-

ciante que facilitaba la dtstrtbuctan de bienes en las grandes 

poblaciones o caaarcas; aparecieron los baratilleros que~compr~ 
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ban lotes pequeños y pregonaban después sus artículos de puerta 

en puerta. Al aumentar el volúmen de la clase acaudalada, sur-

gieron algunos bienes y tiendas que abastecfan a los rtcos, y -

asf aparecieron algunas de las características primeras del me

nudeo orientado hacia ~1 consumidor. Pero en general, el capit~ 

ltsmo prtmtttvo operó e~encialmente en una economfa de escasez, 

lo cual signtftcaba que habfa muy ligeros motivos para estudiar 

las necesidades o carenctas de los consumidores y salir en bus

ca para proveerlos de mercanc,as, 

LA ETAPA DE LA PRODUCCION EN MASA. 

Esta etapa se estimuló y apresuró con el rSpido aumento de la -

población mundtal, las mejoras en los medios de transporte y 

comunicación, la formacion de grandes ciudades, el avance de 

las naciones que abandonaban el sistema del autoconsumo económi. 

co para adopta~ el de la especialización y la acumulación de -

riqueza. Estos progresos estimularon el desarrollo de empresas 

a gran escala y la búsqueda de medios para mejorar la producti

vidad de la clase trabajadora. Los hombres de empresa vieron -

que la soluci6n consist,a, en parte en extender y perfeccionar 

el equipo de capital disponible a los trabajadores. Tambfen de~ 

cubrieron los principios de la estandarización de piezas, la -

producci8n en serte, el estudio de tiempos y movimientos y, ---



otros aspectos que posibilitaban aumentos considerables en Ja -

producción, Surgió y se desarrolló la profesión de administra-

ci6n, que fue desarrollando cada día más conocimientos sobre c~ 

mo podrfan organizarse los hombres, las máquinas, el material -

y el dinero para obtener los máximos rendimientos sobre los re

cursos tnverttdos. 

Cuando las ganancias eran abundantes. en esas industrias se in

vertían recursos adicionales, con lo cual se abrfa el camino a 

la compete~cia activa. En muchos mercados, sobre todo en los de 

• productos agrfcolas ", esto provocaba rebajas severas en los 

precios. despidos de trabajadores. declinaciones en el poder de 

compra, nuevas reducciones de precios y el ciclo conocido de 

los negocios. No es de extrañar que los productores tratasen de 

buscar la manera de aumentar la estabilidad de la demanda de su 

producto. 

LA ETAPA DE LA SOCIEDAD PROSPERA. 

Podemos llamar próspera, a la sociedad en que hay un número co~ 

siderable de personas que ttenen excedentes de dinero y despues 

de cubrir sus necesidades biológicas fundamentales, constituyen 

un mercado importante para bienes y servicios. que satisfacen -

necesidades y deseos psicológicos, sociales y culturales. 

Aunque en esa sociedad todavfa queden cinturones de miseria y -
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sus miembros se han liberado de tener que pasar trabajando to

das sus horas de vigilia y, puede dedicarse a actividades de -

autorrealización y servicio a la comunidad. En una sociedad de 

esta fndole, los productores y vendedores de bienes y servi--

cios, tienen que realizar sondeos profundos para despejar el -

interrogante de qué es lo que la gente quiere, en lugar de que 

es lo que la gente necesita y ajustar su capacidad productiva 

y las lfneas de sus productcs, orientándolas hacia la satis--

facción de estos deseos interpretados. 

En una sociedad asi. se da mucha más importancia a la investi

gación de mercados para poder tomar decisiones sobre productos 

y lineas de estos. Se presta más atención a los deseos cam---

biantes de los distintos sectores del mercado. Se pone mayor -

interés en la renovación auténtica de productos y servicios, -

para atraerse clientes que parecen hartos y aburridos con sus 

bienes actuales y su monotonía. Aunque los agentes de ventas -

son contratados y empleados. todavía primordialmente para esti 

mular la venta de los bienes de producción tal como existen, -

cada día se les utiliza más como medios informativos sobre las 

necesidades y deseos cambiantes del consumidor. En esta etapa 

se interpretan mas los deseos del consumidor para crear los -

bienes que los satisfagan. 

La sociedad próspera está integrada por gigantescas organiza-

cienes.no sólo de negocios. sino militares,gubernamentales y -
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sociales. que compiten por granjearse el reconocimiento y la -

aceptación del público. 

Es una sociedad cargada de un vasto número de ideas y causas -

que pugnan por atraer la atención y la reacción de la gente.* 

11.3 EVOLUCIOR DEL COMERCIO EN MEXICO. 

Después de haber visto la evolución histórica del mercadeo y 

para co•prender muchos aspectos actuales del Comercio en Héxi 

co, es conveniente seftalar sus tres etapas principales que -

son: la Precortesiana. la Colonial y la del México Indepen--

diente, con el fin de dar una idea de la transición del come~ 

cio hasta nuestros días, ya que es bien sabido que para poder 

subsistir los paises deben intercambiar sus bienes para bene

ficio mis•o de la vida de sus habitantes, ya que de esto se -

deriva el engrandecimiento y creación de nuevas industrias y 

por lo tanto fuentes de trabajo. 

ETAPA PRECORTESIARA. 

* (12) La fundación de la legendaria Ciudad de Tenochtitlan perm! 

*(12) Basado en los apuntes de Alejandro César Mariscal González 
Práctica del Comercio en México y Leyes que lo Rigen,Plan
tel 1 M1guel E. Schulz" de la Esc.Nac.Prep. ,1981,p.p. 4-9. 
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te a sus fundadores tener el completo dominio de Axayácatl al 

cual se anexó Tlat~lolco, lugar destinado a las operaciones co

rnerctales, Asf se conectan y armontzan las dos ciudades a las -

que separaba un canal: México - Tenocht1tlan y México - Tlate-

lolco. Colindante, estaba el barrio de Atezcapan, y al frente -

Tezcazonco, es decir, la Lagunilla, nombre que se conserva has

ta nuestros d'as. 

Dentro de este marco de ciudades sobre el aaua. se realizaba 

una actividad comerctal de considerables proporciones al que 

acudfan multitud de canoas caraadas de bastimentes oara su ven

ta y otras que volvtan llenas de mercancfas. Con el desarrollo 

comercial, se amoliaron las vías de comunicación. La ciudad se 

dividía en barrios o calpu111s. Cada barrio constituía una cier 

ta oraanización gremial. pues existían divisiones por especiali 

dades como el barrio de los amantecas, dedicado a la confección 

de mosaicos de olumas v otros. a diversos oficios y artes. Sin 

embargo, el barrio central era el de mayor actividad en donde -

se'ubicaba el mercado de Tlatelolco, formando conjunto con el -

aran templo y el palacio del Rey, en donde se iuzaaba a los me~ 

caderes. 

Cada barrio se dedic~ba a una especialidad comercial, oero, --

ademls habfa Qente que trabajaba en la agricultura. 

El desarrollo de la actividad tlatelolca. tuvo su origen en los· 
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comerciantes que buscaron productos para el intercambio mercan

"t11 en lejanas tier~~s. 

Cuando el intercambio se amplia se comienza a comprar y vender 

plu~as, piedras turquesa. verdes, mantes y maxtles de algodón;

y posteriormente empiezan a comprar y vender cuentas de oro, 

piedras azules labradas, asf como también quetzales y pieles la 

bradas de animales feroces. 

Asimismo surgen los mercaderes pochtecas sucesores de los primi 

tivos que se asocian primero, con los de su barrio y luego. a -

co•isión, con los jefes de los diversos gremios. Juegan un pa-

pel importante estos mercaderes debido a sus conocimientos de -

geograffa y diversas lenguas, lo que les permite penetrar en 

los pueblos y obtener valiosa información para sus seHores. 

Se dedican al comercio exterior del valle, viéndose obligados -

a buscar nuevas rutas. 

En su comercio empleaban ambas formas de compraventa y de per-

•uta. Entre estos mercaderes existfa especialización y se divi

dfa en dos clases principales, los que viajaban y los mercade-

res ancianos que permanecfan sedentarios, encargándose del go-

bierno del gremio. 

Tenfan sus propias leyes del comercio y tribunales que juzgaban 

los asuntos concernientes al gremio. Por causa de la división -

de actividades, los pochtecas que viajaban colocaban sus merca~ 
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cfas en canoas y sallan en la madrugada para regresar ya entra

da la noche, ~fin de no llamar la atención, ya que tambien de

sempenaban la misión de espionaje en favor de su Rey. 

El comercio de la ciudad se ejercfa, principalmente, en los 

tianguis mas importantes, a los que concurrían comerci~ntes de 

todos lugares. El tianguis más importante era el de Tlatelolco 

en el que se concentraban alrededor de diez mil personas diar1~ 

mente. En este mercado, cada comerciante tenia su lugar perfec

tamente senalado, según los productos que ofrecfa. 

El comercio abarcaba toda clase de arttculos o productos. desde 

las verduras y hortalizas llevadas de Xochimilco hasta el oro,

plata y piedras preciosas, incluyendo tambien mantas en labra-

dos, telas de algodón, de hilo torcido, etc. 

Previsor~mente, desde esa lejana época, se ideó la construcción 

y uso de las trojes para la conservación de granos o cereales -

y de almacenes o depósitos, llamadas despues alhóndigas, para -

la distribución y venta de productos. Como moneda se utilizó -

principalmente una especie de cacao, diferente de la usada para 

sus bebidas. La unidad llamada "xichipli" equivalía a ocho mil 

almendras. Otra estaba representada por pedacitos de tela de al 

godón, que se usaba en las transacciones mas importantes, así -

como el oro en grano introducido en plumas de ánade. 

Es muy importante observar la magnifica organización del merca-
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do de Tlatelolco porque ~qui se ve el nacimiento del sistema -

de auto5ervicio, ya que todas las mercancias estaban a la mano 

de los compradores, e11gtendo las que les conven1an. Las mercan 

cias las tenfan colocadas por secciones lo que facilitaba su m~ 

nejo y localtzactan, 

Es indudable el gran adelanto que ten1an estos centros comercia 

les en donde su organizactón, inspección, vigilancia e higiene 

estaban perfectamente coordinados dando un servicio eficiente a 

los consumidores, 

EL C01tERCJO El LA EPOCA COLONIAL. 

Con objeto de que Espafta controlara completamente el comercio.

se dicta una ley que establece monopolizar el comercio, dando -

origen a la fundactan de la casa de Contratación de Sevilla, la 

que vigilaba·que se llevara a cabo el comercio únicamente entre 

Espafta y las Colonias, controlándose asf todo el comercio de -

América, funcionando como justicia mercantil, entorpeciendo y -

deteniendo grandemente el comercio. 

Para agilizar el comercio, son instituidas las ferias, como pri 

mera forma de organización comercial. equivalente a los anti--

guos tianguis. 

Cinco eran los principales mercados,más veintitres pequeftas pl~ 
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~uelas. conservándose, como en la era prehispánica, el mercado 

de la plaza principal. Esta plaza mayor era, pues, el centro -

de la economfa colonial. En ella se ubicaban el famoso Mercado 

del Partan cuyo nombre según la tradic16n, le fue puesto por -

el Gremio de los Chinos, que entraron al mercado colonial con 

mercancfas trafdas de Asia. 

Otro mercado muy acreditado, era la Plazuela del Volador, don

de se comerciaba inicialmente con comestibles. 

Después de la ferias de México, éstas comenzaron a celebrarse 

en los Puertos de Veracruz y Acapulco. A partir de la creación 

del comercio exterior con la metrbp6li, el comercio interior -

se va desarrollando dentro de un marco monopolfstico, gravánd~ 

se las mercancías en cada una de las aduanas instaladas para -

el efecto. 

Fueron varios los gravámenes, entre ellos, los derechos de av~ 

ría, el almojartfazgo, de tonelaje y el de almirantazgo, ade-

más de las alcabalas que eran una contribución interior, todos 

estos establecidos por la Real Hacienda de Espana. 

El monopolio ejercido sobre el comercio exterior, repercuti6 -

en el comercio interior, especialmente con la creación de la -

alcabala, en 1954, que afectaba a todas las personas, excepto 

a los indios y otras clases privilegiadas. Su cuantfa fué ele

vándose gradualmente hasta llegar al seis por ciento sobre el 

importe de las operaciones mercantiles. 
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Los privilegios comerciales fueron, naturalmente, a favor del -

Estado, el cual ejerció el control sobre los precios, impidien

do la libre competencta, mediante el functonamiento de sus "es

tancos", que monopolizaban la mayor parte de los productos del 

comercio. 

Catorce anos despúes de la cor.quista, se fundó la Primera Casa 

de Moneda, cuyas piezas de metal acunado sirvieron entonces de 

valioso instrumento en las transacciones mercantiles. La moneda 

aunque acunada rudimentariamente. dfó nuevo vigor al comercio.

aunque subsistió el trueque, generalmente con mafz, hasta prin

cipios del siglo XIX.Este nuevo y necesario Instrumento, lamo-

. neda. reportó a la Real Hacienda la enorme ventaja de recaudar 

mejor los impuestos y demás gravámenes establecidos. 

Este tipo de comercio se inicta en el siglo XVI. con el trans-

porte marfttmo de Espafta a su colonia, mediante barcos que 

transportaban las mercancfas y productos; y posteriormente se -

incrementa con el tráfico establecido con Manila. a travªs de -

su Nao, que solo llegaba dos veces al ano, con un cargamento -

compuesto principalmente de museli~as, telas pintadas. camisas 

de algodón, especies y aromas. llevando a su regreso, barras de 

plata.cochinilla y cacao. 

Corno tenfa que suceder. los grandes comerciantes de la ciudad.

los mis poderosos, uttltzan~o casi siempre maniobras reproba---
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bles, lograban tener el monopolio de casi todos los productos -

llegados de ambos mares, imponiendo arbitrariamente su precio y 

desplazando de modo gradual a sus competidores de menor fuerza 

económica. Así se produce la concentración, en unos cuantos, de 

la actividad comercial, que va decayendo poco a poco a final de 

la Colonia. 

MEXICO INDEPENDIENTE. 

En este panorama de depresión mercantil, casi nada prometedor,

se inicia la vida independiente de nuestro país. No obstante el 

cambio trascerdental, en lo económico y comercial la situación 

se hace cada vez más diffcil, debido a muchas causas, principal 

mente a la falta de industrias y la escasez de productos a9ríc~ 

las y materias primas. El com~rcio resentía la muy baja produc

ción, a lo que se aunaba la carencia de fáciles comunicaciones 

y de seguridad en los caminos. 

En 1818 surge una parcial recuperación aunoue el desarrollo del 

comercio sigue frenado por el constante aumento de las aleaba-

las y otros impuestos. 

Sin embargo. posteriormente, el período independiente comienza 

a marcar un cambio en la vida económica, ya que tratará de rom

per también el monopolio ejercido hasta entonces por España, en 

el terreno comercial. 
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El comercio si9ue desenvolviéndose en estos años, aunoue sin 

las necesarias garantías. Otro freno que soportaba, lo consti-

tuia la supervivencia de los estancos, de los cuales el ori~ci

pal era el del tabaco, el nis productivo desde antafto. 

Para i•pulsar el crecimiento del comercio, el Estado fomenta el 

ramo destinado a la provisión de los productos de consumo nece

sario. 

En 1821 se permite la libre entrada de cualquier producto que -

sea necesario, lo cual representa un cambio trascendental en la 

polftica comercial y económica. 

Sin embargo, en realidad, el co~ercio de esta época era eminen

te•ente de carácter proteccionista y esto creó las bases para -

el nacimiento de la industrialización del país, fundándose el -

Banco de Avío, encargado de financiar la producción con el fin 

de satisfacer las necesidades crecientes de aquella actividad. 

Luego vino un cambio de política, prohibiéndose la importaci6n 

de mercancias extranjeras, lo que motivó graves conflictos en-

tre el interés nacional y el del exterior, prevaleciendo el pri 

•ero. pues los comerciantes nacionales se acogieron naturalmen

te a las leyes proteccionistas. 

Posteriormente, las condiciones cambiaron radicalmente. Se vol

vió a permitir la importación de mercancías extranjeras, cuya -

de•anda aumentaba día a día y asf surgieron las grandes inver--
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sienes de capitales ingleses, franceses y alemanes, que contro

laron el comercio al mayoreo, en diversos ramos, quedando el de 

menudeo en manos de los españoles y de algunos nacionales. 

La mayorfa de los mexicanos veía ya no con indiferencia sino 

con desprecio la actividad comercial. 

Con la Constitución de 1857 y las leyes de Reforma que se le i~ 

corporaron, se sienta la b~se del desarrollo general del país.

El liberalismo en que se sustentaban, favoreció directamente -

esa finalidad. Las alcabalas fueron abolidas y se modificó todo 

el sistema tributario. 

Después, la construcción de vfas de comunicación, principalmen

te los ferrocarriles, unida a la pacificación del país, propi-

ció notablemente el desarrollo y ensanchamiento de la actividac 

comercial, pero cuyos principales beneficiarios fueron los pod~ 

reses inversionistas extranjeros, aue controlaban el sistema -

desde la cumbre, a excepción de los españoles que en cierta me

dida quedaron desplazados, asf como los nacionales, hacia el p~ 

queño comercio, menos productivo. 

Los principales almacenes se especializaron en ropa, lienzos y 

artfculos de lujo importados, el primero de este tipo fundado -

en 1852, fue el " Puerto de Liverpool ", fundado por un francés, 

creándose para competir con los comerciantes alemanes. 
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En 1880, hizo su entrada al comercio nacional el capital nort~ 

americano, alentado por la polftica proteccionista del Gobier

no de México, para atraer más inversiones extranjeras, las cua 

les crearon auténticos monopolios, en sus respectivos ramos.~ 

11.4 IACIRIE•TO Y DESARROLLO DEL AUTOSERVICIO 

La evolución del modo de producción capitalista lleva consigo -

necesariamente una centralización y una concentración de ca~i-

tal, ya que un elevado número de peaueñas empresas es elim;naca 

en la co~petencia por un pequeño número de grandes empresas que 

controlan una fracción cada vez mayor de capital, del trabajo y 

dP. la producción en sectores industriales. 

La concentración de capitales que resulta de la competencia c~ 

•ercial ha tómado diferentes formas. encontrándose entre ellas 

las siguientes: 

Las tiendas por Departamentos que surgieron en Estados Unidos -

por primera vez en el decenio de 1860, una década aproximada--

•ente más tarde de su aparición en Europa, siendo posibles gra

cias al crecimiento de las ciudades y a los progresos en los -

transportes urbanos. 

'º'~ después surgieron las casas de pedidos por correo, como 

Montgomery Ward y Sears Roebuck (1886) que tuvieron éxito en 
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las aldeas rurales y en las poblaciones pequenas, porque podfan 

ofrecer más mercancfas dtstintas y mejores precios que las de -

las tiendas generales para la población campesina, siendo posi

ble su aparición alrededor de estas fechas por la terminación -

de las vfas ferroviarias y por las mejoras introducidas en el -

servicio postal rural:• 

Durante el decenio de 1920 se in1cf6 otra tendencia importante 

en el comercio, consistente en la rápida expansión de organiza

ciones de cadenas de ttendas: Durante esta década las organiza

ciones de cadenas de tiendas tncrementaron su participación en 

las ventas totales al por menor de un 5% aproximadamente, a ce~ 

ca del JOS. 

El rápido crecimiento dur~nte todo este perfodo y posteriormen

te debido a que la nación estaba siendo mis urbanizada y las -

grandes áreas urbanas permitian que las organizaciones en cade

na realizacen iuantiosas economfas en la adquisición, almacena

je, entrega y publicidad. Estos ahorros hicieron posibles pre-

cios más bajos, que estimularon aún más las ventas. 

La innovación principal en el comercio al por menor, realizada 

en el decenio de 1930 fué el supermercado. 

* (13) El Supermercado como se definió anteriormente es un est~ 

*(13) De aquf a la página 56 • está basado en las ideas de M.M. 
Zimmerman. Ob, cit. p.p. 19-203. 
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bleci•iento de wentas al detalle con muchas secciones en las 

que se wenden comestibles y otras •ercancias, con un espacio -

para estactona•iento de coches y con el sistema de autoservi-

cio. 

Esta definición fui aceptada tanto por el gobierno como por la 

industria desarrollindose confo.-.e iba adquiriendo más impor-

tancia el functona•iento y el ta•año del supermercado. 

En •is de un aspecto podemos decir que el predecesor del su~er 

mercado en el cet11ercio ~•ericano fue la vieja factoría o alma

cén rural desarrollado en proporciones gigantescas, las mer-

cancfas estaban a la aano y los clientes podían llevárselas o 

dejarlas. y lo •is•o podfan co•prar un sombrero, que verdura -

·~ jallÓn. 

En estos pri•itiwos supen1ercados se podia conseguir todo lo -

que la gente necesitaba. Al igual que en los viejos almacenes, 

el supen1ercado de hoy no tiene lf•ites en cuanto a las merca~ 

cfas que puede ofrecer. vende cualquier cosa y tal como ocu--

rrfa antigúaaente. su variedad de productos es uno de los ---

atractivos del •oderno supermercado. Si a éstos se le aumenta 

buenos precios. la combinación es irresistible. 

Pocos fueron los econo•istas o los expertos en distribución 

que co•prendieron real•ente el significado del Supermercado. -

Todos se aferraban al ansioso deseo de que éste, fuera salame~ 
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te una novedad que necesariamente tenía que desaparecer. Sin e~ 

bargo, pronto se convencieron de que el movimiento del Superme~ 

cado crecerfa y prosperó a expensas de todos los demás comer--

ci antes del ramo, ya que los Supermercados acaparaban al públi

co; y no tuvieron otra alternativa que incorporarse a la nueva 

corriente, adoptando sus métodos. 

Los mayoristas segufan tambien con interés los progresos de los 

supermercados, ya que contribuyeron a la apertura de otros nue

vos, entrando en escena de dtferentes maneras: Unténdose con -

algunos empresarios de supermercados independientes, sobre una 

base cooperativa para suministrar mercancfa a un precio más 

bajo de lo corriente, comprando una parte de la propiedad y ce~ 

virtiéndola en principal abastecedora con lo que obtenfa doble 

beneficio y metiéndose en el negocio del Supermercado abierta-

mente o utilizando un seudónimo. 

Los detallistas independientes contaban con una amarga experie~ 

cfa, sentfan por el supermercado un temor y un odio mayores que 

los que habfan manifestado con respecto a las cadenas. 

En un principio intentaron como remedio conseguir la aplicación 

de medidas legales, pero los supermercados ya habían conseguido 

el favor del público. Por ello muchos detallistas fueron poco a 

poco convirtiéndose en empresarios de supermercados, o ingresa

ron en grupos más progresistas, voluntarios y cooperativos. 

49 



También el fabricante sintió un profundo interés en sopesar -

las potencialidades presentes y futuras del supermercado, como 

instrumento de ventas en masa. Había podido darse cuenta de lo 

capaz que .era el supermercado de mover rápida y económicamente 

las mercanc1as que le administraba. 

Algunos fabricantes habían estudiado con serenidad la potenci~ 

lidad de los supermercados, viendo que, uno sólo de estos mer

cados atraía a más de 25 000 clientes por semana, haciendo lle 

gar a las casas de los consumidores los productos que fabrica

ban, con un costo menor que el conseguido por ctras eficientes 

organizaciones. Lo que más impresionó al fabricante fué aue -

los supermercados hab1an mostrado hasta entonces poco interés 

por las marcas particulares concentrando mas bien sus esfuer-

zos, en estimular las ventas de los productos aue eran objeto 

de publicidad. Esto era muy importante para sus futuros pla-

nes ya que las marcas nacionales estaban desempeñando un papel 

predominante en los programas comerciales. 

En medio de todo aquel clamor levantado en torno suyo, los su

permercados, ya sabían que tenían de su parte al consumidor y 

lo que más le~ interesaba era continuar sirviéndole ya que es

taban prestando una contribución definitiva a la tarea del ama 

de casa, ayudándole a resolver sus problemas más presupuesta-

~ios. 
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Hasta la apertura del supermercado, el ama de casa americana -

había sido la compradora de comestibles más solicitada del mun 

do, los diferentes tenderos competían unos con otros en ofre-

cerles servicios de entrega y todas aouellas comodidades que -

más pudieran facilitarles las compras. Las amas de casa se ol

vidaban de todas aquellas facilidades para poder elegir por sf 

mismas y llevarse sus mercancias, siendo la mayor atracción el 

precio. La compradora al salir del Supermercado, podfa darse -

cuenta, de manera bien tangible, de los ahorros que había he-

cho y que éstos eran en beneficio tanto de su familia como pa

ra ella. 

En el Supermercado se hallaba, por primera vez un ti~o de tie~ 

da en la que se le dejaba en libertad. Todos los artfculos --

exhibian su precio claramente, podía aceotarlo o rechazarlo -

sin interferencia y sin rresiones, era due~a de si misma, sin 

la influencia del dependiente o del oropietario. 

La disposición del Supermercado era favorable al sistema de a~ 

toservicio. El consumidor se encontraba con un despliege sin -

precedentes de mercancias abundantes. Cogía un carrito o cesto 

a la entrada, con lo que era muy cómoda ir de montón en montón 

y de sección en sección de artículo~. 

Aquella libertad y facilidad de elección elevaba el oromedio -

de compra por consumidor en el Supermercado dándose cuenta el 
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empresar;o. de que el consumidor, cuando se le dejaba en liber 

tad adquir1a por s1 mismo mucho más de lo que hubiera sido ca

paz de venderle el mejor dependiente detrás de un mostrador. -

Los adelantos de la industria del Supermercado hicieron una 

virtud de lo que al principio había parecido una necesidad. 

Sin duda alguna. la apertura de los primeros Supermercados es

timuló la imaginación de los comerciantes de la alimentación -

como nunca la habían hecho sus antecesores. mayoristas, deta-

llistas y las cadenas de establecimientos, sintieron curiosi-

d1d por ver si el nuevo sistema de distribución era una maravi 

lla. deseando adquirir rn~yor información posible. Muchos inte~ 

taron adoptar el sistema de autoservicio; algunos fracasaron.

pero los comerciantes de tipo medio que iniciaron sus operacip 

nes con este sistema, tuvieron éxito. 

Nuevos mercados comenzaron a abrir sus puertas, dando princi-

pal importancia a los precios. al autoservicio y a la exhibi-

ción de marcas conocidas en toda la nación. Corno podernos ver -

el supermercado con su nuevo sistema de autoservicio se había 

impuesto sobre las demás tiendas en todo el territorio de los 

Estados Unidos. 

Las organizaciones de tiendas en cadena, se dieron cuenta de -

lo que significaba el nuevo sistema del autoservicio y poco a 

poco fueron imitando a los supermercados al convencerse de que.las 
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características del autoservicio, les producían mayor clientela 

y, consecuentemente mayores utilidades. 

En 1937 la joven industria del supermercado iba tomando forma.

La técnica del autoserv1c1o de los almacenes y ~a influencia s~ 

bre el consumidor, han dado ya la vuelta al mundo. Este sistema 

ha penetrado en 52 naciones de los Hemisferios Oriental y Occi

dental. El autoservicto empezd su penetración mundial poco des

pues de la Segunda Guerra Mundial. 

Muchos visitantes fueron a los Estados Unidos de América, para 

aprender cosas sobre el autoservicio. Tenfan mucho interés en -

saber, por si mismos, porqué resultaba tan atractivo para el -

público americano y si serfa posible implantarlo en sus países 

respectivos. 

Los primeros visitantes procedfan principalmente de Europa: Su~ 

cia, Suiza, Bélgica, Holanda, Francia e Inglaterra. Todos e11os 

se fueron impresionados y algunos con la determinación de imi-

tar la forma de autoservicio de supermercados, adaptándolos al 

sistema económico de sus pafses y a la idiosincracia de sus geg 

tes. 

El autoservicio fué ganando impulso, no sólo a causa de las vi

sitas de los comerciantes a Estados Unidos, sino por el movi--

miento hacia una Asociación Internacional de Distribución Ali-

menticia, que celebró su primer congreso en París en 1950 con -
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gran éxito, repitiéndose en Bélgica en 1953. 

Estos congresos prepararon el camino para una mayor conciencia 

internacional del autoservicio y como resultado de éstos se fu~ 

dó la Asoéiación Internacional Permanente de Distribución Ali-

menticia con sede en París, siendo el señor Henry Toulouse su -

primer presidente. 

O'ro factor ;~portante en el desarrollo del autoservicio en el 

mundo, es la labor constructiva internacional llevada a cabo -

por una de las mis grandes compaffias americanas • La Nacional -

Cash Register Co~pany ", que ha hecho un importante esfuerzo de 

ser partidario del autoservicio dándolo a conocer en todos los 

pafses. Al preparar futuros campos para sus propios productos,

famillarizó a los comerciantes de todo el mundo con las econo-

mtas del autoservicio, así como sus técnicas y con su fundamen

to mecánico. 

~1 autoservicio ha adquirido mucha aceptación en países tan re 

motos como Nigeria, Africa Occidental, Australia, Nueva Zelan

da, Turquia, Lfbano, Irak. Japón, Mála~a y Fili9inas. 

Después ~e los Estados Unidos. el mayor desarrollo del autoser 

vicio ha tenido lugar en Europa; sin embarqo, allí el desarro

llo del autoservicio se ha visto influido por otros factores -

distintos a los de A•érica. 

Los paises europeos son más peouenos en extensión y las ciuda-
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des cuentan con varios siglos de existencia, saturados de edifi 

caciones y superpoblados. 

Esto quiere decir que los emplazamientos para los nuevos auto-

servicios, son escasos y de tamaño limitado, por lo tanto el -

mercado de tipo medio en Europa es de 300 a 1 000 pies cuadra-

dos; no obstante, en algunos pafses se han montado grandes mer

cados con gran éxito, pero éstos no son muy abundantes. 

El transporte también es una ltmitación para el autoservicio ya 

que la mayor parte de la gente de la clase media no tiene coche, 

por lo que el ama de casa va de compras a pie o en algún trans

porte público, lo que establece una limitación a sus compras. 

Dos factores influyeron a que el autoservicio no invadiera Eur~ 

pa a un ritmo acelerado: 

a) Falta de refrigeración y 

b) el preempaquetado de las mercanc1as. 

En Europa la refrigeración no está tan extendida en los hogares, 

como en Estados Unidos, por lo que el consumo y las ventas de -

los artfculos perecederos sd~ limitadas. 

El uso del empaquetado como instru~ento para favorecer las ven

tas limitó la distribución europea, ya que los artfculos comes

tibles más importantes siempre se han vendido a granel. 

Lo que más sorprende a los que experi·mentan el autoservicio en 

Europa, es que, ya se trate de establecimientos grandes o pequ~ 
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ftos, las ventas aumentan automáticamente y nunca disminuyen. 

El volumen de ventas guarda proporción, por lo general, con el 

tamafto del mercado. Si un establecimiento de autoservicio hace 

un volúmen semanal de 3 000 a 4 000 dólar'es, ya se le considera 

de gran volúmen. 

En cuestión de volúmen de ventas, Suiza constituye una notable 

~xcepción, pues, en este país, los pequeños establecimientos dP 

autoservicio, que en Estados Unidos serian considerados como 

tiendas de barriada loJran el fenomenal volúmen de 15 000 a ---

20 000 dólares semanales~ 

En sfntesis es notorio que a pesar de las costumbres que imperan 

en muchor paises los fabricantes y comerciantes se han dado cue~ 

ta de que el autoservicio es ia mejor técnica en el comercio al 

menudeo, ya que las viejas tradiciones para la venta al menudeo 

van desapareciendo y el sistema de autoservicio se expande en -

todo el mundo. 

Una vez desarrollado el autoservicio en los Estados Unidos y en 

Europa, se vino a imponer este nuevo sistema en México. 

"En 1946, El Presidente de la República, General Manuel Avila 

Camacho publicó en el Diario Oficial el decreto que autorizaba 

el establecimiento de lonjas de distribución en el Distrito Fe

deral, de artículos de consumo necesarios por el sistema de ven 

ta tradicional: ya ~ue desapareció el regateo debido a que el -
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autoservicio no daba lugar a este tipo de comercialización, dan 

do como resultado la fijación de precios, 

En marzo de 1946 aparec;ó la primera t;enda de autoservicio en 

México denominada SUPERMERCADOS, S,A, (SUMESA), en un principio 

este sistema de distribución para la venta de abarrotes, comes

tibles y ultramarinos no fue aceptado, debido a que el público 

consumidor equivocadamente consideraba que los precios e~an más 

elevados que en otros comercios, teniendo el negocio pérdidas -

porque sus ventas eran muy bajas y no lograban utilidades. 

Sin embargo, el autoservicio fué aceptado rápidamente, debido -

a que los clientes se dieron cuenta de que los precios eran más 

bajos. 

En 1947 esta negoci~ci6n contaba con ocho autoservicics, apare

ciendo una competidora denominada " Central de Mercados ", S.A., 

que inauauró su primer autos~rvicio en octubre je 1946. 

En 1957 se creó Central de Ropa, S.A., que hoy es conocida como 

Aurrerá, incluyendo dentro d~ sus ~ercancías ropa y enseres pa

ra el hogar. En 1959 aparece Mercados Nacionales, S.A. Y Mini-

max. 

Otras cadenas que hicieron su aparición en los sesenta debido -

al éxito que lograron las anteriores,fueron Superdescuento, S.A. 

en 1960, Gigante en 1962 y De Todo en 1969. 

El sistema llevado a empresas establecidas como Comercial Mexi-
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cana, El Centro Mercantil, Blanco y otras a realizar adaptacio

nes en sus instalaciones para funcionar como tiendas de autose~ 

vicio abriendo más unidades con las nuevas características del 

ststema.ª·(14) 

Un grupo ~ás de tiendas de autoservicio son las tiendas oficia-

1?.s, siendo ésta una prestación mas para los empleados de estas 

dependencias, como son las del r,M.s.s .• S.H.C.P., I.s.s.s.T.~., 

S.A.H.O.P., S.I.C., 0,0.F., y Sistema de Tiendas U,N.A.M. entre 

otras. 

Igual•ente se encuentra 1ncorporada al ststema de autoservicio 

la Co•paftia Nacional de Subsistencias Populares (CONASUPO), que 

b&s1ca•ente atienden las necesidades de la clase baja, encon--

trándose principalmente en estas tiendas artfculos b~sicos. 

Ta•bién hay grandes centros comerciales que agrupan a varios su 

permercados de tiendas mixtas de abarrotes, ropa y enseres para 

el hogar, tiendas de muebles, tiendas especializadas en ropa, -

encontrándose en el mismo lugar establecimientos comerciales -

que ofrecen servicios complementarios proporcionando al usuario 

comodidad. En México existen tres centros comerciales: Plaza 

(14) Basado en la investigación de Salinas Contreras Agustín, 
Breves Consideraciones sobre el Desarrollo de los Supermer
cados,Seminar;o de Investigac1on Adm1nistrat1va para Obte-
ñi°r-el Titulo de Líe.en Administración. Escuela de Comercio 
y Administración de la U.N.A.M. M~xico, 1964. 
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Satélite, Plaza Universidad y Perisur. 

El sistema de autoservicio ha sido una forma positiva que el p.Q.

bl ico ha aceptado como una forma práctica y útil de realizar 

sus compras en el Distrito Federal y en al9unas ciudades del 

pats, esta práctica se ha convertido en la más usual y cómoda -

que se utiliza hasta la fecha en la gran mayorfa de los pafses 

del mundo. 

11.5 ANTECEDENTES DE LA TIENDA DE AUTOSERVICIO U.N.A.M. 

Como vimos en el punto anterior el sistema de tiendas de autose~ 

vicio se vino a imponer definitivamente en México, apareciendo -

primero los supermercados en el sector privado y posteriormente 

en el sector público, contándose entre éstos las tiendas de aut~ 

servicio de la U.N.A.M. 

• (15) El sistema de tiendas de autoservicio U.N.A.M., se consti 

tuyó en febrero de 1978, una ubicada en Ciudad Universitaria con 

superficie de 3 919 metros cuadrados en ventas, 200 metros cua-

drados en cámaras de refrigeración y l 000 metros cuadrados en -

almacenes. 

Otra 

• (15) 

de las tiendas se encuentra en Acatlán que corresponde a -

El punto II.5 fué tratado en entrevistas personales con 
el Gerente General del Sistema de Tiendas de Autoservi-
cio U.N.A.M. 
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San Mateo. Edo. de México, con superficie en piso de ventas de 

8 904 metros cuadrados. 320 metros cuadrados en cámaras de rP-

frigeraci6n y 1 280 metros cuadrados en almacenes. 

En el 11om.ento que se realizó la presente investigación estaba -

en construcción la tercer tienda que se ubica dentro del campo 

universitario al oriente de Ciudad Universitaria, que cuenta -

con 8 529 metros cuadrados en piso de ventas, 400 metros cuadr~ 

dos en cámaras de refrigeración y 1 509 metros cuadrados en al

macenes. 

Dichas tiendas ofrecen al consumidor una gran 1 ínea de produc-

tos como son: abarrotes, comestibles, abarrotes no comestibles, 

frutas y verduras, carnes rojas. pescados y mariscos, salchich~ 

nería y lácteos, despensas, farmacia, artículos del hogar y ja! 

dinerfa, ltnea blanca, ferreteria,juqueteria, deportes, papele

rfa, discos. libros, revistas. ropa para damas. niños, jovenci

tas, caballeros y niños, bebés, blancos, equipaje, perfumería y 

regalos. 

Una polftica de esta tienda es la de exigir una credencial al -

consumidor que desee comprar en ellas. con el fin de identifi-

car a los verdaderos derechohabientes e impedir la entrada a -

los que no lo son. Este sistema de tiendas se originó, debido a 

la petición que hicieron los empleados de la Universidad Nacio

nal Autónoma de México a la Institución a través de su sindica-
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to, to•ándose en cuenta esta solicitud en la revisión del con-

trato colectivo de trabajo que se hizo de acuerdo con la Secre

taria General Administrativa, no existiendo referencia jurídica. 

Desde que inició sus operaciones las tiendas empezaron a vender 

los articulos arriba mencionados, incluyendo las lineas de mue

·bles y zapaterias en la tienda de Acatlán en marzo de 1983, y -

por razones de espacio no las han incluido en la tienda de Ciu-

dad Universitaria. 

Su •arco de co•petencia son las tiendas sindicales del sector -

iPÚbltco y las del ejército, calificándose como la mejor a la 

tienda de la Universidad Nacíonal Autóñoma de México, ya que si 

cu•ple con una verdadera labor social, puesto que tiene los pr~ 

ctos •ás bajos del •ercado y es la mejor surtida, la informa--

ctón antes •encionada es con fundamento en chequeos de mercadc 

que realiza el personal de la antes mencionada tienda, con el -

fin de •antener sus precios en las condiciones mendionadas, ---

•is•os que comprobé. 
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ORGANIZACION Y FUNCIONAMIENTO DE LA TIENDA DE 

AUTOSERVICIO U. l. A. M. 



'11, ORGANIZAClON Y FUNCIONAMIENTO DE LA TIENDA DE AUTOSERVI-

CIO U.N.A.M. 

Después de analizados los antecendentes del supermercado y en -

especial los del ststema de Tiendas de Autoservicio U.N.A.M., a 

continuaci6n analizo los o~jettvos, estructura y funciones de -

la tienda en cuestidn. 

111.1 OBJETIVO. 

El sistema de Tiendas de Autoservicio de la U.N.A.M., no persi

gue el lucro, proporciona todas las cosas qu~ permiten satisfa

cer las necesidades de consumo del derechohabiente, basándose -

el sistema en el autoservicio. 

El derechohabiente elige y se sirve por sí mismo, de tal manera 

que cada producto resulta identificable y más fácil de contro-

lar su calidad y precio, ya que al llevar el importe marcado 

permite al propio derechohabiente vigilar sus compras. 

Por lo tanto, la finalidad propia de la tienda de autoservicio 

U.N.A.M. es fortalecer el salario de los trabajadores universi

tarios ofreciéndoles un surtido permanente, principalmente de -

artículos de primera necesidad a precios más bajos que el mere! 
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do en general. 

Razón por la que la ttenda sólo trabaja con már9ene~ de recupe

rac16n de gastos y no con márgenes de utilidad, a ffn de no de~ 

viarse del objettvo marcado, manteniéndose en punto de equili-

brio. 

111.2 ESTRUCTURA O~GANtCA. 

Una vez determinado el objettvo, vemos que las funciones o los 

puestos de una empresa se encuentran tndtcados en una gráfica -

de organizaci6n que se denomtna " organo~rama ". En la página -

84 se presenta el correspondtente de la Instttuct6n que se est~ 

dia y que está integrado por los niveles jerárquicos que se co~ 

sideraron pertinentes para cumplir con todas las funciones que 

se asignan. 

Es un organograma mixto porque representa la estructura de la -

organización utilizando combinaciones verticales y horizontales. 

Los tipos de organización que se adoptan en la tienda son los -

siguientes: 

TIPO LINEAL.- De éste se observa la autoridad y responsabilidad 

con el propósito de que no exista confusi6n entre los jefes y -

subordinados. 

TIPO FUICIONAL.- Por lo que respecta a éste, se tomará en cuen-
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ta lo referente a la división de las actividades aue en el sis

tema se realizan, con el objeto de que para cada función se ten 

drá a una persona idónea para ejecutarla. 

111.3 FUICIONES PRINCIPALES. 

Despúes de haber senalado la estructura orgánica del sistema de 

tiendas U.N.A.M., vemos que la administración y dirección del -

sistema descansan sobre la responsabilidad del Consejo de Admi

nistración, Gerencia General, Gerencia de Administración, Gere~ 

cia de Operaciones, Gerencia de Adquisiciones y Gerencia de --

Tiendas, describiendo brevemente las funciones correspondien-

tes. 

COISEJO DE ADMlllSTRACION. 

* (16} Constituye en la Administración, un órgano de alta jera~ 

qufa, ocupando el primer nivel dentro de la organización del -

sistema de Tiendas de Autoservicto U.N.A.M., debido a que cuen

ta con facultades muy amplias para dirigir las actividades de -

la empresa, y por las decisiones que torna le corresponde: 

* (16) El punto 111.3 está basado en el Manual de Organización -
Interno del Sistema de Tiendas de Autoserv1c10 U.R.A.M. 
1983. 
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1.- Seleccionar a la persona que fungirá como Gerente General 

y vigilar constantemente su actuación. 

2.- Emitir su opintón en el momento apropiado para aumentar o 

disminuir el capttal soctal. 

3.- Determinar en el momento apropiado para acrecentar el neg~ 

cio, como en el caso de que se crearan otras sucursales -

( tiendas ). 

4.- Solicitar financtamtentos. 

5.- Convocar a juntas mensuales para aprobar los estados fina~ 

cieros. 

6.- Acordar las políticas de operación. 

GERENTE GENERAL. 

Ocupa el segundo nivel dentro de la organización del sistema de 

Tiendas U.N.A.M .• y es el indicado de dirigir el negocio hacia 

el buen camino para alcanzar los objetivos fijados. Las funcio

nes inherentes a éste son: 

1.- Dictar las políticas, vigilar que éstas se cumplan y ver -

que SP. alcancen los objetivos y metas fijadas. 

2.- Dictar los planes de trabajo para el debido funcionamiento 

de las tiendas. 
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3.- Determinar, proponer y dirigir los proqramas de trabajo dt 

las Gerencias de: Administración, Operación, Adquisiciones 

y Gerencias de cada una de las tiendas. 

4.- Dict~r los lineamientos y polfticas a las Gerencias para -

que ayuden al desarrollo y elaboración de sus programas. 

5.- Supervisar las actividades de los Gerentes de: Administra

ción, Operación, Adqutsiciones y Gerencias de cada una de 

las tiendas que se apeguen a los programas de trabajo. 

6.- Coordinar con la Gerencia General y con la Gerencia de 

Administración la elaboración del presupuesto. 

7.- Presidir las reuniones del Consejo Valuador de Precios. 

a.- Procurar les recursos humanos. económicos y materiales ne

cesarios para el desempeño de tas funciones sustantivas. 

9.- ·Recabar ta autorización del Secretario General Administra

tivo para transferencias. ampliaciones y modificaciones al 

presupuesto. 

10.- Autorizar los diferentes pagos de acuerdo al presupuesto -

fijado. 

11.- Acordar periódicamente con el señor Secretario General Ad

ministrativo de la U.N.A.M. 

12.- Firmar los cheqües para los pagos a proveedores. 

13.- Representar a la U.N.A.M. ante la Secretaría de Comercio,-
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Por medio del Comtté Consultivo de las Tienda~ del Sector 

Público. 

14.- Atender directa y personalmente las sugerencias del públi

co derechohabtente, 

15.- Sugerir nuevas lfneas de productos y ampltactón de las -

existentes. 

16.- Preparar mensualmente toda la información relativa a la -

operación y administración de las tiendas. y presentar e~ 

te informe al Consejo de Administración y a la Secretarfa 

General Administr~tiva. 

17.- Atender las disposiciones que emanan del Consejo de Admi

nistración. 

18.- Visitar las tiendas dos veces por semana. 

19.- Atender todo lo relacionado con los asuntos laborales a -

través de las Delegaciones sindicales de cada tienda y -

cuando sea el caso con el Comité Ejecutivo. 

ZO.- Vigilar que se observe el convento especial que rigen las 

relaciones laborales en las tiendas, y el Contrato Colec

tivo de Trabajo. 

21.- Acordar semanalmente con cada uno de los Gerentes. 

22.- Presidir las juntas mensuales y extraordinarias de las G~ 
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23.-

24.-

rencias, 

Coordinar con el Auditor In te 

ferentes áreas del Sistema y 

tes. 

Presentar a la Secretarfa Gene 

proyectos para la ampliación 

cios ya existentes. 

no las revisiones a 1 a;:; di-

plicar las medidas pertine~ 

al Administrativa nuevos --
reforzamiento de los servi 

25.- Coordinar con lo Dirección Ge eral de Personal, Proveedu-

rfa y Servicios Médicos los p ogramas de abasto de merca~ 

cfa que en forma perfodica le sean solicitadas a las tien 

das. 

26.- Coordinar con la Dtrecci6n de la Facultad de Medicina Ve

terinaria y Zootecnia las com ras de aves para el progra

•a de fin de afto. 

27.- Coordinarse con el Director d Obras para las modifica---

ciones a las cqnstrucciones existentes y para el desarro-

llo de nuevos P;royectos de lo cales y tiendas. 

28.- Asistir a las reurtiones de 1a Comisión Interna de Admi ni~ 

traci6n con carácter de vocal de la misma. 
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SUBGEIEICIA GENERAL. 

Ocupa el tercer nivel dentro de la Organización del Sistema de 

Tiendas U,N.A.M., sus funciones son: 

1.- Coordinar y evaluar de común acuerdo con la Gerencia Gene 

ral los resultados de la operacidn de cada una de lJs --

tiendas, y proporcionar a la Gerencia General la informa-

ci6n relevante que coadyuve a la toma de decisiones, im-

plantación de oroQramas v polfticas. 

2.- Proooner a la Gerencia General los cambios y movimientos -

que consideren oertinentes para mejorar la estructura y -

funcionamiento e imagen interna v externa de las tiendas. 

3.- Representar a la Gerencia General en los casos aue ésta lo 

solicite. 

4.- Suolir al Gerente General en su ausencia. 

5.- Acordar periódicamente con el Gerente General y ejecutar -

sus resoluciones. 

6.- Asistir a las reuniones de Consejo Valuador de Precios. 

7.- Supervisar que las disposiciones de la Gerencia General se 

cumplan. 

8.- Informar a la Gerencia General sobre las demás actividades 
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que ~sta le encomiende. 

9.- Coordinar la~ co~pras de los activos fijos y consumes in

ternos. 

10.- Fung;r co•o Secretario del Co~sejo de Administración. 

11.- Controlar al Departamento Central de Vigilancia a que de -

servicio a las t;endas. 

12.- Recabar de las Gerencias y de cada tienda los datos para -

la e1atoraci6n de los informes mensuale$ al Consejo de Ad

ministrac;6n. 

13.- Acordar peri6dicamente y recabar información, escritos de -

los Gerentes de Operaciones. Administraci6n y Adquisiciones 

y presentarlos co•entados una vez por mes a la Gerencia Ge

neral. 

14.- Asistir como suplente a las juntas del Comité Consultivo -

de las tiendas del Sector PObltco en la Seeretarfa de Co-

•ercio. 

15.- Ha~er visitas a las tiendas una vez por se•ana y recabar -

informes de los Gerentes asignados a cada unidad asf como 

mantener al tanto a la Gerencia General del resultado de -

esas visitas. 

16.- Proponer de co•ún acuerdo a las Gerencias. cursos de capac! 
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tación y de actualización de conocimientos oara los em--

pleados de las tiendas. 

17.- Coordinar la elaboractón de los presupuestos anuales de -

compras, ventas y gastos de las tiendas en coordinación -

con las diferentes áreas del Sistema. 

18.- Proponer a la Gerencia General los contenidos de las des-

pensas, asi como establecer las negociaciones oara la ~d-

QUisición de las mercancfas que la componen. 

IEaEICIA DE ADMINISTRACION Y FINANZAS. 

Ocupa el cuarto nivel dentro de la Organización del Sistema de -

Tiendas U.N.A.M., dirige, controla y coordina los recursos huma

nos, técnicos y ~ateriales bajo su resoonsabilidad asegurando -

que las politicas y objetivo• e~tablecidos se cu~plan con efi--

c1encia, sus funciones son: 

l.- Coordinar las actividades de los Departamentos de: Contab! 

11dad, Sistemas y Registro de Compras. Tesoreria, Personal, 

N6mina. Servicios Generales Administrativos, Presupuesto 

y Anllisis Financiero. 

2.- Analizar las desviaciones v suQerir las medidas correcti-

vas. 
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3.- Mantener actualizados los requisitos contables y la ore-

sentación oportuna de los estados financieros. 

4.- Supervisar que diariamente se efectúe el depósito banca--

rio del importe de la venta. 

5.- Firmar manco~unadamente con el Subgerente General : ~-'"' 

te General. los cheques para los pagos a prove~:~r~~. 

6.- Verificar que sea adecuada la guardia y custodia de Valo-

res que deberá manejar la tienda para su buen funcionamie~ 

to. 

7.- Supervisar la eficiencia de los servicios administrativos 

que deManda e1 sistema de tiendas. 

8.- Autorizar los gastos menores d_.las áreas a su cargo. 

9.- Proporcionar a las Gerencias la información que establez-

can los sistemas. 

10.- Acordar periódicamente con los responsables de las áreas -

que inteqran esa Gerencia. 

11.- P~oponer e1 Ante-proyecto de presupuesto de la Gerencia --

General. ~ 

12.- Suqerir a la Gerencia General las transferencias, modifica

ciones o ampliaciones del presupuesto autorizado. 
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13,- Atender las dispostciones que emanen de la Gerencia Gene 

ral y supervisar que éstas se cumplan. 

14.- Informar a la Gerencia General sobre las acttvidades inhe

rentes a su cargo. 

15.- Coordinar y supervisar los trabajos del sistema de control 

por computadora y mantener contacto permanente con el Cen

tro de Servicios de c6mputo. 

16.- Facilitar cuando as{ se lo soliciten los demás gerentes. -

datos estadfsttcos de sus áreas correspondientes. 

17.- Proporcionar Mensualmente a la Subgerencia General los da

tos infor•ativos necesarios para la elaboración del infor

me al H. Consejo de Administraci6n. 

18.- Supervisar en los m~ses de enero a julio de cada afto la ·

toma de inventarios ftsicos. 

•IE9CIA DE DPHACIOllES. 

Ocupa el cuarto nivel dentro de la organización del sistema de -

Tiendas. U.N.A.M •• es la encargada de coordinar, dirigir y supe~ 

visar los recursos humanos y materiales necesarios para la deb! 

da operac16n de las tiendas. sus funciones son: 

1.- Dirigir las actividades de todos los departa•entos, que in 
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tervienen en la operación de las tiendas. 

2.- Vigilar el buen funcionamiento de las m&quinas, instala-

ciones y activos fijos que se encuentran en cada una de.

las tiendas. 

3.- Vigilar que el marcaje de los artfculos de exhibición, -

limpieza y acomodo sean los correctos en cada una de las 

tienda~. 

4.- Visitar dos veces por semana cada tienda, supervisar que 

se ejecuten y obedezcan los objetivos y polfticas. 

5.- Acordar seman~lmente con c~da uno de los Gerentes de las 

tiendas. 

6.- Evaluar periódicamente el trabajo de cada uno de los Ge--

rentes de tienda. 

7.- Proponer a la Gerencia General los programas especiales en 

las diferentes temporadas del ano que marque el calendario 

comercial. 

8.- Tramitar con la Gerencia de Administración todo lo refere~ 

te a los recursos humanos. 

9.- Coordinarse con la Gerencia de Adquisiciones, para todo lo 

relacionado con registro de precios, proveedores y boleti

nes de oferta, as{ como de informarle de los espacios dis-
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pon1bles para renta en cada una de las tiendas. 

!O.- Solicitar a la Gerencia General las transferencias, am--

pliaciones o reducciones del presupuesto. 

11.- Atender las disposiciones que r.manen de la Gerencia Gene

ral y supervisar que ~stas se cumplan. 

12.- Informar peri6dicam~nte a la Gerencia General sobre las -

actividades inherentes a su cargo. 

13.- Hacer cumplir las polfticas sobre el marcaje de precios.

incremento de precios, ofertaciones y actualización de h~ 

jas de catálogo. 

14.- Supervisar que los departamentos de compras de cada tien

da lleven al corriente los expedientes por proveedor para 

la persecución de pedidos, actualización de estadfsticas 

y observancia permanente de los sistemas de devoluciones 

y cambios ffsicos. 

15.- Ordenar chequeos mensuales de precios en cada una de las-

tiendas por muestreo, con el fin de detectar anomalfas en -

el marcaje. 

GEIEICIA DE ADQUISICIONES 

La Gerencia de Adquisiciones ocupa el cuarto nivel y se encuen-
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tra dividida en lfneas de productos y CUENTA CON SEIS COMPRADO

RES QUE SON; Perecederos, abarrotes comestibles y no comesti--

bles, vin~s y licores y lfneas generales primarias,ocastonales 

y ropa. Decidiendo la Gerencia de Operaci6n que cantidad de pr! 

duetos se va a comprar. 

Estableciendo el plazo de pago a proveedores en raz6n directa -

del artfculo que se compra o sea que a mayor prioridad del artl 

culo de consumo mayor o menor plazo para pagar. 

Asf•is•o para las tiendas del Sector Público, se cre6 una Diref 

ci6n en la Secretarfa de Comercio que se llama Direcci6n de Ap~ 

yo a Tiendas del S· ·r Público, a través de la cual forzosame~ 

te los proveedore~ tienen que presentar sus artfculos y sus pr! 

cios para ser aprobados, consignándose por lo mismo buenos pre

cios para las tiendas del S~ctor PGblico, siendo la Gerencia G! 

neral y Gerencia de Adquisicíones las que sel~ccionan a sus pr! 

veedores a través del Consejo._Valuador de Precios que presiden. 

Dicha Gerencia de Adquisiciones ocupa el cuarto nivel dentro de 

la organizaci6n del siste•a de Tiendas de Autoservicio U.N.A.M., 

teniendo ade•ls las siguientes funciones, 

1.- Seleccionar a los proveedores por cada Departamento. 

,2.- Negociar con los proveedores con apego a los requtsitos -

establecidos. 
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l.- Supervisar que las negociaciones que realicen sus com---

pradores sean siempre en las mejores condiciones. 

4.- Coordinar las diferentes actividades de cada uno de los -

compradores. 

5.- Proponer a la Gerencia General el incremento de artfculos 

en cada una de las lfneas, asf como las modificaciones de 

precios y boletines de oferta. 

6.- Negociar periódicamente ofertas con los proveedores. 

7.- Proporcionar cuando asf se lo solicite el Gerente General, 

Subgerente General o a las otras Gerencias la información 

que le sea solicitada. 

8.- Supervisar que las adquisiciones se realicen con estricto 

apego a las polfticas establecidas. 

9.- Exigir a los proveedores el cumplimiento a las condicio-

nes estipuladas en los pedidos. 

10.- Auxiliar en el seguimiento de mercancfas a los Departamen

tos de Compras de cada tienda. 

11.- Fijar los precios de venta en base a las polftfcas dicta-

das por la Gerencia General. 

12.- Proporcionar mensualmente a la Subgerencia General los da

tos necesarios para la elaboración del informe al H. Cons~ 
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jo de Adm1nistrac1ón. 

13.- Acordar pert6dtcamente con el Gerente de Operactón para -

solicitarle reportes de conducta de desplazamiento de mer 

cancfas. 

14.- Negociar con los proveedores la presencia en las tiendas 

de de•ostradoras y promotoras. 

15.- Negociar la renta de espactos de acuerdo al reporte pro--

"- porcionado por l~ Gerencia de Operaci6n de las ireas dis

ponibles. 

16.- Tra•1tar con la Gerencia de Ad•inistración lo referente a 

los recursos hu•anos y solicitar informes estadfsticos de 

co•pras a proveedores. 

17.- Solicitar a la Gerencia General las transferencias, am--

pliaciones o reducci6n del presupuesto autorizado. 

18.- Atender las disposiciones que e•anan de la Gerencia Gene

ral. 

19.- Supervisar que las disposiciones de la Gerencia General -

se cu•plan. 

20.- lnfor•ar a la Gerencia General sobre las actividades inhe 

rentes a su cargo. 

21.- Distribuir con toda oportunidad a la Gerencia de Adminis-
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traci6n y de Operación y a cada una de las Gerencias de -

tienda las hojas de catálogo que por incremento de pre--

cios. cambio de razón social o diferentes ajustes se ha-

yan tenido que radicar las cancelaciones sobre las mis--

mas y los boletines de oferta. 

22.- Supervisar que dichos documentos no lleven errores. 

23.- Acordar semanalmente con los Gerentes de Operación y Admi 

nistrac1ón para todo lo relacionado con dichbs áreas. 

24.- Citar con tres dfas de anticipación al Gerente General, -

Subgerente General y Gerente de Operaciones, al consejo -

Valuador de precios haciéndole llegar anexo al citatorio 

la documentación respectiva. 

25.- Elaborar los calendarios de eventos especiales y negociar 

en cada caso con el proveedor correspondiente las compras 

conducentes. 

26.- Preparar con oportunidad las temporadas comerciales sefta

ladas en el calendario del sector. 

27.- Visitar una vez por mes las tiendas. 

28.- Mantenerse informado de lo que a nivel nacional sucede -

con los precios de los arttculos, para actuar en conse--

cuencia de común acuerdo con la Gerencia General. 
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tiEIEICJA DE TIEID~ e.u. '.~CATLAI. 

Ocupan el.quinto nivel dentro de la organización del sistema de 

Tiendas de Autoservicio U.N.A.M., para la d~bida operación de -

la tienda a su cargo, dirigen, con~rolan, supervisan y adminis

tran los recursos humanos y materiales, sus funciones son: 

l.- Coordinar, supervisar y vigilar las actividades de todos 

los departamentos que intervienen en la operaci6n de la -

tienda • 

. 2.- Vigilar el buen funcionamiento de las •iquinas, instala-

ciones y activos fijos que forman parte de1 equipo de la 

tienda a su cargo. 

3.- Vigilar y supervisar el buen cuadraje y li•pteza de la -

•ercancfa y •uebles del frea de ventas. 

4.- Vigilar y supervisar el marcaje de la •ercancfa, cuidando 

de que no se co•etan errores en dicha operaci6n. 

s.- Vigilar que la operaci~n de remarcaje de mercancfa sea -

s1e•pre oportuna cuando por cambio de precios fste proce

da. 

6.- Atender el debido y correcto funcionamiento de la Secc16n 

de Cajas. 
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7,- Vigil•r que la atenct6n al públtco derechohabtente sea -

es•er•da y expedtta, 

8,- Supervtsar que los envfos de mercancfa a las dtferentes 

dependenctat de la U.N.A.M., v1yan debtdamente documenta

dos en _los formulartos respecttvos, 

9.- Ordenar chequeos de precios per16d1cos dentro de su uni~· 

dad. 

10.- Coordinarse y acordar una vez por semana con el Gerente -

de Operaci8n. 

11.- -Atender a los derecftoftabtentes personalmente cuindo asf 

fstos lo requteran. 

12.- Enviar quincenalmente las sugerencias del buzan de la 

Oficina Central a la atenc16n de la Gerencia General. 

13.- Atender a los senores proveedores cuando istos asf lo so-

1 iciten. 

14.- Realizar las ventas de desperdicio, huevo, cebo, hueso y 

cart6n. 
, 

15.- Vigilar, controlar y dtstr1bu1r a las demostradoras y pr~ 

•otores de los proveedores, 1nf~rmandoles de las polfti-

cas y regla•entos laborales de la Instttuci6n. 

16.- Vigilar la buena presentac16n del personal. 
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.17.- Solicitar el envfo de hojas de catilogo actualizadas, bo-

letines de oferta e incremento de precios. 

18.- Atender a la delegaci6n Sindical local. 

19.- Supervisar el ~nvfo diario de la valija de docu•entaci6n -

a la Gerencia General. 

éO.- Ordenar la apertura y cierre de la tienda, de acuerdo a -

los horarios establecidos. 

21.- Solicitar a la vigilancia la detencf6n de algGn cliente o 

e•pleado en caso de·hurto co•probado. 

22;- Acordar con los •ie•bros de las Subco•isarias de Higiene y 

Seguridad~ Escalaf6n y Adm1si6n y la de Tabuladores, para 

todo lo relacionado con lstas.* 

Para llevar a cabo las funciones seftaladas anterior•entc,

cada departa•ento cuenta con •anuales de procedi•ientos 

que seftal.an detallada•ente una güfa de actividades para la 

realizac16n de cada funci6n. 

· Los-•anuales aludidos se clasifican en tres diferentes 

lreas que son: co•pras, administraci6n y operac16n. · 

Por otro lado es importante aclarar que co•o cualquier 

otro procedimie~to los contenidos en los •anuales de refe

rencia son •otivo de un progra•a per•anente de revisi6n, -

an,lisis, •odif1cac16n y adecuaci6n según las necesidades 
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IY.~ OBSERVACIO•ES GEIERALES DE LA TIENDA DE AUTOSERVICIO 

1. l. A. lt. 



JI,• OISEIVAC!ONES GENERALES DE LA TIENDA DE AUTOSERVICIO 

U.l.A.M. 

Despu!s de haber descrito en el capftulo anterior la organiza--

c16n de la tienda. 1 continuaci6n expongo las condiciones gener~ 

les de la misma, los p~oductos que se expenden en cada 4rea de -

11 tienda, asf como el resultado de la fnvestigaci6n realizada -

con el fin.de comprobar que la tienda mencionada cumple con su -

objettvo principal de abastecer a los trabajadores universita--· 

rfos dt los productos b4sicos a los precios m4s econ6micos. 

IY.1.- COIDICIOIES GENERALES DE LA TIENDA DE AUTOSERVICIO 

U.l.A.M. 

El edificio e instalaciones son de calidad y apariencia simila-

res a los edificios de tiendas de autoservicio de prestigio con~ 

cfdas en la Ciudad de M!xico, resultando adecuadas para su fun-

cionabilfdad y condiciones de salubridad, incluyendo los estaci~ 

namientos con capacidad suficiente que cubre la demanda normal. 

En los diferentes departamentos del piso de ventas se cuenta con 

personal asignado a cada uno de ellos, que tienen por objetivo -
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principal mantener el nivel de existencias de mercancfas. asf e~ 

•~conservarlas debidamente ordenadas para su flcil localización. 

Ademls de lo anterior estos empleados tienen como obligación --

brindar su atenci6n personal a los clientes que lo soliciten. 

Existen ademls otros departamentos de servicios de atención di-

recta a clientes cuyas funciones primordiales se transcriben en

seguida: 

a) IEIOLUCIO•ES.- Este departamento atiende de martes a vier-

nes las devoluciones de mercancfas que demandan los clien--

tes. mis•as que se efectúan previa autorizaci6n del jefe de 

piso y Jefe del departamento. contra la exhibici6n del ti--

cket de compra y la etiqueta de mercancf a. 

· b) PAQUETEllA.- la funci6n de este departamento es doble, una 

la de guardar los bultos o pertenencias que los clientes no 

necesitan dentro de la tienda y evitar que los mismos clien

tes intenten sustraer mercancfas escondi~ndolas en los bul-

tos, bolsas o paquetes. en este mismo local se reciben en -

custodia o a cambio los envases vacfos de refrescos. 

c) CA~AS.- En la tienda ubicada en los terrenos de Ciudad Uni

versftarfa existen veinte cajas de las cuales cuatro son de 

las llamadas " cajas rlpidas "• donde se pagan únicamente -

diez artfculos y no puede pasarse con carrito. 
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SELECCIOI DE PERSONAL. 

Despu6s de descr1b1r los servicios que presta la tienda U.N.A.M., 

• conttnuact4n 1nd1co que la selecci8n de los empleados de con-

ftanza es a través de la Gerencia General de la ttenda, filtrado 

por el departamento de personal de la mtsma y el personal de ba

se es propuesto por la bolsa de trabajo del sindicato. El porce~ 

taje que se considera empleados de la Untv2rstdad asignados a la 

ttenda es del 90~ compontandolo el 10~ restante promotoras y de-

. DQStr•doras de las diferentes firmas comerciales. 

llOIAllO DEL PERSONAL. 

El horario de operación de tienda en que labora el personal, aba! 

ca de las 6:00 Hrs. A.M. a las 23:00 Hrs. P.M. en que quedan to-

talmente cerradas las instalaciones de lunes a s&bado. El horario 

de atenci6n al público es de las 10:00 Hrs. A.M. a las 20:00 Hrs. 

P.M. de martes a sábado. 

CAPACITACION DEL PERSONAL. 

Por lo que respecta a la capac1taci6n que recibe el personal que 

labora en la tienda U.N.A.M. es la siguiente: El personal de co~ 
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ffanza recibe cursos de capacitaci6n al inicio de su contrata-

cian. asf co•o peri6dfcamente. a través del Centro de Mercado-

tecnia A~licada. A.C. 

Una vez descrita co•o se lleva a cabo la selección. horario y -

capacttaci3n del personal que labora en la tienda, a continua-

cian seftalo el ••reo laboral. 

MICe LAIOUL • 

. Es de i•portancia hacer sobresalir que el marco laboral que con-

., 
tfenen las relaciones obrero-patronales en la Universidad, y a -

partir de los avances y prebendas que el Sindicato ha logrado o~ 

~tener a travis de las revisiones contractuales no ayuda a una me 

jor operaci6n de las tiendas toda vez que los trabajadores al a~ 

paro de sus derechos registran una muy baja productividad y asu-

aen una conducta poco positiva en su trabajo. 

Co•o eje•plo de lo anteriormente expuesto, se da el caso de los 

dfas tnh,IHles que p_or contrato existen al afto y que por efecto 

son entre 19 1 22, los dfas económicos de los que goza el traba

jador en nG•ero de diez dfas al ano. las facilidades que se deben 

de dar para sus reuniones sindicales en horas de trabajo. las li 

cenefas por diferentes •otivos co~o gravidez, estudios, lactancia 

·y otras, las tncapacidades por enfermedades menores, las to-
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lerancfas en entradas y salidas, las reducciones a las jornadas 

por trabajo especializado. 

Adem!s de lo anterior se debe tomar en cuenta las faltas injus

tificadas, retardos y la negligencia en el trabajo, en suma lo 

autorizado en el contrato colectivo de trabajo más lo que por -

conducta no asumen, todo este tipo de perrogativas que no son -

todas las expuestas propician una conducta y una disposición -

frente al trabajo que deja mucho que desear y el reflejo obvio 

de todo esto es una dificultaJ permanente para poder llegar a -

un punto óptimo de servicio al público consumidor. 

A continuación describo brevemente la seguridad industrial con 

que cuenta la tienda de la U.N.A.M. 

VIGILANCIA. 

La vigilancia se compone por empleados de la tienda unos vesti-

dos de civil y otros con uniforme, asf como por espejos coloca-

dos en lo alto de la pared y por medio de policfas distribuidos 

de la sig~iente manera: 

Un policfa a la entrada de la tienda que se encarga de vigilar -

que las personas lleven su credencial, y que no entren con obje

tos, hay también dos policfas a la salida de la tienda, asf como 

a la entrada de los probadores. 
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Con respecto al sistema contra incendios cuenta con catorce ex

tinguidores distribuidos en toda la ~ienda. 

JW.2.- ll•EAS DE PRODUCTOS QUE SE MANEJAN EN LA TIENDA DE AUT~ 

SE•WICJO U.N.A.M. 

?espu~s de ver brevemente las condiciones generales de la tien

da U.N.A.M., a continuación veremos que la lfnea de productos -

que se maneja en ditha tienda, es de una gran variedad que aor~ 

ximadamente abarca de 10 000 a 12 000 artfculos entre abarrotes, 

mercancfas generales y ropa. 

Como particularidad de 1a tienda tiene el abastecimiento de des 

pensas empacadas en bolsas de plástico que contienen una dota-

~i6n de productos básicos como son: aceite, azGcar, papel de b~ 

no, arroz y frijol, variando otros artfculos segGn la existen-

cia en el mercado. Dicha despensa se entrega mensual y gratuit~ 

mente a trabajadores y profesores universitarios con la presen

taifón del talón del pago correspondiente~ de acuerdo al Contr~ 

to Colectivo de Trabajo, firmado con las autoridades de la ---

U.N.A.M. 
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IY.-3.- IESULTADOS DE LA llYESTICACIOI DE CARPO DE LA TIEIDA DE 
AUTOSEIYICIO U.1.A.R. 

Una vez descrita en forma somera las l{neas de los productos -
que se •anejan en la tienda. en este cap{tulo se presentan los 
resultados recabados de la investigac16n de ca•po que se llevó 
a cabo en la tienda ubicada en Ciud~d Universitaria correspon
diente a la U.N.A.M .• mediante la aplicaci6n de cédulas de en
trevista a los consumidores. 

los resultados obtenidos permiten aceptar o rechazar la hipót~ 
sis enunciada al principio de la investigación. 

La investigación realizada mediante preguntas directas a clie~ 
tes que visitan la tienda ast como derechohabientes que se en
contraban en la tienda, arrojó como resultado que el siste•a -
de tiendas U.N.A.M. cumpla con su objetivo en virtud de que el 

··~al.SI de los derechohabientes entrevistados la visiten periód! 
camente en lapsos diarios, semanales, quincenales y Mensuales 
y el resto lo hace ocasionalmente, lo cual ocurre en razón de 
los precios bajos, no obstante que consideren incómoda la tie~ 
da, por carecer de espacio suficiente, mayores alternativas de 
marcas y productos y la deficiente atención y servicio que re
ciben del personal de la misma. 

Lo anterior se resume del resultado de una baterfa de trece pr~ 
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guntas cuyas respuestas se transcriben a continuación: 

a) Esta tienda no difiere a las tiendas de las empresas prl

vadas en cuanto a los días de mayor afluencia acentuando 

las necesidades de personal en los días de quincena o 

días de pago a empleados de la U.N.A.~. y bisicamente los 

d1as sábados de cada semana como se interpreta en los cu~ 

dros 1 y 2. 

CUADRO No. 1 

FRECUENCIA CON QUE VISITAN LA TIENDA LOS DERECHOHABIENTES 

PERIODICIDAD No. DE PERSONAS P'lP.CENTAJE 

Diario 19 4.79 
Cada tercer dfa 27 6.80 
Semanalmente 81 20.40 
Quincenalmente 127 31. 99 
Mensua.l11ente 79 19.90 
Ocasionalmente 64 16.12 
TOTAL 397 100.00 . 
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CUADIO lo. Z 

DlAS DE MAYOR AFLUENCIA 

PEllODlCIDAD No. DE PERSONAS PORCENTAJE 

Martes 54 13.60 
Miércoles 18 4.53 
Jueves 16 4.03 
Viernes 40 lo.os 
Sábados 115 28.97 
Ouinc:enas 109 27.46 
Todos 1 os dtas __!L 11. 33 
TOTAL 397 100.00 

b) , La concentración de compradores en los dhs seilalados en el 

inciso anterior, aunado a la falta de espacio en los pasi--

1 los y demás áreas de la tienda, así corno la insuficiencia 

de carros de autoservicio, agravan la incomodidad que mani

fiestan los consumidores durante su estancia en la tienda -

para circular dentro de la misma, y localizar con prontitud 

los productos que desean adquirir, razón por la cual com--

pran en otras tiendas, según se aprecia en los cuadros 3, -

4, 5, 6 y 7 que se presentan a continuación: 
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CUADIO lo. 3 

•PLITUD DE ·LA TIENDA 

EXTENS 11\11 IUll. DE PERSORAS PORCEITAJE 

1 
•ecua da 112 28.21 

1 
ltldecuada 285 71. 79 

l>TAL 397 100.00 

k: 

.-

CUADIO lo. 4 . 
' 

~FICIENCIA DE CARROS DE AUTOSERV I(IO 
.¡ 

CANTIDAD llUll. DE PERSONAS PORCENTAJE 

uf1c1ente 72 18.14 

nsuf1ciente 325 81.86 

OTAL 397 100.00 

. " 
,. 
F' 
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CIADRO lo. 5 

· A."PLITUD DE PASILLOS 

EITEISIOI NUM. DE PERSONAS 

Amplio 38 
·Aceptable 123 
Angosto 236 

TOTAL 397 

CUADRO lo. 6 

RAZON DE COMPRA EN OTRAS TIENDAS 

MOTIVO NUM. DE PERSONAS 

.. Mejor Precio 64 
'Comodidad 98 
·Surtido 117 

Calidad de Artfculos 59 
·Medio Ambiente 18 
'ofertas 41 
TOTAL 397 

PORCEITAJE 

9.57 

30.98 
59.45 

100.00 

PORCEITAJE 

16.12 
24.69 
29.47 
14.86 

4.53 
10.33 

100.00 
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C11ADIO •o. 1 

DIFICULTAD PARA LOCALIZAR LOS ARTICULOS 

08.JECIH IUll. DE PHSOIAS PORCENTAJE 

Flcil 112 ZB.Zl 
Regular zzo 55.42 
Diffc11 65 16.37 

TOTAL 397 100.00 

1 

Para benepllcito de los trabajador~ de la U.N.A.M. en el ª! 

pecto de co•odidad pronto se corr~girl ya que en esta fecha 

se encuentra en construcc16n una nueva tienda en el campus -

universitario que entrarl en funcionamiento segan se estima 

en dtcie•bre de 1983 • 

. e) La raz6n •is trascendente por la cual los trabajadores de la 

U.N.A.M. prefieren la tienda. sin duda es la misma que esen

cial•ente se fij6 co•o objetivo al fundar el Sistema de Tien 

das U.N.A.M. que consiste en fortalecer el salario de los -

trabajadores •ediante la oferta de productos de pri•era nec~ 
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sidad a bajos precios como lo se"alo en el capftulo [11. 

Esta aseveraci6n se basa en las respuestas obtenidas de dos 

preguntas formuladas especfficamente para conocer este as-

pecto tan importante del sistema de tiendas U.N.A.M. segan 

se ilustra en los cuadros 8 y 9 siguientes. ademas de lo -

que evidencfa el cuadro namero 6 que aparece en la p!gina -

96. 

CUADRO llo. 8 

RAZON DE LA PREFERENCIA DE ESTA TIENDA 

MOTIVO llUM. DE PERSONAS PORCENTAJE 

1 Precios Bajos 213 53.65 
Comodidad 24 6.05 
Surtido 37 9.32 
Calidad 42 10.58 
Ofertas 25 6.30 
Exención de cobro c'.e1 r'/A 32 8.06 
Cercanía 24 6.04 
TOTAL 397 100.00 
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CIANO •o. 9 

OPINION SOBRE PRECIOS DE LA TIENDA 

PaECIOS 

Bajos 

Iguales a otras 

Altos 

TOTAL 

No. DE PERSONAS 

Z4Z 

117 

38 

PORCENTAJE 1 
i 

60.96 1 

1 
29.47 l 

9.57 

100.00 

d) El cuadro nú•ero seis de la página 96 coad)uva también a -

•ostrar una de las carencias' que de algún 11odo 11er11an el ser 

vicio a consu•idores como lo es el no tene1 en existencia to 

tos los productos y ••reas que pretenden acquirir. lo cual -

es razón de inconfor•idad de algunos dereclohabientes como -

se observa en los cuadros 10 y 11 siguient1 s: 
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CUADRO llo. 10 

.DEPARTAMENTOS QUE SUGIEREN LOS CLIENTES 

DEPARTAMENTOS No.DE PERSONAS PORCENTAJE 

Zapa teda 51 12.85 
Merced a 24 6.05 

1. Muebl erh 25 6.30 
Telas 19 4.79 
Alimentos Preparados 18 4.53 

.. Otros 52 13.09 
Ninguno 208 52.39 

TOTAL 397 100.00 

CUADRO "º. 11 

PRODUCTOS QUE PRETENDEN COMPRAR 

PRODUCTOS No.DE PERSONAS PORCENTAJE 

Existen 124 31.23 
. No existen 55 13.86 

Existen Algunos 218 54.91 

TOTAL 397 100.00 
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e) Las respuestas que se indican en los ~uadros nOmero 12 y 13 

seftalan la falta de atenci6n y servicio eficiente del p~rs~ 

nal de piso de ventas y principalmente de los cajero~ que -

constituye una razón marcada y plenamente justificada de in 

conformidad de los consumidores. lo cual se debe a que exis

te personal que no tiene como inter~s brindar el servicio y 

atención •erecida co•o generalmente se les ofrece en tien-

das de la iniciativa privada. Esta con~ucta del personal se 

debe a la excesiva protección que reciben del si"dicato.co

mo se •enciona en la plgina 89 de este mismo capftulo IV. 

CllADIO lo. 12 

.. ATENCION DEL PERSONAL DE PISO . . 

TIPO DE ATEICIOll 

·Buena 
Regular 
Mala 

Pésima 
TOTAL 

lo. DE PERSOllAS 

128 
168 

65 

36 
397 

PORCENTAJE 

32.24 
42.32 
16.37 

9.07 
100.00 
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CUADAO. llo ~ 13 

ATENCION DE CAJEROS 

TIPO DE ATEllCION No. DE PERSONAS PORCENlAJE 

Buena. 118 29.72 
Regular 155 39.04 
Mala 86 21.66 
Pht11a 38 9.58 

. TOTAL 397 100.00 
~·· 

1 

'. 
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COICLUSIOIES.-

La conclusf8n a que se 11eg6 en el presente trabajo de invest! 

gac16n es 1~ sfgufente: 

L• htp6tes1s M LA TIENDA DE AUTOSERVICIO U.N.A.H. TIENE GRAN -

IMPORTANCIA PA~A EL TRABAJADOR UNIVERSITARIO, YA QUE ES UNA -

PRESTACION HAS, DEBIDO A QUE PROPORCIONA LOS ARTICULOS A PRE-

CIOS BAJOS, SIENDO SU OBJETIVO PROTEGER EL SALARIO DE LOS EH-

PLEADOS ", se comprob6 con los resultados de esta investiga--

c16n considerando que el 69% de los derechohabtentes opina que 

los precios son bajos en comparación con otros autoservicios.

además de que los consumidores cuentan con el beneficio de la 

exención de apoyo del Impuesto al Valor Agregado sobre las co~ 

pras que en la citada tienda se realizan. Constituyendo un re

fuerzo al poder de compra de los trabajadores de esta institu

ción al vender principalmente los productos de consumo básico 

a precios más bajos que en otras tiendas de los sectores públ! 

co y privado, lo cual es respaldado por la preferencia de los 

trabajadores derechohabientes, aunque los derechohabfentes ma

ni ffestan cierto disgusto con la atención. 
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RECOMENDACIONES.-

La inspecci6n ffsica realizada en diferentes ocasiones en la -

tienda, los comentarios externados por trabajadores y catedráti 

cos de la U.N.A.M. y principalmente el resultado de las cédulas 

de entrevista ( cuestionarios ) aplicadas a dichos derechoha--

bientes constituyeron una fuente digna de tomarse en considera

ci6n, de la cual emanaron entre otras de menor trascendencia -

las siguientes sugerencias: 

la. Indudablemente el narco laboral que prevalece en esta Ins

titución ejerce influencia que repercute en serias defi--

ciencias de la tienda por lo que sugiero intentar persua-

dir al Sindicato para canbiar los días de descanso del pe~ 

sonal de las tiendas a fin de que éstas estén en posibili

dades de abrirse también los domingos de cada semana y de 

este modo distribuir en sábado y domingo a las personas -

que actualmente hacen sus compras en sábado por no contar 

con otro día disponible para hacerlo. 

2a. Deben establecerse como requisitos indispensables al pers~ 

nal que ingresa a la tienda, exámenes tendientes a detec-

tar su vocación de servicio al público y mantener un sist~ 
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~• de supervisión permanente de este aspecto que permita -
sanciones a quienes no cumplan con este objetivo; además -

de promover sistemas de incentivos y concursos para moti-

var al personal de piso y principalmente a los cajeros a -

dar el servicio con cortes{a, eficiencia y rapidez. 

Ja. Seguramente la inconformidad originada por los pasillos es 

trechos se aliviaría en cierto modo reiterando con celeri

dad las cajas vacfas que constantemente dejan los emolea-

dos al colocar los productos en góndolas. 

~4a. Complementar el surtido de productos y marcas al menos por 

lo que respecta al área de abarrotes seria de gran ayuda 

para los consumidores tomando en cuenta que el 29.47% de -

éstos recurren a otras tiendas para adquirir los artículos 

que no existen en la tienda U.N.A.M., ya sea porque no se 

adquieren para su venta o porque las cantidades adquiridas 

no son suficientes para cubrir_ la demanda de los consumid~ 

res. 

Sa. Es recomendable la disposición de las mercancías limpias -

y ordenadas, porque algunas mercancías se riegan en el pi

so, situación que pasa regularmente con los detergentes, -

azúcar, aceites, y frascos de diferentes productos.Para el 

buen cuidado de las exhibiciones se necesita únicamente la 
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atenctan d• los gond.oleros 6 personal de piso. que son los. 

que tienen a su cargo el 1co•odo de la •ercancfa aplicando 

correctivos o 111•1das de atenct&n al personal que descui· 

de su departa•ento o su lrea, o bien tncentfvando al per

sonal que destaque por el buen cuidado de su lrea y de su 

trab1jo. 

6a. Es recomendable colocar discretos df splays que permttan 1~ 

~1lt1ar flctl•ente las •ercancf•s. 
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