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PROLOGO 

Cada voz que el Consejo de Adminietracién de cualquier 

empresa dol ramc de autoservicio pienae en la conventenc1• 

de e•tablecer una tienda mla, y en •u localizaciOn 111.a 

correcta, se enfrentar! a la mioma aituac10n. El problema 

tiene muchae d1meneionea1 ¿Qu6 4reae geogr6~1c•• det.n 

eatudiaraa para e1SD localizaciOn? ¿DeberA e1tuaree dentro 

del 4r•a urbana, en la pariter1a, acaeo en provtnc1a? 

¿ConvendrA rentar el eepacio neceeario dentro de al9Dn 

centro ya exietente y ofrecido al •~acto por inveraioni•taa 

eepecializados, o bien comprar el terreno o construir? ¿Hay 

com¡wtidorua dentro de un radio cercano? ¿Quienes eon? 

¿Conviene que lo& baya?, etc. 

Tal parecer1a que, como dijo Rogar A, Dickinoon en eu libro 

"Retail Jtanagomont-A Cbannele Approacb" que de todas la• 

decisiones que al respecto deben tomarse, la locali~acibn es 

la Jde importante y la JD.615 compleja. Hay 4 "L''e en el Cl:xito 

de le tienda: 

loceli:aciOn. 

localizact6n, localizaciOn, localizac10n y 

Lee tiendas de autoservicio, ~eme t.odo el comorc1o en 

general, ost6n en el negocio de servir al püblico y por le 

tanto, dobun cambiar Junto con él. Es pues, de eo.pital 

importancia consider•r dOnde vive la g•nte y dOnd• trabaje. 

cuales sen sus ingreeos y c6JDD gaeta su dinero, a116n ._ 

muchos otro~ !actores marcadaDOnte decisivos, como la 

distancia, la densidad y tipo de poblaci6n del 6rea 
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eatud1ada, loa cambice en la tecnologta del comercio y 

eapacial1:118nte en eate ca&a, del auto&arviclo. 

Pero eaaa eon ccnsideraciona• de orden s•ogr6fico, econOaico 

y f'inanciero. De rnorcadotacnia en cuanto al cambio, al 

constante cambie a que obligan a loa avances acelerado. de 

la tecnclogta. Al lado de ellas existen atrae no meno• 

importante•, porque eeo 1mpulac acelerador trae coneiso 

cansecuenciaa de orden paraonal, eoc1o16g1cas y taabtan 

p•icolCgicaa. CorllCI dice Alvin Tcffl•r1 "el ritme del caabio 

tiene 1mpl1cac1onea ,,. a veces mA& importantea que 1•• 

diracoioneo dol cetmbio", 

La tecnolog!a se alimenta a et miema, segQn el mismo autor, 

raz6n por la cual tiene una tendencia acel~radora, Bn •l 

afta 6,000 A.C., el medio m&e rApido de tranaport• a lars• 

distancia era la caravana de camellos, con una velocidad 

niedia d• 12 krns. pcr hora .• , .. 

El hombre tuvo que •aparar eae1 5,000 a6os para que en el 

aAc 1,000 A.C .• con el invente del carro, osa velocidad 

llegara a 30 k¡:¡s. por hora. Ya on nuegtra ora, en 1680, 

gracias a la locomotora de vapor, ccne1gui6 avanzar a 150 

kms. por hora.. 

para aso. 

La raza humana necesito millones da afie• 

Sin embargo, bastaron cincuenta y ocho afio& para cumplir••• 

limite. Y aproxi10Bdamente eolo veinticinco llAe para 



que cDpeulae espacialus se desplazaran alrededor de lo 

tierra o 35,000 KJDS, por bora y luego, seis a~o& ra&s, 

~nicaa-ntu a.is, para que •l 20 de Junio de 1909, Heil A. 

Ar11111trong, oatronauta eetadounidenaa, fuera el prinmr eer 

hullll.no que pisara la superficie de la Luna, paro lo cual fu¡ 

necesario que el cabete eapacial que llevaba a la nave Apelo 

JJ, alcanzara una velocidad da 39,000 K11m, por bora. 

Siguiendo eae "ritme'', con una cierta analog1a, la 

evaluac10n del comercio tambiln pree•nta el miaDO impuleo 

acelerado. Arranca desde la existencia misma del hoabre, 

cuando éato eleg1a lea alimentos y llllt.terialea que deaeaba y 

alguno• autores piensan que aso ea dol 

autaeervicio. Do parece muy feliz la hipOteaie, pueato que 

a esa actividad le faltarian J:1Uchaa caractoriatlcas para 

habar conformado propiamente el autoservicio. HabrA aido, 

quiz6s, autoeatiafacci6n en su fase m6s primitiva pera no 

servicio. 

Dando trancas de siglo• y sltuAndoae en nueotro pata, 

aparece la sociedad azteca cuya desarrolle diO lugar a la 

form.?1ciOn de grupos dedicados al co111Grclc, Los "pocbtecas" 

e mercaderes llegaron • muy considerable 

importancia en el mundo azteca. Durante la colonie el 

co.-rcic eu~ri6 cambios impcrtantea, ya ln.o mdlda• 

inpuastaa 9or los conquistadores, cUanto por la 

lmplantaci6n de un aietama DOnetario qua vino P euetttulr 

aaenclelmunta al truequa. 



• 
All& por 1846 oc eatablociO en Mafi•acbusetta, E.U.A, un 

almac6n saneral de carMtrst1blea, dividido en ••ccionea y do 

un aala propietario. Empezaba a&1 e geetarne al inicio del 

aup•rmercada. 

cadena P15gly 

Al correr de pocas a6oa en lQlO, 

Vi5gly que para 1Q23 contaba ya 

apDroce la 

con 2,eeo 

eetablecimtentos esparcido& por todoa loo E.U.A., can una 

venta anual de m6.s de 180 millones de dOlarea. 

En la actualidad aste tipo de coi.trcio ea tan importante qua 

en loa E.U.A., exiat111 una organ1zac10n "Super Jlarket 

In&tttuta" que comprendo planea de acctOn y organ1zac10n de 

aua casi 7,500 afiliados <datos a 1961) con ventas 

euperiorea a los 66,100 millonea de dOlaree al afio, 

Loa aupermercadoa aiguon creciendo dram6t1camente en todo al 

mundo ya. En les E.U.A,, en 1972 presentaren el 77% del 

negocie de venta de productos alitDOnticioe. En nuestro pata, 

las ventae totales de las crgan1zacicne6 de autcserv1c1c ae 

aetimaron en 1062, en 365,500 millones du pesca. 

A los superJllftrcodoe siguieren las "c!ldenaa", a Aetas los 

"Centren Coracrciale&". las "Tiendtus da Deacuonto", lo& 

º'Bodegao" y ya se emp1e:o a peneor en "Centros Rogionoles de 

Compra". 

Todaa estas cenaideracienae llevan a pensar que el paeadc •• 

va quedando atrae, tambi6n en al Are• de comercio. 

idoaa surgen continuar1Mtnte y a su rit111D acelerado, 
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van obligando al hombre a adaptaraa, también conttnua11111nte a 

todos loe cambice, Loa reaponaablea de la morcadotacn1a 

tien•n ante El la inmediata reaponaab111dad de una .. yor 

ccapacidad anticipada da adaptac16n. No ea t.artHl :taetl. Ya 

podr6n utilizarse laa t6cn1cae ir.a.a al dta, que siempre •• 

eetar6 a merced de imponderablea, que • 
inesperadamente, laa ecbar6n por tierra. Para eso queda •l 

recurso de la imag1nac16n, de la intutciOn y de la 

percepcton. Cualquier teorta, aQn CUDndo no ••• 
inatera&tica:.nte exacta, ea etempre Qttl, 

E&e en el propOaito de aeta trabajo: contribuir, aet aea en 

mtntma madtda, a facilitar loe paace para llegar a localizar 

lo tc.6& acertadamente posible loe puntos optimo• para nuevae 

tiendas de autoservicta, todo ella, abviaiuente dentro del 

mareo cl6aiec de la AdministraciOn. 

Quede aqut constancia de mi agradecimiento a tedas aquella& 

peraonaa y organizaciones que CDD au .· valioea ayu"a 

facilitaran =i trabajo. Principalmente a la Universidad 

An6huac, a los diversos ejo~utivcs de alguna~ ecprceas de 

autcGerv1cio a quienes tuve el susto de entrevistar y que 

eeritilmcnte nie proporcionaron muy buena in!orn:ae1on, y, para 

no incurrir en ipvoluntariae omisiones, a tedas aquella& 

personas que do una lll!lnera u otra, me orientaron de buena 

voluntad. 
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lHTRODUCCIOff 

En aeta 6ltl?llll dGcada las tienda& de autoaerviclo han 

proliferado conalderablemonte y quizAe esto ae deba a lae 

m6lt1pl•a ventajaa que ofrecen al pCbltco ccneualdar¡ par 

tal riiotivo, el objetivo d~ este trabajo es dar conocer a las 

ne5oc1aclonea de eatll!I ramo, a loa licericladoa •• 
admin1atrac10n y a aquellas peraona& intereaadae en al te .. , 

de aanera bravo, loa factores a considerar en la futura 

lccallzaclOn do una tienda de autoaorviclc. 

Bl prt=-r capitulo comprende la nietodologla que •• al5ui6 

para la planoaclOn de la lnveetlgaclOn, de tal forma que •• 

da un po.nor5.11tca lo euflclentemente clo.ra para qu• da eata 

forma ol lector capte desde &U inicio la idea general da 

este trabajo. En el capitule aogundo &a toca el tema del 

desarrcllc del comercie en M6x1cc, lo• antec•dent•• 

b1at0r1coa del autcaorvicic y nua cbjotivce general••· El 

capitule tarcerc trata lea íactcraa que a:ract•n el 

deaarrcllo de lo.a cadenas de autcearv1c1c, analizando loe 

f"actcres adt111nistrativoa, legales y eccnOm1cou &in dejar. de 

hacer ro!erenc1a a les puntes 1~pcrtantos, tantc internos 

eomo extarnoa, que iP!luyon en ol deaenvalv1m1cntc de ••t•• 

empresas. 



• 
Les rocuroao involucradcu en el creciciunto y en la 

operación de nuevas unidadoe obligan a planear do forUllS 

eetrat6s1ca la expane10n. Bn el capitulo cuarto ee trata 

eote aspecto, quo determina el crecimiento exitoso de toda 

e~proea. En el cap!tulo quinto eo hace t11enc10n de la 

Aaoc1ac10n Nacional do Tiendae da Autoservicio y 

Departamantalee, A. c., en 61 ee exponen, de lllllnera breve, 

su ovoluc16n y aua objetivce 

Bn el sexto y 6lt1mc capitulo ee muestra loe reeultadoe 

obtonidoa de la 1nveet1gac10n da campo, acompaftado d• au 

debido an411a1e e 1nterpretac10n. 
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CAPITULO J 

PLABEACIO• DE LA IBVesTIGACION 
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1.1 OBJBTIVOS 

1.1.1 OBJBTIVO OBNBRAL 

Dar a conocer a loa 11c•nciadoe en adm1n1atrac10n, n lae 

nagoc1ac1onea del ramo do autoaorvicio, y o tedas aquellas 

pe:raonaa intereaadae an 

influyan en el ~xitD 

autcaerv1o1o, ael 

el tema, loa factores b~aicoa 

da laa cadena• de tienda& 

una metodologta apropio.da 

qua 

da 

• 
constdarar en la localtzactOn da nuavae unidades dentro da 

aua programas de expane16n, 

1.1. 2 OBJBTIVOS SECUNDARIOS 

-Hacer un estudio de loe factoras en lo& que debe baearae la 

lccal1zac16n da aetc tipa da tiendas. 

-Diagnoattcar loo probl&rtl.'ln a que aa ar,frentan a.ctuelt:iente 

la5 cadenao de autosorvicio en la local1zac16n do nueva& 

unidades para cu~plir con sus planua do expanG10n, y 

detar~inar los ca~lnos Qb.s viables poro encontrar las 

soluc1onos 1d6nea&. 

-Conocer cuAloa ecn laa aetrateg1an utilizada• por la• 

cadenas do autoservicio en aua planee de expansi6n. 
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1.2 PLANTEO DEL PROORAHA 

Que factores daben eer tol!l4doa en cuenta por lae cadenas de 

autcaarv1c1o, y cullea deban ear loa paooo que compongan una 

Detodclcgta a aplicar en la local1:ac10n de nuevao unidadea, 

dentro de un programa de expane16n an el Area Metropolitana 

de la Ciudad de M6xicc. 

1,3 DISBRO DB LA HIPOTBSIS 

Laa cadenas de autooervicic deban tomar en cuenta para la 

lccal1zac10n de nuevas unidades en el Area Metropolitana da 

la Ciudad de Héxico, todoa aquelloa factoroa que pueden 

afectar loe resultados de lea t.tenda& abiertaa en lo• 

lugares eelecctcnadoo¡ adem&s deben considerar dentro de la 

motodologta a oaguir el e•tablectmiento de un progre.u 

111i:1eetro de expDnelO~·-·-q·ue contenga pol1t1coa y eetrategiaa 
'., ¡ 

entre otraa co1>aG, lzz-:evaluac16n de lo& lugareo potencial•• 

a travAs del ostud1o de cada uno de elloa, dende el punto de 

viata m~rcadolOgico y do ad~in1etrac10n. 

1.3.1 HIPDTESl~ SECUNDARIAS 

Los cadcnaa d~ autoservicio llevar&n a cabo m!!.a exito&all!Bnte 

sus planes de oxpana10n •1 conocen oon ant1cipac10n lo• 

proble?:!a.u que 1mplicar6 la Ni&ma., y establecen eatrategiaa 

para su rosibln GoluciOn. 
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La• 1nveet1snc1anea de UMtrcndo aon 1nd1apenqablaa colllC pnao 

previa a ln tollll!I de dec1e1onea en la localizacién d• nuavna 

unidades. 

Para cada proyecto debe hacerse un estudia de la zona, que 

per:mito. detector anticipadamente prcbloinae reepaoto • 
rocurace hu:manoa, t6cn1coa y materiales que farmar6n parte 

da la nueva unidad. 

1. 4 D 1 seno DE LA PRUBBA 

Para la real1zac10n de e6te trabajo ee usaren doe tipca de 

1nvaat1gac10n1 b1bl1osr6fica o docuiaental a 1nveetigac10n de 

campo. 

1.4. 1 INVESTIOACIOJl DOCUMENTAL 

Para obtener la 1n!orJ110ción taOrica y genernl que apoyara 

acta trabajo y diera alai:.untos que permitieran oetablecor 

loa criterio& que raGpondiornn al objetivo y problai::.a, y 

definieran la certeza e invalidez do las hipfltl'&illO, oe 

recurri6 a lll caneulta de libros de t-e:<t.o y d1vule;eic16n, 

rev1otaa y otras dacucient.ao, que l11ciornn re!'erencin al tei:ia 

L~ bibliu5ra!1o que su encuentro 

mi !inal du est~ in!crl:le Go~ala loe ob~ao a lac qua ca 

eicud16 en busca de 1n!armn.c16n. 



Laa pr1nc1palea bibliotecaa vtaitadae tueron1 Univaraidad 

An6huac, Facultad de Contaduria y Admini111tract011 de la URAH, 

Instituto Panamericano de AdmintatraciOn da Bmpre•aa, C6lllllra 

Nacional da Comercia da la Ciudad da H6xtcc, Jnatituto 

TecnclOstcc AutOnomo de MOxlco. 

1.4.2 JBVBSTIGAClOV DE CAKPO 

Con objeto de conocer cu6lea son las pr6cticaa qu• •tsu•n 

las cadenaa de autcaerv1c1o que ax1atan en •l 

Motrcpolitana de la Ciudad de K6xico, ea viultaron la• qu• 

oxtsten en la mtama. 

1,4,2,1 DBLIKITACIOH DEL UNIVERSO 

Loa eujatcs de la inveettsacton de campo ~uoron todas la• 

cadenas de autoaervicic de tn1c1at1va privada lacaltzadaa en 

el Area Metropolitanr de la Ciudad de M6x~co, resiatradaa en 

la CA~ra Nacicnul do Comercio, dentro dQl grupo da 

• autonarvtcto. 

1.4.2.2 DISENO DE Lh IWESTRA 

Part!ondo c!el c:-.t\'eruo del1nitado, pa.re a!ectou do ante 

.r-~ rel:lponGabler; de lo. cxpencftJn de lttv 
0<.i:J 

cebo caclnno.u privadns 

cuync c:f'ictr.ua gcncrolcu a r.a.:i.tri~ ~e encuentran dentro ' del 

Arun HQtrDpolf~~na d~ la Ciudad d~ M6xtcc. 



1,4,2.3 INSTRUKBNTO DE PRUBBA 

A 11n da raalt:ar laa investigaciones de campo ae elabor6 un 

cue•tionario para entreviatar a loa dirigentes de ceda una 

de lee cadenas de autcearvtcio qua integraron la nuaatra. 

1,4.2.4 JUSTJFICACJOR DEL CUESTIONARIO 

Bl cua•tionaric consta da cinco partea. En la primara de 

ellae ee encuentran preguntas de orden general, encaminada• 

a obtener una idea general do la empresa entreviatado., 

La eogunda parte del cuestionario aat6 relacionada con la 

metodologia y consta de 7 pregunta•. La nQmaro 7, dentro 

del orden n~nierico prcgreaivo general, agt6 encaminada a 

conocer &1 ao sigue uDa metcdclog1a para la localizac16n y 

de e&ta m!lnera establecer con que fcrm!llidad ea tom1tn 

decioicne& 6cbrc nuevas unidades. 

La pregunta nümero B tiende a !ijar cuales aon loa pasea que 

ee siguen on &6a 111Dtcdclogia y ai acn ueadoa por todaa las 

cadenas de autc&ervicio entrevistada&, o ai exioten 

variante~ 1~portantoe. 

En la pregunta núrooro 9, se 1nvestigon la~ di~erentea 

técnicas pora cons~guir lo 1nfcr~c16n da upa lccaliz~c10n 

adqcuada. 
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La eiguiento pregunta trata de determinar cuales ean laa 

tecnicaa Ida 1d0neaa para conseguir la in!orlll!lc1on de una 

localizaciOn m6& adecuada, 

La pregunta nQmero 11 oet6 dirigida a saber ei exi~te u~ 

departa?llQnto oepecializado para nuevoa prcyactca, y la 

siguiente va encaminada a det•r=inar quiin ea la J*raona 

reeponsablo de lee nueves proyeCtoa a realizar. 

La pregunta nQn11tro 12 ae ro!iere a la peraona que e• 

reeponeable de analizar y avaluar la inforJDDciOn. La 13-A, 

indaga el alcance de la 1nfarmac10n obtenida. 

La tercera parte dol cuestionario contiene lea factora• para 

la locali=aciOn. La pregunta n~?111tro 14 reQne aqu61la• de 

mayor conaideraciOn, pidiendo que ee ordene de acuerdo can 

su importancia; de este modo &e pretende saber la nian•ra d• 

ponderarle& para ce~parar diferontea alternativas. 

La cuarta parte del cuaat1cnnrio trata acarea d• loa 

problei:ias en la localización, buscando encontrar an lau 

respuesta& a la pregunta n6rnero 15 cuales sen loa 

pr!nclpales que surgen en la loc5l1zac1ón y explicar au por 

qu~. a íin a~ establecer 

r~~ureuBicnEB. 

la canera de reducir BUS 
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La quinta y últiml'I parte del cua&tionario aot6 ccmpuaata da 

preguntas relativas a las diversas forniaa en qu~ sa puada 

realizar la expansiOn. En la pregunta 10 ee mencionan 

alguna& formas da esta ~ltima y en la 17 se inquiere an que 

basan oua proyoctos de expansiOn, a aea lo que hacen y CDlllO 

lo hacen. 

En la pregunta n~¡¡¡ero 18 se trata la problem6.t1ca qua ea 

presenta on la expane16n. Por lo que teca a la pregunta 

namoro 19, tiene el objeto de gaber ai ea tiene un progral!IA 

de expans10n, ai &e cumple o no, y de no ser aat, por qui. 

La pregunta nOzrero 20 va encaminada a determinar ei •• 

tienen prcgram11e de expans16n formalizado• y en forma 

complofll8ntar1a, la pregunta 21 indaga en que caeos &o 

establecen prioridades y como &e hace. 

La respuesta a 

elim1narae les 

lccali:aoi6n. 

la pregunta núr!M!rc 

prcblerms quo 

22 sefialar6 come 

so preaonten 

pueden 

en la 

El reeultadc do la pregunta nnmerc 23 indicar& lo que 

~ue1oren les entrov1s~adca para eliminar leo problemas de la 

oxpansibn y tener rr.aycree prcbabiltdades de axitc. 
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~a pregunta número 24 trata acerca de la persona reaponGllble 

de lae dec1o1onoe para la expana10n, Por Qltimc, la 

presunta nú=ero 25 ae re!iere a la persona rosponaable de l• 

toS111:1 de dectaionae para la local1zac16n da la• tienda•, lo 

cual, al igual que la presunta 1n1111tdiata anterior, •a ~· 

BUIDO 1nportanc1a, puo•to que de las decieionoe da a•bo• 

depender6 el Axito o el ~racaeo de la nueva unidad. 

1,4,2,5 APLICACIOH DBL CUESTJONARJO 

A !in de aplicar el cueettonario ee concertaron cita• con 

directivos de las empreeao eacogidae para etectUAr la 

1nveetigac16n y tonar aet la eagurtdad de que cooperarl•n •D 

al desarrollo del proaento trabajo nediante la conte•t•c16n 

del cuestionario. 

TABULAClOH DE LOS CUESTIONARJOS 

Una vo~ aplicadoG loa cuestionarioe so tabul6 la tctalid4d 

de laG preguntaG p~ra conocer les resultados, procodiqndo do 

1ntted1a~o a clasi~ic~r y an~li~ar !o~ reGUltadco para 

procador a su ovaluac16n. 

Para hacer lo tabulactOn •• aiguiO el 

prccodimiento1 
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Bn virtud de que el cuestionario .. integro con pregunt•• 

cerradaa, abierta& y de opcl6n nQltiple, la olaaif1cac18n 

de cada una fue diferente, 

untcammnt• a• claalficaron en 

Laa presunta• 

•l y na. Bn la• 

cerrada• 

pregunta• 

ablertaa hubo raepuaetae a cada presunta abierta •• 

tabularen la• 3 6 4 111110 aignificattva• y el reato •• tu• 

agrupando atendiendo a eu aetDOJanza. 

En lae preguntas de opc16n mQltiple ea agruparon lae 

preguntas por orden do 

repetitlvidad, 

importancia da acuerdo a OU 
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UKlVBRSIDAD ABAHUAC 

ESCUELA DE ADMlHISTRAClOR 

CUESTIOJi'ARIO 

PRBGUBTAS OBBBRALES 

Ncmbr• de la Bmprasa 

Jlombra da la persona entrevistada ---------------

Puesto que ocupa 

Capital Social 

Venta.a anuales 

H6mero de empleados 

HETODOLOGIA 

1. ¿Sisu•n una metodolcg!a en ea1>9oial pmra localizar 

nuevaa un1dadaa? at no e l 



2, ¿Qu& pasea ~ntosran esa metodolog1a? 

a> Local1zac16n de zonas poteocialea 

b) Valor da fDQrcado de la zona 

e> Eotratos Socio-EconOmicoa 

d> Definlc16n de mercadea 

e> Betiwac10n do venta posible 

f> H6JOOro de babitanteo 

g> Co111petenc1a 

b> Violidad 

1> Obtoervacibn 

j > Otros 

¿CualeB? 

3. ¿De que forl!loll obtienen la 1nfor1D5c10n? 

a) Entrevistos 

b) Cueeticnarics 

e> Estad1st1cas 

d> Estudica de Mercados 

e> Observac16n 

f> Otros 

¿curi.le&? 

4. ¿Cuhl ec. laCs> niejorCeE¡)? 

21 

¿Por qué? -~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 

~. ¿Tienen un dopartatoento especializado en el estudio do 

nuevos proyectos? si no 
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a. ¿De. quién dependo? 

•> DtrocciOn General 

b> Direcc10n do Compro a 

e> Direcc16n de Operacicnea 

d) DiracciOn de Finanzas 

•> D11pto. da Bienes Ra.1cee 

!> OtroB 

Qu16nCea> 

7. ¿Qu16n tntorpreta lo 1n!crmac10n recÓbnda? 

•> Consejo de AdminiatraciOn 

b) Direcc16n Oonernl 

e) D1recc16n da Coi:11prna 

d) DirecciOn de Operaciones 

Q) DiracciOn da Finanzas 

f) Comité Ejecutivo 

g> Comité do Nuevos Proyectos 

h> Otroa 

Quién Ces> 

B. ¿Qué puntos toca el infcrDO de loa raaultadca obtenidos? 



Q, ¿Qui ~actoraa con•ideran para localizar una nueva 

unidad? 

<nunierar por oden ~e importancia) 

a> Competencia 

b) Vialidi:r.d 

e) Transporte 

d) Requiaitoa legales 

e> Provaedoraa 

f) Hum. Habitantee 

g) Recureos hunin.noe 

h> Area Geo5r6fica 

l> Nlvel Socic-EconOmlco 

J> Barrera& Naturales 

23 

k> Otros (cu6.lca> ____________________ _ 

¿C6mc loe ponderan? _________________ _ 



PROBLEMAS BN LA LOCALIZACION 

10. ¿Cu61eu sen lea problema.a principales a que ee 

enfrentan para una lccal1zac16n adecuada? 

a> De tipo tinanciero (explicar> 

b> De tipo legal <explicar> 

e) Competencia <explicar> 

d> D1eponib111dad de terreno <explicar) 

o> Otros <explicar> 

PORXAS DE EXPANSJON 

11. ¿Qué fcr¡n,aa do uxpanoiOn utilizan? 

a> Adqu1a1c10n 

b> FuaiOn 

e) Nuevas Unidades 

d) Otrca <cu~loa) 

12. ¿En que so basan eue proyectos de·expana10n? 

24 

( 



13. ¿Cu&lee nen loe prtncipaleG problcino.a o qua ea 

onfr•ntan pAra la oxpan•16n7 

o) Do tipo financiero <explicar) 

b> De tipo lagol <explicar> 

e) Competencia <explicar> 

d) Otron <explicar> 

14. ¿Tienen un programa de expone16n? a1 < > 

¿Se cumple? 51 < > No C > Por qué 

1~. ¿COmo determinan su programa de oxpona10n? 

o> Do acuerdo al tDlllrcado 

b> Recureoo hurco.non diaponibloe 

el Recursos financieroo disponibles 

¿) Estableciendo prioridades 

el Plan do negocios a largo plo~a 

!l O~ros 

cuales 

16, ¿Establecen prioridadoo? 

¿Sobrti que baaes? 

Si < 

25 

no < > 

He 
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17. ¿Qué sugerencias pueden hacer para ol1minar loa probla­

Jllo!IG qua tienen para la localizac10n7 

a> Dependoneiae oficilea bien inforJ!llldaa y 

actuc.li:zDdet.111 

b) llliminar prcbibicioneo oxi&tentoa 

e> ActualizactOn de regla?llQntos 

d> Plan urbano de 5obierno 

•> Técnicas mS.e depuradas 

í> Otros 

CU61-ea 

16. ¿Qu~ sugerencias baria parn eliminar loa prablaJ!lll• de 

expane16n? 

a) ObtenciOn de cr~ditou 

bl Actualt:ac16n da roglaU>entoG 

e) lncPntivos f1Gc~le& 

d> Cobertura nacional do proveedores 

o> Personal capacttado 

f) Traneportac15n y comunicaciOn uftctanto 

g> Otros 

Cu6lea 



19. ¿Quién toJllll dec1stcnae respootc a la oxpanaiOn? 

a) Consejo de AdmtnietraciOn 

b> D1recc16n General 

e> D1rocc10n Operacicnee 

d> Comiti·Dtractivo 

e) Otros 

Quien 

20. ¿Quién toma decieicnee respacto a la local1zac10n? 

a> Consejo de Adminietrac10n 

b> D1recc10n General • 

e> D1recc10n de Operociones 

d> Comito Diroctivc 

e> Oepto. d~ Bienee Ralees 

!> Otros 

Quién 

27 



CAPITULO l I 

OBNBRALJDADBS DEL AUTOSERVICIO 

.. .,.,:{~ 

28 



•• 
2,1 ANTECEDBNTES HlSTORJCOS DEL AUTOSERVICIO 

nxtaten autores que ven COJllO antecedonto renoto del 

auto•erv1cio la acc16n qua realizaba el hombre de ~poca& 

s•n•ral 

cualquier coa11 o Jllllterial qu11 de-aban comprar o emplear", 

aunque de hecho eeto deba conelderaree CDIDC de1111.eiado 

arbitrario o idealizado, ya que en todo caao en eeoe tiempo• 

laa cosa• e• tonaban e arrebataban al 111tdio e a otr09 

hombree &in sentido alsuno da hacer com.rcio. 

A peaar da qua tli.e adelanta •• diO •1 trueque y aOn con 

poatertor.1dad nace el ca-reto organizado, con lugare• y 

zonas delimitada•, con normaa y layes ir.5.a o 'IDGnos oficial••, 

en todas laa ccaatcnae con la poa1b111dad de "tocar" antea 

de adquirir, .aún ast no bay forma de ver algo cerc11no al 

autoeervioio •. 

Otro• autorea, eapecialDente norteamericanos, aon .... 
realistas al eafialar CClllO algo parecido a un antecedente 

inmed.iato de la actual tienda de autoservicio, en particular 

dentro dol c9l98rcic de comestibles, o&pecialmente al 

aparece en lo• BatadoG Unido• 

Wortea .. rica •• ," al •l-c6n que •e encontraba aituado en el 

centro da una eaten .. zona y el que con•tituta la principal 

atracc16n de una caaunldad di•per .. en un aaplio territorio, 
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Se z:iencionl!I. que en cotas Al~cenu&" ••• en un l:lJ:llO.BiJo 

incre!ble ae encentraban tadoa loa arttculoa que un 

pod1a deseor: 

cara111elos, tocino, arreo& para cl!l.ball•r1aa. 

colsaban •artenes, pantalones, aperos de 

parcalea, 

Del techo 

labranza, 

ratonera&. , , .. , " " ••• ,,.,,,frente al ci.lmacén habla 

una larsa barra para Dtar a loa caballoa .... hasta que .. 11a 

la familia con ceetoa, aacoa y latan para emprender el 

regreao a caaa, " < 1 > 

Por otra parte ae hace referencia a que antas de la Guarra 

Civil, existió el priz:iar gran almsc6n do 

dividida en aaccicnes y de un acle propietarlol era lla .. do 

"Lowell Public Market", en •l que aparenteriioente ea cort6 par 

primera vez la carne antea da venderla. Su éxito fue tan 

grande qua 

compafilaa: 

poco 

J .e. 

deapu6a •r• iaitado pcr 

Blood Ce., Brockelnan Broa. y 

otr•• 

ProYid•nc• 

Public Xarkat. Hacia 1848 un camarciantQ, Micb••l Ubler 

propietario de un al?11ac6n t1p1co e;enoral, •• bacf• 

publicidad haciendo eonar tambores y utlli=ando lema• CDIKll 

", , compro en di n•rD •n •f•ct1 vo y vendo en din•ro en 

•fectSvo, y eetoy decidido a no dejar qua niniun 

•atablac1m1•nto d• la ciudad venda DA.a barato que yo". C2> 

111 lilMf ... , 11.11. lol S.rMHl~H Plft. U6',3 

UI la. CU P11. U 
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Bn 1052, Ar!etida Buaico en Parta, doepu6e de observar que 

en 11:1 mioma ca11Q donde 61 oetaba hob1a varias tiendas mAs 

de zapatee, aombreroa, merc•r1a y otras, penuO en loa saetee 

que representaba. cada tiende, por empleados, bolaea de 

envoltura, botoa de li=pieza, rentas, etc. y tuvo la idea de 

reunir todas eeae oapeoialidadea bajo un miemo tocho, con lo 

cual, al eatablaceree de eae tDCdo, !orxr.O la priroera tienda 

de dap15rtaniontoo de qua •e tiene noticia. <3> 

?ero todo eate tipo de tiendas no puede considerarse todav!a 

corao da autoservicio. ProbabletDente el que puede eer 

ccnoiderado coJDO precureor ea el norteamericano Clarence 

Saundere, con eua alm11cene& "Pig.13ly Viggly", inaugurados en 

1916 en Memphie, Tenneaeeo. 

F.V. V~olwortb nbrió la priioora ttandn de au endona en 1670 

con la idea de qua a les cliente& le6 5u&tn vor, tomar y 

tocar lo mercnnclo nntea de comprarla. Puso n la vontn 

cuatrocientoG art1culo8 distintos n un precio de venta de 

cinco centavos dd dOlar, oxh1b16ndcloo en botadero& con 

(3) Scht6n S. llu\ln h11ln. ~lguncs upteln dt h Org1ntz11Un Conhblt y Control Interne dt In 

Utndu dt d1uu1ntc. Tt1h nis P11. ' 
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srandeo letreros 1ndicando el procio. t.-e ese modo, la 

ntonc16n paroonal era mtnilllll y babia paeillce ~e rev1e16n e 

"cback out" con cajas rosist:radorae colcco.C.ae a la salida. 

(4) 

Otro de loa representantes en la historia del desarrollo d•l 

autoservicio es Hike CullC1n. Bn 1030 trabajaba para una 

empreoo!fl do lllinoie, la "Kroger Grocory '5Dd Baking Ca." y 

dándose cuenta do que su futuro no era muy promisorio, enviO 

una carta al Vicepresidente de la compafiia expcniendol• au 

ideal del f'uturo "GUpermareado", c11rta que adetlláa d• 

histOrica, h21brlo. de reeulto.r profét!c1:1, porqul:! "· •• acertaba 

plona!:lento en la consideraciOn de todos los aepoctoa de la 

rovoluc16n que iba a producirse en el comercio al por menor 

on mitse1 •• " <5> 

Cullen pedla que so abrieran cinco al~cenee de talllo:l6D 

r::onstruoso con mucho espacio para estacionamiento d• 

automévileB, eon 80% de autoservicio, etc. ?:o obtuvo 6xtto 

tt.18"urio c>n !:>U eolicltud y renuncie. a su er.:pleo, r.o a.aoc10 con 

el "Jicc>presidente de "Sweet Ltfe- Foode Ce." de Brooklyn, 

Jl, Y. y en 1930 abrió el prilller ostablocimiento de la "King 

Cullen Grocary Ca.", 

UI Db. Cll. P1g1. 6 1 1 

151 Zluuun, Ob. Cit. P•;. 51 



En 1932 ae inausuró en Jfew Jereey otro aupern111rcado, •1 "BiB 

Bear", que •• anunc16 e11poctacularn111nte en loa perlOdlcoe 

cano ••el triturador de precia&", "campe6n 11undial 

lucha por la be.ja de preciou", etc. lndudable•nt• 

en la 

Kins 

Cullen y 818 Bear estimularan la ii:rras1nacl6n del camerolo de 

la ali .. ntac16n CDIDD nunca lo hablan beche au• pradac••ar••· 

Jtarl•y V, KcHamara dice que ", , . la trans~ormacifln da la 

tienda de comeatlbloe en el moderna mercado de artlculoa 

allJDBnticica representa un cambia en el cci.rcia al menud9a, 

J1Ayor de todos loa que padtan praduciree antes en toda el 

transcurea de la vida de un ba~bre.,," 

A partir de estos •606, puede decirue qua el aupormercada y 

el autoservicio en general ee consolidaran y desarrollaran, 

defini,ndcee en su concepta. 

2,2 BL COMERCIO BR KBXJCO 

En su libre "Historio. Antigua de México", C6> el bietario.dar 

Francioca Jo.vier Clavijero, al referirse a las tnatalacianes 

pollticaa y soc1ale6 de loa a:tecas, dedica varios capttulas 

al cot:iercic y a eua roglaDOntos, a les vio.Jea do loe 

"pcchtecas'• y 1:1 atrae 

traneaccionos. 

~suntca an relación con 

C&I tl•,ljero, F.J. 1111\orla MH9111 d1 llildu, Plg. m. 

OSQD 
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Bl comercio de lea mexicanos en An!buac comenzO de•de que •• 

a•tablecieron en •l lago dende deapuie fundaron eu ciudad, 

En él pescaban, permutaban lo& peces por 

veattdo y piedras, cal y nadara pora su 

algcd6n para •u 

ca-. Limitaren 

priaiaro eu comercio a loa ccntcrnoe del lago y luego .. 

extendieron a muy remetas regiones, donde adquirlan algad.6n 

un capullo, pieles, 

art!culoa, 

piedras preciosas y cucho• atrae 

AOn cuando en todo el imperio J:DllXicano babia mercado todoa 

los dtae, el nayor y general era cada cinco dlaa y 6ato oo 

efectuaba aa1 en loa lugares dietantee para no perJudicareo 

ol uno o.l otro. Al :merco.de de Tlaltelolco, eeg6n laa 

"Cartas do Cort6a", acudS:an diariamente cerc11 de !50, 000 

personas entre comerciantoa y compradores, "Y la.e cosa• que 

alli se vendlan eran tantas y tan varias que ••. ea imponible 

expresarlaa todaa". C7) 

El comercio no ae hac1a solaDente por v1a de porguta, sino 

ta111blltn por compra y 

moneda: la primara, 

venta. Ten1on cinco 

una especie do cace.o, 

especie& de 

la segunda, 

ciortl!le< pequefu,o c.eantos de algod611, la t.erc:ora era el oro en 

grano o on polvo contenido on Cl'lfioneE de pluma de ave; la 

cuarta la conGtitutan pio:ut..G de cobre on !or1:11.11 do "to" y erra 

utilizada paro ln Jl!Qrc:o.nc1o de poco Yt1lor, !ineilnienta, la 

quinta especie eran unaG clortoa piezas de estafio. 

111 Db. CU. hg. 'Oli 
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El comercio estaba muy bien reslamentado, habla 1napectore• 

en cada 1D1Jrcado que caminaban continuamente observando 

cuanto paaaba y un tribunal de comercio, compuesto por doce 

Ju•c•& deet1nadoe a Juzgar las diferencias, 

cualquier trresularidad. 

fraude• o 

Bl coDBrcio en 

po•tr1Dar1as de 

Independencia. 

l:llQTcadoa fue 

la Colonia 

Aparecieron 

dosarrcllándoae en 

y en la 6pcca de 

lea "estanquillos", 

l•• 
la 

l•• 
"m1acel5neaa", la• "rocaudertaa", loa "tendajonoe", lugaroe 

todos ellos, dando el servicio al cliente ora praetado 

generalmente por el propietario y en fornia dofinitivament• 

personalizada y casi sin dar oportunidad al comprador de 

aelecc16n por al mismo de la morcancta. 

A lo largo dol siglo pasado aparecieron ya las grande• 

tiendas de abarrotes y los alJ11a.cenos de ultramarinos con una 

mnyor variedad de productos y con atención diferente de la 

del propietario. 

2.3 TIENDAS DE AUTOSERVICIO EN XEXICO 

Es a fino& do la ~écada de les cuarenta cuando aparecen en 

Y.ixicc lae prir.iercu;. t1endos de autcaervicio, loe 

introdujeron nuevos conceptos de comercialización masiva 

qua 

de 

bienes de con&UJllC, particularmente alit:IOntos, al integrar un 

gran nQmarc do orticulos que por sus altos vclOmenee de 

compra, podian cfrocor procioa ir.§& reducidce quo on el 

ccniercic ccnvoncional. La aparición de eetae tiendas eo 
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dab16 no a meras razones de a•1mtlac10n de laa ideas da 

nuestros vecinos del norte, sino para reeponder a la& 

neoaaidadee de nue•traa ctudadaa cada vaz Jai.a y mlie 

urbanizada& y a laa cada vez ?llllforea exiganciaa en cuanto a 

la demanda de eervicio de aus pobladcraa, adamS.e da qua au 

crecimiento se v10 favorecido por loa altea volQ111111naa da 

vantaa originada• en loa b.!r.Joa precies • qua podlan 

ofracera• loe art1culoo por la• economtaa en la adquintc16n, 

almacanaJa, entrega y publicidad que realizaban la& cadena•• 

Conforme laa tienda& ao fueron conaolidando, iniciaron eu 

evaluc16n al ver que podían venderoo en ollas una gran 

variedad de arttculoa no a6lo alimenticioa, aprovechando al 

factor de la compra de impulso, trayendo a su voz como 

conaecuencia que el miffmo ~abricante &e preocupara por una 

mejor presentac16n, dise~ando eu onvaae y empaque de tal 

manera que el producto motivara su compra. 

La necesidad do que un vondedor interviniera para sugerir la 

co=pra de cierto tipo de productos fue lim1t6ndoee, ya que 

el pQblico consumidor cmpe:O a apronder a comprar por al 

mtenio, escogiendo entro diversos producto& el que 1:6.s le 

convon1a por 6U prosentaciOn, lllo!l.Tca, precio o calidad, 

Z11Dd111c6ndoae an1 los b4bitoe de conpra de dicho p6bl1co. 
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La prtr11C1rn cadona. de tienda.& da a.ut.oaorvicio que oe 

const.1t.uy6 on lis Ctuda.d de México fue "Suma&a." que en el a.fío 

do 1947 so tntc16 con cinco unida.de& y tenia. como giro ol de 

auporJ110rca.do, i=neja.ndo prtncipa.lrwnte eomeatiblee. Bl 

entrenamiento y cepa.citación de au personal fue llevedo a. 

ca.be con gente que tra.1a. la. oxportencia. de Esta.dos Unidce, 

poro sin dejar do toi=r on cuontn las coGtumbrea y loa 

bibttos del a.mz1 do ca.ea. mexicana.. Poat.oriormente eurstO 

otro nesocio similar llamado "Cemerco.''• ca.duna que fue 

absorbida. por la. anterior. 

sn el interior del p:i.ls !uoron surgiendo otra.a tienda& con 

la.e mteni.:1& ca.ra.cterlatica.a, la.a que a. au voz dieron lugar a. 

cadena.a b&eica.mento dentro de una mismo pobla.ciOn. 

Tiempo despu6a y en la propia Ciudad de M6xico, nacieron 

otras cadenas de autoservicio, ya l:láe evolucionado.a pues 

inclu1an adem5s de productos alimenticios, 111ereanc:laa 

generales¡ en un concepto m.lia parecido a las tiondaa 

actuales. CAurrerA en 1956, Gigante en 1902, Comercial 

Hoxicana, Blanco, etc., oataa dos ~lti:IZL5e se iniciaron con 

venta de telas exclusivamente>. 

A la fecha, las cadenna que opornn l!ll el Aren ?o!etropolitana 

d~ l~ Ciudad de Kéxico, con sucursales en el interior dol 

pt1.1a 6on "Gign.nte", "Aurrer6", "Comercial Xexico.no.", 

"Blanco" y "El Sardinero". Su crecimiento y dest1.rrollo ban 

estado sujetos a ~uctorea externos e internos cotK> pol!tica 

gubernaJllental, ambiento econ6mico, pol1tico.& interna&, etc. 
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2.4 DSPIJllCION DE liUTOSERVJGJO 

La palabra autooervicio oat& ccmpueota por auto, que 

proviene del griego autos, voz que oa usn. como prefijo •con 

la aignificación del propio, por uno nia=c, y la palabra 

oervicio que praviana del lat!n aervitiw;, acci6n o efecto 

de servir. 

El autoservicio en el ~mbito comercial os ur.a tienda donde 

el cliente rovtea, eelecciona y compra los articulo• que 

daeoa, sin la intorvenc16n y mucho menea preaion alguna de 

un empleado, siendo 'ato un aimple orientador. 

2,5 OBJETIVOS DEL AUTOSERVICIO COMO SISTEMA 

Bl principal objetivo de un autoservicio fta proporcionar al 

cliente la !ac1lidad do encontrar loa articulo~ que necesita 

en un raiBlllO establecimiento, y oecogorloa por a! miam::'; 

ofrece adom.\e una ttayor calidad a un menor precio, al 

autoservicio cst =iGmo dar6 lugar a una utilidad, cuyo 

ir.argon variar& do acuerdo • la• pol1t1cas d•l 

ce~abloci~ientc. 
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ne e•t• obJ•tivo tan amplio •• derivan al5unoa otro• co1DD1 

1,- Otrecer oferta• y pro.acion•• bu.cando atraer al cliente 

y ayudar a ecano•izar. 81 oa•prador puada adquirir atrOtl 

articulo•, lo qua redundara en beneficia del 

aatablacimtanta, 

2,- Proporcionar a la clientela un local c6.ado, funcional, 

alasra y con un aaplia aurtida da art!culoa con la calidad 

daaeadal y a praotaa razanablaa. 

3, - l>iaponar da un a1911lta aatacionamtanto coo uno 

ctrculac16n fluida y aapacio aaplta para loa cochea de lCHI 

c11antaa. 

4.- Contar con aarvictca aupla119ntartoe para abarcar lo qua 

la clientela daaaa1 

A> Ofrecer 

lugar1 da la 

productoa, 

manara m6e 

naceaidadea del coneuaidor. 

bienes y 

.eficaz, 

aerv1cio1> en un 

para satisfacer 

mi eco 

loe 

B> Provocar la atracc16n del conau•idor por r11adio de la 

publicidad y hacer promocicn•& de o.rt1culon 

distinto• 

C> Lograr una imasen pc•1t1va d•ntra de loa consumidor•• 

habitual•& y tratar d• fc ... ntarla en loa pot•ncialaa, 
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D> Vender rt.l roonudoo a un precio manar al que deber{an· 

do aJuotarso les snttsfactore&, 

E> Crear una mDyor co111arc1alizaci6n de lo• producto• 

desde su tranefor11111ci6n haeta eu punto de venta. 

P> Legrar utilidades teniendo raeponsabilidad para con 

loa acc1on1ataa, la comunidad y loa •mpleadoe. 

G> Lograr un morcado de preferencia del canauaidor, 

H> Ser aiempre loa prt .. roa en ventee, preeentactOn, 

calabarac16n, 

prectca, ate. 

trato con ol pOblico, 

l> Tener empleadas eatie!ecbce y contentoa para que .. 

trabaje adecuadaniente y hagan esfuar2oa por 

y progresar. 

J> División de departaiD&ntoe 

venta de 11nert. limitada 

semejantes a loe locales 

de y a las tiendas do 

especialidades 

K) Proporcionnr mejor trato con a::iabJlidad y corteafa 

al pf.lbliec, 

propia casa. 

raro que Gientan cenia •• au 

L> Facilitar la compra dal pGblico con una J98Jor 

d1atribuc10n de. laa mercanctas. 
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2.C ACTIVIDADES GEllERICAS QUE SE DAR EN LAS TIENDAS DE 

AUTOSERVICIO 

Bl 6x1to de una tienda de auto~erv1c1o aat6 determinada por 

la buena aplicac16n de lae politicas, procedimientos y 

métodos que mantengan 

Las actividades Jil&s 

auto&ervicio eon1 

una buena itri11gen entro la clientela. 

comunes que deben dare• en Un 

l.- Preeentac16n de ·Ja iaercancia en eu• claeificacionea 

corraapondientes por departamento. 

2.- Limpieza •• • •• s6ndolas, botado ros, mueble e 

exhibidoree, aparadores, pleca, etc. 

3.- Ubicac16n fAcil de loe articuloe que asignen a cada 

departa111ento. 

4.- Trato cortAe y amable de parte del personal hacia al 

pnblico. 

5.- Coord1nac16n y orden en loa departamentos, reGpaldados 

por un jefe departaJDOntal y un aubjofq. 

6.- Supervie16n de un Jete do pi60 inDJE1diato. 
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7,- Ccord1nac16n y apoyo en las ropa, 

operaciones, carne&, frutas y varduraa, abarrote&, ate, 

e.- Ccnocimianto do loe problema& qua aean !recuentes en loa 

doparta11111ntoa, por el subgorente y el gerente. 

Q,- Crear una fuente do co~un1cac10n roc1proca entra loe 

empleados, con el fin de que exista Jll4a ccordtnaciOn. 

10.- Establecer buenos incentivos para el paraonal, aet 

como de acuerdo a lee falta& qua se cometan. 

11.- Estricta vigilancia, tanto para el público, coJDO para 

el personal. 

12.- Realiza promocionee entre el personal para provocar la 

euperaciOn de loe mio?DOe. 

13.- Dar oportunidades de alcanzar mejores puestos, debido a 

aua ciérttoa, praaentaciOn y trato con el público. 

14.- Betricta aup~rv1e10n en el departaJJ1ento do caJaa, ya 

qua de 61 depende la productividad do la o~prosa, que 

extntan incentivos para el personal de 

departamento con el fin de qua se abtengnn 

resultados con eu cociperac16n y ?Péritos. 

dicha 

niejorea 
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19.- Proctacione•, Jubilacionaa, vacaciones pagadas, 

uniforJDUa o batae para au oervicio, un guardarropa para 

loa mi•noa, ate. 

la.- Prestación da un horario !ijo da entradas y aalidaa, 

17,- Co~penaactonaa para el par•onal, aumentos de aalarioe, 

facilidades para obtener mejores pueatoa, 

18,- Praparacién para ocupar otros tipos da puaatca. 



44 

CAPITULO 1 J J 

PACIORBS OUB AFECTAN EL pESARROLLO 

DE LAS CAQEBAS DE TtEBpAS pg AUTOSERVICIO 



Bn 5onorol puqde decirse que para la oxpaneión d• cadenas de 

eutcsarv1c1oa, ye ban sido mlis que ontudiadoa una serie de 

pun~oc A totnar en cuenta en la localt=•c16h do nuevaa 

un1dadQa, aat como publicadoa loa roaul~adoa de •etoa 

eatudtos. 

Ba prácttcaJDOn~o d&l dominio com~n •l que un aupor?Dercado 

dQbo encontrarse en un lugar haata cierto punto danealQl!tnta 

poblado y que la sonte que viva a eu alrededor tenga un 

mlnimo de ingreaoa, astmismc debe tener buenaa v1aa de 

co~un1cac10n, que Al B1omo tiempo no sirvan do barrera a la 

comunidad da cliente& potoncialec. Su visibilidad deba ser 

tal quo na se pierda entro las delll.!is conatruccione111 que el 

tr&íico debe sor tal que no d1!icul~e la entrada o ealtda al 

est.ar..lon1u11iento, etc. A todo. eot:t serte de punto11 que son 

enunc1at1voa ¡>ero no limitativos, hay que adicionar ain 

embargo, el an6lia1e de otrca !actores JDenoa cbvtco paro no 

lo& adminiatrativca, y 

ocon~mlcoR. A esto~ 6ltimoa est6 dedicado o&te eap1tulo, 

nunquc a1n dejnr de hacer referencia a lo& primores. 
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P111ra podar funcionar eflcai:lllltnte co~ siatem11, el 

rt.Utcoervicio roqu111re da temar an cuenta factores tanto 

1 ntornca como externo•: • loa primer-os P"r• cumplir con loe 

obJetivca que persigue, y operar por consi5ulante do 1:11Sn•ra 

óptima; • los eegundoa que la o.fectan directamente, parq~e. 

son loe que crean el ambiente dentro del cu111l ea va a 

desarrollar. Algunos out.orea como E. Jeroi:ia XacCartby <8> 

loe claoi~lca •n factor•• callfica.tivoa y en factora• 

doterminantea, atendiendo respectivamente, a qua al influir 

sobre cierto producto, ea necesitan p111ra que ol conaumidor 

coneidere la posibilidad de co~prarlo, o bien lo mctivan 

auficientamente col!IC para decidirlo a bacor la compra. 

3.1 FACTORES INTERNOS 

Loo factores internos que afect.01. dir(!cta o 1nd1rectamant• 

al autceervicic, sen muy diverece y algunos de elle• 

eecundarioa, cada tienda de autcsorv1c1c ea un case especial 

y por le tente, tienen eue propios ~actore& secundario• 

espaeiale&, por le que ne eo posible tratarle& todos, a 

continuac16n &e presentan los n:Ae i~pcrtontee. 

111 llacCulhy, Ju0&1I CcatnhllutUn, PI~. 25' • 
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3.1.l CONTROL ADHIHISTRATIVO 

L11.s funcionoe de le adm1n1etroc1én uon fundauiantelnMilnte 

cuetrci plo.neac16n, orsan1zac10n, ejecuciOn y control, 

Eeta 6ltitDtt. puede definirae como "el proceso par.e. deterniinar 

le qu~ •• out& llevando e cabo, valorizAndolo y ai •• 
necoeario, eplicar modidaa correctivaa de i:unere que la 

ejecuciOn se lleve a cabo de acuerdo con lo planeado". (g) 

El proceso de control ee vuelvo m&e complejo an las empresas 

srendos, donde ya no ee poeible la obaervactOn poreonal 

directa. Loa da toa eatadlat.:lco• p11.ra 111&dir el 

!unc1cnam1ento no pueden obtenerse f6cilJ1M11nte a trevOe de 

informas verbelee o a trav~a de entrevietae paraonelea, 

reunionee y Juntas: ae requiere de inforJ11,11ci6n escrita con 

todos loe datos generales aprovechables. Loe in!orri1&a 

ccn&tituyen adem!s un archive permt11nante para futuros 

estudios, ccmprcbaciOn de datos, reali2aciOn de prcgral!llle, 

ate. 

Hay mucboa tipos de in!orfllDD escritos. 

enttdad, puede requerir y pcner en pr6cttca sistemas para 

•u11preoas diferentes. Exiaten in!crJl)(!B do car6ctor 

:!inisncieros, de venta&, de mercado, 

publicitario&, etc. lo• qu• Glsunaa caaae cubr•n 6nicamente 

Ar•a• de operaciOn datermtnadaa, otro• •• refieren al astado 

s•nerol da la ampreea. 

UI ttnr ltorgt R. ºPrinii~ios dt Adllnillrul6n' Pfg. '20 
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Cualquiora que soa au 1ndolo, ee indudable que en 

nesociaciono& de importancia, loe controlen deb•n estar 

representados por inforllll!e aecritoa. 

Para alcanzar eua objetivos, la ampreaa tiene que emF19zar 

por instruir a au personal acerca de que ea la que hay que 

hacer, quiin debe hacerlo, dOnde, cOmo y cuando deba bacera• 

y muy importante, explicar porqu6 debe bacerae. Todo ella 

exige la exiotencia do un procedimiento, o sea el conjunto 

de inatruccionee ~orraalee que fijan el grado en que loa 

individua& y loa departanientcs de la organi2aciOn participan 

en ella. 

El procedimiento ea una serie de laboree encadenada o eea 

diferentes operacionee enla~adae, las que unos eirven da 

bne~ a las eigulentea y aet ~u~ee1va1DB:nte basta llegar al 

re6Ultado deeeado, eucae1ón 

cronolOg1ca, es decir, so suceden en orden lOgico dentro dal 

tiempo, 1nd1cando cu&ndo hacer lo quo hay qua hacer. 

El proced1o1ento t1one cinco caracter1sticas !undamentalee1 

a> Conipleto, porque considera elemento• JMterialaa 

humanoa, aa1 como el objetivo propueeto. 

b> Coherente, porque sus pasos eon euceaivos, 

coniplamentarJos y tienden al niSsEllD fin. 

y 



•• 
e) Establo, porque una vez eatablec1do el curao, no cambia, 

aalvo vordaderas emarsencia&. 

dJ Flexible, porque conaideran lo antarior, o ••• qua dab9 

permitir salvar eea& emorsenctaa ain d•s•atructurarea. 

e> Continuidad, porque baca per~nante lo ya eatablac1dO y 

a• adiciona con laa aodif.tcacione• que •• vayan 

presentando colKI neceaertaa, 

El procadi:mienta var!a aagUn la• nacaatadaa de la compaftta 

de que se trate. Para fijar y dar a conocer laa operaciones 

a ol procedimiento, a vecaa puede bastar un ai:mpla bolettn o 

~lflClrAndum, pero •n otros casca, ea hace necesaria un manual 

y gr6ftcas de movimiento que expliquen el camino a aesutr • 

.El 1114nual de instrucciones como procedimiento escrita, 

aLc•gura el lllhnteni:mianta de loa proceses :t1jca en la 

organ1zac16n y se convierte en reglo cbl1gatcr1a. El Jtanual 

o111 &u ve:;:, "es un :fclletc que contiene l•• pcl!t1caa, resla•, 

praced1m1entDS D 1nfar=a.c1anea generales que a1rven de gUfa 

pnro. or1entnr los act1v1do.dea d• uno. e111preea", <10> 

Su ut1l1do.d ea 1ncueat1onable, 

vontnjns: 

puesto que ~ntre otraa 

a> Proporciona al empleada una ca111prenaien definida d~ aue 

deberes y responsabilidad•&. 
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b) Ea un modio para instruir a loa ampleadce y tambt6n para 

capacitar a quienoG aspiran a pueato• de mayor 

laport.ancta. 

e) Lo ae también, para instruir a loa aupervi•Dr••• 

•n••flAndol•• a ponaar lOglcam.nte Y. a •xpr•-r.. con 

clartdad, 

lo• conoc111tantoa, la d> Conaerva 

••P9rlencta y 

para la •apraaa 

la babi l tdad, B• da sran utilidad cuando 

rapentinanianta ae eopara un amplaada, o ea la daaptda, 

•> Aaagura ol tratamiento uniforll9 da cada operactán. 

f) Facilita el control adecuado da fondos, material•• a ..,Do 

da obra. 

g> Reduce errores y retrasos. 

b> Sirva como su ta eficaz pmra l• praparacten. 

claatftcactOn y ccmpenaactOn del peraonal. 

1> Det•r=!na la responsabilidad de cada puesto y an 

relac16n con lom dew.S&. 
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Exi&te uno gran diversidad do manuale• y cado enpreea lo• 

establece en func16n de eua nacaatdadea oopec1f1cae, Los 

Jll6.e frecuentes eon1 

- De pol1ticas <generales, producctOn, ventoe, etc.> 

- Departomentalee, 

- De bienvenida <para el personal de -nuevo ingreso>. 

- De organizac16n, 

- De procedimiantoa <sietellli!le, t6cnicae, equipo, etc,). 

- De operactonaa. 

Al describir inetrucctonoa, el JMinual incluye lea diveraae 

"l.e..t.!l!!ls'', o sea la papelerta impresa que el empleado debe 

llenar con la 1nformac16n que en ellas se pide, ccJllO 

factures, Ordenes de compra, Ordenes de producci6n1 eu ueo 

permite uniformidad, di&minuctán del trabajo de copiado y 

!.::icilit.::ir .. loe oporaclones mecani:adoa de oficina. 

eaae formas es el papel para correspondencia, 

Una de 

parte 

lmport6ntlollll4 de teda •mpreaa, pueato qua ao el nedio por 

al qua oe lleva a cabe la camunlcoc16n ccn pereonaa tanto da 

!uera como da dentro. 

3.1.2 PERSOJlAL 

La.& act1v1dadoo admlnistratlvaa deban raconocar al el•llMlnto 

bu1115.no co111C parta !undaiiiantal an lae oporacicnea de la 

e~prar.a, ya qua en 6lti1DO t~rmino, el éxito dependa do su& 

esfuerzo&, 
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Por l•• cnrc.ct.er!&t1cita técnicas del poracnnl de 

ndministrncJbn, é&te puede ser contrntndo prActicaJllQnte para 

que en forma. Jnniod1atc. deGompone una !ur.cJOn, no aat el de 

operaciones. Bl niejor camino para aumentnr las ventas no ae 

cierta1110ntc, conseguir pedidos, aumentar las cuotas do 

ventaa, deoarrollar nuevos producto& o ampliar territarioa 

le b6eico es contar con vendedorea e!icJenten y laale• y 

tenerlas satisfochoa. Ba un principio conocido •• 
adminiatraciOn do personal que todas las actividad•• ea 

llevan a cabo por, para y con individuos, da allt la 

1mporto.ne1o. de "coneieguir y conservar un equipo hutllllno de 

trabajo eatie:factorio y aatia!ecbo", <11> 

El progratll.3 de personal, basado en las pol1t1caa do la 

empresa, no es simpleZDente un conjunte de reglaa para 

ganarse la eimpat!a de la gente¡ debe estar baeado en loe 

objetivos de la empresa y uno de ellos, eo el tener 

empleados satisfechos. Para lograr esto 6ltimo, e& muy 

importante una efica~ aelocciOn y contratación de personal. 

Sin embargo, no siempre oa f6cil que las aptitudes y 

preferencias de una perGona coincidan con loe requisitos del 

puesto que so prQtendQ cubrir; las por~onas di!ieron entre 

a1, ~ante por su capacidad, cuanto por lo 

hacer. f'ara. reducir la. posibilidad du 

que les gusta 

error on lA 

ns1gr.ac10n al pueeto, oxiaton varias toor1llle, 

pnrocidaE, otras contradictorias. 

Algunaa 

1111 TtrrJ hctgt Dli Cl\y hg. BO& 
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Actunlruunto el ritmo do lcG negocias no permite que un Jefe 

de pi?rsonal :¡;errnane.::ea 4 lo c~:pncto:tivo h1'!.Bt4 hallet.r Al 

alcQento que encaje tctalmuntc dantro del i:=ilde requerido. 

Los JllQdtoa y fuentes de reeluta~iento para auminiotror 

parGonal von mejorando y rnnrchan tnmbión al ~temo po&o qua 

luQ inl!lrca al ritco actual, son 1115.G dtnamtcoa y van a la 

bnsqueda de candidatos. Pasaron loe d1ae en que bab14 que 

esperar que so preaontoran y, por otra parte, el nivel tmadio 

de preparac16n también ee auperior. 

El procedimiento más seneralizodo pei.ra la e•l•cc10n de 

personal a~t6 conetitu1do por una serio de paeoa1 

1.- Solicitud de empleo. 

2.- Entr•viata. 

3.- Prueba& de capac1tac16n. 

4.- Ex4menes ml!dlcos. 

De loe reeultadoa de toda oao inforlllo.'!lciOn ae derivara la 

contrato.ci6n o el rechazo del solicitante. 

;,,~.ora bien, &1 encontrar, b~J.eccionar y contratar peraonal 

adecu~do e& dificil, qulz6s lo sea ni.As el conservarlo y 

nio.ntenerlo antiiio.do y satisfecho, por lo que ea importante 

tenerlo niempra motivado. Lo. o.dminiatrac16n por objetivos 

puada ayudar a ello, si se logra hacer qua el •mpleado vea 

el objetivo ~cmo o.lgo personal, o.d~m&.& do que le rapra••nta 

un reto, 
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CcJDD ee 111111nclon6 anterioramnt•, dd h•cbo no extate pureon•l 

de oparaclOn capacitado para trabajar en el autoearvtclo, 

Son la& propl•• cadena& la• quo loe est6n formando, por ello 

•• laportante eelecclonar candldatoa con capacldadee en 

potencia, para que •• vayan desarrollando dentro de la 

enpre .. y •• vayan lntesranda dentro del ••p1rltu da la 

•l••· 
3. 1. 3 COllTROL COMTABLB. "PJBAllZAS'' 

Beta actividad lndlapenaable en toda empreaa pueda 

realizarse con m6todoa aanualee, DI• o 119noa almples y da 

acuerdo con lou eletelml• contables aceptados y adaptados a 

las necaeldadee de la empreea; ello ea posible oi no aon muy 

nuniarosae lae operaclonee, el voluman tanto de lae compras 

corDO da laa ventas y en 5eneral da au complejidad. Cuando 

todo ese o\llllCnto, suele rec\lrr i rae o l prece6aJ111ente 

electr6nice de datea, el c\lal representa q\liz&a el .iJor 

medio de central contobla, siempre y cuando ea disponga de 

datoa q\le plledan adaptarse eficazmente. 

Bl an6li&ie da resultados ~ocilita a la d1recci0n de la 

e~preea la ploneaciOn y el control general de aua 

operaciones, paro puada •\lceder q\le el proceeo miemo da 

infcraaci6n ea concentre en datos o Araaa eapectficaa, 

omitiendo olgunes otroa q\la a la larsa, e bien van a aer 

necesario& o lo qu, 

daaa15ra.Sablaa. 

.. rta peor, puadan.preaentar &erpreeaa 
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Para evitar falln~ do 1nfortlWlc16n o falta de oportunidad, se 

deearrollO 111 1tt1dtt.orfa ad1111ns1trat1va, que va en paralelo 

can la cantabln y que &1rve para avaluar todo el prosr•_. 

comercial. La auditoria contable oe e1"•ctaa ,_diante la 

1nspecc10n por16d1ca de loo reststroa cantable• por a 

verificar que hayan &ido adecuadalll8nte preparados y eat6n 

correctos al d1a. Al mioma tiempo, ue reviean y evalQan loe 

proyectas, actividades y pracediDientoe, le cual peralte 

establecer comparacicnee entre lo que se proyecto y loe 

resultados reales. 

La auditarla edminiatrativa, por eu parte, toma en cuenta 

las actividades internas y externas de la compa61a que 

tengan influencia &obre su éxito o su fracase. Lecnard 

aeflala que "la auditoria administrativa pretende ayudar y 

complementar a la administraciOn en determinadas 6reaa qu• 

requieren economtae y pr6cticae niejoradaa". Cl2> 

Los bena:ficioa quo •• derivan da una auditoria 

administrativa eon 

sisuientes: 

m{altiplos. Pueden citaraa 

1.- Rev1a10n de nuevas po11t1cae y prAc~icas, 

respecto a su conven1enc1a, como a su cumplimiento. 

loa 

tanto 

2. - DetecciOn e idontÍ!icaciOn da laa i.reae qua requieran 

rev1e10n o cambios. 

112J ltonud, llllllul A~dlhrh Ad1inhlrtllu, Pag. O 



3.- Xedici6n de haata qu6 punto non efectivo& 

controle& adm1nistrativou quo est6n llev6ndose a cabo. 
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la• 

Mediante eate control puede tunarse infor111Dc10n 

de· aspectos generales de la empresa, talee 

eepec1fica 

como su 

reputaci6n en general, au e•tabilidad financiera, au 

retenc10n de clientas, etc. 

En cuanto al trabajo 1ntorno1 objetivo&, pollticae y 

pr6ct1caa que so eisan, relaciones con el porEonal, con loe 

proveedoras, ate., por lo que toca al trabajo externo, 

otenc16n a clientes, relaciones con la industria 

<proveedores>, publicidad, preeupuostoa, 

etc. 

ideas creativas, 

La auditor1a administrativa puede eer interna o externa, ya 

sea quo 6C efcctCia por el pcrsor,t>l ~i::.peci.ci.li:;::ado 

pertonoci~nte a lo propia ettpreea, o bien onr.erg~ndola a 

profeaionalea quo o ello so dediquen. 

Lo evaluac10n comprende tombi6n lo que ae conoce como la 

"ouditcr1o. de lea cuatro püblicos", eo decir clionteis, 

emploadoa, proveedores y comunidad. El cu.ci.dro eiguionte 

tcJ:i.'ldD de "Pri11cipioB tle J.dm1n1strnc10n" do Terry, 

representa estau opinicnas. 



CUADRO 11 

UNA gKPRHSA ESTA BJEH MAREJADA BN OPJWIPF pg 

LOS CLIUlitES, cuando 

1) LH prodilclot ti ljirthn 11 

ntlndlf 

21 Lo• nnd1doru h1un '111\n 

ng11hrt1. 

31 Ln 1nlngu 11 t1111n c11111do 

11 prn1\1n. 

LA CG~U'lllDJD, cuando 

2l LH 1~5\a.latlcnn •en ahacU· 

n1. 

ulu 

LDS EllPLElDDS, cu1iw» 

11 hhh •V!ltnhlón tlecUn. 

21 St proporctona b111n ltbinlt r 

lltrrultn\u pau 11 \nbalo. 

31 St da oportunidad dt pu\ltlpu 

' H le ton•llHI tn lot 111111\o¡ 

q.11 IH 1hchn. 

LOS PROVEUDP.ES, C11&ndo 

21 Ln ~t.:i\da u illd\un ion 

thrid1d. 

31 St "Ullu llu~rt ~~• 11 

~5ibit urnntlu nUMlar o 

~. l111u 
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La& tácnScau para bac•r mi.a ef1cientea lao aporacicnes, a•t 

COIDCJ la n•c•a1dad de crear m6todca qua faclliton la 

capacidad f1nanc1•ra ae dobe a que1 

1.- Han aut1111ntadc con&iderablemente loa productos y la 

d1versif1cac1án gecgr6ftca de lae empreoa&. 

2.- Lea aársenea de utilidad ahora son m6.a reductdoa, 

lo cual asudtca la com1>9tencta. 

3,- La 1nflac16n continua provoca muchos probl•1111• y 

origina la •ecaaez de dinero y el aumento en laa 

tasas de Snt•r•a. 

4,- Existen controle• de aalarios y de precioo, etc. 

3,1.& PLUJO DE EFECTIVO Y UTILIDADES1 

Bate concepto qua pareciera nada tiene que ver con un 

aistepia de comercializac16n, representa un elemento vital 

para ol propio siatezaa integral de la Empresa. 

Deo aepectDa ~undar1111ntalea relacionados con lae !tnan:ae y 

el aiate1111. d• .commroializac16n •en loa aisuionto111 

a> Flu1o de Rfngtivg 

b> Utilidades 



a) Flujo do ofectlvc 

/, 

CUADRO lit 

F\..UJO DE 
El'ECTIYO 

PAOOS 

60 

Debe mllntoner&e un equ111~r1o entre astoa trea 

íactof'as yo. que ccii:pra •• un producto .. .,. 
corresponder o una venta, teniendo come plazo para 

cae ciclo el propio pla:c de pagos del proveedor. 

Sajo e&te concepto, el responeable de compras en una 

Tienda de Autosorvicio O&tll. outori;:lldo • "Compro.r 

todos los art1culos que quiera, oiempre y cuondo 

loe vo.tnda .:antes que el Prcve<::!dor reclllmu su paso". 

En alsunos casos uno~ art1culus subsidian a otroa, 

ya que ae venden mi•ntrao au pla:o de pago no •• ha 

agotado, auxilien • aquellos que pernio.nacen en 

inventario y au plazo de pagoc ya venci~. 
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nl equilibrio ma eantrolA oxi5iendo que loa voloroc 

de loe inventaries al ccoto tiDftn t5unlo6 o in!orloroa 

o las cuantas par pagar o les provoodoree, 

b) UtiJidades 

,_ .. 
~ .. .... 

CUADRO IV 

INVENTARIOS 

UTILIDADES ., ., .. ., .. .. 
~ .. 
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Dobc mantenerse un equilibrio entre oetoe treo 

eleinontcs, quu con reopo11eabloe dol ti.reo. 

coniercial do la c~presa. 

Se establuccn objotivoe en relac16n con estos tres 

eleJMntoa, 

ma.labariamc, 

y •l lograrlos implica cictoe da 

Cuando se quiere lograr el objetive de ventaa, ea 

poaible que ea t•nS• que sacrificar •1 de 11argen al 

recudir •l precio y tamb16n ea puede alterar el de 

inventarica al requerir .Se volumen. 

eeguramente ee tenga 

ventas, 

que aacrificar el objetive de 

Cuando ee quiere lograr el objetivo de inventarioa, 

•• crea la pceib111dad da no alcanzar loe objetivo• 

de ventas y de margen. 

El incumplimiento de cualquiera de lea trae 

objetivos, in:pl tea una variac16n negativo en loa 

uttlidadaa de la Tien~a o de la Bmprasa, 
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Ea por ésto que un buen siotem."l de conierc1altzoc10n debo 

proporcionar rucuraoa financteroa 

Organizac16n, 

y utilidadea de la 

n.ntro de la planeac16n f1nanc1•ra que toda empresa deba 

bacer 1 un aspecto nuy importante oa la oolecciOn de fuentea 

de fondea. Algunos puedan derivorao de laa act1v1dadea 

miaiaae del negocio y atrae fuentes externas. 

Bx1aten, ccmunmento, diversas fuontes financtoraa. Laa 116• 

uaual•• so~ las que ae conocen como a corto y a largo plazo, 

aeg6n a• trate de fecbau de vencimientoa que vayan de trae a 

aeta meaea en el primer caso, e mayores de aeta moeea basta 

diez a6oa o lllAs, en el segundo. 

Loa principales fuentes a corta plazo oon: 

1.- El credito mercantil, ea decir, la aceptao16n pcr 

parte da quien lo aolicita d• pagarés o latraa 

coimbio, 

deudor 

e 

al 

bien 

valor 

facha determinado, 

simple111enta cargando 

de la 111ercanc1a para 

en cuenta 

cobror a 

•• 
al 

una 
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2.- Pasarés: Oota ea una prcJDOaa quo se euacribe por 

al deudor compromet16ndoae a pagar al acreedor una 

determinada cantidad a ciarta fecha. Dentro del 

lo& negocios, salvo casco u operacionea 6mb1to de 

eapecialee, 

plazo, y 

:fondea. 

loa pasar6a aon 

utilizan para 

generalmente • corta 

a• neceatdadea urgente a •• 

3.- Priatamca Bancarioat po•iblenente 6ata mea para 

l•• aapreaae, 

financia1111entc • 
la ... 

corto 

importante 

plaza·.· 

genera lea, loa pr6stamoa bancario& 

tipoa1 con garant1a o sin ella. 

:fuente •• 
En t6rm1noa 

aon de doo 

Las fuentoa de financiamiento a largo plazo · •on la• 

aiguientea: 

1.- Dance. Propiamente aon pr6atamoa, pueato que dan 

origen al pago 

vonctmiento. 

de un 1nter6a fijo anual haata 

Existen des clases diferentes de bonos1 

BU 

a> Con sarantto eapecl~ica, o sea que •• comprc .. ten 

determ1nadcs bienes y 



b) Lo& llamados también obligaciones, que no tienen aaa 

garant1a e&pac1!tca porque por ellos roapondon loa 

bien•• senoralee o el crédito del negocio. Eeta ~uente 

da financiamiento tiene la ventaja de que permite a los. 

propietarioa del 

ell!preso. 

negocio retener el control da lo 

2. - Accione&. La vento de accionas constituye también una 

financiamiento para compahta• o 

•ociedadea; laa acciones equiVllllentea o vender uno 

participaci6n en el negocio. Se colocon en el JDercodo 

a trav6e de la bolsa de valoreo, 

3.- Reinverai6n de utilidl!ldoa. Consiste on reintegrar a 

Ja empreso las gononc1as o parte de ellos, obtenidas 

duronte un ejercicio, aurnontando ••1 el activo 

circulante de la negociaciOn. 

4.- Venta de activo fijo innecsoario. Ea una I!l4nera de 

obtener capitel 

r.iediante la 

para cubrir lae necesidades financiera&, 

venta, de terrenos, conetrucciones, 

maquinaria y equipo que ya no eean necesarios. 

medo de convertir activo fijo en circulante. 

Ee un 
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5.- IUpctecaa. L11a hipoteca& acn J1NJd1os st11tiafactar1oa y 

muy usualea para ccnaoguir !ondas a largo plazo, Lo• 

bienes rateo& de la empresa constituyen la s11rant1a 

p11ra la cbtenc16n dol pr6etamc. 

o.- Ccmpa~taa de InversiOn. 

esto, otorgan préstamos con 

ed1!1c1ca, nogocioa sanca en 

Laa compa~tas do seguros 

ejemplo. 

3.1,!5. COKPRAS 

Laa firmas que ae dedican a 

garant1as aOlidaa, 

pleno funcionamiento, 

ccnatttuyen el 

como 

etc. 

majar 

A ntvol empresarial las co~praa oat&n en estrecha relaciOn 

con m0lt1plea aspectos co?nO el admin1etrat1vo, pueato que 

dan lugar a la mcdif1cac16n patrimonial y financiera; el 

financiero, en cu11nto se suponen evidentemente una 

1nmovtl1~ac10n da capital¡ el eccnOmico, puoato que inciden 

directamente en el costo y condicionan el precio de venta¡ 

en el organizativo, porque suponen l" preparaciOn y 

real1:.:-acit:n c!fo una eeri(; de operac:1ones 1coi::~ra, recepo10n 

allll.:lcenamiento, ate.>: en el operacional porque proveen a la 

•mpreea de todo lo que necesita¡ el productivo, deede el 

moniento en que deben maneJar&e los recursos f1nanc1eroa en 

forma lflAe eficiente para lograr la roal1zac10n de Optima 

rento.bilido.d, 
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Por lo quo co refiera a las tiend"e de AUtoearvictc, dado el 

alt.o vclu1:>Un de l.t1e operaciones que ao realizan, loa 

mA.rso~e• da utilidad aon muy reducidos, de allt que eea 

cor1voniente 111 alta rotaoifin de inventarios, que traiga 

aparejado un lll!lyor rendimiento de la 1nvara16n. 

Dn loa diver•oa eiatenaa de compra en uao, el 111.• adecuado 

para tiendas de autoeorvicio ea el de compras centralizadas, 

ea decir, cuando son efectuadas directamente por 

Dopartamantc do Compras, sea qua se concentre la recepc16n 

de la ,..rcencta •n una bodega general, o bien, Jll9diante 

convenio can 
.-.!(,' 

d1roctamonte en 

lee proveedores, para que entreguen 

lae diversas tiendas o cent.roa de consume. 

A ufecto do obtener un majar control, dado el alto volumen 

do nporacione& de las tienda& de autoservicio, utilizan 

ospocialJWnte la tecnologta U1Dd•rna de ccmputaci6n. El 

proble1118 •• de d1aafulr y operar un aietema que a•egure •l 

IDA& eJt'l!ICto control de adquisici6n, a111111canaa1anto y 

dt~tribuc16n de morcenc1ll&, que en este tipo de negocies sen 

dtt 11110 gran variedl!ld. 

Co1KJ lll funci011 de compras tiene une1. conex10n directe1. con la 

eituac16n financiera, dabe conaiderarae ccm::> eapecializada y 

por tanto, deba confiara• a personal 1d6neo y de amplia 

e>tperienc1e1., 
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~ actividad de compra afecta muy de carca a lo alta 

d1recc16n de la empreea, la cual debo for=ular poltticaa 

adecuada• a aaguir en aaa Ir••· Eea polttica daber& ear, ea 

todos loa caaoa, vAlida no ablo a corto aino tambt•n a 

mediano y largo plazo. 

3.1.6 CORTROL DH YERTAS 

Bata ea un factor bastante complejo, ya qua •• muy sranda y 

variado el n~maro da arttculoe qua ae muevan en una tienda 

do autoearvicto. Hoy en dia el 11ejor control que puede 

tanora• de au venta ea gracias a loa notable• avance& de la 

tecnolog!a en eate campo, a travla del ueo de .. quina• 

ragiatradoraa, ya •• trata eimplemanta do DOdelo• 

electroiaecAnicoa, o mejor aan, de equipos •lectrOntcae 

completce, capaceo de procesar cualquier tnfor .. c16n 

requerida por la d1recci6n de la empresa. 

Loa equipos eatAa diaeftadoa para eati•f•c•r la• nec••idad•• 

operacional•a m6a complejae de lae tienda• 1110derna• de 

autoservicio, proporcionando inform11ci6n inatantanea y 

minimi~ando ol trabajo de contabilidad. Ad1c1onalmmnt• 

brindan una gran seguridad a la empresa, dada la exactitud 

con que operan, cubriendo una 1ncre1ble cantidad de campea 

de acc16n y de control, Toda aeta af1c1•nc1a produce un 

ahorro considerable para la empresa, lo cual vien• a 

juatificar el alto costo de inveraiOn que repreeenta el uso 

de dicboa equipas. 
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Por otra parte, eatau mti.quinae br!ndan confianza al cliente, 

ya que oxhtbun clararnante el importo de cada cperae16n, ol 

importe total, 

aceleran •• 
cnlculan autcm6t1camunte 

operac16n ~inal puesto 

el 

que 

i~puosto, 

tamb16n 

autom.6.tica111entu computan el cambio, 

aeesurar la confianza al cliente, 

con lo cual, aparte 

protesen tamb16n 

•• 
al 

empleado frente a poetblos errores de operación. 

Modeloa m!oe avanzados proporcionan aimult6neapiqnte datos 

para el procesamiento de 1nforaac16n directa para la 

ger•ncta, regiRtrcs de inventario•, de cr6d1to de client•• 

que pagan con cheque, etc. 

Be importando qué tan ?DCdarno sea el equipo que ae utilice 

co!llD herramienta para el control de las ventas y dando por 

doecontado que d!a a dia hebra da seguir perfecc1on6ndoae, 

eata control prosonta otros ••pactos, pcr ojempor el 

an611a1a d• ventas por unidad de 

relaci~n con lo invertido en 

practicar&a de continuo para 

eepecio y el da venta• en 

inventario, qua deber& 

eonocor •• •• e ata 

verdadera=ionta compitiendo en precios, calidad do mercanc1a, 

en surtido, etc. PodrA bacerae también ose an6lia1e o 

control con respecto a la eficiencia da loa proveedores. 

En resuman, ea indispensable el control de vantaa y el 

an611a1e de todos loa factores con el relacionados. 
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3.1.7 PRECIOS 

Bl precio de loa ort!culoa ae fija dependiendo de la of•rta 

y la demt1.nda, ealvo on aquellcu caeos an que exiatan 

diapoeicionefi dol Gobierno como eigua1 

3.1.7.1 PRECIOS OPJCJALES 

El pr•cio le establece la Secretarla de Comercio y lo 

publica •n el Diario Oficial, misma que daberA r•a¡>f9tar todo 

el comercio. 

Loa articulas da primera neca•tdad principalJ11ente loa 

cona•tiblaa tienen asignado un precio oficial. 

En algunos prcductou oatá definido al precio oficial a la 

compra y a la venta como ea el caso del azncar. 

3.1.7,2 PRECIOS COSTROLAOOS: 

Los art!culos con precio controlado eet6n definidoa por la 

Secretarla de Coiwrcic y su modif1cac10n tiene que ajustara• 

a un macantsmo en el que la autoridad acepta que el praoto 

do un art1culc suba en la misma prcpcrc10n en que euba su 

ccatc y Aete Qltimc ea autcrizadc pcr la prcpi• S.cretar1• 

de cc .. rcio. 
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3.1.7.3 PRECIOS TOLERADOS 

Bxiaten art!culoe sujetos a e•te control de precies qua 

consiotn en que la autcridi11d verbalmente autcri:ii un 

cr1tor1o do procio, determinando lae re5lae aplicablaa, 

Len precio& tolerndaa funcionan para art1culo11 P•rec•dero• 

come la carne y el pa~cado, para lea cuales la autoridad 

"tolera" qu• al praoio 11aa una cantidad det•r•inada arriba 

dal caato. ColK! lo• caatoe varien todae loa dSaa lea 

practoa tambtln varlan todaa loa d~ae, pero aujatoa a un 

.. cani•ao da control. 
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3.1.7.4 PRECIO HAXIHO AL PUBLIC01 

En algunos articulo& se utiliza esta concepto qua 

corresponda realmente a un precie oficial, pare que varta 

hacia abajo depondiondo de la pol1tica de precio& y 

daecuantoe de cada Empresa en particular, un ejemplo claro 

ee al caso de las niedicinae que se venden en las ParJDaciae. 

" o 
+,. 

.. º 
( 

"o 

CUADRO V 

o 

PRECIOS 

º .. 

,. .. 
o .. 
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!3. 1, B POLITICA DE PRECIOS 

La !1 lotouf:la du lbt> tii.ndo.1, d~ 1:1\.ltt.~crvic1o y dc&cuent.o estt. 

on haeur grandee vol(UDEJnes con n:l.irgenoo poquefios. 

Ill primer objetivo deba sor el tener una mayor port1c1pac10n 

de marcado, lo cual se logra fundamentalmente con precio& 

bajo& <mArsen•• reducidos>, puee &1 una cadena trata de 

obtener utilidades con rnllrgenes altee, corro al rioago de 

perder participaciOn de marcado y esto oa muy dificil de 

recuperar, ya que se deteriora la imagen de la empresa al 

vander caro. 

JlorninllllOnte lo'"': prectoo en las tiendt11s de o.utoaorvtcto se 

dofinen ae1gn6ndolo un mo.rgon de utilidad de cada producto. 

El lll.':lrgen so esto.bloca generalnlo!llto en ralactOn al precio do 

venta y de acuerdo con las limitaciones lego.lee o da 1J1arcado 

cerreepcndientee. 

Ganeralniento los Codenos de Tiendas de Auteeervicio 

ni.anttonen les miemos procioa en les productos que se venden 

"'' uus voritt.& Tiendas de una 1ulr.:no.ot Ciud11d o RegiOn, pe.-o 

puede babor di~oronte estructura de precies pora art1culca 

de una =iani:ii Bniprqea que so venden en Ciudadoa distantes. 
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Loa precios eu JMircan en los productos do diferente z:ia.nera 

dapendiendo de la nnturalo:a du loe arttculoo, ut111~ando 

etiquetas, toliadoree o cartultnaa. En algunos productoa al 

precio eat6 tniproao en el enipAquo o envoltura del ci1Smo 

arttculo. 

Una entrategia bastante generalizada do las Tienda• d• 

Autoservicio rea pacto o •• lo •• •atar 

constantemente y en formm selectiva variando loa preciaa d• 

loa arttculoa en forZlltlll proJDOcional. 

Los procioa de oferta aa ~ntienen por peque~oa 1>9rlodoa y 

despu6a regresan a su precio norm.!ll. 

3.1.0 PUBLICIDAD Y PROMOCIONES 

Este aGpocto representa un factor importante en •l aiet•ma 

do co1D&rc1al1zac16n 

Autoservicio. 

ª-J.9.1 PUBLICIDAQ 

d• uno Cadena de Tienda& •• 

La publicidad demarrollad111 co1110 :funciOn interna de la 

Empresa e al través do una agennia publicitaria se realiza 

uaualmonte can de• on!oques. 
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a) Publtctdad lns11l..Y.sl.2.n!!.l 

B11 est.e c11.ao el JDEtnaaja contiene le& elementcu 

daacriptivc• de las caractartaticae de la ellJPreua, aua 

y do=l\e alo?DOntos relacionados ccn lo 

lnatitucton. 

La& E1Dpra&as preparan su pro5ra1:114 anual de publicidad 

tdentificando las campabas por realizar, definiendo el 

110111bre y objetivo de cada campaft.a, 

Usualmente hay campaft.as de publicidad para fochaa 

iJDpcrtantoe como "N11.vidad", "Dta de la& Kadre5", 

dol Pa.drfl", "La entrada a la escuela" y otras Jl16.9, 

AdictonalJllllnte se bacan campaft.ae de aniversario o en 

rolaciOn directa con un propOaito definido, 

•' 

"Dla 
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3.1.0,2 PROMQCIONl12. 

En al campo de la.e promociones tene111Ca norJMil1:11ente lae 

&1gu1entea1 

a.) ~pnee eepecinlen1 

En loa Qltimos a.nos aste tipo do promocionen han tenido 

nucbo 6x1to, nornllllmento oo difundan por loa medio• 

mo.sivas de comun1ca.c16n y se refieren principalmente a 

coleccion1ta de libros o articules que nediant• un 

consumo minino establecido, ae adquiere el derecho a 

comprarlo& en cond1c1onea muy eepeciales. 

bl Prol!IOcignes norll!l!lea 

Con todas las variantes que 6e quieran iJ11o.ginar, 

constantemente se tienen promociones 'de mercanc1a que 

interesa al pQblico consumidor, ofreciendo articulo• de 

regalo o con menor precio por compra do paquetea o de 

arttculoa con un atractivo adicional. 

e) Rifas y Serte.e§. 

Se ban inventado un uin nOt11ero da niecDni•mo• parD 

otorsar prenaioe los cliente11 incluyendo 

·tt11dicicn11lea -,·1f11a de autos, Yit:1:feu, talevi•orea y otrov 

arttculoa de alto valer. 
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E•t• concepto nDrNl\lnionta est6 relacionado con promociones 

en el p1uo de venta que ofoctQa el Proveedor, para lo cual 

contrata un espacio preferencial en las Aroaa diepueatan 

para este propOaito y ah1 exhibe su 111ercancta. 

Sornalniente lea espacios rentado• eatAn en paeilloa o areaa 

de mucha circula~iOn que obligan al cliente a pre•terle 

atanc16n a loa productos, ya que •atoa estAn aco111edado• en 

grandes torree o eventual111enta hay demostradoras o odecanea 

que invitan a la compra de algQn articulo en especial, 



•• • 

CUADRO VI 
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El an6ltfi1ft para la local1zac1&n d•l punto ... adecuado para 

••tablecor· ur1a nueva tienda ••t.6 muy •atracba-nte lte:ado al 

an•ltuta del •r•a co .. rctal, antendtando .. •eta ca.a el Area 

general, coaplata, que proporcionara cliantea a la tienda. 

La conatttuya una zona o resten ... o .. nea amplia, en la 

que axtata una probabilidad real da que loa cltaataa acudan 

a la tienda qua •• va7• a tnatalar, dentro da un ptrSodo 

razonable da tla11po, aato porque por real• general, atantraa 

mayor sva la dtatancta entra aquAlla y al 1nd1v1duc, .. yor 

al t 1eapo para cubrirla, a cualaaqutara otroa 

inconvonientaa, mayor ta•b16n sarA •l 

indtvtduo. 

Haca poco maa da clan a~oa •• fornul& un concepta acerca de 

l.a 1nteracc16n hu1115na, que ea conocido conio "concapto de 

sroved.ad" y que •1 bien, f'ue utilizado pri•r•aente para 

anAl1•1& ni1e;rator1oa, con ciertas •• 
aprovecb6 an 1G30 por V.J. Railly para eatudiar •l co .. rcla 

al detalle. 
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R•llly eo•t•nta que do• plaz•• atra•n a ••t• tipo d• 

op•raclonee de 6reaa lnt•r .. dla• en proparc16n directa al 

ta .. fto de eu& r•apectlva• pablaclonaa, y en proporcten 

tnvaraa al cuadro de lea dlatanctea entra •11•• y aqv.ll•• 

doa pla:r:11&. 

Beta an61t•l• per•lt• c•lcular el punta clave, o punto de 

aqutlibrto, d6nda ettuar una ttanda entra do• pla••• o d09 

alttoa, en un .. dto da co.,-tancta t9ual .. ata afectado par 

la tnfluencta co..,rctal da la aona o regten. 

Bato puede aplicara• an610fta .. nte y con 1•• .xllflcactoaea 

J>41rttnantea, dentro del area cc .. rctal de una ctuclad, 

E& da capital importancia conatderar, en cuento al factor 

poblaolOn, dOnde vtva la santa y dOnda trab9,ja, ya que la 

aatructura del co .. rcto al detalle aagutr' a le de le 

poblacton. 

De hecbo, la poblaei"on deil 

constituya la fuerza de 

d•t•r•inant• para au •xlto. 

•rea, comunidad e resten, 

eonierelo, de una ti•nda, 

quo 

•• 
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Al comerciante al detalle, a lb ti~nda de autoaorvicio, 

obvianiento, le intoreoa part1cularoento lo quo baca la gonte 

con su dinero, especlal~r-nte con ol que espora o quier~ ~uo 

gaste en au tienda. 

Eato ~ltino, tal vez ••a mi& inportante que &abar cuanta 

poblac16n hay alr•dedor. E• pues da indiacutibla utilidad, 

hacer un estudio de loa ingreaoa da ••• pcblac16n y c6rao loa 

diatribuya, indap.ndiantementa da que t.amb16n le &ea el da 

otroa !actorea, come diatanciae, danaidad de poblac16n, 

cambio& en la tacnolog1a comercial, etc. 
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CUADRO VII 

Bn 1Q03 B.J.L, S.rry expl1c0 el 84~ d• la• variant•• en 

n~mero do cc.-rcio5 detall{atas en Chicaso, en baae a la 

poblaci~n y al ingreao de fanlllaa da la J11Gdia. Dcnald L. 

Tompaon examlnO en 1964 12g ciudadea de lo& Betadca Unidos 

con ... da 100,000 raaident•• cada una y encentro que un 

1nd1ca del poder de compra, compueatc por poblaciOn a 

ingresos, explicaba m&a del 99% de la variación en las 

ventas al 111&nudeo en eeaa ciudades. 
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Ver1 ChJ1n1 Lin, on un estudio publicado en 1070, explic.!!lban 

1116• del 00~ de las que nicatraron las ventas do 42 srandeo 

4reaG naotropol 1 ta nas ostadtaticalli, 

•impl•11mnte como divtsionea poltticas, 

eccnOmicaa. 

conaideradaa no 

sino cono unidades 

Estudios eirntlaree aa llevaron también a cabo an poLlactonea 

paquoftao, como loa beche• por Robert Farber on 51 ciudades 

de Illincta, algunaa da ellas con 

Por otr• pArte, v1111aa Cox llevo 

111010 10, ººº 
11 Cet.bo 52 

habitantes. 

censos en 

Cleveland con el mia11a 1ntaréa y encentro que en grupos da 

poblac16n nuJ'Dltroaa, tamb16n tiende a crecer la relaciOn 

entro el n~mero da comercio• al detalla y la C.!!lplllCidad de 

compra. 

Se puode concluir, pues, que al hacer e~tuQio~ para 

determinar al aitio donde localizar una nueva tienda, daba 

conaidarar•• nuy cuidadosamente eea variante, o aea la 

capacidad de compra de poblaci~n. 

A~n cu~ndo eatoa ca&o• no •e refieren a nuestro pais, 

repreGontan una prueba de la importancia da l leo\'o.r o. eabo 

aatudioa regionales. 
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3.2.2 AREA OEOORAPICA 

Ya ha sido co111&ntado que al conatderar las dificultada& que 

implica estimar lo localizac16n de un area comercial a• 

presentan mucho& probloJtol'la. Une de ellos, 1mportant1a1DO, 

ea el 6rea socgr&fica &cla1DUnte, deba estudiar en cuanto a 

loa di.,nsionoG de la tienda o a su d!atancia en tiempo y •n 

kilOrilQtroa roepoctc al consumidor, exiaten mucbca aapectoa 

que deban coneJderarse, cono el espacio deatJnado para 

aatacionamientc, loa limito• naturalea, cenia por aja•plo, 

puentea, rice, naturaleza de las comunicaciona•, 

Dentro de las diniensione~ del problema geogr6fico habr& qua 

decidir en que &rea ae debar6 establecer la t1enda1 ¿Bn al 

centro de la ciudad?, ¿en lo& auburbto&?, ¿on un centra 

coniarctal?, ¿en alguna zona periférica~. y si •• en •l 

interior d•l pa1&, ¿en una =uy poblada aQn cuando bay• 

cempatencia, o en otra ZllAa pequefta dende ne la baya? etc. 

Al respecte, se han !ermuladc varias tecr1as. En eate 

trabajo selarwnta so cornentar6n dos d~ ollas que parecen lee 

~G representativas. 
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David L. Huff, anali:ando las 6rQae coniercialoc d~ los 

grand•~ centros de consumo, propuso en 1962 un niodelo quo 

podla re.presentarse on tlrrminoc "" "contornea do 

probtabllide.d", (lJ> o E'I!?\, fJrct\G dcl:ir:iJt.o.dt.c dentro de liu1 

cuales existe la c16?M probabilid~d dP. q~R lo5 compradores 

ocudan. /,. r.iedida quto DUIJ>Gnto. la diot1Jncia til punto 

co1:1ercial, d1sa1nuye la probabilidad d~ que el cliente 

coi11pre all1. Esta proporciOn, sin e;:iibargo, no es uniforniei. 

Si so reprea~ntara on una figura como la que aparece en el 

cuadro VII, tendr1a el aspecto de lo que en al deporto de 

tiro al blo1t.nco ae conoce como "diann", o sea un conjunto de 

ctrculoo concéntricos. Para obtener la cifra rEpreaontativa 

del n~p¡ero eaporado de co;:iipradorea en cada Area .1mportante, 

se mult1pl1ca la probab111dad de que el cliente compre en 

esa t1enda, por el nQ111ero de individuos que v1van en aquella 

4rea. CCJllO •l 6rea est6 subdividida en eectcres e 

secciones, se euman los resultados de cada uno para obtener 

la ciíra total de clientea en el 6roa determinada, ccn 

cierta elasticidad desdo luego, puesto que no todos los 

art:lculoe despiertan el misJllO int.erés de co111p1·a, 
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CUADRO VI¡ l 

La otra tecr1a ae conoce cenia el "punto CQntrAl", :ruG 

elaborada también por Berry, de quien se bablO en 11naaa 

anteriores en el inciso de "poblac16n". 

Esta eo la base te6r1ca de la seograf1a urbana incluyendo 

tamb16n a la del comercio al detalle, de acuerdo con ella 

<131 DlcUn1on, Rogtrl Rthll ll1ni~111nt Pa;. 131 
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aa &uponu quu oxiate un cierto voluroen monetor1o en relac1bn 

con un articulo, bDJD ol cu.eal lD onipremo no puede oper.ear con 

beneficio. Eso volutnen es ol punto de oporac10n que lo& 

uconoiaiGtAfi 11.eaMn "utilid.ead norJ'lll:ll" o Gen la condiciOn 

·rntnifO,!I, pDTA ponetror el mercndo con cierto ort1culo. A estD 

condiciOn o oGcola n1ntm.:i., los econoiaistos norteaJTiertcanoG 

lo desigual\ como "umbrol del ni vol de ventaG", tratlindooia de 

la cantidad neccoaria del articulo para proviaionar una 

tiendo. 

central. 

Esto os el concepto blisico de la toor1.ea del punto 

Si hay que eurtir unn ploza o un comercio con uno cantidad X 

de mercanctn, y &1 se clasifica 6ata de 1 a X, de acuerdo 

con 121 i:portDncin a:::>condente do su "unbral", ln P"rte de la 

ciudad que &url~ la ~antidnd X, tendrti ln nl">'Dr 6.rea 

colltl:rcial y por lo nir.1:10, reprcocntnrli ol punto control para 

o&a ~srcancia on la regiOn. 

l.o.ai or1gencs de astn t.eorl1:1 se rcr:ontan n 1930 o;;;uando \lzil-i.er 

Christallcr estziblec16 lo que puede con~idQrnr~e 

principios Gobre lo& que despu~s trabnjarla Eerry . 

.• 

cor.:o 
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A~n cunndo •ate criterio hoy on dla reaulta obacleta, debida 

a loa grandaa cambias que ae ban regi~tradc do entancoa a 

ac6, principo.lmente en cuanto a diatancios, medico de 

tronoporta y tecnalog1a, ea de interée dentrO del conlftrcio 

moderna al detallo, parque enfoti::ca l• naturo.le:i:o 

eteto~ttca de las relacionen entre lo poblactOn y loe 

oetablecimiontae, ao1 como do osos nogociae entre et. 

3.2.3 PROVEEDORES 

Partiendo de la definición ni.lis simple, el pravoedor eo quien 

vende morcanc1a al detallista; oin embargo, el proveedor 

desompefta un papel clave en las operacicnee co::.arcialea. 

La m1or.1a importancia que tiene hoy en dio las tienda& de 

autoGervtcio coi:r.o ei&ter.u, oxiBe que loG prcveedoreG acusen 

también ul cismo rit:::o do progroso on el suyo. En lo. época 

octual, el detallista, las tiendas d<! autoservicio, no E>On 

y:ll ~:!r.iploG 1nst.ruir;entos pac;.ivo~ entre el cor:G\ltn1dor y el 

proveedor, n:."lyor1sta o íabric.::ont.o. 



Si un coJ11E1rciisnte no monoja uria l1n•u•, 

•• 
la ni.aneja pcbroi:onto 

y r.ool y aún Gi la obstaculiza, la& ventas bajar6n 

indudablo-nto. Por otra parte, el comerciante al datollo 

requiero da proveodoree que noneJan buena& llneaa, que 

tengan dei:nanda entra loa consumidores, quo la mercancla sea 

antresada en condicionas 6ptiniaa, etc. 

Las taroau del proveedor tienen oatrocha rolaci6n con las 

funcionas cl6oicaa del coJD&roio y on ocaeionoe, pueda 

anticiparse a l•& nacasidada& del mercado, porque 

conoci4ndolo, est6 en condicionas do prever de111e1.ndaa, 

daacansoa, ate., y coneacuentementa, orientar a su cliente. 

El proveedor adem6s, co111D mantiene stocks, evita a Bus 

clientes la necesidad da tenor un inventario completo. La 

gran conveniencia do esto ültimo ea f4c11 do entender 

ai~pleruente imaginando los mil~& do productos que so 

neceeita monejar en uno cadena de tiendas de autoservicio, 

Otra de loa puntas que hablan a favor do las prcvoedoree, e& 

qua cuentan con equipo da reparto para hacer r4pida y 

oportuna la entrega do nMJrcanc1a& a la tienda. 

La functbn de financiamiento ne ea ruenos importante, yo qua 

concedian cr6ditcs h~sta de varios JDe~os. Sin embarso la 

aituac1on acon6m1ca actual y al alto coste del dinorc han 

beche que el prcv••dor tanga que reducir Bus plazca y 

descuentes, prcvccando a au vez que las ttondae tengan qua 
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i;cd1ficar aus eetratogiaa de compras, su& promoc1on•• y 

ofertas &in parJuicio del pOblico consumidor. 

Deada el punto de vista del productor o fabricante, al 

proveedor o ftillyortata ea un llll!lgn1f1co elemento paro 

suministrar infor11111ci6n acerca del mercado y para reducir el 

rleego del cr~dito, JustarllQnte por catar on contacto lll&a 

directo con el cliente, lo cUDl le permite 11valuar aua 

ccndicionee financiara& on un momento dado. 

El proveedor sirve no aolaniente para aatiafacor la necesidad 

de mercanctaa, atno que tllmbiOn puedo proporcionar 

importantes datos qua sarta muy d1f1c11 obtener da otra 

t1111nara, cotDO tendencias de las compras y de lae ventas, 

1nforn:ii:ic1ones 1>obro créditoG, estadisticoa, campo.1'1110 

publicitarias, otc. 

En t~rminoa sanerales, puede decirse que les prcveadoroa 

representan, a largo plazc, un factor que acaba por 

constituir de l• empresa, en tanto que esta, 

dif1cil~ento puede preGcindir de sus eervieJos y de •ue 

art1culoe. Mientras niejcree sean las relaciones tanto m!e 

el proveedor ee integrar6 a la empresa. 
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El concoplo du la relo.t:lOn prov11edor-cliente l1a co.111biodo. 

Ant15uoniunte eeo. r11lac16n orD t.otal%11ente Dnto.sOnica, toliii 

decir, u110 dl'll loe dos panao.bo que al nogocio estebe. en le 

l!Kldlda un quo podla quitarle al otro. Pero hoy un dio, a.On 

conaldorondo que loe intereses do embaa pudiero.n ser 

opuo,.t.Dl\, vt1in, coma suelo decirse, "en el mismo barco" y 

deben cooporar entre al, pues en osa mlarit.11 n>edlda pueden 

niaJoro.r nu nogcclo igual. Sin embargo, no os aconsejable 

confio.reo en tor?ll!l absoluta al proveedor. 

Para el comprador, ea 111uy importante poder reducir el nn11111ro 

de praveodoroa, siempre y cuando con ese pequeno n6J11Dro 

pueda tanor el aurtido que necesita¡ de este modo, el 

co111prador tondr& in.6• fuerza fronte a los proveedores, ya que 

comprar~ n.6.a a cada uno y por lo mismo podr6 exigir mas, por 

ejo111plu1 tonar un stock m\ninio y lograr que el proveedor le 

resurta con la fr•cuencla necesaria. 

3.2,, COXPBTEBCIA 

L~ compotoncia se presenta en el mundo de les negocio& 

cuando ee quiere obtener importancia y beneficie&, 

eat1s!ac1endo las neceaidade~ de lo5 mercados. La 

di•t1nc1bn cl6aica de competencia genOrica, de producto y de 

empresa, lleva en la teaia de asta trabajo, cbvia11111nte a 

considerar la C.JtlllWI, puesto que e& ..la .que se establece 
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entre las compaH1as qua trabajan los m1&niaa productos o 

•inilarea. 

Bl aiatena de aupormercadoa e de autoservicio, •• 
caractariza porque eetA rapraaentado por relativamente poca• 

firtz.• grDndaa que integran las principales cadena& 

i=portantee y tnmb16n, mucho niayorea en nn100ro, tiendas d• 

autoservicio .... pequel'lc.s en ta11Jal'IO y • vacos 

independS.antea. 

tndtacutiblamante qua laa primerae, es decir la• ~randa• 

cadena•, trabajan con mayare• vantaJaa, por eJ•mplo1 an 

cuanto a precica, ya •ea da compra o de venta, dado el 

enor%llO volumen de euo operaciones. Puede inclu•o decir•• 

que crecieron y proliferaron gracins a estaa 

pequoflaa. No existe puee, entre esos dos sector••• 

competencia formal. Be entre loe grandes grupoa, entra la• 

pocaa cadenas propietaria• cada una da ellas de numerosa• 

tiendas, dende et existe y muy fuerte por cierto, 

compateneia, representada por muy variados factcras1 la 

ubicaci6n de lee eutablecimientoa, eu tamaño, ol aurtido y 

proaontaci6n de la mercancta, obvinmonte eu precio, au 

~apacio para eatacionamianto, au actividad proniocional, 

campaftas do publicidad y da daacuento, ofertas, tarjeta• da 

oborro, etc. 
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A esa nivel se hace preciao tocar de continuo diver•ae 

decJeione• 

compe~itiva. 

que implican uno verdadero eatrategia 

Pueden con&ideraree en Mix1co <en la Copital), echo grandes 

firmas de la• llaJMdae cadenas de tiendas de autc•ervicio1 

Aurrer6, Blanco, CoD10rcial Mexicana, D9 Todo, Gigante, Bl 

Sardinero, SUlllB•& y Superama, 

Beo desde luego, por lo que toca a capital de iniciativa 

privada. El aectcr oficial ya ha incuraionadc en el terreno 

y existen grandee almacenes de autoaervicio de varia• 

Secretartaa del B•tado, como Hacienda, de Comercio, De!•n-

Nacional, 1SSSTE, Departamento Cantral, ate,, alllin de laa 

tienda& de CORASUPO. Batee entran en fuerte competencia en 

relac16n con la• tiendas de capital privado, puesto que, 

ccmc arganiamoa oficiales, d16frutan d• una aerie de 

ventajas Csubaidics, exenciones de impuestco, pro!arencias, 

dieposic10n de ci•rtaa mercanc1ao, etc,), que no astan al 

alcance da las otrau. Par otra parte, ai bien •s cierto que 

ae crearen con la idea de favorecer a lea eJllJ>leadoa 

fedaralas pertenecientes a cada una de las Secretarlas 

reopactivas y que, teéricaioonte, &Ole tienen acceso al 

establecimiento mediante la exh1bici6n de au credencial 

correspondiente, la realidad as otra y aaa lim1taci6n o 

aelecc16n de compradores ea 1ncre1blemmnte liberal • 
1ndiacrim1n.eida. Este tipo do tiendas, adema.a, Justamente 

por eotar ccns1du1-c•l:-.a como da 1nter6a eocial y 
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eubdivididau, puoden oube1at1r aGn arrojando pArdidaa en •u 

operaciOn. X6a aQn pueden auniantar en n6mera por laa ai•ma• 

ro zen••· 

Aunque tctalmonta diferente en eu concepto, otra competencia 

ea la que representan lee naarcadoe 

Ruedas", La !ilouof1a da la idea 

conocidoa com> "Sobre 

oa, ••• duda elsuna 

axtraord1nar1a y auy loabla, pueato que b9naf1c1a no 

aolam111nta a cierta cla&9 de clientela qua no acuda a tiandaa 

da la• 8T•nda• cadanaa, aino tamb16n a loa p.quaftoa 

prcductorea y coz-rciantae qua no tienen propiedad ni 

pcaaaiOn de un attio determinado para efectuar coman .. nte 

aua tranaaccionaa, 

Ee la prictica o el mecaniemc de DJ*rac10n, lo qua la 

deevtrt6a y lo convierte en factor de competencia hasta 

cierto punte tnJueta, ya que muy frecuenteimi!lnt• •e menta 

preciaamente fr•nte a alg6n centro comercial 

llegando en acaatonea basta utilizar eapactaa, 

algunas otras instalaciones de 6ste. Sa 

particular, 

equipos o 

imparta su 

transJtoriedad de 1110dio d1a h&bil, representan una 

competencia que tiene, adel'l&s, la particularidad de que na 

puede ser prevista en forma programada, representando una de 
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loe 1mpondoroble6 o qua tiene quo onfrontoro~ ei ~nal1ata 

que trote de doterm1nor el punto poro lo JocaJ1;ac16n de una 

nuava tiendo, 

En otro aspecto, 'Jtl GC' varli al tr"'t..ar d•• dtr:pnljfc; lona1J 

lesaloG que no cxiato en el Distrito Fcdoral 1eglan.entocién 

alguno en pll!ln de protecciOn rcatrictivo, en ,. u.:i.l\to a lo 

d1Gt.onc1o qua dQbe r.icdiar entra un estHb}ecJ~tt<ntu y otro, 

trot&ndo&e da tiend1u; de autosorviclo, como !n!!> 1-.e:r para 

otros giros, Lo anterior, viene o reprooentor ~n t~ctar de 

auina importancia al conaidoror uno nuevo local1%~ct~n. y al 

onoliato deberA observar minucicsoment• y .-;on mucha 

perspicacia <intuiciOn aporte> oi en loe olr~derlorch vxiatan 

pradioG baldio& o !6.cilJ11Snte trane:rormabla& y dio;.¡;onJb1ee al 

alcance da la compatencto.. En ccasicnoe, ef'>T.e 1-1 .. ~.Rn o;r. hll 

tenido qua evitar adquiriendo al pre?l.11n 'lU•· p•1diorll 

constttutrlo, no impcrtll que ao ma.nteng11 en el miG~ eatado 

de 1mproducci6n por algOn tiempo. 

Aborll bien, mirD.ndc lD. otr11. cD.ra de lo moneda, o~ "' hocbo 

incontrovertible que la competencia t1PTIO un .... pacto 

positivo. En le lucha por Jl)(Jjoree tiendas. rw IM,.- l."oer•1:cto y 

~Jor econcmia, gana la empresa en au i!Illlgen y volu11>ttn de 

ventaa y gena tambi6n la aooiedad con osee resultados de 

equilibrio positivo. 
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3.2.5 COlfSTRUCCION 

C11si siorupre, loa nesocio6 e;c desarrollan diroctrunonte ontro 

coiiiprudcr y vondodor. Sin ccbts.rgo, trnt611doso do t.ie11daa de. 

outoaervicio no os as1, ~fin cuondo en eutoa casca ol cliente 

ue sirve 11 ól rui~ruo, no to~ ~~ quo un11 p11rte ~uy indirecta 

en los dec1G1onoa reupecto 11 la clase do coniarcio y su 

in&tolacJOn. E& ul conarcianto el que debo actuar pensando 

en el cliente y paro el cliente. 

La conatrucc10n y d1stribuc10n de las tiendas no aa 

eolai1111nto un asunto de orgon1:oc10n oconO~ica, ni tompoco 

una eilllple cuo&tiOn estética. lixi1>te un objetivo 

perfectoi11ento bien definido que est6 repren;entAdo 

fur.d11mentalmentc por el becbo de si el negocio va a contar 

con una doJMnda porr=.nente o no. Hay ort1culcs cuy11 de¡r.anda 

fluctfia cone1dernble?DOnte, por eje~plo: 

los dictados te~porale~ do la moda, 

la ropa, quo siguo 

los comest1blea on 

cn~bio, no presentan een Yl!:lrionte. E'n consecuuncia, ol tipo 

de locnl d.eipende t:i.a.yorr-~nte du ll16 tandencinG goneralee y 

los pormcnoreG de ll> const.ruccJ.6n deb'lr6n tom.:ires on cuenta 

poa1blea mod1f1cac1onos futuras atendiendo e l•• 
circuneto.ncin.e. 

Un progro.ma general respecto n ln construcci6n. ost~r6 

atento a muy diversos dotalles, Por eJ amplo: 



¿C~al u~ ol enplazaniento ~e adecuadc? 

¿C61110 dqba da &ar inetalado al negocio en un lugar 

d0Lu1mlnado para que oea rentable? 

¿Qub dopart.aJDGnto habr6 de instolar&e atendiendo a lae 

condictones generalas y costumbre& de la ragiOn? 

¿B& po~ible alguna variactOn o anpliaciOn a futura? 

¿Do qub 111&dica aconOmicc& ae dispone? 

¿Se va a instalar en terreno propio o rentado? 

¿COrno ea va a a110rttzar? 

¿Qu6 eorvtcio& adicicnalee debe ofrecer la tienda? 
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Todos P.otos razcnamtentos debarAn hacoree nuy cuidadoearaenta 

con un verdadero equipo integrado por el empra•artc, 

oxpertoa en ol ramo y tAentcce eepectalizadce en la 

con&lrucctOn de este tipo de negocios. Eet.11 clo&• da 

proyecttstae aabe bton que tratAndoso do tiendas de 

autoservic1a·1a ccnstrucciOn es distinta y ne se preocuparan 

par alcanzar una abra de arte en la que impere la estética. 

Debe, clara, ser de buen 5u6tc, atractiva para el comprador 

y cuidadosa de tedas les dote.lle& quo afectan lo 

sens1bil1dad humana, como coloreo, luz, sombras, amplitud de 

paailloa, clima, etc. Pero serA siempre el factor deciGivo 

para la construcci6n, darla l~ fcr11111 que 

r.iojcr i;;.lrv~ "' .loa fi1!0S dol n1;>5ocio. (Anexo> 
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3.2.6 DISPOSlCIOHBS LEOALES 

El Jll,!lnojo de la actividad comorcial oet6 sujeto a leyee. El 

tio111bre de enipreGa deb¡¡, conocerlas por!ectanientq, 

especialfQ!lnte en cuanto le ata~en. Dentro del U1Srco de la 

~ibre ccnipotencia caen las actividadoo de los negocios de 

autooervioio. El comerciantu de eotn tipo no puede toJDO.r 

dociaionee ein considerar las di&posicionas legales quo 

regulen el eiete%1111 dentro del cual opera y compito. Rxiaton 

leyes genor¡:i,les opliceablo& al coroorcio, por.o tamblftn loy.ee 

rogleroontan tictividadea, aituoctonoe, ospocif:lcne que 

111Qrc~nctas, etc. 

consumidcr1t&. 

Hay otras deatinadaa a proteger loo 

Ahora bien, no Be pro!undi~ri.r4 ir.L.s en est.u traho.j o sobre 

esto aspecto, ~ado lo ecpuc1!1co clel tDT..l\ que lo inGpira on 

r'llociOn con la loce.li:::l!.ciOn dll nue""OG tit<nd.ei'3. Pnreca JILig 

lndicado hncor TDenci~~I pre!t<rente~nta :i. loG ordanainientoG 

1.!.r: Qllas. Sa presentan a continuacl(in 106 requi&itos los:alea 

r.n nutlstro pats y 1!16.s concretaniente en el Jlie'trito Federal. 
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Requisito& legales pa.ro lo obtonc16n de la licencia de 

func1onam1onto para el eatablocimiento para una lonja de 

diatr1buc10n con venta de vinco y licoroe en botella 

cerrada, de acuerdo al decreto publicado en el Diaria 

Oficial de la Fedorac10n al 18 de Enero do 1046, 

1,- Solicitud de licencia de funcicnemlento. 

Este paso oe una ~Orm.'l establecida e impreea quo 

entregan en la dolegac16n correspondiente. 

2.- Escrituro ccnatitutiva do la sociedad propietario de la 

negociaciOn llltlrcontil. 

3.- Credencial do socio ante lo C6r=ro Nacional de Comercio 

de la Ciudad de M6x1co. 

?lota. - SiC1ndo en el interior nnto ll!. C6ni.ara do lo 

Ciudad que corroaponda. 

4.- C~rti~icado de iDOPficciOn do la DirecciOn General de 

Electricidad para la conexiOn do la luz. 

5.- ln· .. ent.n.rio f1~tco: Avlllt.io llevo.don cabo por cerrador 

Ptlbl 1co sobre los muobleo do la tinnda y don.5& aqulpo. 

6.- Licencia Santtariai Eet" licencin debo ampllrar tcdoe 

los girob qua e~t~n dqntro dn la tionda. 
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7.- ~egiatro Federal de CauGantea. 

8.- Licencia da Con&trucciOn. 

g,- Vi•ta Bueno do la oficina de use d•l •u•lo, 

Bueno ccn•i•te en qua la autoridad confirme que dicho 

predio puedo aer ut.11Jzodo pti.ra al eatablecimi.•nto da la 

tienda. CBxistan zonas en las que no pueden establecer 

co111ercioe por aer zonae unifamiliar••• reaidencialaa o 

vicavar .. >. 

10.- Oficio de Ocupac16n1 

inspaccibo llevado • cabo 

correepondiente para comprobar 

Constata 

par 

que la 

•n qua previa 

la DelegaciOn 

obra ba sido 

terminada eatiefactortamente de acuerdo a la licencia 

do ccnstrucciOr •• 

inmueble, 

l•U'f.or ice • l• ocupoc10n del 

11,- Vieto Buono de Bomberos: lnepecc10n realizada una vez 

quo ae h• cumplido ecn todos las requisitos da 

seguridad. 

12.- AlinQamiento y número o!ieial. 

13.- Planoo aut..ori:zado6 por Obraa PCablicaa y par 

tngen1er1a Sanitaria. 
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14.- Visto Bueno d., aoguridad y 'l&tab111dad, La D9legac16n 

da f• d• que el inmueble cumple con loe r•qu1•1tae de 

•egurtdad. 

19.- Jnapmccion reglamentar ta quo lleva • coba la 

D•l•gaci6n corr••pcndient.e cuando ya ••t• inataladc 

•l negocio on eu totalidad. 

16.- Aviso de terntnaciOn de obra. 

•Ea ta licencia ao deb•r6 de gestionar ante la 

Delegac16n pol!ttca que corresponda a le ub1cac10n 

del predio donde ae pretende establecer la tienda. 

Funcionando la tienda, ee deben ?Mntener al corriente lea 

etguientea documantos1 

l.- Autori:ac10n de la S.H. C.f. cenia expendedor de 

bebidas atcoh011cas •n botella cerrada. 

2.- Registro sobre compra-venta de priJDOra mano de aguas 

envaaadna y raíre~coa. 

3. - Céduln de Empadror.l\miont.o aobre Ingresos Mercantiles. 

4.- Cédula de Empadrcnamiento de Alcoholes, que otorga l• 

Teaorerta. 



103 

··- Autor1zo.c10n de func1ona1aiento da •para toa 

6.- Tarjetas San1tar1aa d•l personal qua labora en la 

tienda, 

7.- Autorizac10n do funciona•i•nto da 11111quinaria y equipo. 

- D1ctazoon jurldico para la prevenc10n de accidentes. 

··-

Libro do 11.ctas DQneualea.- Ccm1a10n permanente da 

seguridad e higiene. 

- Libro de inventario, 111t11qu1nar1a, equipo da prea10n. 

Solicitud da varificaciOn de inapecciOn 

r:ietrologt11.. <pesas y niedidae), 

da 
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CAPITULO IV 

BXPARSlOR DB LAS TIBROAS DB AUTOSERVICIO 

• 
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Conoidcrundo que la decia!On tc11111da para la Jocal1zac10n de 

una nueva unidad significa ccmpromiao a largo plazo, ao eatA 

hablando de la planoac10n estratágica o de deciaionea 

estratCtgicaa, por lo que indopondientaJ11ente de Ja 

rosponaabilidad quo ti•nen quienes hacen el eetudio do 

liacerlo bien la alta gerencia, que 11n el Oltimo caso tema Jo 

docieiOn, debo hacerlo estando convencida da que ea Ja mejor 

y no aOla la menea fllllla, Cabe hacer la aclaraciOn de que al 

hoblar do "cornpromiqc a larso pllllzD", de ninguna manero. 

quiere decirse que la ompre&a se "case" con el proyecta, o 

que fMntenga operando en forma "indefinida" la unidad 

abierta, por el contrario, <un buen estudie reduce riesgos, 

poro no loe elimina> ei as aconaeJable, un prayacto an 

procc..eo de elaboraciOn o de deso.rrollo o un1:1 tiendn. ya 

operando que no tengan futuro, deben euapenderee el primero 

o cerrarse la segunda opcrtuna:menta a fin do no oegutr 

distrayendo rocursoe que pueden eer m&s redituables en otros 

negocies Cunidadee>. 

Dqntro dol proceso administrativo, la planoactOn es uno de 

sus pasos mAa importantes <Junte al control, que ya fue 

tratado>, ya que os donde se termina el qu6, cOmo, cu6ndo, 

dbndo, quién y desde luego ol porquA hacer e dejar de hacer 

Es tamblón el punto de partida para qua las cooaa ea 



106 

Rospeoto a la expana!On de las cadenae de autcu•rvlcioe, 

6otaa no aon do Jlll'lnora alguna una •xeepc16n. Lea racur•o• 

involucradoa on al crec1m1anto y en la oparac16n de nuevas 

unidadea, obliga a la d1recc16n a planaar con todo cuidado 

dicha expana10n y de esta manera reducir las poaibilidadea 

de fracaso a au mtnillllll expreaiOn. La in!crniactOn da qua ae 

disponga, el mOtodo de anAliaia da la misma, loa pol!ticaa 

!1Jadaa para la loma de dociaiones, y la oportunidad en la 

implementactOn do una dectaiOn CconetrucciOn do una nueva 

unidad para efectos de eate trabajo), ciertaJIMtnto ~o=pletan 

o forman parte de la planeaciOn co=c tal. 

Parte de la planeact6n, o mejer dicho base para la 

planoaciOn, son las premisas, que ayudan a la diracciOn a 

fijar loG objetivos de la empresa. E~tas premisas, sobre 

teda ai son extornas <ecbiornc, competencia, mercado, 

ambiente social, situact6n occnOmica, etc.l, no oon 

~neJables par la direcciOn, poro s1 acn perceptibles en su 

m~~ntc actual o en au tandencil!I, por le que al tcrmrlllS on 

cuanta pueden evitar ncrprosaG dcr.agradablos, Otra parte de 

la planoac16n Gen las eGtrategias, que desarrollan los 

criterios a aplicar on la tom.'\ do docisicnes de acuerde a la 

influencia de las diferentoo premisao que afecten a la 

operactOn de la omprosa, en particular la competencia, 
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Bn aus planes de de&arrollo, la alta dirocc10n de las 

cadena& do tienda• de autoservicio, deb9n conaiderar clorLos 

critertoa que le ayudar6n a tDJllllr l'D8JDres decieione&. Toda 

emproaa quo aantiene un crecimiento llega naceeariamento a 

en~rentar&e can proble11111a que se derivan de oate fAnomeno. 

Para anticiparae a los problemas o para aolucionarlos, la 

direcciOn adoptar& eatrategia• que vayan de acuerdo a las 

forJM.& on que lograr& &u desarrollo coroc d1vers1ficac10n, 

expanstOn, apertura de nuevo• 11111rcado&, incremento d• 

capital, etc. 

En esto estudio ae bar6 iuenciOn a la expan&10n y Junto a 

éeta a la solecciOn da nuevaa localizactonQG. Am~as suponen 

crecimiento, que es uno do los objettvoa de toda empresa, 

obedezca a necosidadoa de supervivencia, de prostig1o o de 

4.1 ESTRATEGIAS PARA LA EXPANSJOM 

E&te aspecto del crecimiento se presenta ~uandc una cor.pa~!a 

ancuontra qua no ost6 desarrollando todo au potencial en 

diversos roercadoa s•osr6ficoa: no abarca toda una ciudad, 

no trabaja en ciertas ciudades o en cierta& regiones. En 

tal caso, como desea crecer, puede optar por hacerlo_ a ba&e 

de adquiaiciOn, d~ desarrollo interno e bien de asociaciOn 

con otras firmo.o. 
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En el primer caso, o sea la adquia1c10n, ae trata de la 

nionora ni!a r6pida e qu1z6s m6s sencilla do entrar en un 

niarcada nuevo e deaccnocido. Ea deodo luego un progyama qua 

pre&enta la postbllidad d• tener que pagar un precio elevado 

si os prbspera la compa~ia a adquirir, o bien uno lll&• 

rttducido si se trata 
,, 

de una poquo~a y ncaGo, en no muy 

buonaa condtcionea !inoncieraa. En ambo& caeos lo 

dispcnibtlidad do capital o la cantidad que •e ••t• 
diGpuoeto a invertir pcdr6n eer factores determinante• en la 

doclsiOn pero no loe Qnlcoe, el estudio debe contemplar 

t.ambtbn la redituab111dad oeperada, la tasa interna de 

retorno, el plazo do r&cuperaciOn, etc. 

El deoa1·rc-.l lo interno pudde tol!L!lr dos !orrr.ae, o btéñ la 

a~pltactOn de las unidades existentes o'bion lo lccolizociOn 

y nporturo de nuevas tiondae. Rn ambos casco ee importante 

lo roal12!aci0n de estudies • investigaciones quo 

rr~porctcnan 1nforl1l4c10n que 61rvo de base paro deaarrcllar 

el o lo~ Froyoeetcu o tom,,.r decisiones i::S.s nccrtadaa. Lo. 

loca!:o:aeiOn SP. \."c;·a '-fl lll!l.yor detalle en el siguiente 

inciao. 
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La auoc1ac16n con atrae firJM.& es otra tnanera de expandirse 

y de pnnetrar a nuevos J:10rcadoe. Ofrecen en principio, la 

ventaja de reducir ol riesgo que pudiera corrorue, puesto 

que se comparte, pero por otro lado, tiene el inconveniente 

de que por la niemo. razOn ae disnilnuyen las utilidodee, 

Sa ha escrito mucho rYepucto a lo que debo hacer una empresa 

pora losrar una niayor participaciOn en el mercado, pero muy 

poco reepectc a lo que debe hacer después de haberlo 

logrado. Indudablemente el alcanzar el liderazgo puede 

implicar serios dolores do cabeza, las empresas 11derea aon 

frocuenter.iente blanco do conipetidorea, de ataques, de 

ho6t111dades, da quajas y de~ndae que en lll. m.ayor1a de loe 

c~&on no tienen las medianas o poquofias, que d~ ninguna 

mrinera sen lidere&, De aqut que lo reco11K1ndablo no &ea el 

JIW!.xim1zar la part1cipac10n en al morcado, eino alcanzar una 

partic1pac10n Optima.; esto puede ser determinado por la 

o~prosa, analizando el costo que ropresentar1a alcan:ar la 

part1c1pac10n ~xini.a, la redituabilidad que se espera y el 

aurMnto de riesgoo concomitantes. 
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4,2 HUBVAS LOCALIZACIONBS 

Trat6ndoee do la eelecci6n de nuevas unidadee, ea impoaible 

aatablecer una metodolog1a estricta y Onica. Como ya se 

niencion6 en pAginaa anteriores, pueden presentarse ~actores 

imponderables que nuli!iquan u obliguen a cambiar el t=Aa 

complete d• lea estudios que so haya realizado, Por otra 

parte, las circunstancias cambian al tratarse de nuevas 

tiendas dentro de la miaJlll!. ciudad o do nuevas plazas en el 

rosto del pata. No obstante, es posible aoguir crit•rica 

rn6s o JDOncs uni!crnios al analizar la localizac16n, dando a 

cada uno de ellos la importancia o peso que ee requiera de 

Acuerdo a las pol1ticaa generales de la empresa o al niomento 

econbmico, polft1co o social que se viva. 

A nivel de enunciado, a ccntinuac10n ee apuntan lee paeca 

raAe importanteo, y acasc m1n1J11Da que integran uno 

metodolog1a gonernl aplicablo a la locali:ac10n de nuevas 

unidades para la expans10n do cadena& do autosarv1cios. Hl 

m.?:lnejo do estos pasea y su co~plemento depender& de laa 

pcl1~icue do cadn cadena, y ciertamente de loe recursos 

bum,,,noa, f1eicos y financioroo do que diopcnga para llevar a 

cabo les estudios e&pec1ficoa. 
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1,- Definir la.a pol1t1cae ganf'lraloG que suien la te~ de 

dacl&ionea respecto a la. pla.noa.c16n o&tra.t~gica y al 

pla.ntea.mlonto, ova.luaciOn y eelocc10n do a.lterna.tiva.s. 

2.- Data.llar la.s premisa.& extorna.a e interna.e que &a 

con•ideren deter=tna.ntes en ol desarrollo de lee planeo 

da expa.na16n on general y para. la.G loca.li:acicnes on 

p11rticular. 

3.- PiJa.r la.a zona.a de la ciudad y 6rea.s, regionea o 

poblacionea del pa.1s en que se desea loca.lizar nu•vae 

unidad••· 

4.- Establecer una lleta. de prioridades para. llevar a cabo 

loa aatudioa necesarios de las localizactonea deaaa.da.o, 

5.- Llevar a. cabo loe eetudloa de las loca.11za.ciono5 

potencia.lea, tomando en constdaractOn loe factores 

internos y extornos qua &e desarrollaron el el Cap1tulo 

IJI de este trabajo. 

e.- Verificar los resultados do los estudios llevados a cabo 

para validarlos en &u caso co111pleroontarlos, corroglrlos 

o ruhacorlos. 
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7.- Blaborar un plan eetrat6g1co de expana1on, on el que 

en incluyan prioridades para la localizaci~n y apertura 

de nuevas unidades, Ee conveniente que se dejo abierta 

la puerta do docieicnea t4cttcas, para aprovechar 

oportunidades. 

a.- Revisar pariOdicamanto el plan eetratAgicc, aat censo 

laa poltttcae a fin de ajuetarloe a cambies que se 

pr•aenten en las premieaa. 

o.- Decidir la nueva local1:ac10n después de actualizar 

loe eatudtca, en particular en la referente a niercado, 

tnvers10n y rendi~ionto. 

4.3 PERSPECTIVAS DEL AUTOSERVICIO 

En las Qltit114B década& ol eiatoina de autoeervicio ha sufrido 

muchos cambies. El ritma de crecimiento ha eidc acelerado, 

preaent6ndo5e una amplia variedad de niod1ficac1ones dentro 

del &istetM y pcr le que se aprecia ni el ritma va a 

disminuir, ni nuevas té~nicas o h~rramientas para lllSjorarlo 

van a dejar de inccrpcraree. 
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AC.n r..ua11dp oxiaten opiniones en al sentido dv qua ol 

iiutoliorvleio datA lo nuficiont.emonte erra15ado y conaolidado 

CDl'llO para permanecer 1n111utablo, ll'le ovidencias dicen lo 

Otras nplnianes ac~alan que algunos clientes 

est6n umpozando a cansnrso de los aupertt1Grcados, porque 

acudir a ellos repreeenta invertir mucho dinero y sobran 

clientes que lea aconiada ni.Se comprar en tiendas J:l6.s peque~ae 

1 de ospecialidades quo ne cubrun el TllE!rCado m4&ivo. 

Algunos clientes profieren horas que ne aon h&biles, para 

los quo han empozado a aparecer laa tiendas de convoniencia, 

las que no tienen un amplio surtido, pero que cubren las 

noccstdades ~intmas, en horarios en que la6 tiendas norJ115loa 

no oncuetran cerradas. 

A po~ar de lo anterior y con exc~lentes reGultn.dos, se han 

abierto suporl!K1rcados, tiondn.s de descuente y centros 

ro5icnn.les cada vez mlls grandes, con surtidos de mayor 

prc,:·undidad y divers1!1caci6n pora atender las deJ:11:1ndas del 

r:u:ircodo niasivo. 
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Aunquo en H6x1co todavta no &e ha recurrido a la co=pra par 

tola!onc, en Botados Unidce ya es una realidad, combinando 

eato n11td1o da co~un1cac1on con &iatenias de cable 

-televta10n, a trav~a del cual el clionto puede ver loa 

art1culos desde au propio hogar para deapuGs hacer uu pedida 

tele!Onicamente. Otras empresas venden por cat4lagc y los 

cltantea llalllc.n a la oficina central en cualquiera da leu 

veinticuatro horas del dta y hacen aua pedidoe. 

La ccmputaciOn y el teleproceoc oe est4n aplicando en XOxico 

no solo al control de ventas y de inventarios, sino tamb16n 

a la autor1zac10n de ventas a cr~ditcs y de cheques. 

Lo~ nl!'tdio& do co~un1cac10n y de tranGporte cada vez mSa 

numerosos y variados, per~tten una distribuc16n ~a expedita 

y segura, le qua ~acilita traar y llevar Jllercancta• da y a 

lugares on ctros tJawpoa rolativamente aislados. 
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Cierto os que fuor::z::11s ocotitiJD1CDS y sccillles, corlt.ctertsticos 

de lo eatructur(t. de empleolO. y so. h1rios, innovoclonos 

tecnolOstcan, oporllcicnoG do t1011da, coJDpetencia, servicio, 

JDQrconcitia, proJDOcioneG, r.tc., riiod1fic6ndotoe 

constonto1t1ente algunos, y ctrca en evoluctOn, paro 

preci1111.toonttt por ello ae t1P.1no mb.s conflam'a en el futuro. 

La mejor for1115cifin de los directivo~ y la 11mplio oxportoncia 

que ee ha ido adquiriendo, eetlt.n haciendo que les 

coJ11&rciontas desorrcllen hob111dades que aplicados con 

sensibilidad le& au5ur11 ~xito en sus operaciones futuras. 

El ccn&UJD1dor se eat6 crientondo a compr11r en forma ~& 

solectiVll y ll contar con una moycr y l'll<Jjcr inform.a.ctfin. El 

conauJDl&tDC 4st6 siendo substituido por el consunieriemo por 

lo quo les rospom:u1hl•1s do;! l~s cade1uu::; d\! :iut.O$Cl"Victos 

tienden a su ve~ a lllQjOrar no sOlo su 1r.iagen y la apariencia 

do las tiendas para llaniar la atonc10n y gan:ir la ccnf1an:o 

de la~ consumidores, sino también a ofrecer los bienes 

doGeados par ~stos. 

tit;nde viven, -:Orno viven, qué dascan y eón.o son los cliont.t>o 

actualea y potenciales, aon cuoetionee que el responsable do 

las nuevos locali2acione& debe considerar al elaborar sus 

plano& de exponsifm, 
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CAPITULO V 

EVOLUCION Y ACTUALIZAClOH DEL AUTOSBRVJClO 
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5,1 EVOLUCIOH 

Ahora blen, •n sen•ral la• cad•nae, ya ••an d• auto•arviclo 

o departa .. ntalea, han •voluclonado de nanera nuy poaltlva y 

a aanajanza de otro• pata••· Con eato quiero decir qua an •l 

tranacurao da aata trabajo .. fueron auncltanda alsunoa 

avento• qua al lnlclo da la invaetlgaclen loa coneldaraba da 

aucba laportancla, como la creactOn de una aaoolaclOn c:t. 

ttandaa1 

A N T A D, A. C. 

De eata manera la Asoclacl6n 

Autoservlclo y Departamentales, 

~so~laclOn civil no lucrativa, 

~aclonal de Tlondaa 

A. C. <AWTAD>, os 

la cual aerupa ~ 

camerciantea crganlzadoa de estos ramoo en 

Repfiblica Mexicana. 

toda 

da 

una 

los 

la 
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El obJ•tivo fundamental qua parsisue aata a•oc1ac16n, •• •l 

da JDDntener y nieJorar los alatemas de d1etr1buc1~n de aua 

Asociado•, de acuerdo a laa necesidad•a y deseca de loa 

coneumidoraa y a los intereses &Dciale• y eccnOmicoa, ade.aa 

de difundir los principios de la li~re empreaa y la 

competencia leal y abier~a. 

La ABTAD fu• creada on Junio de 1ge3 a5rupando lG •ocioe 

!undadDroa, antre loa qua &a citan; 

ASTA A 

ASTO A 

AURRERA 

AUTOMERCADOS 

COKERClAL MEXICANA 

CHBDRAHUI 

CASA LEY 

GIGANTE 

LIVERPO:IL 

PALACIO DE HIERRO 

PARJS LC'NDRES 

SORIANA 

SUBURBIA 

En llll afio 1"66, 111 ,;!>.'Tl-.P :i.::;rup.'lb!>. 57 cac.:.,1"~' cor. 2,700,000 

lllGtrot> cuadr.:idoG d~ E>uportieir. d'! vunt1.1a, llt..',~00 onipleodos 

y vontau e&ti~da~ de Z billones 400 mil ~lllones de pesoe. 



.. 

110 

Agrupa. aprox1ru.da?lllilnte 1000 tiendas da earvlcto, qu• ao 

claulfican como a continuac10n ae ilustra1 

Autoservicio 000 tinndaa 

DepartaD1Bnt.alee 350 tiendas 

Espt1ciallzadau 50 tlondau 

Dentro da las principalea activtdados que desarrolla oato 

organismo destacan1 

!>.2 OBJETIVOS 

a> FolllOntar la untOn entre Aaoctadoa y pro=over la 

cooporactOn on ol intercambio do infor?llllciOn, de nuevos 

cnncclniientoa, 

cor11t1rcialoa. 

de oxper lene le.a y do prActicaa 
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b> Defender lea interese& lesttimc& del co111Grcio y da la 

iniciativa 

tercorcG ya 

1nformac16n 

privada anta la• 

sean . particulares 

oportuna de las 

autoridades, orsantamco y 

e pQblicca, difundiendo 

leyes, acontecimiento• y 

dispo&icionae que afectan a loa Asociadas. 

e> Difundir les benof1c1oa qua el comercio aatablectdo 

presta a la sociedad como 

recaud11dora de 

ccnaumtdor, 

impueatoa 

fuente seneradora 

y agente de 

da emplace, 

compra• del 

d) Bfectuar eetudioa eetadtattcoa que uirvan de ba•a para 

el an611sia y prad1cc10n de tendencias da ~•nta o da 

cualquier otro. 

e> Promover la relaciOn y la acciOn con industrialee, 

proveedores, c6niaraa y aeociacicnoi¡¡ de toda tndcle, 

mediante convenciones que involucren tanto conferencia• 

do alto nivol como exhibiciones de equipos 

para tiendas y novedades do morcanc1a. 

o.vanzadoa 

El engranaje de este accionar tiene co~c base la formaciOn 

de grupos de trabajo paro.: 

ANALJSJS FISCALES abocado al estudio de loa leyoa y 

conocimientos relacionados 

impuoc;toa. 

con la atenciOn do loa 
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EDUCACION Y CAPACtTACJOlf para desarrollar material do 

apoyo y cur5os eopocializadoe. 

RECURSOS HUMANOS que oetudiar6 la eituaci~n de trabajo 

do lo& empleados qua laboran en laa empreaaa aaactadas. 

RELACIONES GUBERNAMENTALES uno 

intercomunlcaci~n directa con les funcionarios de laa 

distintas Secretaria& de Estado, 

IMAOEN propuesto para ni.:1ntener.Y mejorar la ima5en del 

comercio organizado y comunicar lae actividades que 

desarrolla a favor del conaumidor. 
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5,3 ACTUALIZACJOH DEL SISTEMA DETALLISTA 

Adicionalmente, por 1n1c1at1va de lea uocica, ee creo en 

noviembre de 1965 la Aaoc1ac16n Mexicana de COdigo d•l 

Producto <AKECOP> que tiene como objetivo inicial, el de 

crear el ambiente propicio para el nia.najc en el Mercado 

Nacional del COdigo del Producto. 

Bl cOdigo do re~eroncia, coneiete en la 1dent1~1cac10n de 

lea datoe del proveedor, loe articulce que produce y 

comercializa, ae1 como el pais de residencia, mediante 

claves numlricao que en ~or111.e1 controlada sen asignad•• e 

impresas en etiquetas denominadas CODIOO DB BARRAS, que 

emulan loe nQnieros del O al O tal y cenia se ilustra en el 

ejemplo siguiente: 

El provoedor debe integrar esto código a la etiqueta de sus 

productos. 
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Para tal•• •f•cto•, la AKRCOP ba ••l•ccionado da entra la• 

dtv•r•aa SDOdalidade& de cOdigoe axiatentes, el denominado 

&.A.M. <Europa Articla Wumber> por la facilidad da control y 

adniniatractOn da laa ••ignacionea a nivel local, au 

apltcaci6n en al caaiarcio interna y au compatibilidad con 

loa mercadea •xtranJeraa. 

El uao de aste cOdigo ea aanoionado por la lnternattonal 

Article Bunbar Aaaociatton, con sede en Bélgica, por lo qua 

•• ha procedido a tramitar todas las autcrizactonaa e 

inscripciones correspondientea para que se reconozca a 

Maxtco cenia usuario del alomo, a nivel mundial. 

La concrat1zac16n de este proyecto conlleva a la AMECOP a 

de&arroll~r 

acttvidadau1 

y responuabilizarse de ••• si5uiente• 

Mantener comunicaciOn constante con laa autoridad•• 

internacionaloa, para la actuali=actbn oportuna de la& 

nor=ae y pol1ticas da au uao. 

lo 

Re5lamentar - on base a la& 

ftplicaciOn del COdi50 d•l 

normas int&rnacionalos 

Producto en ol Jllifrcado 

nacional, coordinabdo las actividades corroepondientaa 

entre al fabricante y el conierciante. 
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Controlar y Admini•trar la• ••isnacicn•• de clave• para 

loe prcveedcree y loa articulo• que estos 

para .. r reconocido• par •• co111Grcio nacional y 

axportacionea. 

Bntr• 10& beneficio& 1'An eobraealient•• que puede obtener •l 

coZ..rcio organizado con al uao del cOdtso, •• citan 109 

elsuient•a1 

Control y conocimiento detallado da &ue inventario• 

Conocinientc de la rotac10n de loe productos 

Elaboracibn du podidos por medio da puntos de raord•n 

ldenti!icaciOn detallada de la& fDBrt=a 

RaducciOn da gasto& d• op9ract0n 

Control y actualizaciOn de precios 

lncrornento en la productividad de los e=pleados 

Mejor servicio en la atenciOn de clientes 

tncrarPEl!lnto en venta& 
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El iui.110Jn do acta cOdf.50 con lnG co.ro.ctarf.at1c11s a.ntue 

da .. erlt.11t., lleva 1mpl1cito lo. 8dqu1aic10n tanto pnra ol 

fabric"nln como al coniorcia.nte de tecnolo51a, traducf.dc. on 

corupula~orae, progra.mi:t.a, f.mproacras, lactares da barrae, 

ot.c., pnrn lo. h11preof.6n del c6d1go de barras por parte d•l 

fabrJr:.r111t.u y pora la lectura en al punto de venta para el 

coniorcf.Ante. 

En til J110rcado f.ntarnacion11l se cuanta con tecnologta 

avanz11da tanto a nivel computacf.On como a nivel punto de 

vontn, quo pormit• que tnnto ol fabrico.nto y el cO?DQrcf.ante 

adqutoran aquello. qua aeta o.carde a las caractortaticae y 

nocusld.:i.dnG de eu negocio y a los objetivos de productividad 

quo s<• prc•t.ondllh· 

5,4 TENDENCIAS DEL XBRCADO 

Tan ~ola en los Estados Un1dos, segQn dato• del Food 

~ark~t1ng lnst1tute <FMJ>, de5de su 1ntroducc16n en lg74, 

m~s de la mitad de los supermercadoe Ut111zan el sistema de 

Scannors, check out& computar1zadoa, Seg6n encuestas 

raal1zadas por ol FMJ, el 41.7~ do lae t1endaa han instalado 

cajas porm.z:inontes donde el clienta puede ret1rar fondea de 

su cuonta bancar1a, otro 24~ de loo encuestados eat6n 

explorando este Giatema. 



Un 16, 4'X. oettr. 

nuta1116tica de 

aiatoni.i., 

ompe:ando 

!ondoP y ol 

utili::ear l.o. 

.;.4. 3'X. eat6. 

120 

tranaferonoi.o. 

ovaluando eete 

En M6x1ca se aattr.n haciende ya algunas pruebae del eiateJllll 

Scanner&, pero dado •u alto cesto •a muy probable que •• 

difiera el uso de eate aiatema por algunos aftoa, 
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CAPITULO Vl 

· JNYBST10AC10H DE CAKPO 

... 



128 

e.J JNTBRPRBTACION Y ARALISIS DE LOS RESULTADOS 

La 1nv•at1gac10n de cacpo se 

levanta•lanto de la •ncueata qua 

capitulo I d• ••ta trabajo. 

renlizO rwdiant• al 

fu6 pr•••ntada en el 

Podami• aapazar diciendo qua debido al univarao que .. 

aatudiO y a la aua•tra delimitada de laa cadanaa da 

autoaarvicia da Iniciativa Privada, qua •• encuantran an 

Araa- .. tropalitana da la Ciudad de Xextco, 

aplicada• fuaron 6ntcai:Hnta ocho, can 

reaultadoa1 

loa cueationarSaa 

loa atsutantaa 
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¿SfOUB• U•A JIBTODOLOOJA EH ESFBCIAL PARA LOCALIZAR •URVAS 

U•IDADBS? 

100% 

o .. 
Al responder afirnio.tivamente todoa loa entrov1etadoa, se 

confirma la importancia 1e localizar nuovaa unidadee a 

trav6a de estudios formales y m.la o Denos ci•ntlflcoe. 
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¿QUE PASOS INTEGRAN ESA METODOLOGIA? 

••• 
•• 
•• 

• • • • • ' • ' 'º 
1 LOCALIZACIOH 
2 VALOR 011: a![JICADO 0[ LA ZO"'A 
a ESTAATOS SOCIO· ll:CO'-'OlllllCOS 
4 DEl'llflCION Or; Ml'JICAOOS 
l!I l:STIJlllACION ~ Vfl'fTA POSlllLll: 
8 NJMDllO 011: HA91TANTrS 
7 COMPll!:TfHCIA 
8 VIALIDAD 
11 0.Sl!fllVACJON 
10 OT1'0S 

C6n~ Ge cor-en~o con ~nteri~ridad, la b~~quoda do zona• 

potanctallll'lnte atractiva~, el valor del marcado de la zona 

junto al nQIDQro dn habitante&, adem!s de la ~actltdad par• 

lle5ar a la unidad, son paoos dominante& ~n ol proc••o d• 

lccali::acion. El ro&t.o de lee pasos pro¡Hmt1tot1, aunqu. 

eecun-:iarios, no deja do recornondisrae qua on '·'K"ll· 
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¿DB QUR PORMA OBTIENEN LA JNFORMACION? 

o 

' t'NTfttvlSTAS • • • • • 
• alt'STIDlilARIOS 

• t'STAOISTlCAS 

• t'ST\IOIDS º' IURCADOS 

• OHCRVACIOfll 

• OJllOS 

Para la obtenciOn de inlcrnaciOn eobr• la<•> :Zona<•> 

propueeta<e>, ao recurre en un 100% en •ntrevi•ta• de 

clientes potonc1aleG, qued~ndo en un aegundo lugar lea dates 

aetad1et1cos, lo que indica que uno y otro ea complelllentan a 

fin de integrar una in!crmaciOn de campo y de papal 

coapleta. La obeervaciOn ea con~iderada tamb16n importante, 

ya quo con olla &~ obtienen datos mas claro• y concreto•. 

Las doni6& forf!llt& de obtener in!orniaciOn, ayudan a obtenerla 

o a analizarla, rnt..•; que 1:1 crearla. 



¿CUAL 66 <SON> LA<S> KEJORCBS>? 

'ºº 
•• 
•• 
TO 

•• 
•• 

• e • 
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Toda• •n at eo~ buenas y. •n Olt1a.o caaa •• compl• .. ntan una• 

a atrae, aln omb.:lrgc, ccnsidaran a la entrevista como .. Jor, 

por ser la que proporciona de pr1JMra JMrino la 1nfcr..,c1en 

deseada, adem6e de que puedo 6er tan amplia o tan raductda 

como ee desea. 
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¿TJEBBB U» DBPARTAMBNTO ~SPEC1ALIZADO BN BL ESTUDIO DE 

HUEVOS PROYECTOS? 

••• ... ~ 
•• 
•• 
•• 
•• 
•• 
•• 
•• 
•• 
•• 
o ., 

Ln 1~portanc1a de un dopartamentc de nuavoa proyectce ae 

cc=prueba al recib1r6e un 100~ de re&puestas afirmativa&. 



¿DB QUlEK 

t • • • • • 

DBPBHDB? 

'ºº 
•• 
•• 
TO 

•• 
•• .... 

Quienes r~spondioron 
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• • 

DirocciOn Ooneral lo j uatif.ican 

diciendo que en ~ltiuc case ee quien tDJM la decia16n ~inal. 

Otras re&puootaa fueran juetificadao oonalando que •• la 

Diracc10n o IMparta .. nto m!la afectado. 



135 

QUIEN lNTBRPRBTA LA lNPORKACION RECABADA? 

1 C09115VO DI!' ADlllllU5TIU.CION 
C DIRU:DOll eD10W.. 
1 DINllCCIOH IX COWRAS 
4 CllltC~ OC OP~IU.ClONE!I 
8 OIMCCION DIE P'INAHV.S 
e ~ O!MCTIVO 
7 C(JfiaT'E DIE Nla\105 PftoYECTOS 
" amos: e DV'AftTAMfh'TO DPl'.ctAl..IV.00 y Dll":f.:CCION COMERCfAL, 

Pr4c-ticamonte puodo decirse que ol interés son•ral eetA en 

cbtoner opiniones de varios directcre&, sea a través de 

Colllit~e especi~li:adcs o CcmitéG Directivos. 
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¿QUB PUNTOS TOCA EL 1HFORKH DS LOS RESULTADOS OBTENIDOS? 

1 ºº 
DO 

•o 

70 

El cont.cn1do del informe !ncluyP gcntn·a.ln.!!r.t.f!' laB ventas 

probable& de la unidad y ol nivel socia-ocon~mico de la. zona 

<el priJD&ra resulta.do dol Gegundo> y do aquL pr4ctica~nte 

ae desprenden los derobEi, que para algunos de loa 

entreviatados na eon tan necosartos dentro del inforroe, 
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¿QUE FACTllffES CONSlDERAll PARA LA 1.0CALlZACtOllES DE UNA NUEVA 

UfflDAD?llO 

• 
1 No. 01[ t4 ... lllTANTe5 
• NIVC. soc10-1cONOMICO 
a YlAUl».D 
• ~INCA 
8 MOUISITOS Lll!:G,lr.Ll!:5 
8 Tfll.ulSPORTI! 
T N'l!A OIOCl.llAJrlCA 
e Jlll!CIJASOS HUMAN~ 
9 PftOVt:l!:DORr.I 
10 llAARtRA:S NATURAL~ 

• • • • • • • 'º 

Confir:r.i.ando las rolipuestas a la preg"Jnto onterior, los 

factore6 que m&s 50n considerados· en la localt:ar.i6n da una 

nueva unidad, son el nfilllQro de habitantes y el nivel 

aocioeconbmico, que en OltitDO ca60 determinan el potencial 

de ventas; aunque ~e con~idere en tercQr lugor la vialidad, 

ea raro que dejen en último lugar las barrera~ naturales, ya 

que Ctstos pueden obstruir lo tsnterior. La co:i:.petencia 

tamb16n se considera importante, par~ bien o para ~l. en al 

pricor ca&o por crearsQ en conjunto un contra o :ona 

col:lllrcial, en ol oogundo porque compiten por ol mismo 

mercodo. Los demlls !actorus aunque toniodos on cuenta no son 

d.,torn:ilnontcH ~''''" lll r~yor'l.:i. d~ lec. ot1travistad0Ei. 
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¿CUALBS SON LOS PROBLliMAS PRINCIPALES A QUE SE ENFRENTAN 

PARA UBA LOCALIZACJON ADECUADA? 

'ºº 
OD ... h 

eo 

'º 
eo 

eo 

40 

'º 
'° 
'D 

D 

1 OE TIPO l'"IHANO[AO 
2 DI!: TIPO l.t:OAL 
S CON.PCRNC'4 
4 OISPONlfllUOAD DE TERRENO 

Loe probll!~G do ttpo 1.-,gal y los relativos n una rqducida 

disponibilidad de tcrr~noG son lo~ principalee que a~ectan 

una adecuada loclllJzac!(Jn. aún cuando no noceseariamente &o 

den al mipmo tiempo. La compa~oncia tanbi6n es inportante 

ya que reduce ol potencial da 1oercado hay que compartirlo, 

Loe de tipo fin:inctoro ne l11u1 ll8Udi~ado por la époc11o en que 

vivo el J.>ll1s. 
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¿QUE FO~HA3 DE EXPANSJOH u·rJLIZAN? 

'ºº 
DO .... 

• • • 

1 ADOUISICIO/f 
I' l'U510N 
3 HUEV.1.5 UNIOADll!:S 
4' OTROS: C OIVl!lt5tl'"ICACION Yl!RTIC4L Y ARAll!:/fOAMID(TO 

Ln cfictencta en el manejo de las cadenas de tiendas de 

aulo~ervicic, deter=1n3 su productividad y permanencia, de 

all1 qu~ l&s c~jcr adc1n1stradas, tiendan a adquirir las 

m.!no'"° efic!entes. Por ra~ones parecidas, les recursoe. 

crt<r,dct> cor. la oparaciOn de unidades actuales, permitan 

conotru~r unidadeG nuevaa. Las de:nlis ~armas de expans10n 

ocn m1n1inas en su frecuencia y puedo decirse que m.!B bien 

acctdentales o esporAdicas. 
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¿EN QUE SE DASAJI SUS PROYECTOS DB EXPAHSlON? 

'o o 

ºº 
eo 

'º 
ºº 8T't"• 

'º 1 

1 

! 

40 i 

'º 1 

'º 
'º 
o • ' • • 

1 DTUO!OS DE NEl'CADO 
:;r RECUR905 HUMANOS 
S M:Ci..t503 l'IJ.l.<iiHCIEROS 
4 08AAS DI! IH~N.:$TIIUCTURA 

9 RDm'fllLID40 

Cor.io en el c~~o do las respuesta& a la pregunta P, vuelva a 

hacerse patente la i~portancia de los estudios de Jll'!rcado. 

Los otros recursos y estudios también ea tomon en cuenta, 

poro JDOnor frecuoncio. y d6.n<\ole11S ruoncr importancia. 
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¿CUALES GON LOS PRINCIPALES PROBLEMAS A QUE SE ENPR!NTAN 

PARA LA ~XPAMSION? 

'ºº 
•• 
•• 
'º 
•• 
•• 
•• 
'º 
•• 
'º 
o • 

1 OE TIPO .-1NNllCll!:AO 
2 Dt: TIPO L!OAL 
3 CONPIETENCIA 
4 ar nos 

Jguriil que pt1ro. lei. locali:D.clon, en los prcyectoa de 

oxpans10n deben resolverse problemos de tipo le5al y 

.!1nanc1ero en primer tusar y posterloriiionte temar on cuenta 

a lrii compatoncio y &us propios planes. 
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¿TIBHBH UH PROGRAMA DE SXPAllStOB? 

'ºº ''°"' 
"º r "º 1 i 
TO i ¡, 

i I' 
ºº ' 

11¡1: 00 li 1¡ 
40 l,1: 

; ' '., 
'º ¡::,·] 

'º 
r:::. 
l.¡ .. 

1 o i 1 1 ~ j : 
1:: 

.. 
La 1111portancia del a6~~blec1~1onto do lo. planoac10n 

estrat6gicl'I y por tanto d•-· loa prosra~s dl! expane10n, se 

manifiesta en este 100% de rQspueetae aftrrn.')tlvae. 
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¿COMO DBTBR"JNAN SU PROGRAHA DB BXPAMSIOK? 

'ºº 
DO 

•• 

00 

•• 

DE 4CUEAPO AL NUtCADO 
2 MCURSOS HIJNAN05 DISPOflUllU:S 
3 N:ctJllllSC9 l'INANar:ftDS DISPDNlllLll!:S 
4 ~l!:CIPIDO PAIORIDADCI 
a PLAN m: Hr:ooc~ " LARGO PLAZO 
8 OTitC9 : f Lll!:OALl!:S J 

El mercado, los recurGo5 disponibles y las prioridadoa son 

loa principales daterminantoa en la tiJaci~n do programas de 

oxpan&ibn, ~iendo asto lOgico, ya quu de elloa depende el 

6xito de laa unidades o de la cadena CDIJIO tal. 
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¿ESTABLECE& PRIORIDADES? 

•1 100~ 

'ºº 
•• 
•• 
TO 

•• 
•• 
•• 

Las pricridades establecidas por la totalidad de las cadenas 

entrevistadas, determino.da& principalrr.ente por. 

rentabilidad esperada, lo que es de e&pcJ;rarse, pues da ella· 

depende la constante expans10n. Ne deja de eer importantee 

en la deter~1nac10n de las prioridades las oportunidades del 

mercado <aunque d1f1clles de anticipar>, las ventas. por 

ubicaciOn y loa costes de ccnGtrucc16n y operación da laa 

unidades potenciales. 



/'-: 
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¿QUB SUGERENCIAS PUBDBV HACBR PARA ELIMINAR LOS PROBLBMAS 

QUE TJIHIEJI PARA LA LOCALIZAC10N? 

'o o 

•• 
•• 
TO 

•• 
•• ..~ . 
• o 

• o 

• o 

'º 
o • 

1 D[PEl'OOIQAS Ol"ICIALl!S ACTUAClZAOM lllVI IHl"otUüaA~ 
r [LUUHM PPIOHIBICl'OHl!'S l!llCISTVllTa'S 
S ACTUALIZACIOH DI! Pll!OLAMl!NTOS 
4 1'\.AN UAllANO DE 00Dll"RNO 
11 Tr:CNICAS MAS D[PURAD.r.5 
l!I OTROS 

J.nh progralWlS y pol1t.1ct1.G do lllG emproozu¡¡ para localizar 

nuovns unidades ue !ac111tarian en su raalizac10n y 

aplicaciOn, &1 so contara con apoyo o!icial o qua ••te tuera 

rufo& ofica:z en su praeentactón. 



¿QUE SUGERENCIAS HARIAN PARA ELIMINAR LOS PROBLEMAS DE 

BXPANSJOH? 

••• 
•• 
•• 
TP 

08Tl:MCION DI! Clll!"OITOS 
11 ACTUAU:ZA.CJON DI! A((ll . .A.Ml:KTOS 
3 llCl!:lfTIVOS l'lSCALB 
4 C090tTURA HA.C!OHAI. DE PROVttt>OAl!S 
& PrRSO.AL CAPACITA.DO 
8 Til:ANSPOM'ACION Y COMUHICACIOM l!P'JCIUITI! 
., OT•os 

,.. 

El !1nanc1am1entc <crédito~> sigue siendo une da lea 

principales probler.:,.,,s a resolver, por le que ae cita con 1:114& 

!recuencia. ?1uev:u::ionte o.pareco le c!icial ce= iJ:11¡>9dimentc 

a un crecimiento norJlll:l.l, ador:.!s de la !alta de pereonal 

capacitado Cya ae habla 1:1encionado esta situación en la 

expcsic10n teórica>. Otras augerenciaa hechas, tienden a 

buscar una maJorta en la cperacton, mAu qua en la expanaton 

mie11111.. 
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¿QUIEN TOMA DECISIONES RBSPBCTO A LA EXPAtrSlOB? 

'ºº 
DO 

eo 

TO 

eo 

ºº 
40 

•O 

'º 
'o 

o • • • • 

CONSl!'XI DI!" AOMJNISTftACION 

I' OIRl:CCION Ol!"Nl!'RA~ 
• DIREC:CJON DI!" OPl!'RACIONH 
4 CONITI!: DJRl:CTI'IO 
11 0Tft05 

fintas respuestos noe deraueatran una vez mAe qua la 

trti&cendoncia de asta tipo de dociaiones debe compartirse 

entra loe difcrr.11tos directivos o.íecto.doe por ellal'I, lo que 

obliga a recurrir ~ -omlt6s e conBajoa. 



• 
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¿QUIEN TONA DECISlONES RESPECTO A LA LOCALIZACIOU? 

'ºº 
•o 

00 

?O 

00 

1 CON,CJO or AONINISTRAC:ION 
• DIA!:CCION ODU!AA1. 
3 OIR!:C:C.:IN Die" OPCRACIONCS 
4 COM/TC DIRfCTIVO 
' O!:PTO, CE BJCHl!'.:5 RAICES 
O OTROS 

R.:it.ultl'ldc.• do lo 11nt.erior y yri cor.icntado, la localizaciOn es 

tambi~n on genoral resultado de un conGonso de directivoo, 

No doJa do ser Jmportante resaltar on este caso la 

parttc1f•nc10n de ln. DirocciOn Gonorl"ll, qua nl final do 

cu~ntas ~u la roaponsablo del 6xtto do la opnrnciOn gqnora! 

do la cndr.n1:t. 
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De acuerdo a la 1nform.1:1ciOn obtenida en la• inve&tigactono& 

docuraantal y de campo y que se da a conocer en el contenido 

da esta trabaja, ea de consid•rarae que •u objetive general 

fue alcanzado, ya qua se presentaron y analizaron loe 

factaree bAeicoa que influyen en al 6x1to de laa cadenas de 

tiendas de autoaervicio y ea relacionaren y explicaron loa 

pasee que deben integrar la tDOtodologta para el eetudia de 

localizacibn de nuevas unidad••· 

Respecto a la pri:iiera parte, se concluye quQ loa princtpaleG 

factores en orden de importancia eoni 

- N~JDBro de habitantes de la zona en que ao encuentra la 

pasible localizaciOn. 

Nivel soclo-aconOmico de la poblac10n. 

Vtas de comun1cac16n, 

- Competencia directa <aunque no debe deJaroe o un lado la 

1ndtr•cta>. 
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- Requiaitoa legales a cucplir. 

Medios de transporte <nO~ro y frecuencia> 

- Bl Area 5eogr6fica en que se enclavar& la nueva unidad. 

La dieponibilidad de recurace hu~noa 

- Localizac10n y nfimero de proveedcroa 

- La• barreras naturales que dificulten el acceso a la nuava 

·unidad 

- Merecen monc10n por separado los factores internoa que 

afectan directa. o indirectamente •l autoservicio 

<especialniente loG administrattvos> 

Los pasee que integran la metodolog1a propuesta a seguir son 

loa aiguientoaz 

Elaborar un plan r.ii:teatro de expane!On 

Locali:ar 6reas o :onas atra~t1vas y d9!1n1r el mercado 

potencial 

Determinar la po~lactOn econOmicar:iento activa y la 

total, definiendo estratos scc10-econOmicoa. 

Calcular el valor do 100rc~do de la :ona y estimar el 

posible volunien de ·ventas. 
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B&tudtar la• vtaa d• conun1cac16n y !ac111dadea dA 

acceso y salida. 

Eatudiar la competencta actual y potencial, 

Ob•orvar ftatca11111nto al terreno y au& alradedorea 

Los principolas problemas a qua se tienen que enfrentar laa 

cadenae de autoservicio•, para localt%ar nuevas unidades y 

cumplir con sus planea d• axpanaiOn, aon principalnante da 

tipo legal <reatriccicnaa> y da diaponibllldad o exlatencla 

da terrenos adacuadca. 

exl~ton, principalmente por la •1tuac16n actual del pata, 

La competencia ea otro da los proble?Qs que tienen que 

enfrentar cada una da la• cadenas para local1~ar nuevas 

untdadaa y crecer, 

' 



152 

RECOMENDACIONES 

Por lo axpuaato on ol conton1do de este 1nfor11111 y por lo 

axpreaado en laG ontr~vistaa, •a de aaegurarea que ta 

·hipOtasie planteado al inicio da la 1nveet1sac16n •• 

comprobO; o ••a que afectivan1Qnta1 Las cadena• de 

autosarv1c1o deben to11111r en cuanta para la local1zac10n da 

nuavaa unidades en ol Area Metropolitana do la Ciud.d da 

Ktxico, todos aquellos factora• <mancionadoa en al aegundo 

p6rrafo) qua puedan afectar lea resultado& do las tienda• 

ablertAB en loe lugares saleccionadoa¡ adamAa 

considerar dentro da la T.!Qtodologta a seguir: 

dab.n 

el 

establecimiento da un prograJM =aastro do ~xpana16n, qua 

ccnt~nga pol1t1caG y astrategias antro otras cosas¡ la 

evaluac16n de los lugares potancialea a trav6e del eatudto 

da cada uno de ello•, deuda el punto de vleta mercadol0g1co 

y de adm1n1strac10n Cea 111&nc1onan con nayor detalla en al 

tercer p6rrafo de oatas conclusiones>. 

:.A:;; h1p6tu:i'1V s~eundaria<::: ~,1:b1ón han Gido ccrr.prcbadaa, ya 

que teOrica y pr6ctica1:Mtnte so establecen la& ventajas de Ja 

planaaciOn Cprcgrat11as, estrategias, prem1aaG> para conocer 

con toda anticipaciOn posibles problemaG y oetablecor la 

forR.1'11 de reaolverloe, aet como !ijar las prioridades an loa 

planes-de expanston. 
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Ea conveniente 1na1etir en que cada cadena y cada unidad <on 

ostudto> ea aepeclal y tiene caracterlsttcau particularoa 

que la hacen ~nica, por tanto aunque loa conceptos anotados 

a lo largo de e•te trabaje eon do apl1cac16n seneral, de 

acuerdo a critertoa eutablectdoG, deben adaptarse a las 

circunatanctaa y al JDOmento en que se lleven a cabo lea 

estudio& de localizac16n y de elaborac10n de loa planea de 

expana16n. 

Tamb16n os importante considerar que cada cadena tiene sua 

proplaa poltticaa, dentro de laG cualea so en?ll5rcan lae 

' declatcnes relativas a la expans16n y a la local1zac10n y 

apertura de nueves autosorvlctos, no elimina el riesgo, pero 

si reduce la incertidumbre y da lugar a dectstonea ~a 

razonables, de aqu1 q11e ee recomiende lllmplilllrnente la 

conaideraciOn de les factores expuoetcs y el quo ee siga la 

Dl'!todolcg1a prepuesta 

deci'!iionea. 

como pre4nibulc o lo tema de 

Por Olttmc ae recomienda que se elaboren planes ostratógiccs 

que contemplen la expana16n do las cadenas, planes que 

debor&n irse mcdi~icando t6ct1camante conformo ea vaya 

teniendo mayor conocimiento acerca de las premisas que 

alteren dichos planee. 
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