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PROLOGDO
Cada voz que el Consejo de Administracidn de cualquier
enpresa dol raoe de autosoervicio plense an la convenijencia
da establecer una tienda miém, Yy en su lpcalizacifin als
correcta, se enfrentard a la niema eituacion. E1 problema
tiene mnuchas dimensionea: ¢Qué Areas gaogrAficas deben
aentudiarese para esa localizacién? JDeberA esituarse dentro
del Area urbana, en la periferia, acasc en provincia¥?
LConvendrA rentar el eapacio necesario dentro de algtn
cuntro ya existente y ofrecido al afecto por inversionistas
sepacializados, o bien comprar el terreno o construir? JHey
competidores dentro de wun radio cercano? 4Quienas ason?

iConviene que los haya?, etc.

Tal pareceria gque, como dijo Roger A, Dickinoon en sw  libro
"Retall Mapagament-A Channels Approach” que de todas lae
decisiones que al reepecto deben tomarse, la localizacitn es
la m&e inmportante y la més complejan. Hay 4 "L'"s en &l &xito
de la tienda: localizacibn, localizacion, localizacitn ¥
localizaclifbn.

Lae tiendas de nuLDEervicia: como  todo el copercio an
general. esthAn en el negocio de servir al plblico y por 1c
tanto, deban  camblar junto con é&1. Es pugs, de capital
importancia considerar dénde vive la gente y donde trabaje,
cuales son 8us Ingresos y cbmc gasta Bu dinero, amin o
muchas otros foactores marcadamente decisivos, cono im

dietancia, la deneidad y tipo de poblaciéin del Area
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estudiada, los canbios en la tecnologia del cooercic y

aapacislmente en gate caso, del putosarvicio.

Paro eeas son consideracionas de nrdeﬁ geocgrhfico, scontaico
¥ Iinanciero. De porcadotacnia en cuanto al caopbio, al
conatante canbio & que obligan a los avances acelarados de
la tecnologia. Al lado de allas axistaen oOtras no meRoOS
inportantes, porque esn ippuloo acclerador +trae caonsigo
consecuencias de orden poerscnal, #sociolfgicas y tambisn
paicolbgican. Como dice Alvin Toffler: “"el ritno del cambio
tiane ioplicaciones ... a veces mis inmportantes que lae

direccionas del canblo",

La tecnologia se alimenta o 8! mlems, segin &) oiszc  sutor,
raztn por la cual +tiene una tendencia aceleradora. En el
afto 6,000 A.C., al] nedio mio ripido de transporte a larga
distancia era 1la caravana de camsllos, c¢on una valocidad

media de 12 kms. por hora.....

El hombre tuvo que assepsrar casi 6,000 afios para que an al

atioc 1,600 A.<.,, con el invento del <arro, esa veleocidad

llegera a 30 kos. por hora. Yo @en nuestra era, en 1880,
gracias & la locomotora de vapor, consiguld avanzar a 150
kms. por hora. La razo humana necasitti millonese de afios
para asc.

S8in epbargo, baataron cincuenta y ocho afios para cumplir ase

limite., Y aproximadamente enlo veinticinco mAs pars
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que chpeulas espncialee se desplazaran alrededor de 1la
tierra a 35,000 Kps. por bhora ¥y luago, seis afios npis,
anicamente eais, para que al 20 de Junio de 1969, Neil A.
Armatrong. astronauta estadounidenus, fuera el priper ser
humano que pisara la suparficie de la Luna, para lo cual ful
necesario que ol coochate esapacial que lleavaba a la nave Apolo

11, alcanzara una velocidad de 39,000 Kme. por hora.

Siguiendo aese ritmo", con  una clarta analogia, ia
avaluacibtn del <onercio también presmenta el nisemo impuleo
acelerado., Arranca dasde Ia existencia nmisma del hoanbra,
cuando ésto slegin los alimentos y materiales que deseaba y
algunos autorea plansan que .80 es el origen del
autosarvicioc. UNo parece muy feliz la hipbteais, puesto que
a esa actividad le faltarian puchas caracteristicas para
haber conformade proplamente el autoservicio. HabrA side,
quizhs, autosatisfacciétn en su fase mie primitiva pero no

sarvicio,

Dando trancne de waigloe y aitufindose on nuestro pals,
aparece la ascciedad azteca cuyo desarrollec dif lugar a la

formacifn de grupes dedicados al comarcio, Loe "pochtecas"

o mercadares llegaron a alcanzar muy considerable
importancia en el pundo azteca, Durante la colonia el
comarcio sufrit cambiocs importantes, ya las medidas

impuestas por los conquistadoraes, cuanto por la
ipplantacién de un esistema monetarioc que vino a sustituir

esencialmante al truequa.
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Alli por 1848 aec aetoblocid en Massachusstte, E.U.A. un
alnacén general de coperstibles, dividido en secciones y de
un @olp propietarjio. Empezaba nsi » gestarce al inicic del
supsrmercado. Al correr de pocos afios an 1918, aparaece la
cadena Piggly Wiggly que para 1923 contaba ya con 2,060
eantablecizientos aeparcidos por todes loe E.U.A., con  una

vanta anual de mbs de 180 millones de délares,

En la actualidad aeste tipo de comercio as tan importanta gqueo
en los E.U.A., existe una organizaciftn *ESuper Narket
Institutae” que copprende planes de accifn y organizacitn de
aus cami 7,500 afiliados {datpe a 1981) con vantae

superiores a los 86,100 millonese de dSlares al afio.

Loe supermereados siguon creciendo dramfticamante en todo al
nundo ya. En los E.U.A,, an 1972 presentarcn al 77% del
negocio de wventa de preductos alimenticloa. En nuestro pats,
lags ventas totales de las organizaciones de auvtoservicio sae

entimaron en 1982, =n 385,500 millonese dv pesoo.

A los supermarcados sigutlercn las “cadanas'", a &stas 1loe
"Centros <Comerclales", las "Tiendas da Dascuonto™, las
" Badegae" Yy ya se¢ enpieza » pensar en "Centros Regionales de
Conpra'.

Todae eatas conesideraciones ilevan a pensar que sl pasado se
va quedando atrf&e, tambié&n en al Area de comercio. Husvam

ideas surgen continuamente ¥ a su ritmo acelerado,



van obligando al hombra a adaptarse, tambign continvamente a
todoa los canmblos, Loe responsables de la morcadotecnia
tiensn ante €1 la inoadiatas responsabilidad de una mayor
capacidad anticipada de adaptacién. No es tares facil, Ya
Podrén utilizarse lae técnicae pgAs al dia, que aleppre s
eatari a merced de imponderables, que curiosa e
inesparadanente, las echarfn por tierra. Para sso queda al
recurso de 1la imaginacibn, de 1sa intuicitn y de ia
perceapsion. Cualquier teoria, atn cuando no sea

matembfticamante exacta, #8 alempre 0Otil.

Ece e el propositeo de mete trabajo: contribuir, nel sea an
minima medida, a facilitar los pasos para llegar a localizar
lo nie acertadamente pomsible los puntos optimos para nuevas
tiendas d; autoservicio, todo ello, obviamante dentro dal

marco clésico de la Administracitn.

Quede aqul constancia de ni agradecinmiento n todae aquellas
personas y organizaciones que con sy -~ valinea ayuda
facilitaron =1 +trabajo. Principaslnente a la Universidad
Ankhuac, a los diversos ejecutives de algunad expresas  de
autcsarvicio a quienes tuve el gustoc de entrevistar y que
gentilmente me propircionaren muy buena informacion, ¥, para
no ipcurrir en involuntarias omisiones, a todag aguellas
pPareonas que de una manera u otra, me orientaron de buena

voluntad,



INTRODUCCION
En eata fltima décnda las tiendss de autoservicic han
preoliferado considerablemante y quizde esto se deba a las
nGliiples vantnjas que ofrecen al plblico consunmldor; por
4nl motivo, el cbjetivo de este trabajo es dar conocer a las
negociaciones da este ramo, ; los licenciados an
administracitn ¥ a aquellas pereonas interesadas en el tema,

de manera breve, los Ifactoree a considerar en la futuras

localizacitn de una tienda de avwtosorvicio.

Bl priper capitulo conprende ls mpetodologis que ap aiguis
para la planeacifin de lp investigacitin, de tal forma que sa
da un panorimica lo suficientemente clars para que de esta
forma ol lector capte dasde su inicio 1la idea genaral ds
este trabaje. En el capitulo segundo s& toca @l tema ded
deaarrcilo del comercioc an México, los antecadentas
bistoricas del autoservicioc y mus objetivos genarales. BE)
capitulp tarcero trata log {factores que afectan ol
desarrcllo de las cadenas de autoservicio, asnalizando lom
foctiores administrativos, legnles ¥y acondmicos sin dejar de
hacer referencia a los puntos impertantes, tanto internos
cora extiernos, qué influyen en ol deseanvalvimiento de estss

empresas.
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Log ragurecs involucrados an el crecimiente y en la
operacion de nusvae unidades obligan a planear do forms
estratépica la expansidén. En el capitule cuarto se trata
ecte aspecto, quo detarmina el crecimlaonte exitoso de toda
enprasa. En el capitulo quinto se hace mencibn de 1m
Asociacién Nacional da Tiendas de Autosarvicio Yy
Dapartamantales, A. C., en 41 Be exponen, de mandra breve,

8u evoluciédn y sua objetivoe

En el sexto y Gltimo capitulo =e muestra lee rasultados
obtenidos de la investigacitn dae campo, nconpafiado de su

debido anilisis e interpretacién.



CAPITULD I

PLANEACIOR DE LA IRVESTIGACIDH‘.

10
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1.1 OBJETIVOS

1.1.1 OBJETIVDO GENERAL

Dar a conocer »a los licenciados en adminletracitn, a las
negociacionae dal ramo de auteservicio, y a todaa aquellas
personas intaracadas en el tema, loe factoref blsicos que
influyen an el &xito da lag ocadenas de tiaendas de
autpsarviciao, asi como una netodologia apropiada a

considerar en la localizacién de nuavas unidades dentra de

sue programas de expanelbn.

1.1.2 OBJETIVOS SECUNDARIOS

~Hacer un estudio de los factores en los qua dabe basarse la

localizacidn de este tipo de tiendae.

~Diagnoeticar loc problemas a que sa enfrentan actualoente

las cadenas de sutosorvielo an la localizecién de nuevae

unidades para cumplir <on ®us planes de expansitn, Y

detgrolinar los capinoe n&s viables para encontrar las
soluciones idOneas.
~Conocer cuAles son las estrategias utilizadas por 1aa

cadenas de outocservicio an auihplnnaé de expansibn.
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1.2 PLANTEO DEL PROORANA .

Que factores doben ser tomades en cuenta por 1lne cadenas de
autoaorvicio, y cullen daban eor los pasos que coDpongan uyna
petodologia n aplicar en la locali:spciBn de nuevas uynidades,
dantro de un programan da expansidn an el Area Metropolitana

de la Ciudad de México,

1.3 DISERD DE LA HIPOTESIS

Las cadenas de auvtoservicic deban tomar an cuanta para 1ia
localizacién de nuevas unidades an el Area Hetropolitana de
la Ciuydad de Xéaxicp, todos aguellos factores gque pusden
afectar los resultados <de las tiendas abiertas en los
lugarea meleccionadoa; ademie deban considerar dentro de 1la
matodologin n aeguir el eetablecimiento de un programa
maestro de expnnsiﬁnmﬂgue contenga peliticas y estrateglas
entre otras cosas, iﬁ%e@nluuclbn de los lugares potencialas
n través dal astudinlde coda uno de esllcose, deasds 21 punto de

vieta mercadoléigico y da administiracicn.
f

1.3.1 HIPDTESIY SECUNDARIAS

Los cndenan de autoservicio llavarin a cabo nfe exitosapente
SuE planes 46 oxpapelitn &1 conocan con anticipacién los
problemas que inplicaréd 1la mnisma, y establecen estrategins

para su posibles solucibn.
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lL.as investigaclones de percado son indispansablee corno paso

previo a la toma de decieiones en la localirzaclén de nuavae

unidadaa.

Para cada proyecto debe hacerge uh estudio de la zona, que
permita detectar anticipadamante preoblomas respecto a
racuraos humances, técnicos ¥ materiales que formarén parte

de la nueva unidad.

1.4 DISERO DE LA PRUEEBA

Para la realizacitn de este trabajo se usaron dos tipos de

investigacifin: bLiblipgr&fica o documental a inveetigacitn de

campo.

1.4.1 INVESTIGACION DDCUNENTAL

Para obtener la {nformacién tefrica y general que apoyara
acte trabajo y diera elamuntns dgue permitieran esteblecer
los critarios que respondieran al objetivo y problempa, y
definleran la carteza © invalidez do 1las hipbtecis, ae
recurritt 8 la caongulta de libros de taxtec y divulgecion,
revistas y otros documentos, gque hicieran refarencia al tempa
objeto de este irabajo. La bibliografia que se ancuentra
al final do este Informe sefiala los OWfas & laB Gue ca

acudif en busca de informacibn,
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Laa principales bibliotecam viaitadas fueron: Univareidad
Anfhuac, Facultad dea Contadurisa y Adminiatracitn de la URAN,
Inatituto Panamaricanoc de Administraciftn de Enpresas, CAmara
Kacional de Comercio deo 1la Ciudad de MHéxico, Inetituto

Tecnologico AutfHnomo de Méxilcno,
1.4.2 IHVESTIGACION DE CANMPO

Con objeto de conocer culles son las pricticas gue wsiguen
las cadenas de autoservicio qua existen en el Araa
Motropuolitana de Is Ciudad de MNéxico, ae vigitaronh las que

axisten en la nismn.
1.4,2.1 DELINITACIDN DEL UNI1VERSO

Los eujatos de 1la investigacion de canpo fueron todas las

cadenas de autoservicio da iniclativa privada lecalizadas en

el Area Hetropolitan? de la Ciudad de Méxjico, registradas en

la Cicara Nacionul de Cumarcio. dantro del grupo da
L

autonarvicio. . .

1.4.2.2 PIBEFD DE LA MUESTRA

Partiondo del univerus decllnitada, pare eafactos de asta
traba)c 66 f1i8 coxn  wmucelrs representativa los  directivos
responsablen de lo  expensiom de les pcho cadanan  privadas
cuyss oficitus generplen o matriz ee encuentran dentro ' del

Area Hetropolitana de la Cludad de México,
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1,4.2.3 IHNSTRUMENTO DE PRUEBA

A 7in de realizar 1lom investigaciones de canpo Ge elabord un
cuestionari® para entrévietar a los dirigentese de cada una

de las cadenaa de autoservicic qua integraron la nusstra.

1.4.2.4 JUETIFICACION DEL CUESTIONARIO

El cvestionario conpsts de cinco partes. En la primera ds
allas 82 encuentran preguntas de orden general, encaminadas

a obtener una idea general de la empressa entrevimtadns.

La sBagunda parte del cuestionario estA relacionade con la
wmatedologia y conmta de 7 preguntas. La nimera 7, dentro
del orden nOUmerico progresivo general, astA cencaninsda a
conocer &1 Bo sigua upa wmatodologis para la localizacitn ¥y
de ects mahera establecer coh que formalidad ee tooan

decipiones sobre nuevas unidadas.

La pregunta ntmero 8 tiende a fijar cualas son loe pasce que
ee giguan on efa metodologia ¥y ©i son usados por todas las
cadenas de sutoservicio entrevistadas, o al axioten

variantes ipportantes.

En la pregunta nOmero ©, se investigan 1as diferentesn
técnicaes parn conswguir la informhciotn de una lprcalizecitn

adecuada.
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La sigutienta pregunta trata de determinar cuales ean las
tecnicas mis 1doneas para conecguir la informacion de una

localizpcifn nie adecuada,

La pregunta nlmero 11 eaté dirigida a Gaber Bi exiate un
departamento especializado para nuevoe proyectea, y 1la
siguiente va encaminada a datarpinar quién ee la persona

responsable de los nuevos proyectoe a realizar.

La pregunta niGmero 12 ee Tefiere & la persona que ee
responeabla de analizar y aevaluar la informncitn. La 13-4,

indaga @l alcance de la informacison obtenida.

La tarcara parte del cuestionarioc contiene los factorem para
In loecalizacitn. La pregunta ntmeroc 14 refine aquéllos da
mayor consideraciton, pidiendo que ee ordena de acverdo <on
8u importancis; de este modo se pretende sabar lm manara s

ponderarlos para comparar diferentes alternativas,

La cuarta parte dal cuastionnric trats ncerca de los
problemas en la localizacitn, buscando encontrar en las
respuacstas a la pregunta namera 35 cualee &on loe
principales que surgen an la localizactiédn y explicar au por
qué, a f{in de establecer la manera de reduclir sue

repurcusionas.
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La quinta y {ltima parte del cuesstionario ests compusste da
preguntas relativas a las divareas formaa an que =a pueda
realizar la @axpansion, En 1la pregunta 16 ee mencionan
algunas formae de esta Gltima y en la 17 se ingquisre an que
basan sua proyectos de axpansibn, o eesa 1o gue hatun ¥y cono

1o hacaen.

En la pregunta nUmero 18 se trata la problemfitica qua sa
praesenta ¢n la exXpansifin., Por 1o que toca a la pregunta
nOpero 19, tiene ol objeto de saber al sa tiene un programa

de expaneion, sl se cupple o no, y de no ser asi, por qus.

La pragunta nGmero 20 va encaminada pn deterainar wui  se
tienah programas de expansitn formalizados y en forma
conplemantaria, la progunta 21 indaga ®&pn que casos &a

sstablecan prioridades y como &e hace.

La respuaestn & la preégunts nGpero 22 sefialaré cOmo pueden
elipinarse los problemas qua so presanten an la

losalizacibn.

El resultade de 1a pregunta nUGmero 23 indicerd 1lo qua
wugleren los entrevistodeos parn elipinar loo problemas de la

expansifn y tener mayores probsabilidsades de éxito.
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La pregunta nfimero 24 tratas acerc¢a de la perctna responcabdle
de lase decislones para 1a eaxpansion, Por oltima, 1ia
pregunta nimero 25 se refiere a la parsona reeponsable de la
toma de decieiones para la localizaciSn de las tiendam, 1o
.cuul. al igual que la pregunta lnmediata anterior, as de
suma ipportancia, puesto que de laes declieionas de aabos

depanders el 8xito o o] fracnseo de la nueva unidad.

1.4.2.5 APLICACI{ON DEL CUEETICNAR!O

A fin de aplicar el cuestionario ee concertaron citas con
dirgctivos de las empresas  escogidas para efactuar 1la
invegtigaci&n y tenar ael la saguridad de que cooperarian sn

al desarrollc del presante trabajo nmadiante 1la contestacisn

del cuesticnario.

1.4.2.6 TABULACION DE LOS CUESTIONARIOS

Una vaz aplicados los cuestionarios se tabulf la totalidad
de las preguntas para conpcer los resultados, progedigndo da

inzediato & clasificar y anmlizar lok recultados para

procedor a suU evaiuaci6n.

Para hacer la tabulacitn se sigult el siguiante

procedimiento;
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BEn virtud de que el cuesticnario ese integrd con preguntas
cerradag, ablertas y de opcifin nGltiple, la clasificacitn
de cada una fue difarenta. Las preguntas carradas
unicamente se clasificaron snh =i y no. En las praguntas
ablartas hubo respuaatas =a cada pregunta ablerta ss
tabularon las 3 & 4 nae aignificatives y wl reato sa fué

agrupando atandiendo a au semajanza.

En 1laé preguntas de opclfn wmbltiple ea agruparon lae
preguntas por orden de importancia de acuerda a eu

repatitividad, .



1.4,2.7

UHIVERSIDAD ANAHUAC

ESCUELA DE ADMINISTRACIONR

CUESTIONARIO

PREGUNTAS GENBRALES

Yoopbra de la Empreea

a0

liopbre de la persona antrevistada

Pueatd que gcupa

Capital Bocial

Ventas anualec

Nimero de enpleados

HETODOLOGIA

1. :Siguen una metodologia en ampecial para localizar

nuavas unidadae? ai ¢ no ¢ 3}



2, 4iQud pasoe ‘integran esa metodologia?

)
-3}
c?
a3
al
13
g
h?
1)

1

o)l
By

c)

21 .

Localizaclén de zonas potencialas < ?
Valor da mercado de la zana 4 ?
Entratos Socio~Econtmicos 4 )
Dafinicibn de mercados ¢ 3
Hetimacion de venta poelible 4 ]
Nomero de habjitantes < b
Competencia < b
Vinlidad t )
Oboervocifn [4 )
Otros 4 b
iCualea?
3. iDe que forma pbtietten la informacitn?

Entrevistas [4 >
Cuestioparics < )
Estadlioticas { )
Estudico da Marcados L4 3

a’
a?

t )

a. cCunl es laf(s) mejori(es)?

Obeervacisn
Otros

Lcunles?

LPor quet?

5. ¢Tienen un departamonto aapacializado an el

nuevos proyectos? sl LI no <

astudio de

3y



8,

éDe. quién depanda?

al
o)
<)
d)
a)

I

Diraccidn General
Direccitn de Compras
D{recc&&n de Operacioconas
Direccitn de Finanzas
Dapto. da Bienes Raices
Otros

Quidn(es}

&Quidn interpreta la informacifn recabada?

a)
b
<)
-}
a)l
£
g}
W

Conselo de Adninistracitn
Direccitin deneral
Direcciftn de Compras
Direccion de Operaciohes
Direccitin dea Finanzas
Comité Ejecutivo

Comité de Nuevee Proyectos
Otroc

Quignies)

22

LQué puntos toca el Iinforme de los resultados obtanidos?



9. J4QUE factores consideran pars localizar una nuava

unidad?

(numerar por cden da ipportancia)

(3]
)
-
d?
a)
1)
-2
h)
1
R
k>

Competancia

Vialidad

Traneporte
Requisitos legnlas
Proveedoras

Kum. Habitantes
Recursos humanos

Araa Geogrifica

Hivel Socio-Econtmico
Barreras Naturales

Dtros (culles)

23

(CBmo los ponderan?
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PROBLEMAS EN LA LOCALIZACIDN

10. ¢CuSles son los problemas principales a que sa

enfrantan para una localizacién adacuada?

ad

b

)

d)

al

FORMAS

11. (Qué formas de expansiotn utilizan?

Pe tipo financiern (explicar)

De tipo legal (explicar)

Counpatencla (explicar)

Disponibilidad de terreno (explicar}

Otros (explicar}

DE EXPANSION

aly
b}
(-3

d>

Adgquisicion «
Fusibn LI
Nuevas Unidndes [
Otros (cufles)

12. ¢En que e basan sus proyectas de- expaneln?




23
13, sCufles gon loe principalies problemams A gqua e
anfrantan para la axpansién?

n) De tipo financiero {(explicar)

b} De tipo lagal (explicar}

¢) Competancia (explicar)

d) Otroe (explicar)

14, ¢(Tianen un programa de expancibHn? ei { > he ()

iSe cumple? 51 ¢ ) Neo ¢ ) Por qua

1%5. Copo deterpinan 8u programa de exXpansion?

a? Da acuardo al marcada 4
b} Recurson humanos disponiblas ¢
c) Recursues financiercs disptnibles 4
d) Esgtableciendo prioridadas ¢
e Flan deo negocios a largo plazo 4
f) Oiros 4
Culilas
16. sEstablecen prioridades? s1 ¢ ¥o ¢ 2

iSobre qua bages?
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17. iQua sugerancias puadai hacer para aliminer los probla-
mat qua tienan para la localizacien?

a) Dependencias oficllec blen informadas y

actualizadas < )
b} Eliminar prohibicionesn existantes L4 b)
€) Actunalizacidn de reglamentos ¢ b]
d) Plan urbano da goblerno £ b]
e) Técnicas mis depuradas ( b)
f) DOtrae ( b
Cuhles

18. :Qué sugerenciss haria para elinminar los problemas de

expanslén?

a) Obtancibn de eréditos < Y
b} Aoctualizacitn de raoglomantos ¢ ¥
¢} Ilncantivos fincales < 3
d) Coberturn naclionrl de pravecdores { H
@} Persaonal capactitado . < b
£} Traneportacitn y comunicecitn eficiento ( H
g Otros 4 b

Cubles
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19. ¢Quién toma decisiones respecto a 1la expansi&n?

20.

al
b
c)
a)

al

al
b
(-3
d)

(3]

Consajo de Adninistracitn 4 b
Direccifin General < ?
Direccion Oparaciones 4 )
Coolité Diractivo < bl
Otroe [4 >
Quisn
dQuién toma decislonese reapacto 2 la locallzacitn?
Consejo de Administracién < b
Direcci&n General = [4 ¥
Direccitn de Operaciones < b
Comito Directivo £ >
Depto. de Blanes Ralces ( b
{ b]

1

Otroe

Quién




CAPITULO I1I

GENERALIDADES DEL AUTOSERVICIO

28



ze

2,1 ANTECEDENTES HISTORICDS DEL AVTOSERVICIO

Ixiatan autore=s gque vwven como antecedonta remnto del
autoservicio la acclén que realizabes el honbre de dpocas
p}chtatﬁricns de "escoger osue alipentos ¥y en genearal
cualquier cosa 0 materiasl que daseaban copprar o applear”,
aunque de hechc esto deba considerarse comc denasiado
arbitrario o ideslizadno, ya qua en todo caso en esgs tiampos
lam cosas ge tomaban © arrsbataban al medio o a otros

hombrae sin eantido algunc de hacer comercio.

A poslr'do que mis sdelante ms 444 el trueque y aln c<on
posterioridad nace el comercio organizado, con lugares y
zonae delimitadas, con normag y layese mis 0 manos oficisles,
eh todas lae ocasicnes con la pomibilidad de “tocar" antes
de adquirir, .aGn asi1 no hay forma de ver algo carcano al

autouervicio,

Otros autores, espécialmente norteamericanca, son mAs
renlistas al safialar como nlgo parecido a un aptecedente
inwadlato de la actual tienda de autoservicio, en particular
dentro del comercio de comestibles, c¢cspacialpente al
detalls, ".,.. uns wspascia de mercado o almacén rural, una
vieim bodega que aparace en loa Betados tUnidos de
Wortessirica..." al almacén que ma encontraba situado an al
centro de una extensa zona y sl qua constituila la principal

atraccidn de una comupnidad dispersa enh un amplioc territorio.
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Se pencliona gue en ootos almacenes" .., sn un ampagljo

increfble se encontraban todoe les articules que un

comprador de aquéllos dlas podia desear: FPerceles,
caramelas, toclno, arrecs para caballerlaae. Del tacho
colgaban sartenas, pantalones, apetos de labranza,
rAtONA@TAG. o o » .0 " YeessirsacIrante a2l almacan habla
una larga barra para atar a los caballos....hasts gua esalia

la familia can cesatos, sacos y latas para emprender el

regreso a casa,' (1)

Por otra parte sa hace refsrencia a que antes de la Querras
Civil, existid el priser gran almacén de coumeestibles
dividido en sscciocnes y de un e80lo propietario] era l1lamado
"Lowell Public Market", en el que aparsntamente se corth por
primera vaz la carne antes da venderla. Su éxito fue tan
grande qus poco despubis sera imitado por otras tres
compatitas: J.B. Blocd Co., Brockelman Broe. ¥ Providence
Public Market. Hacia 1848 un comerciante, Michasl Uhler
propietario de un almacin tipico ganaral, se hacia
publicidad haciendo sonar tapbores y utilicando lemas camo!
»,,compro en dinerc anp efectivo y vendo en dinerc en
efectivo, ¥ emtoy decidido a no dejar que ningun

wetablescimjents de la ciudad venda ofs barasto gue yo".(2)

(1) Zinearnan, MW, Los Supsrseriaden Pags. §2-0)
(D 0. Cit Py, M
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En 1832, Arlatide Busico en Pariae, despufia de observar que
en la nioma callo donde &1 ostaba habin varias tiendas mis
da.zupatua. sombreros, merceria y otras, pansd en los gastne
que representaba <cada tlenda, por enpleades, boleas de
anvoltura, botes de limpieza, rentés, etc. y tuvo la idea de
reunir todas esas aspecialidades bajo un miemo techo, con lo
cunl, al establacerss de eese wmodo, foroh la primera +tienda

de depsrtomentos de que se tiene noticia. ()

Paro todo este tipo de tiandas no puede considerarse todavia
comy da autogerviclo. Probablemente el que puada ser
conniderado ¢omo  precursor es al nortesamwericeno Clarence
Saunderd, con eus almacenes "“Piggly Viggly", inauguradeos en

1916 an Meaophim, Tennessea.

F.¥. Voolworth abrid la primern tienda de suc cadena en 1870
con 1la idea de qua a los cliantes les gusta ver, tomar y
tocar lao mercancia antes de cenprarla. Pueo a la venta

custrocientos articules distintos 2 un precio de venta de

cinco cantavos de dolar, exhibiéndolos en botaderos <on

(1) Sabertn S. Martin Ferndn, Algunos aspetics de In drganizacidn Contable ¥ Contral Interns de Lay

tendis de destuents, Tesis 1965 Pag, &
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grandes leotrervs indicando al precia. Le¢ ese modo, 1la
atencisn pereconal cra minima y habia poellics de ravieidn o
“"check out' con cajas regletiradoras colocadas a la salida.

<4

Otro de loe representantes en la historia del daesarroljo del
autosarvicio es Mike <Cullon. En 1930 tratsjaba para una
enprags do [llincois, la "Kroger Grocery and Baking Co." y
dindoge cuenta de que su futuro no era muy promiscrio, envio
una carta al Vicepresidente de la compafila exponiendole au
ideal del future “supermarcado", carta que ademis de
histbrica, babria de resultar profética, porgue "...acertaba
plenamente on la considaraclon de +todea los aspectos de 1a
revalucidn que tba a produciree en el comercio al por menor

on masa.."” {5)

Cullen pedia que ¢ abrieran cince almacenes de tamafio
monetrucase con  aucho espacic para estacionamiento dae
autogiviles, con 80% de autoservicio, etc, Ko gbtuve &xito
algunc en 54 eclicitud ¥ renuncilsd & su emplep, sd msccil coh
el Vicopresidente de "Swaet Life Fnode Co.'" de Brooklyn,
H. Y. y en 1930 abribd el primer astoblecimiento de la "Hing

Cullen Grocery Co.".

() Db, CiL, Page. E¢ 7
{5} 2Hwanraan, Ob, €it. Pag. 58
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En 1932 me inaugurd en New Jersey otro suparmercado, sl “Big
Bear", que ma AaAnuncls espoctacularpante en los pariodicos
como el triturador de precios”, "canpebn nundial en la
lucha por la baja da pracios”, etc. Indudablemente King
Cullen y Big Bear sstimularon la imaginacién del comesrcioc de

la alimantacifn como nunca 1o habian becho sus predecesoras.

Harlay V. McHamara dice que ... la transformacitn de 1a
tienda de comeatiblas en el modarno mercado de articulos
alipmenticios rapresenta un cambic en al comercio al manudeo,
mayor de todoe los dque podian produciree antec on todo el

transcurso de la vida de un hombre...”

A partir de eston afios, puede decirse qua ol suparpercedo y
al autoservicio en general e¢ coneolidaron y desarrollaron,

definiéndose en su concepta,

2.2 EL COMERCIO BN MEXICO

En su libro "Histeoria Antigua de Méxice", (6) el historiador
Francisco Javier Clavijaro, al referirse a las instalaciones
politicas y socinles de los aztecns, dedica varios capitulos -
al comercio y a sue raglapentos, & los viajes do los
“pochtecas” y a otros asuntoe an ralacién con asnn
transacciones.

6} Cluwljere, F.J. Historla Mabigus de Maice, Pag. 200,
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Bl comercio de lo8 mexicanos en Anfhusc comanzt desde que sas
astableciaron en @1 lago donde despuias fundaron su ciudad,
En &1 pescaban, permutaban loe ©peces por algodén para su
vastido y pledras, cal y madera para su casa. Limitaron
primarc su cowmercio a 1los contornce del lage y luego e
axtendieran a muy remotas regicnes, donda adguirlan algodén
un capullo, pleles, pledras preclosas y wmuchos otros
articulos.
Aln cuandeo en todo el ioperio pexicanc habla mercadc todoes
los dinge, el maycor y ganeral era cada cinco diaes y &ate se
afectuaba asf sn lose lugares distantes para no perjudicarse
ol unt al otro. Al mercado de Tlaltelolco, eegiin las
"Cartas de Cortas®, acudian diariamente cerca de 90,000
poeracnas anire coperciantes y compradores, "y las cosas que
alli se vendian eran tantas y tan varias que... as imposible

axpresarlas todas”, (7}

El comercic no ee hacia eplamente por via de porputa, sino
tapblén por compra y venta. Tenlan cinco ecspecioe de
monedat la primera, una especle da cacap, la esegunda,
clartas pequafing mantas de algodéfn. la tercera era el cro en
granoc o en polvo contenldc on cafionar de pluma da ava; 1la
cuarta la constitulan plezas de cobre ep forman da "te' y arn
utlllzada paras lsa marcancia de poco valor, finalmente, la

quinta espacia eran unas cilertae piezas de eetafio,

170 0b. CAL. Pag. 405
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El comarcioc estaba muy biaen reglamentada, habia dinspectores
en cada mercadoc que canminaban continuamente observando
cuanto pasaba y un tribunal de comercioc, compuaseto por doce
Jueces destinados a Juzgar las difarencias, fraudes o

cualquier irregularidad.

El caomercio en marcados fue dasarrollandose en las

postrimariae de la Colonia y en la é&poca de la
Indepandencia. 'Apareclaron los "estanquillaoe”, lam
"miecelineas", 1las "recauvderias”, los "tendajonese", lugarece

todoe allos, donde el servicio al cliente sara prestado
generalmente por el propietario y eon ferma dofinitivamente
personallizada y casi ein dar oportunidad al cotiprador de
seleccifn por s! mismo de la mercancia.

A lo '1arga del siglo pasado aparaecieron ya 1las grandes
tiendas de abarrotes y los almacenas de ultramarinoe con uha
mayor variedad de productos ¥y con atencifn diferente de la

del propletario.
2.3 TIENDAS DE AUTOSERVICIO EN MEXICO

Es a fines de la década de los cuarenta cuando aparecen en
¥éxico lae priperae tiendes de autceervicio, lae que
introdujeron nuevas conceptos de comarciallzacitin masiva de
bienes de consumo, particularmante alimentes, al integrar un
gran nGmero de articulos que por sus altos volOnénes de
compra, podian ofrccer precios nmis reducidos que an el

campercio convencional. Ln aparicitn de estas tieﬁdna sa
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debib no n mweras Tazones ce asimilacitn de las idesns de
nuestros vecinose del norte, sinoc para responder a las
necesidades de nuestran ciudades cada vez mia y nas
urbanizadas y a 1as cada ver mayores eaxigancias an cuanto a
la denmanda de servicio de sus pobladores, adembs da que =su
cruciniento se vid favorecide por los altos volGpanes de
ventaw originadas =n los balJOos precics a gquae podian
ofreceree los articuloc por las economias en la adquisicitn,

almnacanaje, entrega y publicidad que realizaban las cadenas.

Conforma lasg tiandae se fueron consolidando, iniciaron su
evolucitn al wvear que podifan venderee en ellae una gran
variedad de articulcs no séloc alimenticice, aprovechando el
factor de la conpra de iwgpulsoc, trayepdo & su vaz como
consecuencia gque el misme fabricante se predOcupara por ula
mejor presantacifdn, disefiando su aonvase y enpaqua de tal

maners que @l producto motivara 6u compra.

Lo necaesidad do que un vondedor interviniera para sugerir la
compra de cilaerto tipo de productes fue linmitBndose, ya que
al plblico econsunidor cnpexzé p aprondar a comprar por sl
migmo, escogliendo antre diversos productos el qua mis la
convania por eu Pprecentacison, mwarca, precioc o calldad,

nodificAndose asl los habitos de compra de dicho ptblico.
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La primarn cadena de tilandas de autosaervicio que as
conetituyd en la Ciudad de México fue "Sumeea" que en el afo
de 1947 se inici6 con cinco unidades y tenia como giro el de
eupermarcads, manefando principslmente comestibles. El
entrenamianto ¥ capacitacitn de svw personal fue llevado a
cabo con gente que traias la experiencia de Estados Unidos,
pero ein dejar de tomar an cuanta las costumbres y los
hibitos del ama de cass mexicana. Fosteriornante surglé
ptro negoclo eaimilar llamado *“Cemerca", <adena que fua
abeorbida por la anterior.
En el interior del palis fueron surglendo gtras tiendas con
lne nieme caracteristicas, las que a su veiz diaron lugar a
cadennas bAgicamente dentro de una misma poblaciln.
Tlempo despufic ¥ en la prepla Cludad de México, naciaereon
otras cadenas de autoservicio, ya mAs eovolucionadas pues
incluian ademis de productos alinenticios, wercancias
generales; &n un concepto mo&s parecideo a las tiendas
actusles. tAvrrearS en 1958, Gigante en 1962, Comercial
Haxicana, Blonco, etec., astas dos Gltimae se iniciaron cen
vanta de telas guclusivamente).
A la facka, las cadenas gque oparan ¢n el Area Metropolitans
de l1a Cludad da HKRaxico, con sucursales en el interior del
pals son “Glgnpte". "Aurrers”, “Comarcial Mexicana'™,
YBlance” y "El Sardinero”. Su cracimianto y desarrolle han
estado sujotos a fuctores externos e internos cono pelitica

Bubsrnamental, amblente econftmico, politicas internas, etc.
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2.4 DEFINICION DE AUTOSERVIGID

La palabra autoservicio estd cowmpuesta pnr. nutao, qua
proviene dal griego autos, voz qua se usa como prefijo *con
la sighificaclitn del propio, por unco #lswo, ¥ la palabra
sarvicio que proviena del latin mervitium, accidn o afacto

da gervir.

El autoservicio eh el Apbito comarcial es ura tienda donde
al clienta revise, selecciona y compra los articulom que
desoa, Bin la intervencifin ¥ nucho mencs precien alguna de

un empleado, silendo 6ste un simple orientador.
2,5 OBJETIVOS DEL AUTOSERVICIO COKD SISTEMA

El principal objetive de up auvtosarvicio es proporciconar al
cliente la facilidad do encontrar los articulos que necaasita
en un mispo establecimiento, y 6ecogerlos por Bi mnismo;
ofraca ademhs una mayor calidad a un menar precio, el
sutoservicio asl Rismo dard lugar a une utilidad, c<uyo
wArgen variars de acuerdo a lne paoliticas del

catablaciniento.
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De sste objativo tan anplio se derivan algunos otros conot

1.~ Ofrecer ofertas y promocionss buscanda atrasr al cliente
y ayudar a sconosizar. Bl cospradar pusde adquirir otros
articulos, lo que redundarsk an baneficio del

aptablecinmianto,

2,- Proporcionar a la clisntela un local cSmodo, funcionsl,
alegre y con un amplio esurtido de& articulos con la calidad

deaeads y & precics razonablae.

3.- Disponar dea wun amplio estacionanisnto con una
circulacién fluida y espacic amplio para los caches de low

clientes,

4,- Contar con sarvicics sauplamentarics para abarcar lo gque

la clientela desea:

A} Ofrecer productos, blenes y eearvicios en un nslsro
lugar) de la manera nis eficaz, para -satiafacer las
necesldades del consusidor.

B Provocar la atraccién del consunidor por madip de la
publicidad ¥y hacer promociones de articulos

distintos

C) Lograr una imagen positiva dentro de loe consumidores

habituales y tratar de fomantarla en los potencialea,
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D) Vender al menudeo a un precio menor al que deber(aﬁ

do ajuatares los satiasfactoras,

E} Crear una mayor comarcislizacitn de los productom

dasde su transformacidn hasta ev punto de vanta.

F) Lograr utilidades teniando rasponsabilidad para con

loe accionistas, la copunidad y los enpleados.
G) Lograr un morcado de praeferencia del consumidor,

H} Ser siempre loa primaros en ventas, presantacitn,
colaboracién, trato con el piblico, mjores

precios, etc.

1> Tener enpleados eatisfechos y contentoe para qus esa
trabaje adecuadanmente ¥y hagan esfuarzos por superarsa

¥ Progresar.

J) Divisijn de departagentos semejantes a los locales

da venta de linea limitada Yy a las tiendas de

acpacialidadas

K» Proporcienar mejor trato c¢on amabllidad y cortesia
al publice, Fara que asf =me sientan ccmo en L.1]

propia casa.

L} Facllitar 1la compra dal piblico ¢on uha sejor

diatribucitn de las nercanclas,
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2.6 ACTIVIDADES GENERICAS QUE SE TDAFN EN LAS TIEKDAS DE

AUTDSERVICID

El &xito de una tignda de auvtoservicio eaté determinada por
la buena aplicacitn de 1as politicas, procedimientos y
-métodos que maAntangan una buena imagen entre la clientela.
Las actividades pie comunea dque deban darse on un

autoservicio son:

1.- Presentacléin de . 1a mercancia en sus clasificaciones

correspondientes por departamanto.

2.- Linmplaza de las ghndolas, botaderos, muebles

axhibidores, aparnderes, piscs, atc.

3.- Ubicaclén f&cil de 1o articulos que asignen a cada

departampento.

4,- Trato cortés y amable da parte del personal haciam el

pGbliicao.

5.= Coerdinacidn y orden en lops departamentes, respaldades

por un jefe departamentsl y un subjefe.

&,- Supervisibn de un Jjefe do piso inmediato.
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7.- Coordinacibn ¥ apoyo en las bodegas de ropa,

operacicnes, carnes, frutas ¥ vnrduras. abarrotes, ate,

6.~ Conpcimientn de los problemas que eeaan frecusntes an los

depar-tamentos, por el subgerente y €l gerente.

8. - Creaar una fuente de covmunicacibn rocliproca entra 1los

emplaados, con el fin de que exista mAs coardipacibn.

10.- Establecer buancs incentivos para el parsonal, asi

comn de acuerdo a las faltas que se Conetan.

11.« BHstrictm vigilancia, tsnto para el piblico, comd para

al personal.

12.- Realiza promociones entre el personal para provocar la

suparacléin de los nicmos.

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

&us miritos, presentacitn y irato con el plblico.

14.~ Estricta supérvisiédn en el departamento de cajas, ya
que da &1 deponde 1la productividad de 1a onpreea, que
axigtan incaentives para al parsonal de dichao
dapartamento <¢on el fin de gqua &se obtengan majoras

resultados can au cotperacién y méritas.



15.-

16, -

17, «

le.-
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Prootacliones, jubllaciones, vacacionese pagadas,
uniformue o batas para eu gervicio, un guardarropa para

lps mismos, atc.
Preetacidn de un hororio fijo de entradas y ealidas,

Compeneacionas para al parsonal, aumentos de salarios,

facilidades para obtener mejoree puestoa,

Preparacifn para ocupar atros tipos de puastos.
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Bn ganaral puade deciree gque pora la expanuidn de cadenns de
autoaerviciors, ya han sido mie que entudindos uns serie da
puntos a tomar en cuanta en la localiracibn de huevas

unidedna, ael cumo publicados o8 reasultadoe de sstoa

entudiaos,

Es practicamente de)l doninia contn @l gQue un  supormpercado
dobo encontrarse on un  lugar bhasta cilartoc punte dansamenta
poblado ¥ que  1la gente que viva a sy alrededor tenga un
minipo de ipgresos, neimismo debe tener buenas vias de
comunicacidn, gque al nlemo tiempo no eirvan de barrera a .ln
conuntdad de clientas potonciales. Su vieibilidad deba ser
tal qua nh e pierda entre las demfs construccionaed; que el
trifica dabe Gar tal que no dificulte la entrads o ealids nl
estoacionanianta, eatc. A todo este serie de puntos gue s&on
anuncistives peroc no limitativos, bay que adicionar ain
enbargo, el anilisis de olrom Isctores menos cbvios pero no
mends inportantes: los administrativos, lagoies ¥
econbmicos. A eBtos Gltimoa asté  dedlcado este  capltulo,

aungque S1ln dejar da hacer referencia a ias primeros.
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Para poder funcionar elicazomente como sistems, al
autneervicio requisre de tomar en cuenta factores tanto
internce cowmo externos; & loe primercs para cumplir con loms
objetivos que parsipgue, ¥ Dparar por consiguiente da manera
6ptima; a los sogundos que le afectan directapente, porgye,
Bopn loe que <rean €1 apblente dentro del cual se wva a
daecarrolleyr. Algunos asuteres como E, Jerocme MacCaprthy (80
lo8 clasifica an factores calificeativos y en factores
doterminantes, atendiendo respectivamente, a qua nl influir
sobre cierto producto, sa pecesitan para que ol consunidor
connidere la posibilidad de conprorleo, o bien lo notiven

suficiantemente comd para decidirlo a hacar la conmpra.

3.1 FACTORES |NTERKOS

Los fastores interncs que afectan directa 6 indirectamente
al autoservicio, s0on muy diversos y algunoa de ellos
secundarices, cada tienda de aytoservicio es un caso especial
¥y por lo tanto, +tienen sue proplos Tactores secundarios
espociales, por lo que rno es posible tratarles todos, a

continuaclén Ge presentan los mis importantes,

(8] MacCarthy, Jerowe; Cosarclalizat!in, Pag. 268 -
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2,1.,1 CORTROL ADHINISTRATIVO
Las funcionoe de la administracidn son fundapantalmante
cuatro: planeacibn, organizacibn, ejecucién y control.
Esta Gltima puede definirce como "el procesn para determinar
lc que ©a ectd llevando a cabo, valorizAndolo ¥y --1 es
necusario, aplicar medidas correactivas de manera que la

ejecucibn se lleva a <abo de acuerdo con 1o planeado'. (@)

El proceso de control ee vuelvo nie complejo en las eumpresas
grandus, donda ya npo e6 poeible la obeservacitn porsonal
directa. Los datoe astadinticos para madir al
funcionagienhto no pusden obtenorse fEcilmente a través de
informes verbales o a travée de entravistas parsonales,
reunicones y Jjuntas; se requiere de informacifin escrita con
todos los datos generales aprovachablea. Los informes
caonstituyen ademis wun archivo permanante para futuros
esatudios, comprobacitn de datos, realizacitn de programae.

atc.

Hay ruchos tipos de Informes eacritos. Cada empreosa como
entidad, puede requerir ¥ poner en préctica sistemas para
wnprecas diferentes. Existen informes do carfcter
astadistico, financieros, de ventas. de mwercado,
publicitarios, e@tc. los que algunos cascos cubren fnicampenta
Areas de gperacitn daterminadas, ctros ss refisren al estado

ganeral de la snpresa.

190 Torey Seotge R, “Principios de Rdsinishracidn® Pag. €20
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Cualquiara que sea sy indpolo, eo indudabla que an
negocianciones de importancis, 1los centrolea deben estar

rapresentados por informpes escritos.

Fara alcanzar sus objetivoa, la enpresa tiense que empazar
por instruir a su personal acerce de que ua lo que hay que
hacear, quign debe hacerlo., dbonde, cbmo ¥y cuande debe hacarass
y muy importante, exXplicar porqué debe hacerea. Todo ello
exige la existéncla da un procedimiento, © &an @l canjunto
de inetrucciones formales que fijan al grado en que los
individuger y 10s departapentos de la organizacién participan

en ella.

El procadimiento es una serie de labores encadenada o eea
diferentes operaciones enlazadae, las que unas a8irven de
base a las sigulentes y a8] gucesivamente bhasta llegar al
resultado deseada. Esas laboresa tienen una aucasipn
cronolegica, es decir, se suceden an orden 16gico dentrg del

tiaewpn, indicando cuaAndo hacer lo que hay qua hacer.

El procedimiento tilone cinco caracteristicas fundanentalen:

a) Conpleto, porque considera clamentos mpatariales y

humanos, asl como el objetivo propuestao.

b} Coherente, porque sus pasos Gon sucesivos,

conplamentarios y tienden 2l nisme fin.
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c) Ectable, porque una vez establecido el cureo, no caambia,

salvo vordaderase apargencias.

d) Flexible, porque cognaoideran lo antarior, o sesa que debe
peraitir salvar esas enorgencias &in desestructurares.

e) Continuidad, porque hace permanente lo ya egtablecido ¥

e adiciocna con las mcdificaciones  que [ 1] vayan

presentando como necesarias,

El procedinmiento varia segln las nececiades de la coapafila

de que se trate. Para fijar y dar a conpcer las operacionas

o &l procedimiento, a veces puede bastar un simple boletin o
memorfinduyr, pero an otros casos, g8 hace nececario unh manual

y grificas de moviniento que expliquen e} canino a4 aeguir.

E]l manual de instrucciones como procedimiento escrito,
aucpura el mantenimiento de los procesce fijos en la
arganizacién y se convierte en regla obligatoria, El manhual
a By vez, "es un folleto que contiene las politicas, reglas,
procedinmientos o informaciones generales que eirven de guia

para orientar las actividades de una empresa". (10)

Sy uytilidad es {ncuestionable, puesto que entre otras

vohtafng!

a) PFroporciona al enpleado una comprensidn definida de .sun

deberes ¥ respiunsabllidades.

(10} Giaes Cejo Guillarmo *Planeactén y Organizatidn de Espresas® Pag. 21
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t) Es un nndio para instruir a los aenpleados y también para
capacitar a gquienes aapiran a puestos de maAyor

importancia.

€} Lo es también, para instruir a los supservisores,
anseffindoleas A ponsar lOgicamente y & expresarss can

claridad,

4) Conssrva pars la appresa lcos conocinlenton, la
expariencia y 1la habilidad. Es de grab utilidad cuando

repentinamenta s ecpara un sspleados, o sa le despide,

&) Asagura €] tratapiento uniforme de cada operacipn.

£y Pacilita sl control adecuada da fondos, materiales o manc

de obra.
8) Reduce errores ¥y retrasos.

h} Sirve como gula eficazr pars la  praparacion,

clagificacibn ¥y corpensacibn del paraonal.

1) Deterrina la responsablilidad da cada puesto ¥y an

relacitn con lot demss.
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Existe una gran diversidad de manuales ¥y cada emprasa  los
establece en funcibn de sus neceaidades ccepecificae. Los

pi8 frecuentas soni

De politicas (generasles, producciéin, ventse, aetc.}

~ Dapartopantaleas,

~ De bienvenida (para el porscnal de nuevo ingresc).

- De organizacibn,

- Da procedimientos (sistenmss, thcnicas, equipo, etc.).

- Da oparacionas.

Al describir inastruceicnes, el manual incluye les diversas
"formam", 0 sea la papeleria impresa que el enmpleadoc debe
llenar con 1la informacién que en ellas e pide, como
facturas, Ordenes de cospra, O6rdenes da produceifini su  uso
pernite uniformided, dismlnuciéin del trabajo de copiade ¥y
facilitar lps operaciones mnecanicadas de.nficina. Una de
eans formas es el papel pars correspondencia, parte
ipporténtieima de toda empresa, puesto que ¢5 &l medioc por
el qua ce lleva a cabo la corunicscibn con personas tanto de

fuera como de dantra.

3.1.2 FERSONAL

Lae actividados administirativas dedben reconocaer al elemanto
humano cono parte fundamentnl en las oOperaciones de la
enprara, ya guas an fltimo término, @l &xito depende de sus

asfuerzos,
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Por lac coracteristicaan técnicas del porsonal de
administracion, éste puede ser contratado prcticamente para
que on forma inmadisata desempahe wuna funcion, no aasl al . de
operaciones. El mejor Gawmino para aumantar las ventas no es
¢lertamente, conscguir pedidos, aunentar las cuotas de
ventas, daecarrollar nuevos productos © ampliar taerritorics
lo bAmico ea conter con vendsdores eficientes y lanles y
tenerloe satisfechos. E® un priuncipin conocidao an
administracitn de personal que todas las actividades se
llevan a c¢abo por, para y con individuos, da alll la
inportancia de “conaegulr ¥y conservar uh equipe humano de

trabajo satisfactorio y satisfecho”. (113

El programas de personal, basade en lae politicas de 1n
empresa, no e6 simplemente wun conjuﬁta de reglae para
gaharse la simpatia de 1la gente; debe estar basado en los
objetivos de 1a empresa ¥y unho de ellos, es el tener
emplan&os eatisfechos. Para lograr esto Gltimo, es muy
inportante uha aficaz seleccidn y contratacitn de peraonal.
Sin enbargo, no elempra a8 {&cil que lac aptitudes ¥y
praeferancias de una personn coincidan con lee regquisitos dal
puecto que se pratende cubrir; las peruonse difieren aentre
al, tantoc por eu capacidad, cuanto por lo que les gusta
bhacer. Para reducir la posibilidad de error on 1a
asignacitin al puestno, asxiaten variae teoriasa, algunas

paracidse, otras contradictorias.

(11} Terry Geotge OLi Cily Pag. BOL
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A contSnuacitin ee presanio un ejemplo:

CurRlRD 1

Punto e visha

tlindto

fuala de vists

de Direscion

Elija 12 pernons wig

apreplada pars otupar el SELECCION
pudsto vicanle,

Proves & 108 eeploatos THSTRUCCIONES
de una Degdruttidn gene-

]y cengrala du les

tatares

Rida Ja productitm. INCENTIVOS
Marige b us Lo SUPERY1S1ON

que hay que hacer ¥y
ditlja & 1o% eupleades

" sy ejecutidn,

Levestigue los punton
fuetles v ddblles da ta-
du eapleado y asigre o
spring obligatiomes

sepin fo Investigade.

Arallte 104 conoci=

sientos, hbilidedes ¥ wp-
bilwdes que necesfta coda
aleado v proporcione 1

Instruccidn,

Proporcitne 4 Jo8 pa~
plevdos satisfarcioms de
1ndele enacional en su

trabaje.

Dessrrolls iy cualidades-
dirathives dal eaplende

Futnte: Biblistecs o Megocios Modernes *Toso I11° Pag. 1
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Actualmente el ritmo da los negoclios no permite qua un Jjefe
de pereonal parmanezca a Jla eupoctativa haseta  hallar al
olemanto que cncaje totalmente dantro del mnlde raquerida,
Log madios ¥y fuentes de reclutapiento para suninictrar
perconal von mejorando y marchan también al miamo paso  qua
los marca el rilteo actual, son rpis dipAnicas y van a8 ln
blisgueda de candidatos. Paearon los dias en que habia que
esperar que se¢ pregsantaran y, por otra parte, el nivel medie

de preparacifn también es superior.

El procadinientc mis generalizado para la eelaccion ds

personal esthi constitulideo por una serie de pasuos:

1.~ Solicitud de empleo.
2.~ Entravieta.
3.~ Pruebac da capacitacién.

4.~ ExaAmenes nédlcos.

De los resultados de todas ess informacifn ee derivard la

contratacitn o el rechazo dal solicitante. .

Ahora blen, si encontrar, weleccionar y contratar personal
adecuado s diffcil, quicds lo eea mis el conservarlo y
mantenerle animado y eatisfecho, por lo que ea importanta
tenorlo slenpre motivado. La administracifn por objetivos
pPuedes ayudar a ello, si se 1logra hacer qus el empleado vea
el pbjetiveo como nlgo pereonal, ademfs de quuﬁlo rapresente

un reto,
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Copo s penciond anteriormante, de hecho no exiate personal
de operacilan capacitedo para trabajar en el autosarviciao,
Son las propiae cadenas 1las que los estfn formsando, por sllo
ws importante seleccionar candidatos con capacidadea en
potencia, para que s vayan desarrollande dantro de la
enpresa ¥ se vayan Iintegrando dentro del aepiritu de 1la

micoa.

3.1.8 CONTROL CORTABLE. "FINARZAS'

Eota actividad indispensable an toda empresa pueds
realizaree con oiétodoe manusales, pis 0 nenos sinples y de
acuverdo con loe eistemns contables aceptndpos y adaptados a
las necesidades de la empresa; ello @e posible ol no son muy
numarocsas las oparaciones, #1 voluman tanto de las conpras
cope de las ventas ¥y en geheral de su complejidad. Cuando
todao eso aumenta, suale recurrirea al procesanliento
electrénico da datos, el cual rapresentns quizs el major
medio de control contable, siempre ¥y cuando sa disponga de

datos que pumdan adaptarse aficazmenta.

El anAlisis de resultados facilitm a 1la direccitn de 1la
enpprega la planeacidn y €l contrel genernl dae wJe
operaciones, parg puedse suceder que al procest onispo de
informaclbn se concentre en datos © Areac especificas,
omitienda algunos otros que a 1la largs, O bien van a ser
nacesarioe o lo gu. seria psor, pueden.prasantar sorpresas

dssagradablas.
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Para avitar fallau da informacidn o falta de oportunidad, se
desarrollé la nuditorfa adreinsitrativa, que va en paralelo
con la contable y que sirve para aevaluar todo el programs
caomarcial. Lo nuditoria contable ce efsctta medianta la
itnepeccibn poritdiea de los registros contables para
ve;iiicar qua hayan &ido adecuadanmente preparados y aeastén
correctos al dia. Al nismc tiempo, e reviean y svaltan los
proyectos, actividades y procedinientos, 10 cual poraite
establecor comparacicnes ontre lo gque &e proyectt y los

regultados roales.

La avditoria administrativa, por su parte, toma en cuenta
lae actividades Iinternas y eaxternas de 1a compafita que
tengan influepcia esobre su &xito o au fracaso. Leonard
gaefials que "la auvditoria administrativa pretende ayudar ¥
conplamentar a la administraci{fn en determinadas Sreas que

requieren sconomias y précticas mejoradas™. (12}

Los beneficios que 5G derivan de una auditoria
administrativa eon mGltiples. Puaden citarce los

sigulentes:

1.- Revigilon de nusvas politicase y précticas, tanto

respecto a &u canvehlencia, como a su cumplimlento.

2.~ Dateccitn e identificaci6n de las Areas gque requisren
revision o cambios.

(12) Lrorard, Villian} Auditoria Adwinisbrativa, Pag. &5
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3,- Maediclén de hasta qué punto Gson efectivos low

controles administrativos quo estén llevéndaose a caba.

Mediante esto control pueda tenaree informncibn especifica
de - aspactos generales da la eppresa, tales como (3]
reputncitn en genaral, eu emtabilidad financiera, 1%

retancitin de clientes, atc.

En <cvanto al trabajo interno: objetivos, politicas ¥y
précticas que 6@ eigsan, relaciones con el pereonal, con loe
proveadoraes, etc., por 1o que toca al trabajo externo,
otencibn L clientes, relaciones con Y] industria

¢(proveadores), publicidesd, presupusstps, ideas creativas,

etc.
La auditoria administrativa pueda ser interna o externa, ya
sea que e efacta por el perscnal ecpecializado

partonecicente a 1lo propla expreesa, © bien ancarghndola a

prufesicnales quo a ello se dediquen.

La evaluacifin comprande también lo que se conoce como la

“suditoria de 1log cuwatro pablicos”, e decir <clientes,
empleados, proveadores Y comunidad. El ecuadro esilgulonte
tomado de "Principios de sdministracisn da Tarry,

represanta estas opinlionas.
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L0% CLIEWNES, tvando
1} Les productos ae ajustan &l

atindar

2} Lot vandederes haten visllas

regulares,

31 Cas entregas se hacen cukndo

se proselen.

LA CORUNIDND, cuando
i} Los funtionarics apctlan alge

0 Las destalatienes sen alrardd-

A Se aperan los proyecioy tuite-

rales.
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CUADRO 11
BJIAD, ¥

L05 EMPLEADDS, cusmda

1) Exinte supervislin eletliva.

11 S¢ propotciona buen sadiente y

harrantontas para ¢ Arabajo,

3) Se da cporlunided de parilcisar
¥ s¢ le tonsulla en los dsunbos

gue Tos afectan.

LOS PROVEEDIRES, tuando

19 Las dutlvras se pagsn prenlo.

2} Let prdidos s inditan ron

chridad. .

30 %o wliliza slespre que o
posibit sersanciay sstdndar ¢

& lnez

Fuenle:  Principlos de Adainisiracion, Eeorge Terry.
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Lae ticnicas para hacer mhis eficientes las oporaciones, asi
cono la necamidad de crear nétodos qua faciliten 1a

capacidad financiera &e dobe n que:

1,- Han aumantado contiderablemente los productos y la

divorsificacién geocgr&fica de lne emprecns.

2. lLog mArgenes da vutilidad ahora son mis reducidoe,

lo cual agudiza la compstancia.

a3,- La 1inflacifin continua provoca muchos problamas y
origina la escacez de dinere y el augentc ean las

tasas de interds.

4.~ Existen controles de salarios y de precios, etc.

a.1.4 FLUJD DPE EFECTIVD Y UTILIDADES:

Eate concepto que pareciara nada tiene que wvar <oOn un
sistams de comercializacibn, represcnta un elemento vital

para ol propioc eictema integral de la Enpraesa.

boo aspectos fundanentales relacionados con las finanzas y

el sistenma de comeroializacibn son los siguiontesa:

a) Flujo de Bfegtivo
b) Utilidades
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al Flujo da afectivo

CUADRD 111

FLWJO pE
EFECTIVO

PAGOS

Debe mantonerse un equilibrio antre e3tos tres
factofas ya que 1a compra da un producto debe
corresponder a una venta, taenilendo como  plazo pPara

eae giclo el propio plaze de pagos del proveedor.

Bajo este concepto, el responsable de compras en una
Tienda de Autosaervicio [3-34.Y autorizado a "Comprar
todos los articulos que gqulera, slenpre b cuando

loa venda antes que el Proveedor reclame su pago™,

En nlgunus cosos unos articulus subeidian & otros,
¥ya que ae vendan wlentras eu plazo de pago no as  ha
agotado, auxilian a aquellos que permanecan an

inventario y su plazo de pagoc ya vancib.
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Bl equilibrio sa controla axigiendo qua los valoras

de loe invantarice 8l costo soan iguales o inforiores

a las suantss por pagar a las provacdorec,

b» Utilidades

CUADRD IV

INVENTARIOS

UTILIDADES
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Pebe mantenerse un equilibric entre astoa trac
eleampantoa, niemoa Que con responsables del Aran

camarcial da la enpresa.

Ea setablecen objetivos an relacifin con estos tres
alamantosa, b4 ol lograrlocs inplica actos des

malabarisema.

Cuando ae quiere lograr el objetivo de ventas, ae=n
pogible que @ tenga que eacrificar el de oDargen al
recudir el precioc ¥y también mBe puede alterar al da

invantarios al requarir aSe volumen.

Cuando se requiere lograr el objetivo de margaen,
sagurapanta se tenga que @aacrificar al objetiveo de

vaentas.

Cuando se quisre lograr al objetivo de inventarios,
st craa la posibllidad da 5o alcanzar los objaetivoe

de ventas y de margan.

El incumplimientoc de cualquiera de loe tres
ocbhjetivos, implica una variacién negativa en lae

utilidadas de la Tienda o de la Eoprase.
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Es por &stoc que un buen siotemx de comercializacitn dabo
proporcionar racursos  financlaros ¥y utilidades de la

Organizacitn.

Dantro de la planencién financiera que toda empresa debe
hacer, un aspecto nuy importante ese la scolaccitn de fuentes
de fondos, Algunos pueden derivareec de lae actividades

mismas del negocic ¥ otras fuentes externas.

Existen, comunmenta, diversas fuentes finapncicras. Las nie
usuales eon las gque se copocen como A corto y A largoe plazo,
eagin se trate de fechas de vencimientoe que vayan de tres a
sels mases en el primer caso, o0 mayorece de &eils mesec hadta

diez afice o nSe, en al segundo.
Las principales fuentes a corto plazo son:

1.- El credite percantil, ee decir, la aceptacifin por
parte da quien lo solicita da pagar&és o laetras de
canmbio, -] bien sinplamente cargando en cusnta al
deudor el valor de la mercancie para cobrar a unsa

fecha detarminada.
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a2,- Pogarfs: 4cta ea una promasa que se susceribe  por

el deuvdor compromatiéndoas a pagar al acreedor una

determinada cantidad a ciarta fecha. Dentro dal
mbito de los negocios, 6alvo caceon u oparaciones
acpacialas, laos pagarés aon genaralnante a corto

plazo, ¥ se utilizan para necesidades urgentes de

fondoa.

3.- Pristamos Bancarios: posiblemente &sta sea para
las eppresas, 1a e importante fusnte de
financianientc a corto plazg. En términece
genarales, los préctamas bancarios son de dos

tipos: con garantiam o sin ella.

Las fuentes de financiamiento a large plazo  son las

siguientes:

1.~ Bonos. Propiamente son préstanos, puesto que dan
origen al pago de un 1interss fijo anval hasta su

vancipliento.
Existen dos clasee diferentes de bonos:

a) Con garanties especifica, © Esea Qque sa compromstan

doternpinados bilenes y
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b} Loe llamados tamblan pbligaciones, Que no tianan ana
parantia eocpacifica porque por elloe raospondaen loe
bienes gencrales o al cradito del negocio. Eeta Tuente

de financiamientoc tiene la ventajs de que permite a los.

propietarioas dael negocio retaner al contraol dea la
ampresa.
2.~ Accilones. La venta de¢ acciones constituye también wuna

izportante fuente de financiamiento para compafiias ©
socledades; 1lns acclones equivalentes a vender una
participacibin en al negocio. Se c¢olocan en el mercado

a travie de la bolsa de valores,

3.- Reinversldn de utilidades. Consiste an reintegrar a
la eppresa 1as gananciss o parte de allas., obtenidas
durante un aejorcicio, aupanhtando aci al activo

circulantes de la nagoclacifin,

4.- Venta de activo filjo innececariop. Es una manera de
obtener capital para cubrir lss necesidades financleras,
nediante ia vanta, de terrancs, construcciones,
maquinaria y equipoc 4que ya no eean necesarios. Es un

oodo de conpvartir activo fijo en circulanta.
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§.- Hipotecas. Lag hipotecas son modios saticfactorios y
nuy usvyalase para consaguir fondoe a largo plazo, Los
bienes rolcoc de la epprasa constituyen la garantia

para la obiencibn del préstamo.

6.~ Compafilas de Inversidbn. = Llas firmas que ee dedican a
e8to, otorgan préstamos caon garantiae sb6lidas, coma
edificios, negocios sanos an pleno funclionamianto, etec.
Las compafilas da seguUros constituyen el major

ajenplo,

3.1.5. CONFRAS

A nivel eppresarial las coopras eGt&n en estrecha relacitn
con mtltiples hspectas comn &l adminietrativo, puesto que
dan lugar a la wmodificacibdn patrimenial ¥ financlera; el
financlero, en cuanto 68 Suponen evidentenente una
inmovilizacitn de capital; sl econtSmico, puesto que inciden
directomente en el costo y condicionan el pracio de venta;
en el organizative, porque suponen lan preparacitn y
realizaciitn de una serie do operaciones (compra, recepeisn
almacehamiante, cetc.); en el operacional porque praoveen a la
ezprasd de todo 1o que necasita; el producstivo, desde el
momantt en que deben manelarse los recursens financlercs en
forma mSe eficiente para lograr lo realizacié&dn de Optima

rontabilidad,
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For lo quo oo raflere a las tiendns da autosarvicin, dado el
alto volumen de 1las oOperacivnes qua 8¢ realizan., loe
nﬁrgeqe- da wutilidad eocn mnuy reducidos, de allil que ceaa
convenlente la alta rotacitn de inventarios, Qqus traiga

aparajado un mayor rendiniento de la invereifn,

Da los diversos sistemas de c<coppra en ven, al nis adescuvado
para tiendas de autoservicio es el de compras centralizadas,
es decir, cuando eon efactuadas directamente por el
Departamento de COampras, sea que e concentrs la recepcitin
de la percancle en una bodega genaral, © bien, mediante
caonvenla can laos proveedoras, parsa que antregusn
d?ﬂictnmﬂﬂte an lag diversas tiondas o centros de <onsumc.

A vfecto de obtener un mejor contral, dado el alto volumen
dn gpoeraciongs de las tiendas de autoservicio, wutilizan
aspecialmente la tecnoclogia moderna de computaciésn. El
problema #e de disefar ¥ operar un sistens que assgure al
mAs exacto contral de adquisicitn, almacenaniento y
distribucién de marcancias, que en eete tipo de negoclos son

der una gran variedad.

Cono la funcitn de coppras tiene una conexidén directa con la
situacitn financiera, debe consideraras como especializada y
por tanto, debe confiares n personal 1idbnec y de anplia

expariencia,



60

La actividad de compra afecta muy de caerca & la alta
direccibn de 1la empresea, la cual debe formular politicas
adacuadas & saguir en aesa &rea, Eea politica debsrd ear, sn
todoe los casce, vAlida no e&4lo a corto sino también a

mediano y largo plazo.
3.1.6 CONTROL DE VENTAS

Eate ea un factor bastante complejo, ya que es mwuy grande ¥
variado el ntparoc de articulos que se mueven €n una tienda
deo autosarvicio. Hoy en dia el mejor control que pusda
tenerss de su ventn es gracias a loe notables avances de la
tacnologia en eate campo, a +través del use de Ilquin‘l
registradoras, ya ce trata simplemante de modelos
elactromecénicos, o wmejor atn, de egquipes elsctrénicos
completos, cApaces de procesar cualguiar informacién
raquerida por la direccitn de la emnpresa.

Los equipos estén diseflados para satisfacer las hecesidades
operacicnalas mie complejas de las tiendas modernas de
autpeervicio, proporcicnandes informacibn instantness v
minimizando €l trabajo de contabilidad. Adicionalmanta
brindan una gran seguridad a 1la enpress, dada la exactitud
con que operan, cubriendo una increible cantidad de canpos
de accitn y de control, Toda esta aficiencia produce un
ahorra congsiderable para la eampresa, lo cual viens a
Justificar el alto costo de invereitn que representa el uso

de dichoa equipos.
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Por otra parte, ectac miquinas brindan confianza al cliante,

ya que oxhiben claramantse el importe de cada operacién, el
inporte total, cnleulan automfSticamonte al irpuesto,
aceleran la opaeracln final puesto que también

autaniticamente computan el cambio, con lo cual, aparte de
asegurar la confianza o8l cliente, protegan tarmbién al

emplendo frente o posibles errores da operacign.

Modelos mAs avanzados proporcionan eimulténeamanta datos
para ol procesanmlanto de informacifn directa para 1a
gerancia, registros de inventarios, de crédito de clientss

que pagan con chaque, atc.

¥o importando qué tan noderno sea el aquipo que ee utilice
como herramieanta para el control de las ventas y danda por
descontado que dfa a dia habr& de segulr perfecclon&ndose,
esta control presenta otrose aspsctos, por ojaenmpot el
anilisive da veantas por unidad dea eapacioc y el de ventam an
ralacién con lec invertido an inventario, que dabars
practicares de continuc para conpcer =l Be agth
verdaderapente compitiendo en precios, calidad de mwercancila,
an surtido, wetec. Podr& bhacerse también ese andlieis o

control con regpacto a la eficiencia de los provaedores.

En resumen, es indiepensable sl control de ventas y el

anhlieis de todos los factores con 61 relacionados.
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3.1.7 PRECICS

Bl breato de los articulos sa fija dependiends de la opferta
¥ la demanda, ealvo en w&quellos cosus an  que axistan

diapnaiciones dol Gobierne como seigua:

8.1.7.1 PRECIOS OFICIALES

El precio lo establece la Secretaria de Comercio y lo
publica en @l Dlaric Oficial, misemo que deberd reaspetar todo

el comercio,

Los articulose de primera necesidad principalmante los

comestibles tienan asignado un precioc oficial.

En algunos productos «etid definido el precio oficial a la

compra ¥ a la venla como as el caso del azflcar.

3.1.7.2 PRECIOS CONTROLADOS

Los articules con precio controlado aetén definidoe por la
" Socretaria de Conurcic ¥ su nmodificaciin tiene gque ajustarce
a uh mecanienc en e: gqua la avtoridad acepta que el pracic
de un articuloc suba eh la misma proporcitnh en que suba eu
costoe ¥ Sate filtino es autorizado por la propia  Sacretaria

da Comrcic.
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3.1.7.3 PRECIOS TOLERADOS

Exietan articulos 8ujetos a este control de pr&cius que
coneiste en que la &autoridad verbalmente auvtoriza un

critorio de precig, determinando las reglas aplicablas,

Los precios tolaradoe funhcionan para articulos Pearecsderos
como la carne ¥ el pescade, para los cuales la antoridad
“tolera” cqus «) pracioc asa una cantidad deterainada arriba

de} costao. Como 106 costos varlan todoe lom dias los
precics tembifn varian todos los dias, psro sujetos a un

mscanieamo de control.
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3.1.7.4 PRECID MAXIHNO AL PUBLICO:

En algunos articulos ea utiliza esta concapto que
corresponde raalmante a un precio oficlal, paro que varina
hacia sbajo dependiondo de 1a politica de precios y
dascuentus de cada Enpresa en particular, un ejanplo claro

es al caso da las mpedicinas que se venden en lasa Farmaciae.

CUADRO V
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a3.1.8 POLITICA DE PRECIOZ

La filoeonfia du lae tiendae de Butcservicio y descuento esti

an hacur grandua volOmanes con Rirgenes poeguelios.

El primer objativo debe sar el tener una mayor participaciftn
da marcado, lo cual se logra fundamentalmwante con procios
bajos {(m&rgenes reducidos), puese w1 una cadena trata de
obtaner utilidades con mArgenes altos, corro al rieego de
perdaer participacitn de mercado ¥y osto a8 muy dificil de

racuperar, ya que e deteriora la imagen de la ermpresa al

vender caro.

Norpnlpente los precics en lae tiendas de autoservicio se

dufinen asilgnéndole un margen de utilidad de cada producto.

El margen s aéstablece generalnaghte eh relacién al precio de

vanta ¥y d& acuéerde con las limitacionese legales o de marcado

correspondientas.

Goneralmente las Cadenas de Tiendas de Autogervicio
mantienen los mispos precios en los productos que se venden
o #us varias Tiendas de wuna wismn Ciuded o Regidn, paro
pueda haber diferante asetructura de precios para articulce

da yna miema Emprasa gque so venden ean Ciudadaes distantaes.
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Los precios se marcan an los preductos de diferente manaera
dependiendo de la naturaleza de loe articulos, utilizando
etiquetas, folimdoras o cartulinas. En algunos proeductos al
precioc ests 1improsc en el enpague o envoltura del oismo

articulo.

Una entrategia bactanta ganeralizada de 1las Tiendas de
Autoservicio raspacto a precioe as ia de eatar

congtantemente ¥ en forma selaectiva variando los precios de

los articulee en forma promocional.

Los precics de oferta se mantienen por pequafos periodos ¥

despuss regresan a su precio normal.

3.1.9 PUBLICIDAD Y PROMOCIONES

Egte aspecio representna un factor inmportante en €] sistena
de caomercializacitn de una Cadena de Tiendas de

Auvtoservicia.

3.1.0.1 PUBLICIDAD

La publicidad dasarrollada come funcién interna de la
Enmpresa o al través de una agencsia publicitaria se realiza

uaualmente con dos enfoques.



5

a) Publicided Institucional

Hn esie caso el mensaje contiene los elenentos
desc}iptivnl de las caracteristicas de 1la empresa, sus
carvicios v doenfis elopontos ralacionados caon 1a

Inatituclibn.

b) Publicidad de Canmpafin

Las Epprasas preparan su programa anual de publicidad
identificando las canpafias por realizar, definiendo al
nombre y objetivo de cada campafin,

Usualmente hay canpafias de publicidad para fechas
impertantes gcomo  “Navidad", “Dia da 1l1las Hadres", “"Dia

dal Padra", "La entrada a la escguela' y otras nis.

Adicionalpante sa hacen campafns de aniversario o en

relacitn directa con un propfsito definido,

¥
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2.1.9.2 ERONOCIONBS ,

En el campo de lps pramociones tenemos normalmente las

sigulenteat

a) Promociones especinlesa;

En los Oltimos afios este tipo de promaciones han tenido
nucho é&xito, normalmente ge difunden por los modios
masivos de comunicacifin y 65a refieren principalmente a
colacciones de libros o articulos que madiante un
consunc minimo establecido, se adquiere el derscho a

comprarlos en condiciones muy especlales.
vl nes_no 1]

Con todas 1se wvariantee gque se quleran imaginar,
constantemente £e tienan promocicnes ‘de marcancia que
interasa al poOblice consumidor, ofreciende articulos de
regalec o con menor precio por compra do paquetes o de

articulous con un atractivoc adiclaonal.

c) Rifas v Sortens

Se han i{nvantado un ein nGmero de mecanismos para
otorgar premios a los clientes incluyendo law
tradiciconnles 1-ifas de autos, viajes, taelevisores y otros

articulos de alto valar.
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3.1.9.23 HSPACLOS RENTADRQS:

Este concepto hormalmente eet& relecionado con  promociones
en ol pleo de venta que ofqctOn el Proveedor, para lo cual
contrata un espacio preferencinl an las Aroas dispuestas

para este propbsito y ahl exhibe 8u mpercancia.

Normslmente los espacios rentados estén en pasillos o #4reas
de mucha circulacitn que obligan al cliente a prestarle
atancidn a los productos, ya que &ést0oB estAn acomodados en
grandes torrea o eventualmante hay demostradoras o eodecanas

que invitan a la compra de algOn articuloc en especial,
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3,2 FACTDRES EXTERNCS

3.2.1 POBLACION:

El anilicis para la localizaciétn de)l punto ms adecuado para
establecor una nusva tienda wsathA puy amtrechamente ligado al
sntendiSndoss &sta como &) Srea
tisnda.

ankliuie del &raa commrcial,
gsheral, completa. que proporcionard clisntes a la

La conatituys una SOna © regifn mis © mehos amplia, en la

que existe una probabilidad real de que los clisotes acudan

a la tienda que sa vaya a instalar, dentro de un pericdo

ragonable de tienpa, euto porque por regla gensral, misntras
mayor €£oa la distancia entre aquilla y ! individuo, mayor
el tiempo para cubrirla, o cualesguisra otras

inconvenientes, mayor también aeri a] costo para -l

individuo.

Hace poco mAs de cienh afios ss fornuld un concspto acerca de

la interaccitin  humana, que es conocido como "concepto de

gravedad" y que 81 bisn, fus utilizado primsranente para

andlisie mnigratorios, con cilertas nedificaciones [ 13

aprovechsd &an 1030 por ¥.J. Keilly para estudiar e] comercio

al detalle.
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Reilly wsostenia qus dom plazas atrasn a asste tipo de
operaciones de &reas {ntermmdias en proporcitn directa al
tamafic de eue reapectivas poblaciones, Yy an proporcitn
inversa al cuadro de las distancias entre sllas vy aquellas

doe plazas.

Eete anilisis parmite calcular sl punto clave, o punto de
equilibrio, donde situar upna tiends entre dos plasas o dos
witics, en un medio de =o-p¢t¢uC1; igunlmente afectadoc por

la influencia comercis) de la soha O regitm.

Eato pueda aplicaree anklogaments Yy con las wmodificaciones

partinentes, dantro del Area comercial de una ciludad.

Es de capital importancia considerar, en cuanto al factor
poblacifn, dbonde vive la pgente ¥y dbnde trabajk, ya que la
sstructura del comercic al dJdetalle seguiré a la da 1a

poblacion.

Da hecho, 1a poblacifin dal Area, conunidad o regitn, que
conetituya la fuerza de conercio, de una tianda, [ 1]

determinanta para su #xito,
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Al conerciante al detalle, & 1la tienda de autoseorvicio,
vbvianento, le intoreca particularmente lo que hace la goante
coh su dinero, especianlrente con el que aspern © quiere gue

goste an su tjenda. .

Esto Gltino, tal vez sea nAc inportante que sabar cuanta
poblacitn hay alrededor. Ee puss de indiscutible wutilidad,
hacer uh estudioc de los ingresos de esa poblacifn y ctHmo los
distribuye, indepsndientemente de gqus taamblén lo sen a1 de
otroa factoras, como distancias, densidad de poblacitn,

camblos en la tecnologia comercial, etc.
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CUADRO VI1

»

En 1963 B.J.L. Bearry explict el 84% dea las variantes aen
ntimerc de comarcios detalliwtas en Chicago, an bese a la
pablacitin y al ingreso de familias da la media. Donald L.
TompaEon examin® en 1964 120 ciudades de lcs Hatadom Unidos
con mis ds 100,000 residentes cada una y encontr$ qua un
indice del poder de compra, coppussto por poblacitn e
ingresos, explicaba mis del 99% de la variacitn an las

vantas al menudeo en esas ciudades.
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Van Chinn Lin, on un eatudio publicado en 1970, explicaban
mis dal O0% de laE gque nmostrarcon lae ventas de 42 grandee
drenc matrepolitanas estadisticas, epnsideradas no

simplemente cono divieiones politicas, Bino como unidades

econbnicas.

Estudios sinmilares ae llevaron tambidn a cabo an poblaciones
pequefiag, como los hechos por Robert Ferber an 51 ciludades
de Il1linois, algunam de ellas con adlo 10,000 habitantes.
Por otra parte, Villiam Cox llevo a cabo 52 c¢ensos ean
Cleveland con &l niano interfe y encontrd que en grupos - de
poblaciin numercsa, tambisén tiende a crecer la relacién

entre al nUmera de comercics al detalle ¥y la capacidad de

compra.

Sa puode congcluilr, pues, qua al hacer esctudios para
determinar el sitio donde localizar una nueva tienda, deabe
conmaiderarse muy cuidadosamente esa variapte, o sea 1la

capaclidad de¢ conpra de pablacién,

Atn cuando estos cmeos no se refieren a nuestro pails,

representan una prueba de la importancia de llevar a cabo

entudioe regicnalea.
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3.2.2 AREA GEOGRAFICA

Y¥a ha sido comentade que al coneiderar las dificultades gque
implica estimar 1la localizacién de un 8rea compercial ee
presentan muchos problamas. Uno de ellos, inmportantisimo,
en al Area googrAfica evlamente, deba sstudiar en cuanto a
lpn dimensiones de la tienda o a su distancia en tiempo y en
kilometros rempecto al consumidor, existen muchos aspectos
que daban considerarse, cObo el enpacic destinado para
estaciohapiento, loa_ lipitos naturales, como por ejeaplo,
puentes, rice, naturaleza de las conunicaciones, atc,
Dantreo de las dinmensiones del proklems gecogr&fico habr& que
dacidir en que Aren se deberf sstablecer la tienda: (Hn el
cantro de la ciudad?, Jen lops suburbies?, Jan un centro
compercial?, cen alguna zona pariférica?, v ei e en el
interior del pais, 2en una mpuy poblada atin cuando baya

compatencia, © enh Otra mAs paquefia donde nc la haya? etc.

Al respacto, se han formulado varias teorins. En este
trnb;Jo solamante s¢ comentarAn dos de ellas que parecen las

mAG representativas,
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Tavid L. Huff, analizands las reas comercialec de  los
grandes centros de coneumo, Propuso en 1962 un nodelo que
podia representaree an términos de "contornog de
protabilidad”, (13} o gen, OHrone delinltaduc dentro doe  laa
cuaiea axiGte la miems probabilidad de que los conpradores
ncudan. A medida que 8sumenta la distancla sl punto
copaercial, disminuye 1a probabilidad da que el cliente
coppre nlli. Esta proporcitn, sin emborgo, no es uniforma.
51 se representara on una figura como la que aparece eh el
cuadra V11, tendria el aspecto de lo que eon @l deporte de
tiro al blanco se conoce como "diana', o sea un conjunto de
circulos concéntricos. Para obtener la ciira representativa
del nlmero espuorado de compradores ean cada Area -ipportante,
se nultiplica la probabllidad de que el cliente compre en
esa tienda, por el nimaro de individuos que vivan en aquella
Aren, Comao @1 &rea astd subdividida en sectores o
spcciones, &6 guman los resultados de cada unc para obtener
la cifra tatal de clientes en el Srea doterminada, con
clierta elasticidad deade luega, puesto Qque no todos los

articuloe desplartan el misemo interés de compra.



CUADRD VITI

La otra teoria se copnoce como el “punte  central”, fub

elaborada tambilén por Berry, de quien se habld an  linaas

anteriores en al inciso de "poblacitn”.

Esta es la base tebrica de la geografia urbana incluyendo

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

€13) Dickinsan, Roger] Retail Mamagessnl. Pag. 13)
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sa supohu guo axlete un clerto volumen monetario en relacibn
con un articulo, bajo ol cual la enmpresa no puede oparar con
beneficioc. Eso volumen es @l punto de oparacléon que 1o
ecanoniatné llamsn 'utilidad normal” o sea la condicitn
‘minima para paneétrar @l percado ¢on cierto articulo. A esta
condicion o oscola nintma, 108 econonietas norteapericancs
1a designan come "umbral del nival de vantas", tratfindooe da
la cantidad necesaria del articulo para provisionar una
tienda. EBste o8 el congepto bisico de la teoria dal punto

cantral.

Si hay qua surtir una plazo o un comercio con una cantidad X
de merconcla, y si e clasifica dsta da 1 a X, de acuerdo
con la frportancis ascendente de su “"unbral”, la parte de la
ciudad que eurta la woantidad X, tendr&8 la mayor AGrea
comercial y por lo nmicGpo, reprecgentard el punto central para

csa mercancia en ls regidn.

Los origenes de exlo teorism ge renontan a 1930 cuando Valter
Christaller establecif& 10 que puede consldersree cono

principios sobre los Que después trabajaria Berry.
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Afin cuando asta criterio hoy an dia resulta obacleto, debido
a los grandea cambice qu; 8¢ han registrade de eantonceos a
ach, principaimente en cusnto o distancias, - madios da
traneporta y tecnologla, es d; interés dentro del comercic
maderno  al detalla, parque enfatiza la naturaleza
BlstenAtica do lae relaciones entre la poblacién vy los

ostablecinliantoe, a6l copo de es08 nagoclos entre ail,

3.2.3 PROVEEDDRES

Partiendn de la definicidn mie simple, ol proveador a6 quien
vende marcancia ol detallieta; sin enbargo, el proveador

desenpafla unh papel clave en las coperaciones comercialas.

La miama importancia gue tiene hoy en dia ias tiendas da
autoserviclo como sistens, Cxige qua los proveedares acusen
tapbidn el nismo ritso de prograeso Oon el suyo. En la époco
actual, el detallilstn, las tiendasS de auvioservicio, no son
¥a simples instrumenteos pacivos entre el consumidor ¥y el

provacdor, mayorista o fabriconte.
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Bi un comercianta no manoja una llnea, la manaja pobramante
y mal y adn Gl la obstaculiza, las ventas bajarén
indudablamente. Por otra parte, el comerciante al detalla
raquiere de proveedores que monejan buenas lineas, que
tangnan demahda entra los consumidores, que la mercancia saa
antregada an condiciones Gptimas, etc.
Las tareas del proveaedor tienen estrecha raelacitin con las
funciones clésicae del comercioc y en ocasionea, puede
anticiparse a las necesidades del mercado, porque
conaciéndolo, estfd en condiciones do prever demandas,
descensos, etc., ¥y consecuentemente, orientar a su clienta.
El proveaedor ademie, conD mantiehe stocks, avita a gus
¢lienten ln necasidad de tener un {1invantario completo, La
gran conveniencia de esto Gltimo es ficil de entender
simplepante imaginanda los miles de productos gque se
necesita manejar en upa cadena de tiendac de autoservieio.
Dtro de los puntos que hablan a favor de los praveedores, e
que cuantan con equips de reparto para hacer répida ¥y
oportuna la entrega do mercancias a la tienda.
La funcitn de financiamiento no es menos impartante, ya que
concaedian créditos hasta de varioe mpeses. Sin epbargo la
situacicn econbmica actual y el altn costo del dinero ban
becho Que el proveedor tenga que raducir sus plazos y

descuentos, provocando a au vez que las tiendas tengan que



o0

nodificar sus estratogiae de compras, esus promociones y

ofartas &@in perjuicic del pOblico consumidor.

Desde @1 punta da viata del productor o fabricante, al
proveadar o mayorista am un magnifico elemento pare
suminietrar informacitin acorca dol mercade y para reducir el
rieego del crédito, justamente por estar en contacto pis
diracto con el clienta, lo cuml 1la permite avaluar wsus

condicicnes financieras on un momento dadg.

El proveedor sirve no sclamente para satisfacer la necesidad
de mercancias, eino que tanbilan puade proporcionar
importantaes datos que geria mpuy dificil obtenar de otra
manera, como tendencias de las compras ¥y de las vantas,
inforpaciones s0bre créditos, estadisticas, canmpafias

publicitarias, otc.

En téirminos ganerales, puede decirse que los provesdores
represantan, o largo plazo, un factor due acaba por
constitulr parte de 1la exppresa, an tanto gue &sta,
dificilnente fuade prescindir de sus Servicios ¥y da sus
articulos. Mientras mejoree seah las relncianosltanto min

el proveedor e integrari a la emprasa.
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El concopto de  la relacidn proveedor-cliente ha cambiado,
Antigusmunte eea ralacifin ers totalmentie antagtnica, o6
dacir, uno da los dos pansaba gque ol negocio astabe an la
madidas un qua podia quitarle al otro. Faro hoy en dia, aGn
considerando qua Joe intaresss de apbos  pudieran sar
opugstcs, van, como tuele decirse, "an el mignd barens" ¥
deban cooparar entre =1, pues &n esa misma pedida puedan
majorar nu negocio 1gual. Sin embarga, no es aconsejabla
confiarae an forma absoluta al praveedor.

Para el comprador, es muy importante podar readucir el ntUmere
de pfuvandnrua. siempre ¥ cuando con ese pequeflc numero
pusda tener el seurtido que nacesita; de este modo, el
comprador tendri mAs fuerza frohte a loa proveedores, ya que
copprarh mis a cada uno y por lo nismo podré exigir mAs, por
ejanplar tenar un stock minimo y lograr que el proveedor le

resurta con la frecuencia necesarian.
3.2.4 COMPETENCIA

La conpotencia ea presenta en ¢l punde de los negocios
cuando Qe quiera abfoner importancia ¥ beneficios,
satisfaciendo las necesidadew de 1los mercados. La
distincibn clésica de competencia genérica, dea producto y de
enpresa, llava en la tesis de oste trabajo, obviameante a

considerar la filtima, puesto que ot la que se establece
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entre las conpafiiss gque trabajan los miemos produstos o

einilaraa.

El eigtema de supornmercados o de autoservicio, a8
caractariza porqua astf reprasentpdeo por relativamente pocas
firmae grandes que integran las privcipalas cadenas
importantes ¥ tamblén, mucho mayores en nlmero, tiendas ds
autoservicio mAs paquefiss aen tamafio g a vecos

indepandientes.

Indiscutiblemente que las primeras, ec decir las ;rnnd--
cadanas, trabajan con mayuroll.v-ntnjas. rPor ejenplo: an
cuanto a precios, ya sea da compra o de venta, dado el
anormo volumen de eus Ooperaciones. Puede incluso decirsa
qve creclercn ¥y proliferaron graciag A estac tiendas
paquahas. No exista pusa, antre escs dos sectores,
coopetencia formal. Ef entre los grandes grupos, sntra las
pocas cadenas propletarias cada una de ellas de numserosas
tiendas, donde el existe Yy muy fuarte por ciesrto,
conpetencia, representada por muy varisdos {actoraes: 1a
ubicacitn de los establecimientos, eu tamafno, o0l eurtido vy
precentacitn de 1la warcancia, obvimmente au precio, asu
aspacio para estaclonamienta, &uU actividad promocional,
canpafias de publicidad ¥y da descuento, ofertas, tarjetas de

ahorro, ate.
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A esa nivel ee hace preciesoc tomar de continuo diversas
decioiones que inplican una vardadera asstrategia
compatitiva.

Pueden coneiderarse en México (cn.ln Capital), ocho grandes
firmas de las llamadas cadenas de tiendas de autcservicio:
Aurreré, Blanco, Comercisal Nexicana, De Todo, Gigante, El
Sardinero, Sumess y Superama.

Eso desde luego, por lo que toca a capital de 1iniciativa
privada. El sector oficial ya ha incursionado &n al terreno
y existen grandes almacenas da auteservicio de varias
Soacretarias del Estado, como Hacienda, des Comercio, Defanaa
Nacional, 1SSSTE, Departanmentc Cantral, estc.,, anén de las
tiendas de CONASUFD, Estoe entran an fuarts conpeteancia an
relacidbn con las tiendas da capital privado, puesto qua,
camo organiemoa oficiales, disfrutan de una wmerie de
ventajas (subsidios, exencionee de impuestoe, prefarencias,
disposicitn da ciertas mercanciag, etc,), que no estin al
alcance de las ctrae. For otra parte, 81 bian es clertoc que
g% crearon con la idea de favorecer a los enpleados
federalus perteneciontes a cada una de las Saecretarise
recpactivae y que, ¢tebricamenta, ebloc tlenen acceso al
estableciniento madiante la exhibicién da egu credencial
correapondiente, la realidad es otro y aesa linmitacidtn o
selaccibn de compradores s increliblemente libaral @
indiecriminada. BEste +ipo de tlendas, adenAs, Justanente

Por estar concidure-das como de interés soclal y
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subdivididas, puoden subsistir afin arrojando pérdidoe en su
oparaci6n. M&a aOn pusden aumantar en nlimero por lae misnas
razonas.

Aunque totalmente diferente en su concepto, otra coppetancia
o6 la que representan los mercodos conocidos como ‘'Sobre
Ruedas", La f£iloeofin de 1a idea sn, =in duda alguna
axtraordinaria y muy loable, puesto que benefictia no
solamentes a cilarta clase de clientela qus no acude & tisndas
de las grandes cadenas, sinc tapbisén a los paquafica
productores Yy comsrclantes ques no tienen propiedsd ni
posamifin de un RAitio determinadeo para sfsctuar comtGnmente

sus transacciones,

Ea la prictica o el mecanismno de Operacidn, lo quea le
desvirtiia y lo convierte en factor de coopetancia hasta
clerto punto injusta, ya que muy I1recuentemente se monta
precisamenhte frente a algin centro cooercial particulsr,

llegando en ocasionss hasta utilizar espacios, equipos o

algunas otras instalaciones de &ste. Ko imports su
transitoriedad de madio dia Lh&DbL1, represantan una
compaetencia que tisne, ademis, la particularidad de qus no

puede sar prevista en forma programada, representando uno de
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los inponderables a nqua tiens qun enfrontores el anslista
que trate de determinar el punto parsa 1la Jocalizaciblin de una

nuava tienda,

En otro sspecto, ys se verd al tratar de diepneicionag
legalet que no existe en el Distrito Fedaral jeglonentacibn
alguna en plan de proteccliédn restrictiva. en cuante a la

dictancia que debe medlar entre un estsblec!plentu y  otro,
troténdose da tiendas de autoservicio, como ins Ley para
otros gilros. Lo anterior, viena p representsar un inctar de
suma importancia al considerar una nueva localizacién, y el
analista debers cbservar nRinuciceamente ¥ con mucha
parspicacia (intuilcién aparte) al en los alrededores uxisten
predios banldios o ficilmente transformables ¥ disponibles al
alcance de la Gompatancia. En ocasionas, esnte iiswgn e ha
tanido que evitar adqulriendo el predio  qus pudiera
constitulirlo, no imparta que &e mantenga en #) micmo estado

de ipproduceifn por alghn tiewmpo.

Abhara bilen, mirando la otra cara de la moneda, ¢8 n hacho
incontrovertible que la competancia tiena un aspacte
positivo. En la lucha por majores tlendas. me'!or cervicio y
pejor economria, gana la egprech en su  lmagen ¥y voluzuh de
ventae y gana tanbién 1la socliedad con e¢mos recul tados de

equlilibrioc positivo.
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3.2.% CONSTRUCCION
»

Cosi sienpre, los negocios ee desarrollan directamente enire
comprador y vendader. Sin eecbargo, tretAndose de tiendas de
autasarviclo no es asl, aln cuando en ectos casos ¢l cliente
Gaé sirve a &)l niemo, no toka mie Que una parte nuy ipdirecta
en las decislones respecto & la clase da coparcie y su

instolaclon, Es ol comarciante el que debe actuar poensando

en al clionte y para el cliente,

La construccitn y distribucitn de las tiendas no o8
solamanta un asunto de organizaclftn econfimica, ni tampoco
una aimple cuastidn estética. Exista un objetivo
perfectamente blen definido que easth representado
furdamantalmente por el hecho dea si al negocic va a contar
con una demanda pormanente o ne. Hay articulos cuya damanda
fluctOs considernblementa, por ejepplo: la rapa, que siguo
los dictados tenmporales de la moda, los comestibles on
cambio, no presentan esa varlante. En consecuencia, el tipo
de local depende mayorrente de las tendencias generales ¥y

loe pormenores de la construccian deberfn tomarse an  cuenta

posiblea modificaciones futuras atendiendo a laws
circunetancins,
Un programa general respecto a la construccitn, estars

atento a muy diverseos detalles, Por ejemplo:
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¢C0al vk 0l enplazamianto nds adecuasdo?

LCEHm dabe de ser inetalade el negocio en un lugar
dotolminado para que gea rontable?

LQue departamento habri de instalarse atendiendo a lae
condicicnes ganerales y costunbras de la region?

LEs poclble alguna variacidn o ampliacith a futuro?

(Do qubé pedics aconfimicos se dispone?

icBa va a instalar en terreno proplo o rentado?

iC8mo e va a aportizar?

2Qué sorvicios adicionalaes debe ofrecer la tienda?

Todoes @6tos razonamlentos detariAn hacerse muy culdadosamente
can un verdadaro equipo integrade por el emprasario,
axpertos en al ramo y técnicos especislizados en Y.
construccifhn de este . tipo de negocios. Esta clase da
prayectistas sabe bien que tratfndose de tiendas de
autoservicio’ la construccitn as distinta y no se preocuparén
por alcanzar una obra de arte an la gue impere la estotica,
Deabe, clare, ser de buen gusto, atractiva para al corprador
y cuildadasa de todos los detelles que afectan ia
gensibilidad humana, como coleores, luz, sombrag, amplitud de
pesillos, clima, e#tc. Pero serd slonpre al factor decisivo
para la construcciton, darle la forma que

mejer cirva 2 los fines del negocio. (Anaxo?
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5,2.6 DISPOSICIONBES LEGALES

El manejo de la actividad comercial aets sujeto a layes. El
hombre de enpreca debe conocer las parfectapenta,
especinlmponte en cuanto le atafien. Dentro dal marco de 1a
Libre compatencia caan las mctividades dea 1los negocios de
svtoservicic. El comerciante de este tipo no puecde tompar
dociniones &in considerar las disposiciconose legales gquo
regulen el sistema dantreo dal cual opera y compite. Existan

leyes geaneralas aplicables 2l comarcio, perc tagblén loyes

eapacilficag que raglampantan sctividades, altuacionos,
mercancias, atc. Hay @tras dewstinadeas a proteger loo
congumidores.

Ahera bien, no se profundizard n&s en este trabajo eobre
este aspecto, dada lo ecpecifico del tera que lo inepirm en
ralacitn con ia localizacidn de nuevas tiendamn. Parece mnis
indicado hacer mancifin preferentemente a los ordenamientos
de cllag., Se presentan o continuacifin los requisitos legales

ah nuastro pais ¥y mis concretamente en el Nietrito Federal.



100

Requisitos legales para 1la obtencilén de 1a licencia da
funcionariento para el asestablecimiante para una lonja de
distribucitn con venta de vinogs y licores en botella
cerrada, de acuardo al docreto publicado en el Diario

Oficinal de la Faderaci&n el 18 de Enpero de 1046,

1,- Solicitud de licencio de funcionamiento.
Exte paso €8 una Jforma establecida a impresa que

antregan en la delegacibn correspondients.

2.- Escritura constitutiva de la sociesdad propletsria de 1la

negociacitn mercantil.

3.~ Credancial de soclo ante la CAmara Nacional de Comercio

de la Ciudad de México.

Yota.~ Siande ean el interlor ante 1la Cimara de la

Ciudad gque corresponda.

4.- Cartificardo de Inopeccitn e la Direccitin Ganaral de

Elactricidad para la conexitn do la luz.

.= Inventario Fisico: Avalic llevado a cabo por corredor

Fiblico zobre les muoables cde la tienda y demSe agulpo.

6.= Licencia Sanitaria: Eata licencin debe anparar todos

ipos giros que estédn dentro de la tlonda.
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7.~ Reglatro Federal de Causantaes.

8,~ Licencia de Conestrucgién,

9.= Visto Bueno de la oficina de uao dal susla, HKete Visto
Buano consista en qua la autoridad confirme que dicho
predio puade ser utilizadoc para el establacimiento de 1a
tienda. (Existen zonas en las que no pueden eetablecer

comercios por sar zonas unifamiliarass, rasidenciales o

viceversad.

10.- Oficio de Ocupacibn: Consinte “n  que previa
inepeccitn llavada a cabo por la Delegacién
corraspondiente para comprobar que la obra ha aido
tarninadas satisfactorianente de acuerdo a la licencia
de construccitn, ce surtorice a la ocupacibn del
inmueble,

11,—- Viesto Bueno de Bomberos: Inspeccibn realizada una vez
que se ha cunplido coun todos los requisitos dea
caguridad, +

12.— Alipaamianto y numero offcial,

13.- Flanos autorizados por QObras Publicas y por

Ingenlerisa Sanitaria.
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14.- Vvisto Bueno de seguridad y asctabilidad. La Delegacibfn
da fe de que el {(nmuable curple con los requisitos de

asaguridad.

185.~ Inspaccion raglamentaria gue lleva =a cabo la
Dslagacibn correspondiente cuando ya asstd instalado

el nagocio en su totalidad.

16.~ Avisp de terminacién de obra.
*Esta licencia se deberfs de gestionar Anta la
Dalegacifn politica que corresponda a la ubicacibn

dal predio donde se pPretonde astablecer la tienda,

Funcicnando la tienda, €& deben mantener al corrisnte los

siguientes documantos:

.- Autorizacitn de 1la S.H. C.P. como expendedor de

bebidas alcohflicas &n botella corrada.

2.~ Registro socbre conpra-venta de primoera mano de aguas

envasadns y refreccos.
3.- Cedula de Enpadronamiento saobre Ingresos Mercantlles.

4.- Cadula de Empadronamianto de Alcoholes, que octorga le
-
Tesoreria. e
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5.~ Autorizacitn de funciohamientno de aparatos
electromecinicos,
6. - Tarjetas Sanitarias del personal que labora en la
tienda,
7.~ Autorizacitin de funcionabiento do maquinaria y equipo.
~ Dictaman Juridico para la prevencion de accidentea.
- Libro da mctas mensuales,~ Comisifn permanente de
seguridad e higiens.
= Libre da inventario, maquinaria, aquipo de presidn.
8.~ Solicitud de varificaclén de inspeccion de

metrologia. (pesas y medidas).
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CAPITULO 1V

BAPANSIOR DE LAS TIENDAS DB AUTOSERVICID



108

Conciderundo que ia decieion Lomada para la localizacion de
una nuava unhidad eignifica compromisen a largo plazo, se asta
hablando de 1la plancacion egtratégica o de decieiones
astratogicaa, por lo que indepandientaemente de la
responsabilidad que tiensn quianes hacen el estudic de
hacerlo bien la alta garencia, que en gl filtimo caso toma la
dacialdn, deba hacerlo emstando convencida de que es la mejor
y no sblo la mencs mala, Cabe hacer la nclaracifin da que al
hatlar de ‘“compromiso a largo plazo"} de ninguna manara
quiere decirse que la empresa sa "casa" con al proyecto, D
que mantenga operando en forma “indefinida" la unidad
abierta, por el cantraric, (un buon estudio reduce riesgos,
parc no los elimina? el a8 aconsefable, un proyecto en
procesn de elaboracitn o de desarrolle o uns  tienda ya
cperando que ho tenhgan futuro, deben suspenderse al primero
o cerrarse la esesgunda oportunapents a fin de no eseguir

distrayendo recursose que pueden ser nmis redituables en otros

nagoeties (unidades).

Dentro del proceso administrativo, la planeacién es uno de

Sus paseos mn&e6 inportantas (Junto al control, que ya fue
tratado?), ys que os donde se tarmina el qu&, cfmo, cuAnds,
donde, qui&n y desde luego el porqué hacer o dejar de hacer
alga. Es tambidn el punto de partida para que las copas &e

hagan. 1
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Rospecto a  la expansi&in de lae cadenrs de autossrvicios,
Gotas nO eDn dé manera alguns una excapcitn. Los recursos
involucradoe en al crecimiento ¥y en la operacifin de nuevas
unidades, obliga & la direccitin a plananr con todo cuidado
dicha expansifin ¥y da esta manera reducir las posibilidnadesn
de fracaso a su kinima expresifin. La informacifn de que sae
disponga, el mitodo da andlieis de la miema, las politicas
fijadas para la toma de decieiones, y la oportunidad en la
implemaentacitn de una decision (conetruccifin de una nuvava
unidad para efectoe de eate trabajo), ciertamenta completan

o forman parte de la planeacién como tal.

Parte de la planeacitn, o wpajor dicho base para 1a

Planeacitn, son las prenisas, que ayudan a la direccién a

fijar los objetivas de la ampresa. Ewtas prenisas, eobre
todo 1 seon externaes {(gobierno, competencia, mercado,
ambiante social, situacittn econtmica, ate.), na san

manejabtles por la direcci®n, pero si son perceptibles en =mu
mamento actual o en su tondencia, por lo gqua al tomarlas on
cuonta pueden evitar scrpresas desagradsblas, Otra parte de
la planvacidn son las estrategiss, gque daeearrcllan los
criterios a aplicar en la tomn de decisionas de acuerdo & la
influoncia de¢ las diferantes prepleac que afacten a la

operaclon de 1la ompresa, on particular la competencia.



107
En sue planes d; dasarrcollo, la alta direccitn de 1las
cadenas do tisndas de autoservicio, deben considerar clorioas
criterios que le ayudarSn a tomar pejores declslionee. Toda
epproca fuas mantiene un crecipiento llega nacasariamanta a
epfrentarse con problemss que we derivan de este fénomano,
Para anticiparse a los problemas o para soluclonarlos, 1a
direccion adoptars entrategins que vayan de acuerdo o las
formas an que lograrA su deearrollo comoc diversificacitn,
axpansibn, apartura de nuevos mparcados, incremento de

capital, atc,

En esto asgtudio  =se hard mencibtn a le expansitn y junto a
66ta & 1la saleccidn de nuevae localizacionae. Anmbas supcnan
craecimienta, que es uho de los objetivos de toda enpresa,
obedezca a naeceeidsades de supervivencisa, dae prestigic o de

poder,

4.1 ESTRATEGIAS PARA LA EXPANSION

Este aspecto del crecimiento se presenta cyando unha conpafhia
ancuentra que no osth desarvollando todo su potancial en
divareos marcadoe gecgraficos: no abarca toda una ciudad,
no trabaja en clertas ciudades o en cilartas regiones. En
tal caBo, ¢omo desea crocer, puede optar por hacerlc a  base
da adquisicion. de desarrolle interno o bien de asociacién

con otrae firmags,
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En el primer caso, ¢ a8a la adquieicltn, se 4rata de la
manare nés répida o Quizhs mbs wepcilla de entrar en  un
marcado nuevo © descondcido. Es deedo luego un prograna que
preeenta la posibilidad de tener que pagar un precic slevado
sl @es prospera la compafila & adquirir, o bilen uno mnis
reducido si se trata de ‘una paequefia ¥ aAcasD, 4R RO DUy
buenas condicionea financieras. En ambos casos la
dieponibilidad de capital o 1a cantidad que se antd
dicpuasto a invertir podr&n ser factores deterninantes en 1la
declisitn pero no los Gnicos, al estudio debe contemplar
tambifén la redituabilidad oeparada, 1a tasa interna de

retorho, el placo de recuperncitn, ete.

¥l deecarrcilo  interns pusde tomar das formas, o bien la
anxpliacitn de las unidndes existentes o' bien la localizacitn
y apartura de nuevas tiandmss. En arbos caoos es inportante
la renlizacitn de estudios e investigaciones qua
proparcionan informacién gue sirva de base para desarrollar
al o los proyectcs o tomar decisiones pis  acertadas. La
localizacithn s vera en mayor detalle en o] sSiguiente

inciso.
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La asocfacifin con otras firmac es otra manera da expandirae
y de panetrar a nueves mercados. Ofrecen en principia, 1la
ventnjas de reducir al riesgo que pudiera correrge, puasto
4ue ¢ cowmparte, paro por otro lado, tian; al inconveniente

de qua por la nisma razoén se disminuyen las utilidades.

Se ha eecrito mucho ruspecto a lo que debe hacer una empresa
pora lograr una mayor participacifin en 8l mercado, pero muy
poco respacto a la que debe hacar después de habarlo
lograda. Indudablementas el alcanzar el 1liderazge pusde
inplicar serios delores de cabeza. las empresas lideres son
fracuentemente blanco de competidores, de atagques, de
hostilidades, dao guejas y demandas gque en la mayoria de 1loea
casots no tienen las maedianas o pequefias, gue de ninguna
manara eon lideres. De aqul gue lo recomandable no sea el
maxinizar la participacifin en al metcado, sino® alcanzar una
participacidn Gptima; esto pueda-ser determinado por la
ampresa, shalizando el costo que rapresantaria alcanzar 1la
particlpacifin mSxima, la redituabllidad que se aspera y al

aunento de riesgeos cancanitantes.
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4,2 HUEVAS LOCALIZACIONEBS

Trotandose de la seleccitin de nuevas unidades, es impoaible
agtablecer una metodologis watricta y fGnica. Como ya se
manciond en pAginas anteriores, puaden presentaree factores
imponderables que nulifiquan u obliguen a canbiar al pAs
conpleto de loe astudiozs qua 8o haya realizado. FPor otra
parte, las circunstancise cambian al tratarse de nuevas
tiandas dentro de la nisma cludad o0 de nuevas plazas oh  al
resto del pais. No obstante, es posible seguir criterios
mis o menogs uniformos al analizar la lecalizacibn, dando a
cada uno de ellos la importancia o peso que e requiera de
acguardo a las politicas gaheralee de la enpresa o al momanto

econbrico, politico o social que s& viva,

A nival de enunciada, a continuacitn e apuntan los paaos
mis importantesa, ¥ Bacaso ninimos que integran una
matodologia ganaral aplicable a la localirzaciOn de nuavasg
unidades parsa la expansifn do cadenas de autosarvicios. El
manejo da astos pasos ¥y su  coxplapento dependeris de  las
politices da cadn cadena, Y clertamonte de 1les recurses
hupanos, fisicos y financieroe de que disponga para llavar o

cabo las estudios especifices.
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1.- Dafinir las politicas ganeralec 4que gulen la toma de
deciciones respacto & la planeacifin astrotégica v al

planteanionto, evaluacifn ¥ seleccién de alternativas.

2.~ Datallar lse pPremisas externes e internae que ee
consideren detorninantes en ol desarrolloc de 1loe planes
de expansibtn on general y para las localizaciones on

particular,

3.~ Fijar 1lss zonas de la ciuvdad ¥y #Areas, regioneas ©
poblaciones del pals en que 8Be desee localizar nuavas

unidades.

4.- Establecer una lista de prioridades para llevar a cabo

los estudive necasarios de lae localizacilones dessadas,

8.=- Llevar a <aboc 1loea estudiaos de las localizaciones
potenciales, tomando an considaraclion loe factores
internos y externos que e desarrollaron el el CGCapitulo

111 de este trabajo.

6.~ Verificar los resultades do los estudios llevados a cabo
para validarles en &su casco conplementarlos, corregirlos

o rehacerlos.
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7.- Blaborar un plan estratégico da axpansiéin, an el que

sa incluyan prioridades para la localizaciln y aspertura

da nuevag unidodes, Es convanienta que se dejo ablerta
la puerta do dacisicnes tacticas, para aprovechar
oportunidados.

8.~ Revigar parifGdicamante €1 plan estratégico, eal como
las politicas a fin de sajustarlos an canbioa que -1}

prasenten en las prenisas.

©.- Dacidir 1la nueva localizacitn despuése de actualizar
lo8 estudios, en particular en lo referente a mercado,

inversidn y rendimiento.

4.3 PERSPECTIVAE DEL AUTOSERVICIO

En las fltimas dbocadas al sistema de autoservicio ha sufridao
muchos camblios., El ritno de creciniento ha sido acelarado,
precentindose una bmplla variedad de modificaciones dentro
del sistema ¥y por lo gue ee aprecia nl el ritmoc va a
disminuir, ni nuevas técnicas o herranlentss para mpejorarlo

van o dejar de incorporarsa.
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AlGn wuande eoxieten opiniones en el sentido de qua el
sutosarvicio agts lo suficlantemente arraigado ¥ censolidado
como para  permanecer inmutable, las evidengias dicen lo
cantrario. Otras aplinicones scfialan que algunne clientes
aestén enpezando & cansaree de los supermercados, porque
acudir & ellos reprasenta i{nvertir mucho dinere y sobran
clientes que les scopoda nAS comprar en tiendas ni&s paquefias
y de ospecialidades que no cubren el nmnercadon masivo.
Algunoe clientas prefieron horas que no oon hibiles, para
lps que han empezado a aparecer las tiendas de conveniencia,
las gue no tienaen un amplio surtido, paro que cubren las
nocesidades miniwmas, en horarios en qua las tiendas normales

e encuetran cerradas.

A pewar de lo anterior Yy <On aexcelentes resultados, se han
abierto supeormercados, tiondas de descusnto y centros
roglonales cada vez unis grandes. cop surtidos de mayor
projfundidad y diversificaclidn pora atender las demandas del

parcodo magivo.



Aunque an H&xico todavia no se ha recurride a la compra por
tolffono, en Eptados Unidoe yo € una realidad, conbinando
eate madio de conunicacin  con Gictemas de cable
-taelevisltbn, a travése del cual al clionteo puede var 1los
orticulecs desde su propio hogar para desmpufis hacer su pedido
telefbnicamenta. Otras enpresas venden por catdlogo ¥y laos
cliantes llaman a la pficina central en cualquiara de las

veinticuatro horas del dfa y hacen sus pedidea.

La computacié&n y el teleproceso ce astdn aplicando en México
no eolo al control de ventas y de inventarios, sino tanbhi&n

2 la autorizacifn de ventas a créditos y de cheques.

ioo medios do comunicacibn y de transporte cada vez mss
nuperosos y variados, perniten una distribucifin mis expedita
y saegura, 1lo que facilita troar ¥y llevar mercanciae de y =

lugaras en otros tiewpos ralativamente aislados.
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Cierto os que fuerzas econbtimicos ¥y sociales, caracteristicas

de 1la estructura da emplecs y salarios, tnnovaciones
tecnolHgican, operacionaes de tienda, competencia, wservicio,
parcanclas, promociaones, ete., uEtan modificandosa
conatantemente algunos, b otroa an avalucién, pero

precisamantuy por ellep ce tieha nmhs confianza en el futuro.
La major formacion de los direcctivos y la applia experiencia
qua w=e hn ide adquiriendo, egtéAn haciendo qua los
conerciantes decarrcllen habilidades que aplicadas con

sensibilidad les augura 6xito en 6us Operaciones futuras,

El consumidor se £0t& orientendo a coRprar an  forma  mi6
salectiva ¥ a contar con una mayor y major informacitn, El
consunlamo asth siende substituido por el consumerisma por
lo que los responsables de las cadenas de asutoservicios
tienden a su vez a mejurar no sblo suv imagen y la apariencia
da las tiendas para llamar la atencitn y ganar la confianca
da los consunidores, =ino también a ofrecer lose blepes

doseados por &stos.

D&nde viven, c&mpo viven, gqué descan y <ono son los cliontes
actualeas y potenciales, son cuestiones que el responsable de
lap nuevas localizaciones debe considerar &1 glaborar asue

Plancs de expansion.
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CAPITULD V

EVOLUCION ¥ ACTUALIZACION DEL AUTOSERVICIO
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5.1 EVOLUCION

Ahors bien, en geaneral lae cadenas, ya seasn de autposervicio
o departamentales, han avolucionado de manera muy positiva y
a sapajanza de otrom paises. Con esto quiero decir qua an el
transcurso de amte trabajo sa fusron sunclitando algunos
avantos qus al inicio de la investigacién los conasideraba de
mucha faportancia, como la creacién de una asociacitn de

tiendami

AKTAD A G

Da esta manera 1ia Ascclacitn Faclonal de Tiendas da
Autoservicio y Dopartamentales, A, C. <(AXTAD), es una
acgociacidbn civil no lucrativa, 1la cual agrupa h los
comercliantes organizados de astos ranos en toda la

Rephblica Hexicana,
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El objetivo fundamantal que parsigue esta aspociacién, es =l
de pantener y wmajorar los eistemse de distribucitdn de eaus

Asociados, de acuerdo a las necesidades y deseos ds loms
conmunidores ¥ a los interosses socliales y econdnicos, adeniis
de difundir los principios de 1la 1libtre eDpresa y la

conpatencia leal y nbierta,

La ANTAD fue creada en Junio de 1983 agrupando 19 socios

fundadores, antre loam que ge citan:

+ ASTRA +» GIGAKRTE

+ AETOR . LIVERPDOL

. AURRERA . PALACIO DE HIERROD
. AUTOMERCADCS . PARIS LOKDRES

+ COMERCIAL MEXICAKA . SORIANA

. CHEDRAHUI . SUBURB1A

. CAEA LEY

En wl ano 1986, la ANTAD agrupaba 57 cadonas con 2,700,000
aetroc cuadrados de superficie do ventas, 110,%00 enpleados

¥ vantas ectimadas de 2 billones 400 mil millones de pesoo.
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Agrupa aproximadaments 1000 {iendas de earvicia, qus =sa

clasifican como a cantinvacion se ilustra:

‘Autoservicio 600 tinndas
Departamentinles 350 tiendans

Bspecializadas 50 tiondas

Dantro de las principsles actividedes que desarrclla aste

orgonispo destacan:

5.2 OHJETIVOS

a) Fomantar 1la union antre Asoclados Y promover 1a
cooparacifn en el intercanbio de informacidn, da nuavos
canocinmientos, de experiencian ¥ da précticas

comarciales.
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b) Dafender loca {nteresea legitimos del comercic y da la
iniciativa privada ante las autoridades, organisnos y
terceros ya eean . particulares o publicos, difundiendo
informacion oportuna de las leyves, acontecimjantos y

dieposiciones que afecten a loa Asociados.

<) Difundir 1los beneficios que el comercic eetablecido
praesta & la aociedad como Ifusnte geoneradora de enopleos,
recaudadora de inmpuentos y agante de conpras del

conaunidor,

d) Rfectuar estudios estadisticos gue sirvan de base para
el anAlisis y prediccidn de tendencias de venta o de

cualquier otra.

a) Promover la relacifn y la accitn con  industriales,
proveedoras, chAparas ¥y asoclaciones da toda indole,
mediante convancicones que involucren tanto conferenciae
de alto nivel como exhibliciones de equipos avanzados

para tiendas y novedades de mercancla,

El engranaje de este accionar tilene comnc base la formacién

de grupos de trabajo para:

ANALISIE FISCALES  abocado al estudioc de lag leyes vy
conpcimientos relacionados con 1a atancibdn da los

impuostos.
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EDUCACION ¥ CAPACITACION para desarrollar material de

apoyc y cureos especilalizados.

RECURSDS HUMANOS que cetudiars la mituacitin de trabajo

de 1os enpleadon que laboran en las emprecas asocladas.

RELACIORES GUBERNAMENTALES para  establecer
tntercomunicacitin directa con loeg funcionarics da

distintag Secraetariss de Estado.

IMAGEN propuesto para mantaner ¥ mejorar la imngen
conarcio organizado ¥ comunicar las bnctividades

desarrolla a favor del consumidor.

unna

las

del

que
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5.3 ACTUALI?ACIOH DEL SISTEMA DETALLISTA

Adicionalmaente, por iniciativa de 1loes eocios, Be cref an
novienbre de 1985 1a Ascociacitn Mexicana de Codigo dal
Producto (AMECOP) que tiene como objetivo inicial, el de
craar 8] anmnbiente propicio para el manejo en el Mercado

Nactonal del Cfdigo del Producto.

El cbdigo de referencia, consiete en la identificacién de
loas datoe del proveedor, 1los articulos que produce y
comercializa, asl comoc el pais de residencia, mediante
clavee numéricas que &n ' forma controlada eon asignadas e
impresas en etiquetas denominadas CODIGO DE BARRAS, que
enulan los nGmarcs del 0 al © tal ¥y como se ilustra en ol

ejexplo sigulente:

El provaasdor debe integrar este cbdigo o la atiquota da sus

productos.,



123

Paras tales sfactos, la ANECOF ha selacciconado de entrs las
divarsass podalidades deo chdigos axigtentes, el denominado
E.A.N. (Eurapo Article Ruanber) por la facilidad de control y
sdninietracitn de Jlap asighaciones a nivel local, nu
aplicacitn an &1 comercio interno y su coppatibilidad con

los mercados sxtranjerca.

El ueo de weste codigo es sancionado por la International
Article ¥umber Association, con sede en Bolgica, por le qus
se ha procedido a tramitar todas 1las auvtorizsciohes e
inscripciones correspondientes para qua =e reconcZca a

México cono usuario del] miepo, & nivel mundial.

La concretizacitn de este proyecto conlleva a la AMECOP a

desarrollar y raspoheabllizarse de lag sigulantes
actividadas;

. Mantener comunicacién constante con las autoridadas
internacionalea, para la actualizecitn opportuna de las

normas ¥ politicas de au uso.

. Reglamantar —~ en basa a las hnhormas internacionales -
la aplicncitn del Ctdigo del Producto en ol marcado
nacional, coordinahdo las actividades corraspondientas

#ntre ¢} fabricante y el comerciants.
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. Controlar y Adminietrar las asignaciones de claves pars
los provesdores ¥y los articulos que estos producen,
para sar reconocidos por el comercio naciocnal Yy

sxportaciones.

Bntre lds bensficive nAs mobresalisntes que pusde obtaner e}
comarcio grganizado con el usc del cbdigo, sa citan los

siguientas:

. Control y conocimiento detallado de suve inventarios

. Conociniento de la rotacitn de los productos

. Elaboracitn de pedidos por peadlo de puntos de reordsn
. ldentificpcitn detallada de las mermae

. Reduccitn de gastos de« operacidn

. Control y-actuultzacibn da preciocs

. Incromento en le productividad de los erpleados

. Mejor servicio en la atencidn da clientes

. Incramanto en vantas
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Bl manojn. da ecte cbdigo con 1ae caractoeriaticas antes
dascritan, lleva ipplicito 1a adquiaicion tanto para «l
fabricavin cono al comersiante de tecnologia, traducida eon
copputaloras, programae, impresoras, lactores de barras,
etc., pAara la ixpresitn del c6digo de barras por parts dal
fabricante y para la lectura en al punto de vanta para el

comerciante.

En «©] morcado internacional =se cuenta con tacnologia
avanzada toante a nivel computacifn <¢omo a nivel punto de
venta, que pormite gue tanto el fabricante y el comerciante
adquiuran aquaella que aste acorde a las caractaeriasticas ¥y
nocaslidadne de eu negoclo y a los objetivos de productividad

que S¢ pretendan.

5.4 TENDENCIAS DEL MERCADO

Tan solec en los Estados Unidos, segon datos del Food
Marhating lnatitute (FMi), desde su introduccién en 10674,
s de la mitad de los supermarcados utilizan el sistena de
Scannaers, cheack outs computarizados. Segln ancuestas
realizadas por el FMI, al 41.7% de las tiendas han imstalado
eajas parmanentes donde el <cliente puede retirar fondes dJde
su ¢ucnta bancaria, otro 24% de loc encuastados eatAn

explorando este sistena.
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-Un 168,4% opath enpezando a utilizar la transferancia
autombética de fondoo ¥y ol &4.3% eatd ovaluando aste

sistoma,

En México sa aestén hnciendoc ya algunas pruebas dal aistema
Scanners, pero dado su altp ccosto @s muy probable que me

difiera el ugoc de este mistema por alguncs afios.
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CAPITULD VI

*IRVESTIOACION DE CANFD



&.] INTERPRETACION Y AFALISIS DE LOS RESULTADDS

La 1investigacitn de cALpo Ba ranlizé mediante
lavantanmiento de 1la encuesta que fuld pPressntads an

capitulc 1 de mete trabajo.

Fodemos empazar diciendo gque debido al universo que
estudi®d y a la muestra delinmitads de lae cadenas

avtoaservicioc de Iniciativa FPrivada, que se encusntran

128

al
[ 2%

drea-netropolitana de lp Ciudad de Haxico, los cuasticnarios

aplicados fueron Gnicanente wche, con los siguientas

regultados:
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JSIGUEN UNA METODOLOGIA EN ESPECIAL PARA LOCALIZAR NUEBVAS

UN1DADEE?

|°°+ 100%
soT
sot
TO0 %4
204
204+
40+

304
20+

Al responder afirmativamente todomu los entrevistados, se

confirma la importancia de localizar nuavas unidades a

través de éstudios fermales y mia o meance clentificos.
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LQUE PASOS INTEGRAN ESA METODDLOGIA?

ool
20 ¥+
a0 ¢
70 4
ad 4
sod
43 Vs
40 -

30 4

1 2 3 L] -] ] T a v - I

1 LOCALIZACION

2 VALOR OF MERCADO DE LA JONA
3 TITRATOS  BOCIO- ECONOMICOS

4 DEFINICION OE MEACADOS

a ESTINACION DE VENTA POSIBLE
] NURERD O HABITANTES

r COMPETENCLA

a VIALIDAD

» ONSEAVACION

-] OTRO3

Como se corentt <on anterioridad, lsa bUsqueda de zonas
potencialwente artractivas, el valor del marcado de la zona
Junto al ntmero da habitantes, ademic ae la facilidad para
llegar s la unidad, son pasos dominantes san el process de
localizacion. El reoesio de los pasos propunston, aungue

secundarios, no deJa de recomendarse quo GO Ligan.
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LDE QUR FORMA OBTIENEN LA INFORMACION?

1004 o

[ X-2
a0+
T0¢%
L 11 J
*0 T
40+
104

L 3
#o ha ol

I

+ . ] ]

10T

[}

ENTREVISTAS
CUESTIONARIOS
EFATADISTICAS -

£5TUDIOS DE MELACAGOS
ONSERVACION

CTROS

Para 1a obtencitin de informacisn scbre lade) *zanace)
propuastats}, se racurfs en un 100% en entrevistas de
clientes potencialesc, quedando en un segundo lugar los datos
estadigticos, 1o qua indica que unoc ¥ otro e complementan a
fin de intagrar wuna informscitn de campo y de papel
completa. La observacitn ea conoiderada tambi#n {igportante,
ya que con glla s&# ebtlenen datos o&s claros y concratos.
Los domis formas de obtener informacitn, ayudan a obtenerla

o a analizarla, mi4 que & crearla.
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LCUAL BS (S50NY LA(SY MEJOR(ES)?

1007
%01
80 1
ro ¢
LD o
807
401
301
g0+

101

o -

Todas en &1 aon buenas y en Gltimo caso S& complementan unas
a otras, &in enbargo, coneideran a la entrevista como msjor,

por sar la que proporciona de primera mano la informacitn

‘deseadna, aderis de que puede Ger tan amplia o tan reducida

comd se desea.
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LTIENEN UN DEPARTAMENTLD ESPECTALIZADO BN EL ESTUDIO DE

~ NUEVOS PROYECTOS?

108
20+
a0
T04
[ 14
sot
.o--
104
to

10+

La importanciama de un departamento de nuevos proyectos se

comprueba al recibirse un 100% de respuestas afirpativase.
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LDE QUIEN DEPENDE?

Rt L) hadii)

14 Ye

] DIRECCION OENERAL

£ DIRECCON DE  COMPAAS

8 PIRICCION DE OFFRACIONES

4 [IRECCION DE  FINANZIAS

B DEPARTANENTO OF BIENES R4CES

L OTROS

Quienes respondieron Direccidn Gonerasl 1o Justifican

diciendo que en Oltimo caeo es quien toma la decieitin final. '
Otras reaspunstas fueron justificadac wseflalande que es 1la

Direccién o Departapento nis afactado.



QUIEN 1NTERPRETA LA INFORHACIOHN RECABADA?

CONSEMN? DE ADMMISTRACION

DIAECCONM  SENERAL

CIMCCION DE  COMPRAS

DAEOGON DE  OPERALIONES

CWRECON ©OF FINANIAS

CONITE DIRECTIVO

COMTE 0OE KUEVO3 PRAOYECTOS

OTROS . { DEPARTAMENTO ESPECIALIZADD Y DIRECCION COMIRCIAL }

DvenbE A~

3
i

Précticamonte punda decirsn que cl interdés goneral esté
obtoner opiniones de varios directores, sea o través

Conités eepecinlizados o Comités Directivos.

135
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LQUE PUNTOS TOCA EL INFORME DE LDS RESULTADOS OBTENIDOS?

P

A
RENTASILIDAD
NIVEL SOQKD~-ECONONICO

VENTAS PROBABLES

RN X R
[1]

El contenido del informe incluyes generalnente 1las vantas
probables de la unidad y el nivel socio-econbnico de la zona
{al pripero resultado dal gegundn) y de aqul précticamante
8a desprenden los damés, que para algunos de los

entreviastados no son tan necesarios dentro del informpe.
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LQUE FACTORES CONSIDERAN PARA LA LOCALIZACIONES DE UNA RUBVA

UNIpAD?OOT

82v.
so4

404

30/ 3B%Ya

i

No. DE HARITANT,
NIVEL sucao-!couomm
ViALIDAD

COMPETENDIA
AREQUISITOS LEGALEA
TRANSPORTE

AMREA (EOGRAFICA
RECURSOY  HUMANOS
PROVEEDORES
BARRERAS MWATURALES

SOn B nsun~

Confirmando las respuestas a la pregunta anterior, los
factores qua mAis son considerados en la localizacién <de  una
nuava unidad, sen o2l nGmeroc de habltantes y el nivel
sociceconbnico, que ap Gltimo caso determinan el potencial
de ventas; aungque e considare en tercer lugar la vialidad,
ag raro que dejon aen Dltime lugar las barreras naturales, ya
que &stas pueden obstrulr 1la anterior. La competencia
tamblién se considers importante, para bien o para mal, an al
priger casp por crearse en conjunto un centro o zona
cogmarcinl, en el @egunda porque compiten por el mismo
wereadg. Los dem&s factores aungue tomados en cuenta no soh

datarminantes more la rayeorila d2 los antrevistados.
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JCUALES SON LOS PRUOBLHMAS PRINCIPALES A QUE SE EHNFRENTAN
PARA UKA LOCALIZAC!ON ADECUADAT

iDo

e0

ao

70

LN}

£0O

10

DE TIPO FINANCIERO

DOE TIPD LEOGAL
CONPETENCIA

DISPONIBILIOAD DE TERREND

EN B

Los problamas de tipo legal y los relativos a una reductida
disponibilidad de teorrenos sen los principalee que afgctan
una adecuada localizacitn, attn cuandd no hecesarliamente so
den al miemo tiempo. La coumpatencia tamblén es importante
yn que raduce ol potenclal de marcado hay que compartirlo.
Log de tipo financiero se han agudizade por la &poca en  que

vivg ¢l pats.
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LQUE FOHMAZ DE EXPANSION UTILIZAN?

il

ADQUISICION

FUsION

HUEVAS UNIDADES

OrROS ! | DIVEASIFICACION VERTIGAL T ARRENDARIENTS

ey

Ln eficiencia en el manejo de jas cadenas de tiendas de

automervicio, determina su productividad ¥y permanancia, de

811! que las mejor administradas, tiendan & adquirirs las

mennc aficlentes. Por ragzones parecidas, 1los recursoe
crendoas can  la oporacion da unjdades actuales, permitan
congtruir unidades nuavag. lLas demfis formas de expansion

son mihimas en su frecuencia y puede decirse gue mis bien

accidantalas @ eaporadicas,



LEK QUE SE DASAN SUS PROYECTOS DE EXPANSION?

L N

100
°0

H Y's

ﬂ

EATUDIOS PDPE  MNERCALO
RECURIOS HUMANGS

RECURSO3  PIHANCIERDS
DBRAS DE INFRAESTRUCTURA
AENTABILIDAD

Como en e}l case do las respuestas a la

hacaree patento la {mportancia de las

Los otroe recursoce y estudioe tambidn

pero menor frecuancia y dhndoles menor

I

pregunta 9,
estudics da
|e toman 4n

importancia.

140

vuelve o
marcado.

cuentas,
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LCUALES DON  LOS PRINCIPALES PROBLEMAS A QUE SE ENFRENTAR

PARA LA EXPANSION?

0E TIPO FINANCIEROD
DE TIPD LEQAL
CONMPETENCIA

QTROS

LN N B

Tgual que para la lecalizaclon. en loe proyectos de
expansitn deben resolverse problemns da tipo 1legal y
.financiero en primer lugsr y posteriormente tomar on cuanta

a la compatencia y sus propios planes.
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LTIENEN UN PROGRAMA DE EXPANSION?

La importancia del astablecimiento da 1la planeacién
estratégica y por tanto d« los programas de axpanei6n, =sa

manifiesta an este 100% de roespuestas afirmativaas.
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LCOMO DETERMINAN SU FROGRAMA DE EXPANSI1ON?

10 04
0 o
asoq4
7ot
004
so4
4 o
3 0-

1 z 3 4 8 ]

OE ACUERDD AL MERCADO
RECIFII0S HUMANDS DISPONIDLES
RECUNIDS FINANOERCS DISPONIBLES
ESTABLECIENDD PRIORIDADES

PLAN OF NEOOCIKOS A LAAGO PLAZO
OTROS | { LEGALES )

OWa N -

E]l marcado, 1los recursos disponibles y las prioridadee eon
lce principalas doterminantes en la fijaciBn de programas de
axpanhsifn, siando este logico., ya que de ellops dependa el

éxito de lae unidades o da la cadena comd tal.
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LESTABLECEE PRIORIDADES?

el 100%

1Y 14%/

i

£ | .

i

1 RENTARILIDAD

2 OPORTUNIDAD DEL MERCADO

3  WAYORES YENTAS POR UBICACION
4 COSTOS

Las prioridades establecidas por la totalidad de las cadenss

antrevistadag, determinadas principalmante por, la

rentabilidad esperada, lo que es do espararge, pues de alle

depande la constante expansion. No dela de ser 1mportanteas
en la deterzinacitn de las pricridades las oportunidades del
mwarcado C(aunque dificiles de anticipar?, las ventas por
ubicacibn y Joa costos de construccién y oparacifin da las

unidades potenciales.
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&QUE BUGERENCIAS PUEDHN HACER PARA ELININAR LOS PROBLEMAS

QUE TIEBNEN PARA La LOCALIZACION?

10 04
9a-L
sod
ro+4
eod

B 0 ==

4 0 -

3 O+

DEPENDENCIAS OFICIALES ACTUALIZAOAS BIEN INFORMADAS
FLIMINARN  PROHIICIONES EXISTENTES

ACTUALIZACION DE AEQLAMENTOS

PLAN UABANO DE ODBIERANO

TECNICAS ™AS DEPURADAS

OTRDS

LT N .

j.oti programas ¥ politicas d& las emprosas para  localizar
nuavae unidades wse {facllitarian en Bu realizacidn y
aplicacifin, s1 se contara con apoyo oficial © que date fuera

whe eficaz en su presentacidn.
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LQUE SUGERENCIAS HARIAN PARA ELIMINAR LOS PROBLENAS DE

EXPANSION?
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El Tfinancianiento {créditop) =igue siendc uno de lo=
principales problemss a resolver, por lo que se cita con mas
frecugncia. Nuevanente apareca lo oficial como impedimento
a un crecimiento normal, ademés de !a falta de personal
Elpacitnda (ya %e hatla mencionado asta situacith en 1la
exposicibn tedrica). Otras sugerencias bLhechas, tiendsn a
buscn; una mejorlia en la operaci&n, méo que en la expansisn

miama.
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LQUIEN TOMA DECISIONES RBESPECTO A LA EXPANGIOR?
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Eptas respuestas nos damuestran una vezr nmAS que la

trascendancia de sstam tipo dea decisicnes debe compartirse
antra los diferrutes diractivos afectados por ellas, lo que

obliga a recurrir ¢ -omltés o consejos.
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LQUIEN TOKA DECISIONES RESPECTO A LA LOCALIZaACION?
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Rasultado do 1o anterior y ya comentado. la localigacién es

tambi&én en general resultado de un consenso de directives.

No dajJa de ser |nportante resaltar en aste caso la
participaciéin de 1la Direceifin General, que al final dea
cuentas eos la responsable dol &xite do la operacidtn geanetral

do la cadena. 2



CONCLUSIONES

Da acuerdo a la informacitn obtanida an las investigacionos
documental y da cappo y que ao da a conocer en a4l contenido
de este trabajo, es de considearares que su objetiva gaeneral
fue alcanzado, ya que & presantaron y analizaron Ilos
factorea bAsicos que influyen en ®l &xito de las cadenas de
tiendas de autoservicio y e relacionaron y explicaron los
pasos que deben integrar la matodologla para al estudic de

localizacidn de nuevas unidadas.

Respecto a la primers parte, Ge concluye que log principalec

foctores en orden de importancis son:

- Rtmero de habitantes de la zona en gque ee ancuentra la

posible localizacidn,
- Nivel souclo-econdmico de la poblacién,
- Vias da comunicacidn.

- Competencia directa {(aunque no debe dejarse a un lado la

indirecta?.
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- Raquigitoe legales a cuzmplir,

- Kedigs de transporte (nfimero y frecuencia)

- Bl Area geogrifica en qua se anclavari la nueva unidad.
~ La digponibilidad de recureos humanos

- Localizaclén ¥ nlUmero de proveedores

- Las barrorae naturalas que dificulten &l acceso a la nueva

" unidad

= Merecen mancién por separado lcs factares internos que
afectan directa -] indirectanante al auvtoservicio

{especialmente log administrativos)

Losa pasoe que integran la metodologla propussta a seguir son

los sigulentes:

- Elaborar un plan maestro de expansitn

- Lbcalizar Areas o Zonas atractivas ¥y defipnir el mercado
potencial
- Daterminar la poblacisn econbmicamenta activa y 1la

taotal, definlando estratos soclo-econtmicos.

- Calgular el valor de norcado de la zona y estimar al

posible voluren de ventas.
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- Betudiar las vina de caomunicacitn y facilidades da

accaBo y salida.
- Estuvdiar la competencia actual y potencial,

- Obeorvar fisicampente el terreno y sus alrededares

Los principales problemas & que se tienen que aonfrentar las
cadenas de auvtoservicilos, para localizar nuevas unidades vy
cumplir con sus planes de expaneifn, eon principalmente de
tipo legal (restricciones) y de disponibilidad o existencia
de tarrence adecuados. Los problemas financiercs tanbién
existen, principaliments por la situacifn actual del pals.
La compaetencisa e8 otro de loe problemas que tienen que

anfrentar cada una da las cadenas para localirar nuevas

unidades y crecer.
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RECOMENDACIONES

Por lo expuesto en ol contentdo de este informe y por lo
axprasado an  lac entrevietas, &8 de asgsgurarse que la
rhipbtesis planteado al inicio de Ja investigacitn  ge
comprobd; © sea g[ue efectivamente: " Las cadenss de
autoservicio deban tomar en cuenta para la localizacitin de
nuevaa uni{dades en ol Ares Netropolitana de 1la Giudad de
México, todos aquellos factoras <(mencionados en el segundo
pirrafo) ques puadaen afectar lce resultados de las tiendawm
ahlertas aen loa 1lugares seleccionados; adenis deben
conasiderar dentro de la petodolegia a segulr: el
astablecinmlento de un programa maestro de expansidn, qu;
cohtenga politicas y costrategias eontre otras cosas; la
evaluacién de los lugares potanciales a través dal estudio
de cada uno de ellos, desde el punto de vieta marcadolégico
y de administracittn (ee wencionan con nmayor detalle en al

tarcer plirrafo de estas coaclusiones),

Laz hipétesis secundarinc %smbién han sido ccmprobadas, ya
que tebrica y précticanente se establecen lae ventajas de la
plansacibn (programas, estrategisas, premieas) para conocar
con toda anticipacitn pusibles problemas y aestablecer Ja
forma dg resplverlos, asl comv fijar las priuri&ados an  los

planes de expansisn.
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Es convenlente ineietir en que cada cadena y cada unidad (on
estudio? a6 eadpecial y tiene caracteriesticas particularea
que la hacaen Gnica, por tante aunque 108 conceptus anotados
a lo largo de esta trabajo son da aplicacibn general, de
acuerdo a <critarios establecidos, debon adaptarse a las
circunatancias y al mameanto en que ee lleven a cabo los
astudios de laocalizacibtn y de elaboracitn de loe planes de

axpanslbn.

Tamblin es importante considerar que cada cadena tiene sus
propias politicas, dentro de las cuales e enmarcan lae
éecistnnas relativas a la expansitn y a la localizacitGn ¥y
apertura de nuavos autoservicies, no elinmina el riesgo, pero
41 reduce 1la 4incertidumbre y da lugar a decislones mis
razonables, de aqul gue se recomiende ampliamente 1a
coneideraciton de los factoree axpuosios y al que se siga la
matodologlia propuesta como  prefmbulo a la toma de

decisianes.

For Gltino se reconienda que se elaboren planes estratdgicos
que contamplan la expansitn de las cadenas, planes que
daber&n irse mpodificando tacticamente conforme ea  voya
teniendo moyor conocimienta acerca de las premisas que

alteren dichos planes.
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