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INTRODUCCION 

Desde sus origenes, hasta la fecha, Ios mercados publicos han constituido una 
pieza fundamental en la infraestructura comercial y de servicios de cualquier pals; 
siendo una de sus principales caracteristicas el abasto al menudeo, necesario para el 
consumo de la poblaci6n sobre todo de aquellos sectores con escasos recursos 
econ6micos. 

Una parte significativa de la demanda de la poblaci6n se satisface a traves de 
los mercados publicos, ya que estos estln constituidos por diferentes giros 
comerciales, provenientes de comerciantes en pequei\o. Son un au~ntir-n m0~~!~~ G.,;; 
productos y ~rvii:-!,:,E q~:::: ,c~aldn y perpetuan lo autentico de las tradiciones 
mexicanas. 

Los mercados publicos tienen un potencial de demanda muy importante, ya 
que por su ubicaci6n estrategica, la atracci6n que tienen sobre amplios sectores de la 
poblaci6n, la atenci6n personalizada de sus locatarios, su frescura y variedad, la 
experiencia en el comercio al menudeo, el movimiento comercial que se genera en 
su entomo y una imagen propia ante el publico; todos estos factores determinantes, 
abren expectativas hacia atractivos negocios, para el proveedor de mercancfas y por 
otra parte mejores adquisiciones para el comprador exigente. 

Es necesario mencionar que existen dos clases de mercados seglln el tipo de 
administraci6n que estos poseen. Por un !ado existen los mercados publicos 
administrados por el gobiemo, y por el otro !ado existen los mercados de 
autoadministraci6n que no son administrados por el gobiemo sino que son los 
locatarios del mercado los que se administran, constituyendose como asociaci6n 
civil. 

A traves de la investigaci6n preliminar efectuada en los diversos mercados 
situados en la De1egaci6n Xochimilco, se encontr6 de manera general los principales 
problemas que aquejan a los locatarios, ya los administradores de cualquier tipo de 
mercado, los mas importantes son: falta de autoridad, escaso personal 
administrativo, de limpiez.a y vigilancia, capacitaci6n deficiente, etc. 

En cuanto a los mercados de Autoadministraci6n la situaci6n se complica aU.n 
mas, ya que el administrador de la unidad se designa de entre los locatarios y, 
obviamente, la persona no cuenta con el conocimiento necesario para elaborar y 
aplicar todo Jo que implican las funciones y prActicas administrativas, dando como 
consecuencia normas y procedimientos puramente empiricos, teniendo como 
resultado roces y conflictos con las autoridades, por desconocimiento del 
Administrador en relaci6n a la normatividad y legislaci6n respectivas. 

i 
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La selecci6n del tema lo realice en virtud de la oportunidad que tuve de 
participar y observar, los conflictos que constantemente se presentan en el Mercado 
"Ampliaci6n San Marcos", ubicado en la Delegaci6n Xochimilco, D.F., (mercado de 
autoadministraci6n), entre la mesa directiva, la administraci6n aplicada por esta y 
los locatarios del mercado; conflictos en donde en contadas ocasiones surgen 
acuerdos con la finalidad de resolverlos, y por el contrario, estos se han tornado 
cada vez mas agudos. 

Por lo tanto estime, que a !raves de un analisis mas profundo de los problemas 
que aquejan a las partes en conflicto, podria contribuir a resolver o mejorar las 
relaciones entre ellos, motivo por el cual decidi desarrollar un proyecto de 
investigaci6n, que aporte los elementos necesarios para la soluci6n de los problemas 
administrativos, no s61o de este mercado, sino de aquellos que presentan las mismac: 
caracteristicas en el D.F. 

Para poder entender la problematica que aqueja, espedficamente hablando, 
del Mercado de "San Marcos" de Xochimilco, es necesario decir que este se 
encuentra integrado por la existencia de numerosos comerciantes aut6nomos, que 
tienen la posibilidad de elegir entre ellos a la mesa directiva, que es la que debe 
asumir la obligaci6n de adminisb'arlo y recabar los fondos necesarios para elJo, 
responsabilizandose conjuntamente con los locatarios.(N°,.). 

Por lo tanto el administrador, siendo parte de los locatarios carece de! 
conocimiento necesario sobre las cuestiones administrativas requeridas, para 
solucionar los conflictos surgidos en este. 

Basandome en este conflicto, inicie mi investigaci6n acercandome a varios de 
los locatarios, los cuales me comunicaron que no sabran que hacer, porque ya ha bran 
pasado varios administradores y siempre era lo mismo cuando surgfan problemas 
como los siguientes: cuando se planteaba un problema no Jes hacian caso; y en lugar 
de evitar races entre los locatarios y la administraci6n estos se agrandaban; reportes 
de faltantes en la contabilidad; y a pesar de pagar sus cuotas no se encuentra en 
6ptimas condiciones el mercado, por ejemplo los bai\os al igual que los pasillos se 
encuentran sucios, hay poca vigilancia en la noche y carente en el dfa; los locatarios 
no respetan las normas establecidas en el reglamento, ni las conocen; falta de apoyo 
y participaci6n tanto con el administrador, como en las reuniones de trabajo; 
ademas de la inasistencia de! administrador, falta de documentos y manuales 
jurfdicos y administrativos que permitan un mejor control y conocimiento de sus 
funciones, entre otros. 

tkt.c1 Diario Oficial de la Federaci6n, con fecha 11 de marzo de 
1986, Acuerdo Cuarto, requisitos III y IV. 
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Los problernas que surgieron a traves de esta investigaci6n, son que al realizar 
las entrevistas al personal adrninistrativo acerca de como Bevan a cabo su trabajo, 
sienten que son agredidos y por lo tanto, al momento de hacerles preguntas, ocultan 
informaci6n; ya sea, por timidez, o porque lo consideran asunto personal; otro 
problema es el bajo nivel de estudios; el que casi no existen documentos 
actualizados acerca de mercados (de c6mo estan constituidos, c6mo se manejan 
internamente, sus politicas, etc). 

Resumiendo la problematica anterior se puede plantear la siguiente 
interrogante: c'.,C6mo apoyar a los locatarios para que administren al Mercado San 
Marcos de Xochimilco, bajo las normas de una organizaci6n autoadministrativa1? 

Hipoteticamente he pensado qnP 11n~ fr~:-:r;u. Jc dpoyar a los locatarios del 
M~r-:~dv Suu iviarcos de Xochimilco es aportandoles un manual administrativo, 
cuyo contenido deba de abarcar el sistema de organizaci6n y las politicas que 
deben\n regir al mismo para que los locatarios nombrados como administradores 
tengan una guia que los lleve de la mano para administrar al mercado bajo los 
lineamientos que exige una organizaci6n autoadministrativa . 

Por ello, el objetivo general de este trabajo es disei\ar un manual de contenido 
multiple: de politicas y organizaci6n, para que los locatarios elegidos como 
administradores puedan contar con una guia para adrninistrar al Mercado. 

Otro objetivo es minimizar las problemas existentes en el diario existir de un 
Mercado de Auto-administraci6n. 

El manual de referenda establecera de manera clara y precisa las obligaciones 
de cada area funcional, desde luego con apego a las leyes, normas y reglamentaci6n 
que existen para tal efecto; en virtud de que aunque hay entidades encargadas de 
est, funci6n (como la Direcci6n General de Modemizaci6n Administrativa, DGMA), 
falta mucho por hacer a este respecto y la documentaci6n oficial existente es escasa y 
deficiente, entre otras cosas porque fue elaborada, sin investigaciones de cam po. 

El manual resultante, coadyuvara a una mejor administraci6n, ya que 
pennitirA a personas sin conocimientos en esta disciplina llevar a cabo la funci6n 
con reglas y actividades precisas. Asirnismo, los administradores tendran 
conocimiento de sus derechos y obligaciones, contribuyendo tambien a mejorar las 
tareas administrativas del personal oficial existente para estos prop6sitos. 

: Diario Oficial de la Federaci6n, con fecha del Martes 31 de diciembre de 1985, segunda secci6n, 
pag. 111. 
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El desarrollo de este trabajo es viable porque los locatarios quieren y necesitan 
saber como administrar de la mejor forma posible, el mercado que tanto sacrificio y 
esfuerzo Jes ha costado y considero por el trato que me han brindado, que la 
confianza de ellos hacia mi persona ha sido cada dia mas abierta. 

La presente investigaci6n comprende dos fases de gran importancia, la 
primera de tipo te6rico y juridico, que avala la elaboraci6n de un manual y la 
segunda que fue la recolecci6n de datos que se llev6 a cabo entre los locatarios y la 
mesa directiva. Tamanda muy en cuenta el media ambiente, las casrumbres y sabre 
todo ganandose la confianza para que ellos se sientan con libertad para dar toda la 
infarmaci6n. 

En este trabajo encontramoi;. In~ ~!'!!cr.:.::!.:1,i.t...--:, Ue como se han manejado los 
!i.Ci'"(o.Uus pubhcos y los mercados autoadministrables que son los que conforman el 
universo que se tom6 para esta investigaci6n, esta informaci6n me dio la 
oportunidad de conocer ciertos elementos que debian estar implfcitos en el manual. 

Por ello, este trabajo est.I dividido en seis capitulos que nos van introduciendo 
al tema de la administraci6n de los mercados, hasta llegar a lo que se denominarla el 
Manual de Pollticas y Organizaci6n para el Mercado San Marcos. 

Asi, el primer capltulo habla de lo que es la De1egaci6n Xochimilco, ya que este 
mercado esti ubicado en esta delegaci6n es necesario conocerla un poca, parque es 
una de1egaci6n rica en costumbres y cosas tfpicas que no se ven en otras 
delegaciones y que influyen en el ambiente que tiene este mercado, tambien es 
necesario hablar de c6mo est\ estructurada y a quienes les corresponde su control. 

El segundo capitulo habla de la Historia del Comercio, tanto en Xochimilco 
como en lo que se conocia como el Valle de Mexico, ya que de esta manera pademas 
tomar mas en especffico la manera de c6mo se realizaba el comercio antes y en los 
mercados que fueron surgienda en esta zona. 

El tercer capftulo ya mas en especffico, trata del Mercado San Marcos, en este 
se plasma c6mo esti funcionando achialmente, su estruchira funcional y que 
actividades realizan las personas que se encuentran al mando, adem~s de c6mo 
surgi6 la idea de ser de autoadministraci6n y ya no seguir siendo del gobierno, y de 
las reglamentaciones que surgieron a raiz de este movimienta, parque hay que 
recalcar que es primer mercado que pide al gobiemo este tipo de administraci6n. 

El cuarto capltulo corresponde al marco te6rico, habla de la teoria necesaria 
para el diseii.o organizacional, y todos las aspectos te6ricos necesarias en que me 
base para poder elaborar el manual. 

iv 
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Este marco te6rico se elabor6 en base a la informaci6n documental: libros, 
leyes, reglamentos, diarios oficiales, entrevistas, documentos brindados por los 
administradores de gestiones anteriores, consultas a maestros de la FCA. 

- Ley Organic.a de la Administraci6n <lei Distrito Federal (28-septiembre-1998) 
- Reglamento lnlemo de la Administraci6n Publica del Dislrilo Federa1 (Agosto-1999) 
- Reglamcnlo de Mercados(l-junio-1951) 
- Manual para Administradorcs de Mere.ados PUblicos 
- lniciativa de Ley de Mercados Puhhcos en el Distrito Federal presentada por la Comisi6n de 

Abasto y Distribud6n de Alimenlos (26-dicicmbre-1998) 
- Funciones y atribuciones de SEDECO respecto a los mercados 
- Acciones de la Oirecd6n General de Moderni7..aci6n Administrativa (DGMA), en cuanto a 

los mercados pUblicos 
- Manual de Administrad6n de Emprcsas; Claver Cortes, Enrique. 
- Organizad6n y Administraci6n. Enfoque Situadonal; Dessler, Gary. 
- Administrad6n en las Organi7..adonpc;: J:nf-:.-:,:.:~ ~-= ~l.:.~cu1d!> y cie Lontingendas; Kast, 

FrPm".'~t 

- Como elaborar y usar los manualcs administrativos, e Introducd6n a la Administraci6n con 
Enfoque de Sistemas; Rodriguez Valencia, Joaquin. 

- Los Manuales y Procedimientos para las Oficinas Public.as; H. Duhalt Krauss, Ed. FCA­
UNAM 

- Manual para investigadones literarias; Ma. de Lourdes L6pez A., Graciela Martinez. 
- lnformaci6n extrafda de internet 

Y la informaci6n elaborada por administraciones de mercados publicos sin ser de 
autoadministraci6n, como lo son pequefias propuestas hechas por las personas que 
laboran en los mercados, dirigidas a los locatarios y ademas de las recolectadas de 
personas de la administraci6n o mesa directiva; ya sean: restlmenes de los 
reglamentos o propuestas de tipo de mercadotecnia elaboradas por ellos. Ademas 
de informaci6n que se obtuvo al realizar visitas al Mercado y observar las diversas 
actividades que se desarrollaban en ese punto, como: las conductas de las personas, 
las costumbres, los problemas, etc. 

El capitulo siguiente es la metodologia que utilice para confrontar la realidad 
del campo de estudio, con mi hip6tesis. Para esto fue necesario conformar una 
buena base de datos en la cual me base y conocer a ciencia cierta las ventajas y 
desventajas, necesidades o problemas o simplemente la manera de pensar de las 
personas que laboran en este mercado y las demas personas que tienen relaci6n con 
el mismo. 

Y por ultimo, se encuentra el capitulo que corresponde a la propuesta de 
Manual de Politicas y Organizaci6n para el Mercado San Marcos, en el cual se 
propone y se describe la nueva manera de organizaci6n del Mercado, ademas se 
especifican las funciones que deben realizar cada una de las personas encargadas de 
1os nuevos puestos, a quien deben reportar; es decir, se tratan todos los aspectos de 
un Manual de Organizaci6n, pero especificamente aplicado a este tipo de 
organizaci6n, ademas se mencionan las estrategias y politicas que han de seguir, 
una vez especificadas las funciones y departamentos de esta empresa. 
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CAPiTULOl 

LA DELEGACI6N XOCHIMILCO ACTUALMENTE 

Para comenzar este capitulo y todo el trabajo en si, es necesario situamos en el 
lugar en donde se aplicara el presente trabajo, ya que es importante conocer c6mo 
son sus costumbres, no s6lo del lugar especifico, digase Mercado Ampliaci6n San 
Marcos, sino que hay que dar un vistazo por todo su entomo, para poder entender 
sus necesidades y en si su medio ambiente que lo rodea, incluyendo parte de su 
historia. 

1.1 EPOCA ACTUAL EN LA DELEGACI6N XOCHIMILCO 

Al sudeste de la Ciudad de Mexico se encuentra Xochimilco, a donde se puede 
llegar por el Anillo Periferico Sur y despues prolongaci6n de Divisi6n del Norte o 
bien por la calzada de Tlalpan, en seguida la calzada Mexico Xochimilco y finalmente 
la calzada Guadalupe Ramirez. 

La delegaci6n Xochimilco tiene una superficie de 125.17 kil6metros cuadrados 
(12,517 hect!reas), mismos que representan el 8.4 % de la extensi6n total del Distrito 
Federal. El 20% de la totalidad de su territorio corresponde a suelo urbano y 
representa el 3.3% de las zonas urbanas de! Distrito Federal. 

Xochimilco puede dividirse en 2 zonas principales: 
a) La zona cerril, al sur y sudoeste de la delegaci6n; formada por la sierra del 

Ajusco al Sur y la Cuautzin al Sudoeste. 

b) La zona de Uanura, ligeramente inclinada de Sur a Norte y en la que se 
encuentra el area chinampera y ejidal. 

El area chinampera se encuentra ubicada en 3 pueblos y los barrios de! norte de 
Xochimilco. 

1.1.1 HIDROGRAFiA 

Del suelo de la De1egaci6n Xochimilco surgfan numerosos manantiales de agua 
potable que abastecian a la poblaci6n y que actualmente est!n casi agotados. 

La importancia hidrol6gica de Xochimilco la componen los canales que limitan 
a las chinampas y que las comunican entre sf. 

Los principales canales son: Cuemanco, Apatlaco, Nacional, del Bordo, Jap6n y 
el canal de Chalco, que sirve tambien como limite con la delegaci6n Tlahuac. 
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El nivel de las aguas en los canales ha disminuido debido a que desde 
principios de siglo se comenz6 a desviar el agua hacia la ciudad de Mexico. 

1.1.2 DEMOGRAFiA 

;.. Recursos Natura1es 
Entre las principales recursos naturales con que cuenta Xochimilco estan: 

- subsuelo, que tiene las reservas de agua mas importantes del Valle de Mexico 
- sus 400 Km de canales 
- area boscosa en la zona de la montafla 
- agua tratada para agricultura en cantidades que superan los 1,200 litros por 
segundo 
- n11Pvn r'?!,:.!~ r~v!~!:,i\.u, cuya tunci6n no s61o es de atractivo turistico, sino que 
contribuye a regular las excedentes de agua de. la zona lacustre, ademas de reactivar 
la producci6n agricola mediante el sistema hidroagricola tradicional de las 
chinampas. 

,. Uso de Suelo 
En la delegaci6n Xochimilco el uso de suelo predominantes es el agricola que 

representa el 58.4% de su superficie territorial, le sigue en magnitud el habitacional, 
que junta con las espacios abiertos, usos mixtos, asentamientos urbanos y 
equipamiento, representan el 18.9%, y el 22.7% restantes se destina al uso industrial, 
pecuario, forestal y equ-ipamiento urbano. 

Xochimilco es una de las delegaciones que destina la mayor parte de su 
superficie territorial a las actividades primarias, el 80%; mientras que el D.F. destina 
el 49.6% de su superficie a dichas actividades. 

,. Densidad de Poblaci6n 
La densidad de Poblacional de la delegaci6n Xochimilco en 1990, fue similar a 

la registrada en promedio para el D.F., con 108.3 habitantes por hectarea. 
La poblaci6n total de la delegaci6n segun las cifras arrojadas por el censo de 

poblaci6n y vivienda elaborado por el !NEG! en 1990, era de 271,151 habitantes, que 
representan el 3.29% del total del D.F. 

La poblaci6n de la delegaci6n Xochimilco esta conformada por un alto grado de 
personas j6venes (entre O y 24 aiios) destacando el segmento de 15 y 29 aiios, y en 
particular las mujeres del rnismo, las cuales tienen mayor participaci6n en la 
poblaci6n. 
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Esto es de gran importancia, pues nos revela una demanda constante de 
educaci6n basica en el mediano plazo y una fuerte presi6n en los ciclos de los niveles 
educativos medio y media superior, asf como la generaci6n de nuevas plazas de 
trabajo para los j6venes que se integraran al mercado laboral. 

> lndustria y Comercio 
El sector industrial de Xochimilco, segun datos de la Representaci6n Regional 

Sur de NAFINSA, esta compuesto por 406 pequenas medianas empresas 
contempladas dentro del sector de las manufacturas, (representando 
aproximadamente en 1994, el 7.0% del universo empresarial del Distrito Federal). 

En lo que se refiere al comercio, conforme a los datos proporcionados por 
CANACO, en Xochimilco se localizan aproximadamente 4,487 establecimientos 
mercantiles que representan el 1.4 % del total del Distrito Federal. 

Dada su riaueza hic:tAr!-:~, ~~!t-u, a: y ecoiog1ca, Xochimilco es uno de los 
prmopales puntos turfsticos de la Ciudad de Mexico, calculfodose que ~ibe en 
promedio una aHuencia de 20,000 visitantes nacionales y extranjeros cada fin de 
semana. 

1.1.3 CARTOGRAFiA 

Xochimilco esta integrado por 18 barrios localizados en la cabecera 
delegacional, 14 pueblos (1. San Gregorio Atlapulco, 2 San Andres Ahuayucan, 3. 
Santa Cruz Acalpixca, 4. Santa Cecilia Tepetlapa, 5. Santa Cruz Xochitepec, 6. San 
Francisco Tlalnepantla, 7. Santiago Tulyehualco, 8. San Lorenzo Atemoaya, 9. San 
Luis Tlaxialtemalco, 10. San Lucas Xochimanca, 11. Santa Marla Nativitas Zacapan, 
12. Santa Marla Tepepan, 13. San Mateo Xalpa y 14. Santiago Tepalcatlalpan), 70 
colonias, 23 unidades habitacionales, 6 ejidos y 4 terrenos de bienes comunales. 

1.1.4 TURISMO Y TRADICIONES 

En la actualidad Xochimilco es uno de los sitios preferidos tanto de los propios 
habitantes de la Cd. de Mexico como de! turismo nacional e intemacional, puesto que 
se trata de uno de las lugares mas tipicos de la capital. 

Es el centro de venta de Hores y plantas de todo tipo, de las que se pueden 
adquirir gran variedad. Se trata en realidad de un gran Mercado, no s6lo de plantas, 
sino de ceramica, ropa, telas y otros productos, que se venden en especial los fines de 
semana cuando se lleva a cabo el tradicional dia de tianguis en los alrededores del 
mercado situado en el centro de la poblaciOn. 

Xochimilco es una regi6n de una importante tradici6n turfstica reconocida a 
nivel intemacional, que permite al visitante la posibilidad de disfrutar sus atractivos 
y realizar diversas actividades culturales y recreativas. Como son: 
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La zona de chinampas que data de la epoca prehispanica, el Bosque de Nativas, 
el Bosque de San Luis Tlaxialtemalco, el Centro Deportivo Xochimilco, el Parque y el 
Deportivo Ecol6gico de Cuemanco. 

Tambien en Xochimilco se localizan varios museos como son: el museo "Dolores 
Olmedo' con obras pict6ricas de Diego Rivera y Frida Kahlo; el museo arqueol6gico 
de Santa Cruz Acalpixca; zona arqueol6gica de Cuahilama, cuna de la cultura 
Xochimilca; monumentos coloniales; capillas de pueblos y barrios tradicionales de 
Xochimilco; 189 kil6metros de canales, siete lagunas y nueve embarcaderos turfsticos, 
donde se realizan los tradicionales paseos en trajineras; ferias regionales, destacando 
"La Flor mas Bella de! Ejido", 'La Feria de la Alegria y el Olivo' y "La Feria de la 
Nieve" de! pueblo de Tulyehualco, "La Feria del Dulce Cristalizado", "La Feria de! 
Malz y la Tortilla", ademas de 400 fiestas patronales, relip;iosas v oopulares al ann 

Lu::, uu!rcados cie I-'lantas !<lores y Hortalizas, donde el visitante puede adquirir 
una enorme variedad de plantas y flores cultivadas por los productores de 
Xochimilco. 

Otros sitios de interes que se pueden visitar en la zona son las iglesias y 
capillas: la Iglesia de San Bernardino que se encuentra en la plaza Colonial, en pleno 
centro de Xochimilco. El convento de San Bernardino se fund6 en 1535 y su iglesia 
anexa, entre 1543 y 1546. La Capilla Del Rosario, en la esquina de Morelos y Madero, 
y que se construy6 en 1786 con el estilo popular de Puebla. 

Finalmente, a la salida de Xochimilco rumba a Nativitas, puede verse la Iglesia 
de Xaltocan, construida en el siglo XVIL 

1.1.5 ACCIONES QUE SE HAN REALIZADO ACTU~LMENTE EN 
MATERIA ADMINISTRATIVA EN LA DELEGACI6N XOCHIMILCO 

Xochimilco, nombrado por la UNESCO como patrimonio de la humanidad, se 
ha convertido en los Ultimos 15 aflos, en una regi6n inmersa en un proceso de 
urbanizaci6n incontrolado que ha modificado los esquemas originales de vida de 
toda su comunidad tanto lo cultural como lo productivo, originando cambios en su 
estructura rural y urbana. 

A continuaci6n, se mencionan 
cuales son: 

Participaci6n ciudadana, Obras 
Piiblicas y Planeaci6n Urbana 
Programa Agropecuario 
Fomento Econ6mico 
TuriS;mo 

los avances logrados en varios aspectos, los 

Desarrollo Social 
Seguridad Piiblica 
Jurfdico y Gobierno 
Administraci6n 
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Este proceso acelerado de cambio cultural, requiere de una planeaci6n, 
haciendo una necesidad el dialogo continuo con la poblaci6n, para reestructurar el 
esquema tradicional con un nuevo marco socioecon6mico y territoriat que responda 
a las necesidades de nuestra epoca. Esto no ha resultado sencillo ante los grandes 
rezagos y la urgencia de atenderlos en un breve lapso. Ante este reto de "planear y 
hacer al mismo tiempo", se requiere contar con todos los conocimientos sobre los 
procesos que a veces son lentos y queen muchos casos, tambien, se necesitan para la 
soluci6n con otras instancias. 

Asf tambien, se ha garantizado el respeto a la libertad del comercio, en lo que se 
refiere a la modalidad de informar y notificar, se continua con las consultas y el 
dialogo a fin de que el reordenamiento de los comerciantes ambulantes se de en 
condiciones de equidad mercantil y fiscal. Esto propiciarfa el fortalecim;pntn de! 
empleo, del comPn-in y ~! c:-::r!u-.~eui.u Ue ia ptanta industrial de Xochimilco. 

Deniro del marco normativo constituido fundamentalmente por el C6digo 
Financiero, el Presupuesto de Egresos, la Ley de Adquisiciones y la Normatividad 
Especifica en materia de Administraci6n y Desarrollo de Personal, Recursos 
Financieros, Materiales, Organizacionales e Infonnaticos, de la Oficialfa Mayor para 
1998, se ha tenido especial esmero en dar cumplimiento a la Legalidad; asf mismo, se 
han venido acatando los programas y procedimientos previstos de revisi6n, control y 
evaluaci6n de la gesti6n. 

En materia de servicios informaticos, se ofreci6 soporte a todas las areas de la 
Delegaci6n; destacando, el apoyo a las funciones de Ventanilla Unica y del Centro de 
Servicios de Atenci6n Ciudadana (CESAC). 

1.1.6 FUN CI ONES DE LA SECRET ARiA DE DESARROLLO 
ECONOMICO Y SUS DIRECCIONES GENERALES: 

Es necesario nombrar a esta Secretarfa, ya que le corresponde la atenci6n y 
resoluci6n de las areas relativas al desarrollo y regulaci6n de las actividades 
econ6micas en los sectores agropecuario, industrial, comercial y de servicios, que 
tambien le corresponden a esta Delegaci6n. Sus atribuciones se distribuyen en las 
diferentes Direcciones Generates, tomando en cuenta que la que m~s nos interesa en 
este caso es la Direcci6n General de Abasto Comercio y Distribuci6n, porque es a la 
que hay que apegarse en materia de mercados. Las Direcciones Generales y sus 
atribuciones son las que siguen: 
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;.. Direcci6n General de Abasto, Comercio y Distribuci6n 

Entre otras cuenta con las siguientes atribuciones: 
1) Promover, evaluar y aprobar los programas de trabajo y las acciones especificas 

que realice la Administraci6n PUblica en materia de abasto, comercio y 
distribuci6n. 

2) Formular, supervisar y evaluar las prograrnas de abasto, cornercializaci6n y 
distribuci6n que se instrumentan para las delegaciones, proyectos de construcci6n 
y ampliaci6n de mercados pllblicos y sabre ruedas, tianguis, concentraciones de 
comerciantes, bazares y cualquier modalidad de comercializaci6n, asf como 
supervisar las operaciones y funcionamiento de los misrnos. 

3) Planear, organizar y realizar acciones tendientes a establecer y mantener los 
precio·s de venta al pllblico, en los productos bAsicos a niveles accesiblt=M. r~r::. !0~ 
conc.11mlrl0!'!::"~. 

4) Promover, fomentar y participar en la organizaci6n de mercados de origen, 
centros de acopio y centrales de abasto, almacenamiento, transporte, distribuci6n 
y venta de prod uctos basicos. 

5) Fomentar y apoyar las organizaciones de consumidores, para propiciar la 
comercializaci6n de bienes y servicios a mejores precios y mayor calidad. 

6) Coordinar acciones con el comercio organizado para mejorar el abasto, comercio y 
distribuci6n de productos basicos. 

;.. Direcci6n General de Operaci6n y Control de Proyectos 

Entre otras cuenta con las siguientes: 
1) Coordinar y ejecutar las politicas en materia de proyectos de inversi6n; coordinar, 

operar y evaluar los proyectos de inversi6n estrategicos, sectoriales, especiales y 
delegacionales. 

2) Coordinar actividades de ventanillas y centros de gesti6n y fomento econ6mico. 
3) Coordinar los trabajos de comites de fomento econ6mico delegacionales y su 

operaci6n. 
4) Coordinarse con las entidades de la Administraci6n Piiblica Federal, 

Delegaciones Politicas y la banca de desarrollo, para la operaci6n y control de los 
proyectos de inversi6n. 

5) Definir los criterios y normas tecnicas para la evaluaci6n de los proyectos de 
inversi6n y determinar sus sistemas de control. 

6) Establecer y coordinar el sistema de informaci6n y evaluaci6n permanente de 
proyectos. 

7) Manejar, en coordinaci6n con la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial, las 
comisiones mixtas para la promoci6n de las exportaciones y para la 
modernizaci6n de la micro, pequena y medianas industrias. 

8) Organizar y coordinar los trabajos del Consejo de Fomento Econ6mico del 
Distrito Federal. 
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' Direcci6n General de Politicas y Normatividad Econ6mica 

1) Proponer los lineamientos generales de la politica de fomento y desarrollo 
econ6mico. 

2) Proponer las politicas y criterios para los programas en materia de desarrollo 
agropecuario, industria, de comercio exterior e interior, de abasto, de servicios y 
de turismo. 

3) Formular y disefiar los programas de protecci6n al empleo, simplificaci6n y 
desregulaci6n administrativa, de la actividad econ6mica, fomento a las 
exportaciones, y desarrollo tecnol6gico. 

4) Proponer la normatividad a la que se sujetaran los diversos instrumentos en 
materia de fomento econ6mico. 

5) Proponer las polfticas, lineamientos y criterios g-enerales del !1roer.:1m~ -:i~ f0~c~t: 
y d.~;a.11 uHu t"C:onom1co del Uistrito Federal. 

6) Analizar y diagnosticar los sectores con mayor indice de desempleo, asl como 
establecer medidas y lineamientos orientados a la protecci6n de! empleo. 

7) Elaborar, en coordinaci6n con la Oficialia Mayor, los programas especiales de 
simplificaci6n y desregulaci6n administrativa para el sector productivo, por rarna 
de actividades y estructura empresarial. 

8) Proponer las normas, programas y mecanismos tendientes a la Micro, Pequefia y 
Mediana Empresas. 

}.- Direcci6n General de Promoci6n e Inversiones 

1) Promover y fomentar los programas econ6micos, sectoriales y delegacionales. 
2) Fomentar la creaci6n de empleos y promover las de medidas de fomento e 

incentivos a la actividad productiva, incluyendo el establecimiento de parques y 
zonas industriales, comerciales, de servicios turfsticos. 

3) Promover los programas de fomento y desarrollo de! comercio exterior y de la 
inversi6n extranjera, en sectores prioritarios. 

4) Promover, orientar y estimular el desarrollo y modemizaci6n de! sector 
empresarial. 

5) Promover, organizar y coordinar la instalaci6n y seguimiento de las acciones de 
los consejos de fomento a las empresas en materia de inversi6n y desarrollo 
econ6mico. 

6) Promover la realizaci6n de ferias, exposiciones y congresos, de caracter local, 
nacional e intemacional, vinculadas a la promoci6n de actividades econ6micas. 

7) Desarrollar analisis sobre la operaci6n de los proyectos de inversi6n. 
8) Coordinar y manejar los fondos de fomento y de garantla, asi como aprovechar 

los fondos establecidos por otras instituciones publicas para apoyar los proyectos 
de inversi6n. 

9) Promover la celebraci6n de Convenios y Acciones con las diversas Instituciones 
Privadas, Pllblicas, tendientes a fomentar inversiones y proyectos de Desarrollo 
Econ6mico. 
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10) Promover apoyos financieros que motiven la inversi6n en la zona rural del 
Distrito Federal. 

11)Promover y fomentar la creaci6n de Centro de Acopio de productos agrlcolas y 
Centrales de Abasto. 

12) Promover y fomentar la vinculaci6n entre el productor y el comercio al detalle. 
13) Promover y fomentar la creaci6n de Empresas Agroindustriales en el Distrito 

Federal. 
14) Promover y fomentar nuevas Tecnologfas de Producci6n Agropecuaria. 

;.. Direcci6n de Central de Abasto 

1) Satisfacer la demanda de alimentos de mas de 20 millones de habitantes de la 
Ciudad y su area metropolitana. 

?) !.~~~!::(iVi'io.1:,t!' l.Ull ia rot:aJJdad de las entidades federativas del pais y agentes 
que intervienen en la cadena alimentaria. 

3) Como prioridad el mercado mayorista resulte viable en su operaci6n y economfa, 
impulsando la actividad de Jos productores y comerciantes. 

1.2 COMERCIO ESTABLECIDO EN MERCADOS 

Las construcciones de las mercados que actualmente conocemos, empiezan a 
partir de los ai\os 30's, de entre Jos cuales, uno de estos primeros mercados es el 
11Abelardo 11

, ubicado en el Centro Hist6rico. 
De ah! se parte que para los alios de 1938 a 1950, surge el Departamento de 

Mercados de la Tesorerla del D.F. Pero que a pesar de ello no existia ninguna ley que 
normara y regulara los sistemas comerciales en pequefio. 

Durante muchos alios, las administraciones de Jos mercados las controlaban 
recaudadores de la Tesorerfa, Jos cuales eran respetados, estimados y temidos. 

En el ai\o de 1951, por orden presidencial yen acato al articulo 89 fracci6n I de 
la Constituci6n Politica de Jos Estados Unidos Mexicanos, sale a luz el Reglamento 
que fija las condiciones normativas para el comercio en pequefio en general, tratese 
de establecidos, fijos, semifijos, temporales y ambulantes. 

Uno de Jos primeros personajes y administrador en jefe de esa epoca, era 
Ernesto P. Uruchurtu. 

Es muy representativo, que despues de alios de no existir mercados publicos 
bien constituidos, en los ai\os de 1957 a 1%5 se construyeron 165 Mercados Publicos, 
entre las cuales se encuentran algunos en la De1egaci6n Xochimilco, como los que 
estan en el centro yen algunos pueblos de esta De1egaci6n. 

Y por ello es queen agosto de 1957, se cre6 el 'Instructivo", ordenado por C. Lie. 
Octavio Calvo, tesorero del D.F. 
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En aquella epoca, los administradores contaban con un respaldo absoluto por 
parte de las autoridades respectivas, y eran los mercados, ejemplo de limpieza, 
seguridad y disciplina. Los representantes de comerciantes eran autenticos guias de 
orientaci6n para sus agremiados. Existiendo tam bien, facto res tales como uni dad, 
comprensi6n y comunicaci6n. 

En el perlodo de 1966 a 1971 a la Direcci6n de Mercados se le agreg6 una sigla: 
Abastos y luego Direcci6n General de Servicios Urbanos. 

Posteriormente, en julio de 1972 surge y empieza, la idea de la desconcentraci6n 
administrativa, y la Direcci6n General de Mercados y Abastos pasa a formar parte de 
las 16 delegaciones pollticas de! Departamento del D.F. (hoy Gobiemo del Distrito 
Federal). 

Y por pc:.t.1 t:'::'.!.!S~, ~:-;. !ugai" Ut= i1dber una sola Uirecci6n de Mercados, aparecen 
16 Jefaturas de Mercados, con diferentes criterios, conductas y actitudes. Y asl 
sucesivamente, en cada delegaci6n van surgiendo m~s jefaturas, (en la actualidad ya 
suman 26 Jefaturas o Unidades de Mercados). 

21 S1TUACI6N ADMINISTRA TIV A, ORGANIZACIONAL E 
INFRAESTRUCTURA, EN LOS MERCADOS DE LA DELEGACI6N 
XOCHIMILCO 

La delegaci6n Xochimilco ha avanzado considerablemente en la creaci6n y 
dotaci6n de infraestructura urbana y de servicios a su poblaci6n. Entre los que 
destacan: M6d ulos de Bienestar Social; Olnicas de Salud; Bibliotecas y Centros de 
Cultura; Centros Deportivos; Mercados Red de Abasta; Transporte y 
Comunicaciones; Escuelas. 

En lo referente a los Mercados y Red de Abasta: 
La red de abasto de la delegaci6n se com pone por: 

11 mercados publicos; 
2 mercados de plantas, flares y hortalizas; 
25 tianguis 

y aproximadamente 4,487 establecimientos mercantiles que funcionan en la 
dernarcaci6n. 
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Esto es aparte de) comercio formal, ya queen Xochimilco existen actualmente 14 
11concentraciones", que son grupos de pequefios comerciantes que se asocian 
espontaneamente, instalandose en zonas marginadas, construyendo ellos mismos sus 
locales de cart6n, lamina o madera, y por consiguiente carentes de los servicios mas 
elementa)es para su operaci6n, organizaciones queen su mayoria estan instalados en 
terrenos propiedad del Gobierno de Distrito Federal, pero que debido al acelerado 
crecimiento que se ha venido presentando no s61o en la delegaci6n sino en toda la 
ciudad, ha creado la necesidad de abastecer a grupos de poblaci6n localizados fuera 
del .irea de influencia de los mercados ptiblicos, es de esta forma que se originan 
tales asentamientos de comercio irregulares. 

Respecto a la situaci6n administrativa de los locatarios de los mercados 
ptiblicos, estos tienen que realizar sus tr.imites res!)fftivos. ya sPa a tr;iv~ i:1-?! 
personai de Ja administraci6n de su mercado, o ellos mismos, en la Ventanilla Unica 
ubicada en las instalaciones de la Delegaci6n. 

Los tramites que se realizan en Ventanilla Onica, correspondientes a los 
Mercados son: 

MANUAL DE TRAMrrEs Y SERVIOOS AL P0BLICO 1998. TRAMrrEs QUE SE 
GESTIONAN EN VENTANILLA ONJCA: 

Triunite DuraciOn 

42. Puestos permanent.es o temporales en mercados pllblicos, 
por cuenta del empadronado 40 dlas 

43. Obtenci6n de c~ula de empadronamiento para ejercer 
actividades comerciales en mercados pUblicos 15 dlas 

44. Autorizaci6n para el traspaso de derechos de cMula de 
empadronamiento de local en mercado pllblico 40 dlas 

45. Refrendo de la cedula de empadronamiento para ejercer 
actividades comerciales en mercados pU:blicos. 7dlas 

46. Puestos en mercados por fallecimiento del titular, 
de las ced ulas de empadronamiento 15 dlas 

47. Autorizaci6n para cambio de giro de local en 
mercado pllblico 40 dlas 

48. Expedici6n de copias certificadas de los documentos 
aue obren en los archivos de la Delegaci6n 3 dlas 

Con todo lo anterior, se puede apreciar la situaci6n actual que guarda no solo la 
delegaci6n en su conjunto, sino mas atin, que actividades y avances administrativo­
econ6micos se han logrado dentro de esta. 
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CAPITUL02 

HISTORIA DEL COMERCIO EN XOCHIMILCO 

Retomando el tema de la creaci6n de los mercados publicos, ahora en este 
capftulo conoceremos desde sus orfgenes, como se han ido creando precisamente los 
mercados, desde lo que se conoce como el "trueque", hasta llegar a la epoca 
porfirista, en la que todavla no existlan plenamente los mercados tal y como los 
conocemos hoy en dia, pero ya vimos en el capftulo anterior, como fue evolnrinn~!?.d~ 
en muy pocnc;: ;,i;;~, !:::. c:~uci011 Ut! iu~ actuates mercados pUblicos. 

2.1 EPOCA PREHISP ANICA. 

Los primeros habitantes de Xochimilco fueron las tribus precMsicas de 
Cuicuilco, Copilco y Tlatilco, y durante el periodo clasico los Teotihuacanos. 

Xochimilco se encontraba en el extremo sur de! valle en los margenes de] Iago 
que en aquella epoca cubria gran parte de la regi6n. Contaba con una flora y una 
fauna de las mas ricas y variadas. 

Aquellos pobladores se dedicaron a la agricultura, fundando su sei\orio en el 
ai\o de 919 con Acatonalli, su primer gobemante, quien de inmediato dispuso 
intensificar el cultivo de las tierras altas, decidiendo sobreponer en el Iago unas varas 
y cieno o limo, creando asi las chinampas en la zona lacustre del valle, que empiezan 
a producir maiz, frijol, chile, calabazas y otros cultivos. Desde entonces al lugar se le 
llam6 Xochirnilco "Sementera de Flores" ya sus habitantes xochimilcas. 

Hacia 1352 bajo el reinado de Caxtolzin, noveno seilor xochimilca, se mud6 su 
ciudad sagrada a la zona del Iago o islote de Titian, donde actualmente se localiza la 
parroquia de Xochimilco. "La nueva ciudad lacustre - refiere Farias - se dividi6 en 
catorce calpultin o barrios segtln los oficios que habian y que por orden se enuncian: 
1) chinamperos, 2) floricultores, 3) agricultores - en parte alta del pueblo -, 4) 
tejedores de tule, redes, iztle, vara, etc., 6) tlacuilos o escribanos; 7) agoreros o 
adivinos; 8) sabios de Chililico; 9) artifices en piedra o ceramica; 10) albaililes, 11) 
canteros, 12) carpinteros, 13) cesteros, 14) musicos y cantores. 

Ademas habfa tres zonas bien definidas: El Calpulli o barrio principal, los 
Chinalcaltln (casas cercadas) o barrio de producci6n agrfcola y el de los Pochteca o 
comerciantes. Se habla de otro llamado Ayahualtenco o barrio de pescadores. 
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Por razones geograficas tambien habfa tres regiones: la del Tepetenchi o 
pueblos altos; y la de Olac o Centro de Xochimilco y la de los Calpultin o barrios; y 
alln mas la de Tecpan o zona comercial". 

Asi, en Xochimilco, al igual queen todo Tenochtitlan, empiezan a desarrollarse 
los mercados locales ya larga distancia, por medio de los pochtecas. 

Los mercados (fianquiztli) ya se instalaban en construcciones hechas con ese 
prop6sito, de manera planeada para que se vendiera en secciones separadas. 

Tambien existlan funcionarios que recorrian el inercado para asegurar la 
honradez de las transacciones, calidad y precios, y un tribunal de mercaderes, 
compuesto por 12 comerciantes de importancia, que estaban dispuestos a oir disputas 
de negocios y decidir en casos dP fr~nti~. L0~ .:!!"!ir:.:!~::: :-:.G :;,: v·c11Jia11 pur peso, s1no 
por cuenta y medida, valiendose de granos de cacao, mantas, cai\ones de pluma de 
ave rellenos de polvo de oro, etc. que tenian un valor estandarizado para servir en el 
sistema de intercambio. 

2.2 EPOCA COLONIAL 

Entre 1536 y 1579 Francisco Bautista, funda el convento Franciscano. Cuya 
orden trabaj6 intensamente en Xochimilco, fundando la capilla de San Pedro, la 
iglesia y el convento de San Bernardino De Siena, el hospital de la Concepci6n de 
Tlacoapa y la primera escuela de teologla, artes y oficios 

Entre 1543 y 1555, San Francisco de Soto funda la iglesia de San Bernardino de 
Siena, que actualmente muestra el arte arquitect6nico, autodidacta de los frailes 
espa:i\oles, su decoraci6n interior es una hermosa y rica muestra de Jos diferentes 
estilos de la epoca. 

En el siglo XVlll, Xochimilco fue una importante escala de la ruta entre Mexico, 
Cuernavaca y Acapulco, lo que le permiti6 aprovecharse de las abundantes riquezas 
del comercio marftimo con China y las Filipinas. Trayendo consigo importantes 
beneficios econ6micos, activando el comercio hasta la Hegada del ferrocarril cien afios 
mas tarde, aunque a principios del siglo XIX se extinguirfa la provechosa ruta 
marftima de la Nao de China, por lo cual el comercio con Morelos, Guerrero y la 
tierra caliente perdi6 su importancia internacional. 

A diferencia de lo que ocurri6 en la mayorfa de los pueblos, en Xochimilco los 
habitantes no se contaban por barrios, sino por oficios, ya que por una parte cada uno 
de los barrios correspondia de hecho con una ind ustria o una artesania, y por la otra, 
era de mayor interes para las autoridades el saber el oficio de cada poblador, ya que 
la habilidad artesanal de los xochimilcas era m uy reconocida. 
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En Tepetenchi estaban los carpinteros y los escultores, y en Tecpan los herreros 
y los alfareros. Los piedreros estaban en San Marcos, los lapidarios y floricultores en 
San Juan, los escultores en La Concepci6n, los herreros en San Pedro, los paneleros )' 
cerarnistas en San Antonio, los cesteros y chiquihuiteros en La Asunci6n, y los 
tejedores de tule, petateros y carriceros en Caltongo. 

En esta epoca Hernan Cortes a pesar de haber mandado disei\ar una nueva 
ciudad a traves de la traza, esta qued6 reservada para los espanoles, quedando los 
indios fuera de ella, pero a pesar de ello, estos siguieron celebrando su tianguis y 
acudian a los mercados a comerciar y surtirse de otros productos y volvian a 
marcharse a sus barrios. 

En 1794, Xochimilco pas6 a deDE'n<iPr rlirPrbf'O~!!te d~ !:: ::;.~:;d.:1,.:~o Je ivifdoxico, 
io que le rest6 algo de su independencia y dio pie para queen el futuro Xochimilco 
fuera incorporado al territorio del Distrito Federal. 

Con el prop6sito de regular el comercio, el Ayuntamiento ejerda el control 
sobre diversos ramos, extendiendose al lugar mismo donde se efectuaba. Las 
disposiciones legales en cuanto a la regulaci6n del comercio se encuentran en las 
Actas de Cabildo que para aquella epoca la cual trata sobre las tiendas, portales y 
lugares que se fijaban en la plaza publica para la venta, ya que ademas de su 
importancia misma como reguladora indicaba la propiedad de los lugares en donde 
se llevaban a cabo las transacciones comerciales, y queen su mayorta eran propiedad 
de la ciudad o quedaban dentro de su jurisdicci6n. Las tiendas que el Ayuntamiento 
mand6 construir para arrendarlas se empezaron a rematar desde los inicios. En ese 
entonces su arrendamiento se remataba en una sola persona y en sus hijos y 
descendientes, pero despues se remataron por un periodo de uno a dos ai\os, aunque 
en ocasiones causaba trastornos, por el tiempo que tardaban en desocuparlos. 
Aslmismo, el Ayuntamiento fijaba el lugar y manera de como habia de venderse las 
mercancias en la pla:za publica, otorgando licencia para poner en ella mesas y 
mesillas. 

2.3 EPOCA INDEPENDIENTE. 

Durante el Movimiento Insurgente de Independencia, Xochirnilco tarnbien 
particip6 con su contingente, dentro del grupo suriano que se desarroll6 hacia 1815, 
despues del fusilamiento de! Gral. Jose Marta Morelos y Pav6n. 

El paso hacia el sur era por los alrededores de Xochimilco y el camino antiguo a 
Acapulco, pasaba por Tepepan (utilizado por Maximiliano y Carlota en sus viajes de 
descanso a Cuemavaca). 
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En toda la etapa insurgente, hasta consumarse la independencia en 1821, 
Xochimilco contribuy6 para lograr el triunfo contra los realistas y el Gobiemo 
Colonial. 

El viaje de Mexico a Xochimilco o viceversa duraba de tres a cinco horas; los 
remeros s6lo podian variar este tiempo a costa de su propio esfuerzo. Las trajineras 
con flores llegaban hasta Jamaica y las que transportaban alimentos hasta el mercado 
de La Merced. 

A finales del siglo XVID y princ1p10s del XlX se puso de moda entre los 
capitalinos la costumbre de acudir al Paseo de la Viga para navegar en trajinera o, 
para pasear a orillas del canal. El paseo acuatico de actualidad en aquellos ai\os era 
similar al que hoy atraP .1 Inc. vic.it:.n~~ d~ Xc::h!::-:i!rc, pc;-c ttc huj, que uiviUar que 
Xochimilco estaba extraordinariamente lejos de la ciudad de Mexico para los 
est!ndares de lo que era un paseo en aquella epoca. 

En estos dias la ciudad crece lentamente, el mercado es restringido y la 
situaci6n financiera insegura. 

2.4 EPOCA PORFIRISTA 

Durante el gobierno de Porfirio Diaz, Xochimilco se benefici6 con la 
construcci6n de importantes obras de infraestructura entre las que se pueden 
mencionar el servicio de tranvfas electricos (julio de 1908); segtin el proyecto original, 
la ruta debia llegar hasta Tulyehualco y es por donde, en la actualidad, circula el 
Tren Ligero. Otra construcci6n importante entre 1905 y 1914, fueron las cajas de agua, 
born bas y red hidraulica, para conducir el agua de los manantiales de Xochimilco a la 
Ciudad de Mexico, que carecia de abasto suficiente. 

Al reducirse el agua para la Ciudad de Mexico, se fueron cegando las acequias, 
afectmdo esta situaci6n al comercio, ya que, durante siglos, el transporte de los 
productos; frutas y verduras; se habian hecho a traves de los canales; por otra parte, 
la ruta por tierra estaba entorpecida por el arena! de Tepepan, que hada dificil el 
paso. 

Por otro lado los agricultores comenzaron a desecar los pantanos y a introducir 
como plantas de omato jacintos acuiiticos que se convirtieron en plaga incontrolable 
en los canales. Despues se excavatian pozos para continuar abasteciendo de agua a la 
ciudad de Mexico, todo esto conbibuy6 a un severo problema con los niveles de las 
aguas del Iago y los canales de Xochimilco. 
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En esos tiempos, una extensi6n tan vasta de terreno, la fa)ta de caminos y )a 
inseguridad que representaban para el trafico de mercancias, daban como resultado 
un aislamiento de los centros de consumo, fen6meno que aunado a la falta de una 
estructura industrial y un agricultura atrasada, fueron los factores que afectaron la 
evoluci6n de! comercio, ya que en su car.Icier de actividad inducida necesitaba la 
existencia y el empuje de Ios otros sectores para la formaci6n de un mercado y de un 
sistema vial seguro, que facilitara el flujo de mercancias. 

El comercio cotidiano asumia dos formas: el comercio de tiendas y pequei\os 
establecimientos y el que se realizaba en los mercados que eran celebrados en las 
plazas y calles. 

r:::: 111e1LdUu func.:ionaba dos o rres veces a ia semana; atu se concentraban los 
productores que llevaban personalmente sus mercancfas, e instalados en sus puestos 
a la vez vendedores eran tambien compradores. Si bien este sistema de 
comercializaci6n, de ninguna manera satisfacia en forma permanente las necesidades 
de la poblaci6n, su existencia tenfa como funci6n principal cubrir la demanda de 
artlculos de primera necesidad. Por otra parte, la baja o nula capacidad de compra de 
la gran mayorfa de la poblaci6n, asi como la importante magnitud que representa el 
autoconsumo, fueron factores que contribuyeron a que el aparato comercial fuese 
raquftico e ineficiente. 

En cuanto a las tiendas o tendajones, tenlan una organizaci6n mas compleja, en 
ellos se vendian productos de importaci6n ademas de los nacionales. 

Los mercados ptiblicos que tuvieron un gran auge en el segundo tercio de este 
siglo se han atrasado sin poder enfrentar ni vencer,en la batalla comercial de los 
Ultimos tiempos en materia de mercadotecnia, ya que no se presta el mismo servicio 
al cliente que ofrecen las grandes cadenas de tiendas de autoservicio o centros 
comerciales, por eso los mercados se deben esforzar por dar el mejor servicio al 
cliente y promover los mercados. 
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CAPITUL03 

"MERCADO AMPLIACI6N SAN MARCOS" 

INTRODUCCI6N 

En el presente capftulo se hablar~ especfficamente del Mercado San Marcos, de 
Ia Delegaci6n Xochimilco. 

C- ,__,..__,._ •••••• , •• ..1. -~ • •.t __ •• 1•----..l- .. -"-- -- ,_ ___ c ___ ,. ..1 • 
......... uuuuun U:Jpc'-1.V:J Ut' \..VlllU :),llJt)IV \,.VUIU lllt'l\..UUV) ... vu,v "'~ UUll:JIVIUIU UI; 

mercado tradicional a mercado de autoadministraci6n. Asf mismo se analizaran 
aspectos relacionados con su actual administraci6n o manejo, y ademas de c6mo se 
encuentra integrado y organizado actualmente. 

3.1 ANTECEDENTES 

El Mercado San Marcos, surgi6 en el afio de 1979, a partir de una concentraci6n 
de comerciantes libres que se ubicaron en un Iote baldfo, en el Barrio de Ampliaci6n 
San Marcos, el cual, posteriormente compraron ellos mismos, decidiendo organizarse 
como Mercado, constituyendose formalmente como Asociaci6n Civil, el 28 de abril 
de 1982, protocolizando el acta constitutiva y estatutos de Ia Asociaci6n el 5 de julio 
de 1982, con una duraci6n indefinida, llamfadose asf mismos Asociaci6n de 
Locatarios del Mercado San Marcos de Xochimilco. 

Ya constituidos de esta manera, realizan las obras pertinentes para la 
construcci6n del edificio del Mercado, pidiendo al Departamento del Distrito Federal 
que Jes ayudara para la consb"ucci6n del inmueble, ofreciendo a cambio de ello, el 
ceder Ios derechos del terreno al Departamento y pasar a formar parte de Ia matrlcula 
de Mercados de Ia Delegaci6n Xochimilco; y por tanto, ser administrados por el 
Departamento . 
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Posteriormente al ver las irregularidades de que eran objeto los mercados 
piiblicos por parte de las autoridades que los administraban, los locatarios plantean 
al entonces candidate a la presidencia de la Repiiblica, Lie. Miguel de la Madrid 
Hurtado, en una visita de campafia en el Barrio de San Marcos, un plan para adoptar 
el regimen de Autoadministraci6n del Mercado, siendo ellos los primeros en 
presentar dicho proyecto ante el Departamento del Distrito Federal, poniendo de 
manifiesto que seria una buena opci6n, ya que con esta forma de administrarse ellos 
mismos, el Departamento del Distrito Federal, no tendrla que gastar mas en tal 
Mercado, sino que ellos mismos tendrlan la obligaci6n de administrar los fondos que 
ellos crearan, para darle mantenimiento y subsanar los demas gastos que como 
rnercado pllblico surgieran, sin tener que ser una carga mas para el Departarnento, 
pero siempre sujetfodose a las !eyes, reglas y normas dictadas por las autoridades 
rnrr?C.nnnrliPntP<: Pn m~tPri.1 ,i"' m,::,,rr.1rinc;. n{1hlirnc;. . . 

As!, el dfa 16 de septiembre de 1985 la Asociaci6n de Locatarios del Mercado 
San Marcos, por conducto de su Mesa Directiva, solicit6 a la De1egaci6n Xochimilco 
de! Departamento del Distrito Federal y a la Coordinaci6n General de Abasto · y 
Distribuci6n de! Distrito Federal, autorizaci6n para adoptar el Sistema de 
Autoadrninistraci6n1, 

Ademas de sujetarse a las disposiciones expedidas por el C. Jefe del 
Departamento del Distrito Federal, publicadas en el Diario Oficial de la Federaci6n el 
11 de marzo de 1986 y en la 'Gaceta Oficial' del Departamento del Distrito Federal 
del lo. de abril del mismo afio.' 

De esta manera se otorg6 la primera autorizaci6n para constituirse como 
Mercado de Autoadministraci6n en el Distrito Federal, al Mercado San Marcos 30 de 
abril de 1986, firmando tal documento el Tesorero del Distrito Federal el C.P. 
Fernando Hernandez Valenzuela; el Coordinador General de Abasto y Distribuci6n, 
el Lie. Demetria Sodi de la Tijera; el Delegado del Distrito Federal en Xochimiko, el 
Dr. Hector Teran de la Vega; los Locatarios del Mercado, por conducto de su Mesa 
Directiva integrada por su Presidente, el C. Manual Islas Le6n, su Secretario, el C. 
Reyes Santander Cocina y Vocal, el C. Cutberto Martinez Hernandez; y como testigos 
de honor El Presidente de la Repiiblica el C. Lie. Miguel de la Madrid Hurtado y el 
Jefe del Departamento del Distrito Federal el C.C.P. Ram6n Aguirre Velazquez. 

1 Ver en el apE!ndice la secci6n correspondiente al Oiario Oficial de la Federaci6n del 31 de 
diciembre de 1985, en el cual se publica la autorizaci6n para que los mercados puedan funcionar 
como autoadministraci6n. 
2 Ver en el apE!ndice para mayor referencia, la parte correspondiente a los acuerdos tomados respecto 
a estos asuntos, en el Diario Oficial de la Federaci6n del 11 de marzo de 1986 y Gaceta Oficial del 
Departamento de\ Distrito Federal de\ 15 de Mayo de 1986. 
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3.2 CARACTERiSTICAS 

Las disposiciones a las que se deben sujetar todos los mercados pllblicos, al 
adoptar el sistema de autoadministraci6n, son las siguientes: 

1. El Sistema de Autoadministraci6n otorga a los locatarios y a su asociaci6n la 
facultad de administrar el mercado, responsabilizandose de su operaci6n, 
limpieza, mantenimiento, vigilancia y prestaci6n de servicios sanitarios y 
reparaciones, lo que se realizara con las cuotas que aporten; 

2. Los locatarios del mercado cubriran los derechos de Uso o Aprovechamiento de 
Inmuebles a que se refiere el articulo 106 de la Ley de Hacienda del 
Departamento del Distrito Federal, cuyo pago es obligatorio en los mercados 
ptiblicos, mediante las aport.aciones que etectuen con e1 i1n de consriruir un fonc.iu 
destinado a cubrir los gastos del mercado, y 

3. La participaci6n directa de los locatarios y de su asociaci6n en la administraci6n 
del mercado publico donde operan, asf como en el manejo de los fondos 
requeridos para ese fin, constituyen un sistema de participaci6n democratica 
ciudadana que redundara en su beneficio yen el del pUblico co_nsumidor, mismo 
que estara apoyado por acciones del Departamento del Distrito Federal. 

Las Bases son: 

PRIMERA.- Para los efectos de la presente autorizaci6n, se entiende por Sistema de 
Autoadministraci6n la responsabilidad que asumen individualmente los locatarios 
del mercado y su asociaci6n de locatarios ante el Departamento del Distrito Federal, 
con el objeto de participar en su administraci6n, mantenerlo, repararlo y proveer a su 
limpieza, asf como prestar el servicio de sanitarios, cobrando por ello o haciendolo en 
forma gratuita, proveyendo los fondos necesarios para aplicarlos a esos fines, 
observando lo que al efecto determinen las disposiciones legales aplicables a las 
actividades comerciales que se realicen en dicho mercado. 

Estas actividades tambien comprenden enunciativamente: 

a) Participar y apoyar al administrador del mercado y a otras autoridades 
competentes, a traves de la Mesa Directiva de Locatarios, en el cumplimiento del 
Reglamento de Mercados y de disposiciones federales y del Distrito Federal 
aplicables a los mercados; 

b) A traves de su Mesa Directiva, participar con las autoridades competentes en la 
fijaci6n de dias y horarios de operaci6n del mercado, apoyando a su 
administrador en el cumplimiento de los mismos; 

c) Responsabilidad para que individualmente cada locatario mantenga su local y 
area contigua en 6ptimas condiciones de aseo, salubridad e higiene; 
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d) Los locatarios individualmente colaboraran con la Mesa Directiva para que el 
mercado en general se mantenga en 6ptimas condiciones de uso, aseo, salubridad 
e higiene, incluyendo los sanitarios; 

e) El servicio de sanitarios de! mercado sen! prestado directamente por los locatarios 
a !raves de su Mesa Directiva. En ningun caso podra cederse a terceros su manejo, 
mantenimiento y cobra; 

f) Participar, a !raves de la Mesa Directiva de la asociaci6n de locatarios, en el 
levantamiento de actas y reportes que formule el administrador de! mercado y 
otras autoridades competentes. 

g) A !raves de la Mesa Directiva de la asociaci6n de locatarios emitir su opini6n 
sobre los traspasos de locales, cambios y ampliaciones de giros del mercado, 
formando de conformidad las solicitudes respectivas. 

i,/ A lld\'~ ut' !tU :vit'!td DiJn.U\.a (;" ~-,ct~v""i.:!uu!uoc;-;~ ::;:.d:. !~:.!::!!"!~ d~! !!!~!":?.-:!.0, 

atender quejas, solicitudes y sugerencias del publico consumidor; 
i) A !raves de la Mesa Directiva de la asociaci6n, convalidar las solicitudes de 

expedici6n de Cedulas de Empadronamiento que presenten los locatarios; 
j) En los terminos que sei\alen los estatutos de la asociaci6n y por acuerdo tornado 

en asamblea general de locatarios, podran aprobarse cuotas especiales a su cargo, 
mismas que se integraran al fondo de! fideicomiso seilalado en la Base Segunda 
siguiente, cuyo pago sera obligatorio en la forma y terminos que se determine, asf 
como los intereses moratorios que se generen. Dichos estatutos sefialaran las 
sanciones a que se harc\n acreedores los locatarios que dejaren de cumplir con esta 
obligaci6n. 

k) A !raves de la Mesa Directiva yen las sesiones que celebre el Comite Tecnico del 
fideicomiso a que se refiere la Base Segunda siguiente, dar aviso por escrito a la 
Tesorerfa de! Distrito federal y a la Delegaci6n, informando sobre los locatarios 
que no cumplan oportunamente con su obligaci6n de aportar cuotas para el 
fideicomiso que constituya, cuando se registre un atraso de dos mensualidades 
sucesivas, con el fin queen su caso dichas autoridades procedan a cobrarlas en los 
terminos de Ley, incluyendo los recargos que correspondan; 

I) Contribuir, a !raves de la Mesa Directiva de locatarios, con el fin de que estas 
observen los precios oficiales fijados por la Secretaria de Comercio y Fomento 
Industrial, los sei\alen al publico y mantengan debidamente regularizados sus 
instrumentos para pesar las mercancias, y 

m) Otras fundones y acciones que en fonna coordinada se determinen con la 
tesoreria de! Distrito federal, la Delegaci6n o la Coordinaci6n General de Abasto y 
Distribuci6n. 
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SEGUNDA.- Para efectos de cubrir los gastos del Sistema de Autoadministraci6n, la 
asociaci6n de locatarios del mercado constituira un fideicomiso ante alguna Sociedad 
Nacional de Credito, con las cuotas que aporten sus propios locatarios, que incluiran 
las que correspondan al derecho de Uso o Aprovechamiento de Inmuebles, ingresos 
por concepto del servicio de sanitarios y las que determine la Asamblea General de 
Locatarios, en el que participaran la Tesoreria y la Contraloria General de 
Departamento del Distrito Federal, asi como la Delegaci6n, para garantizar )' 
supervisar su aplicaci6n, cuyo manejo sera facultad y responsabilidad de los 
locatarios a !raves de su asociaci6n. Este fideicomiso debera constituirse dentro de los 
siguientes treinta dias naturales a partir de la fecha de la presente autorizaci6n. 

TERCERA.- En los terminos de lo dispuesto por el Articulo Noveno transitorio, 
lPrcPr parrafo de la Ley aue Reforma, Adiciona y deroga Diversas Disposiciones de 
la Ley de Hacienda del Departamento del Distrito Federal para el Ejemc10 l'1scai rie 
1986, los locatarios del mercado cubriran las cuotas del derecho de Uso o 
Aprovechamiento de Inmuebles a que se refiere el articulo 106 de la Ley de Hacienda 
del Departamento del Distrito Federal, obligatorio en los mercados ptiblicos, con las 
aportaciones que efectt'.ien para el lideicomiso sefialado en el punto anterior, mismo 
que sera aplicado exclusivamente en ese mercado. Los locatarios de) mercado que 
dejaren de aportar el referido fondo, por cualquier concepto, cubriran sus cuotas de) 
Derecho de Uso o Aprovechamiento de inmuebles en los terminos de Ley, 
haciendose acreedores, ademas, a las sanciones que para esos efectos se tienen 
se:nalados en los estatutos de la asociaci6n de locatarios de la cual son miembros. 

CUARTA.- Con el prop6sito de apoyar el inicio del Sistema de Autoadministraci6n, 
el Departamento de Distrito Federal cubrira el 75%, 50% y 25%, respectivamente, 
durante el primero, segundo y tercer ai\os de vigencia de esta autorizaci6n, relativos 
a los costos derivados del suministro de luz y agua en ese mercado. A partir de! 
cuarto ai\o, los locatarios empezariin a cubrir en forma total dichos costos. 

QUINTA.- Esta autorizaci6n y los beneficios y atribuciones que confiere a los 
locatarios del mercado se otorga por tiempo indefinido, siendo revocable cuando se 
violen las presentes disposiciones, en cuyo caso el Departamento del Distrito Federal 
reasumira la administraci6n de) mercado y aplicara en sus terminos las disposiciones 
legales, incluyendo las fiscales, obligatorias en los mercados publicos del Distrito 
Federal. 

Otra caracteristica de este Mercado de Autoadministraci6n, constituido como 
Asociaci6n Civil, es que la sociedad no podra tener representado su capital por 
acciones, ni podra perseguir ningun fin de lucro. 
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3.3 OBJETIVOS 

El actual objetivo social u oficial del Mercado San Marcos, derivado de sus 
estatutos, es agrupar y organizar a los locatarios y comerciantes del barrio de San 
Marcos en Xochimilco, D.F., para el mejoramiento social y cultural de sus asociados y 
fundamentalmente, el mejoramiento y defensa de sus intereses y de todo aquello que 
beneficie directamente las condiciones de sus miembros o a las actividades dentro de 
la libre concurrencia y libre competencia. 

3.4 ESTRUCTURA 

El Mercado San Marcos, actualmente funciona bajo la Administraci6n de una 
Mesa Directiva, que consta de: 

ASAMBLEA GENERAL OE LOCATARIDS 

COMITE DE 
VIGILANCIA r VOCALES l 

\ 

PRESIDENTE 

I 

I I 
SECRETARIO 

COMIT~DE COMIT~ DE 

FESTEJOS MANTENIMIENTO 
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3.5 FUNCIONAMIENTO 

Las personas encargadas de la Mesa Directiva gozaran de las facultades que se 
seflalan en los Estatutos de la Asociaci6n. 

3.5.1 FACULTADES Y OBLIGACIONES DE LA MESA DIRECTIVA 

, Las convocatorias, circulares o cualquier ob"a comunicaci6n que gire la Mesa 
Directiva a los Asociados, solo seran validas si van firmadas por el Presidente y el 
Secretario de la Asociaci6n o en ausencia de ellos, por el Tesorero. 

,. Cualquier solicitud de la Mesa Directiva al Camile de Vigilancia debera hacerla 
por escrito, obteniendo acuse de recibo del Presidente o en caso de ausencia de 
este, de alguno de los demas miembros del Comite, en una copia de la solicitud. 
En caso de que la solicitud sea para aprobaci6n de actos que asf lo requieran, la 
contestaci6n del Comite debera ser proporcionada por escrito en un plaza no 
mayor de cinco dfas a contar de la fecha del acuse de recibo, si pasado ese 
termino, la Mesa Directiva no recibe respuesta a su solicitud, quedara en libertad 
de actuar coma haya sido decidido por la propia Mesa Directiva. Cuando la 
solicitud no se refiera precisamente a actos que requieran aprobaci6n, en la 
solicitud de la Mesa Directiva se fijara un plaza razonable para que de respuesta 
el Comite. 

,. La Mesa Directiva debe representar legalmente a la Uni6n, por sf o por media de 
los delegados o apoderados que designe, ante las Autoridades Federales, 
Estatales o Municipales, asf como ante toda clase de Instituciones particulares, 
personas morales o fisicas, con el poder mas amplio y general. 

,- Ejecutar actos de dominio en lo relativo a los bines muebles de la Uni6n, dentro 
de los limites del Presupuesto de Ingresos y Egresos aprobado por la Asamblea 
General de Asociados para el ejercicio correspondiente y previa aprobaci6n del 
Comite de Vigilancia. 

> Ejecutar actos de dominio en lo relativo a los bines inmuebles de la Uni6n, previa 
aprobaci6n de las dos terceras partes de los asistentes a la Asamblea General 
Exb"aordinaria de Asociados, a que se convocara estableciendo el caso coma Unico 
punto del Orden de! dfa, y contando de antemano con la autorizaci6n escrita del 
Camile de Vigilancia. 

, Adquirir en su propiedad o tomar en arrendamiento los inmuebles necesarios 
para la realizaci6n de los fines de la Uni6n, dentro de los lfmites del Presupuesto 
de Ingresos y Egresos aprobado par a Asamblea General de Asociados para cada 
ejercicio. 

:.;... Celebrar los conb"atos y ejecutar los actos que tiendan a la realizaci6n de los fines 
de la Uni6n, de acuerdo con el Comite de Vigilancia. 
Los contratos que no impliquen actos de dominio deberan ser firmados por el 
Presidente y Tesorero de la Asociaci6n. 
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:;.. Designar las comisiones que estime necesarias para el desarrollo y ejecuci6n de 
los trabajos de la Asociaci6n. Todas las comisiones deberan estar presididas por 
un miembro de la Mesa Directiva. 

:;.. Aceptar o rechazar el ingreso, y decretar provisionalmente la exclusi6n de 
Asociados, en los terminos de los articulos So. y 120. de los Estatutos. 

);. Nombrar y remover libremente al personal administrativo de la Asociaci6n, as! 
coma sefialarle sus facultades y obligaciones y sus remuneraciones dentro de los 
limites de! Presupuesto de Ingresos y Egresos aprobado por la Asamblea General 
de Asociados para cada ejercicio. 

,. Sostener relaciones con otras Uniones o Asociaciones que tengan problemas 
comunes y persigan los mismos fines. 

,' Convocar a Asamblea General Extraordinaria de Asociados cuando lo considere 
pe1 iint::ult:!. 

l> Las convocatorias para la celebraci6n de Asam blea General de Asociados 
contendran la respectiva orden del d!a, fecha, hora y lugar en que tendra 
verificativo la asamblea. 

> Celebrar sesi6n ordinaria cuando menos una vez al mes, invitando al Comite de 
Vigilancia y a Ios demas que hayan sido creados, en la fecha y hora, de 
preferencia en el local que ocupen las oficinas de la Asociaci6n que senale el 
reglamento interior. 

> Celebrar sesiones extraordinarias en los casos que lo ameriten, a juicio del 
Presidente de la Mesa Directiva, en caso de ausencia del Presidente, o de 
cualquier otro miembro de la Mesa Directiva. 

,. Todos los acuerdos, en las sesiones de Mesa Directiva, se tomarAn por mayorfa de 
votos de los presentes. En caso de em pate en la votaci6n, el Presidente de la Mesa 
Directiva o quien lo supla tendril voto de calidad. 

l> Las decisiones de la Mesa Directiva seran validas cuando se !omen en sesiones 
con asistencia de la mayor!a de los vocales y de todos Jos ejecutivos de la propia 
Mesa o suplentes. 

l> Las actas de las Asambleas Generales de Asociados seran firmadas por el 
Presidente y el Secretario de la Asamblea. 

);. Las actas de las sesiones de la Mesa Directiva deberan ser firmadas por el 
Presidente y el Secretario de la misma, o sus suplentes en caso de ausencia de 
estos. 

l> Formular los Reglamentos lnteriores de Ia Asociaci6n. 
);. Formular el programa anual de actividades de la Asociaci6n para someterlo a la 

consideraci6n y aprobaci6n si procede de la Asamblea General de Asociados. 
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3.5.2 ASAM BLEA GENERAL DE ASOCIADOS O LOCATARIOS 

;.. 6rgano supremo de la Asociaci6n que podra ratificar o rectificar todos los actos 
del Presidente y demas departamentos de la Asociaci6n. 

3.5.3 PRESIDENTE 
OBLIGAOONES. 

;.. A falta de designaci6n especial de otra persona o Comite le correspondera la 
representaci6n legal u ejecuci6n de las resoluciones de la propia Mesa Directiva y 
de las Asambleas Generates de Asociados. 

, Pres1ci1r ias ses1ones cie Mesa D1recuva cie ia A.sociaL:iUn y Iinndr ids aLlds 
correspondientes. 

;.. Convocar y organizar, conjuntamente con el Secretario las Asambleas Generates 
de Asociados Ordinarias y las extraordinarias, convocadas por la Mesa Directiva. 

J- Presidir las Asambleas Generates Ordinarias de Asociados y las Extraordinarias 
convocadas por la Mesa Directiva y firmar las actas correspondientes. 

;.. La ejecuci6n de los actos aprobados por las Asambleas Generales de Asociados 
estara a cargo de! Presidente de la Mesa Directiva de la Asociaci6n o de la 
persona o comisi6n que se designe para el caso. 

J- Antes de cada votaci6n en las Asambleas, el Presidente de la Asamblea debe 
anunciar el porcentaje de votos a favor requerida para que la proposici6n sea 
aprobada, en caso de empate en la votaci6n, lo previsto en los Arts. 32, 33 y 34 de 
los Estatutos, el Presidente tendra voto de calidad. 

;.. Rendir un informe en las Asambleas Generates Ordinarias de Asociados, sobre las 
actividades desarrolladas en el semestre que termina referente a lo: 

- financiero 
- administrative 
- social 

3.5.4 SECRETARIO 
OBLIGACIONES 

> Llevar al dia: 
- el libro de actas de la sesiones de la Mesa Directiva 
- el libro de actas de las Asambleas Generates de Asociados 
- registro de Asociados 
- demas libros que deba llevar una Asociaci6n conforme a la ley 
- correspondencia y archivos de la Uni6n 
- registros de candidates para elecciones 
- llevar orden del dia 
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> Tener toda la documentaci6n a su cargo disponible para ser inspeccionada por el 
Comite de Vigilancia o por cualquiera de los demas miembros de la Mesa 
Directiva en el momenta en que lo consideren estos conveniente. 

> Fungir como Secretario en las Sesiones de Mesa Directiva y en Asambleas 
Generales de Asociados convocadas por la Mesa Directiva, y firmar las Actas 
correspondientes. 

;.. Colaborar con el Presidente en la organizaci6n de las Asambleas Generales de 
Asociados y de las Extraordinarias convocadas por la Mesa Directiva. 

3.5.5 TESORERO 
OBLJGACIONES 

;.. Preparar para someter a la consideraci6n de la Asamblea General de Asociados 
para su aprobaci6n, previo examen y autorizaci6n por parte del Comite de 
Vigilancia, el Presupuesto Mensual de Ingresos para el pr6ximo ejercicio. 

, Presentar durante las Asambleas Generales de Asociados, unbalance detallado de 
los ingresos y egresos de la Uni6n, correspondiente al semestre que termina, 
aprobado por el Comite de Vigilancia. 

;.. Llevar al dia la contabilidad de la Asociaci6n 
;.. Efectuar el manejo de todos los fondos de la Asociaci6n, que podra ser hecho a 

!raves de una Instituci6n Bancaria, por rnedio del tipo de cuentas que se juzguen 
convenientes por el propio Tesorero. (Fideicomiso con BANAMEX). 
Los fondos que ingresen a la Tesoreria de la Asociaci6n, deberan ser en todo caso, 
depositados a mas tardar el siguiente dia habil. En este mismo supuesto, para el 
retiro de fondos bancarios, se requerir~n documentos nominativos con las firmas 
mancornunadas del Presidente y del Tesorero, o sus suplentes, cuando esten en 
funciones. 

> Cuidar que los asociados se encuentren al corriente en el pago de sus cuotas, y 
hacer las gestiones pertinentes para la regularizaci6n de los morosos, observando 
lo dispuesto en el Arl 12 frac. b) 

r Cuidar que la Asociaci6n se encuentre siempre al corriente en sus obligaciones y 
pagos. 

:;.. Cuidar que toda la documentaci6n a su cargo se encuentre siempre al dfa para ser 
inspeccionada por el Comite de Vigilancia en el momento en que este lo considere 
pertinente. 

, Tener fondos suficientes y llevar la caja chica. 
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3.5.6 VOCALES 
OBLJGACIONES 

, Deberan informar a la Mesa Directiva de las opiniones, sugestiones, necesidades, 
problemas de los asociados. 

;.. Informar a los Asociados de los acuerdos, proyectos, problemas de la Mesa 
Directiva y de la Uni6n. 

3.5.7 COMITE DE VIGILANCIA (3 Personas) 
FACULTADES Y OBLIGACIONES 

, Revisar cada vez que lo estime conveniente los J1bros, cuentas, ci0<...u111e11iu:,, ei.l.. 
de la Uni6n. 

> Convocar a la Asamblea General Extraordinaria de Asociados, para denunciar 
cualquier irregularidad observada en la administraci6n del Patrimonio de la 
Uni6n. 

, Revisar y aprobar en su caso los balances semestrales y los presupuestos anuales 
de la Uni6n. 

> Estudiar y autoriz.ar en su caso las solicitudes de la Mesa Directiva para ejecutar 
actos de dominio sobre bienes inmuebles de la Asociaci6n, para ser sometidas a la 
aprobaci6n de la Asamblea General Extraordinaria de Asociados convocada al 
efecto. 

> Las aprobaciones y autorizaciones de este Comite deberan ser firmadas por 2 
miembros del mismo cuando menos. 

3.5.8 COMITE DE MANTENIMIENTO (3 Personas) 
OBLJGACIONES 

> Debe reportar por escrito a la Mesa Directiva, las fallas o necesidades en cuanto a 
mantenimiento del inmueble se refiere, asi como dar el visto bueno a las compras 
que se hagan referentes a este rubro. 

3.5.9 COMITE DE FESTETOS (3 Personas) 
OBLJGACIONES 

:,.. Organizar los eventos que marcan las tradiciones de este Mercado, como son: 
- el 12 de diciembre 
- el 24 y 31 de diciembre 
- el aniversario de! Mercado 

En los cuales debe hacer un requerimiento de materiales y el presupuesto de 
gastos que se requiere para la celebraci6n de estos acontecimientos. 
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Debe consultarlo y someterlo a consideraci6n de la Mesa Directiva que lo llevara a 
votaci6n durante la celebraci6n de la Asamblea General de Asociados. Dando la 
aprobaci6n de tal plan de festejos yen caso de negaci6n, las posibles soluciones para 
realizar dichos eventos. 

3.6 MEDIO AMBIENTE 

Al analizar el medio ambiente que rodea al Mercado San Marcos, es necesario 
decir, que debido a la falta de interes de los locatarios al no proporcionar satisfactores 
basicos al publico consumidor a precios accesibles, ni de buena calidad, el mercado 
~~!(:~c !c::; ~~ !:::..:p!'2.d.0, y? '1"p han ahiPrto varios comercios en calles cercanas al 
mercado, debido a que cuando el publico consumidor buscaba ciertos productos, en 
el Mercado no los encontraba, ya sea porque estuvieran cerrados los locales o porque 
estuvieran muy caros, o porque simplemente no los tenfan en existencia; por estos 
motivos, ha proliferado el comercio alrededor del mercado y en lugar de hacerle 
frente a esta competencia, los locatarios no han hecho nada por mejorar la situaci6n. 
Otro inconveniente, es que cerca a este lugar, se abri6 una Bodega Aurreni, la cual al 
tener diversos artlculos, tan to de abarrotes, frutas, verduras, de papeleria, etc. surten 
a la mayoria de la poblaci6n de esa zona y de zonas un poco mas alejadas. 

Por estos motivos, considero que al Mercado le hace falta tener mas 
propaganda, hacerse publicidad con el publico consumidor, porque son estos quienes 
al sentirse satisfechos con las compras realizadas en su mercado, ellos mismos 
hablarian bien de el y de lo que ahl se puede encontrar, sin tener que ir mas lejos; y 
sobre todo, por tradici6n, ya que es precisamente en los mercados pllblicos, en donde 
se pueden encontrar con mayor frescura: frutas y verduras, polio, pescados, cames, 
etc., ademas de abarrotes, lacteos, etc. 

Ademas del buen aspecto o imagen que debe dar el mercado para el publico 
consumidor; en Jo que entrarfa el buen ambiente del mercado, su limpieza, su buena 
disbibuci6n e iluminaci6n, precios, ofertas y amabilidad con que se atienda a la 
clientela, ya que es conocido, que estos factores son los que atraen a los 
consumidores. 
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CAPITUL04 

DISENO ORGANIZACIONAL 

Este capitulo es esencialmente teoria, extraida de libros de administraci6n, y lo 
dividi en tres partes, para poder entenderlo mejor, ya que la primera es la que 
comprende un resumen de las teorfas de la adminisb"aci6n que b"atan de las 
organiz.aciones, la segunda parte b"ata de todo lo que comprende una organizaci6n, 
es decir, sus partes y lo que estas conllevan y la tercera parte te6rica es la de los 
manuales administrativos, en la que se describe exactamente el manual que es 
nPrPc:.;1rin n;1r;1 ,:w::b:> tr;1h;1in . ' 

INTRODUCCI6N 

El nacimiento del conocimiento sobre las organizaciones y la adminisb"aci6n 
tiene una relaci6n estrecha con la Revoluci6n Industrial y el surgimiento de las 
empresas a gran escala, las cuales han requerido de! desarrollo de nuevas formas de 
organizaci6n y practicas administrativas, a lo largo de todo el tiempo. 

La teoria de la organizaci6n y la practica administrativa como ya se mencion6, 
evolucionan continuamente. Los conocimientos ofrecidos por una gama de 
disciplinas subyacentes han modificado y enriquecido la teoria tradicional. La 
investigaci6n cientffica y la conceptualizaci6n a veces han producido teorfas 
divergentes; sin embargo, en los ultimas aftos ha surgido un enfoque que ofrece la 
oportunidad de que las teorfas de organizaci6n y administraci6n converjan. 

En el presente capftulo, se hara un recorrido a traves de evoluci6n de las 
diversas corrientes, por las que han pasado las teorias Administrativas y 
Organizacional; hasta llegar al Enfoque Modemo, de sistemas y de contingencias. 
Ai\adiendo por tiltimo un enfoque que me pareci6 muy util y complementario para 
este trabajo, el enfoque situacional de Gary Dessler. 

Despues de analizar las diversas teorias sobre administraci6n y organizaci6n, 
por supuesto se analiz6 mas a fondo y se tom6 lo mas necesario y que mas se 
acercaba para elaborar el presente b"abajo, tarnbien se estudiaran varios aspectos o 
conceptos adrninistrativos, que son necesarios para sustento de este trabajo. 
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PRIMERA P ARTE: 
LAS TEORIAS ORGANIZACIONALES 

4.1 EVOLUCI6N DE LA TEORIA ORGANIZACIONAL Y 
ADMINISTRA TIV A 

4.1.1 CONCEPTOS TRADICIONALES DE ORGANIZACI6N Y 
ADMINISTRACI6N 

La teoria tradicional de la administraci6n y la organizaci6n es el resultado de 
las contribuciones de cierto nt1mero de fuentes incluyendo: la administraci6n 
Lit.:!1tiillLd, Loni::ribucion de r"reciericK i/,i. Tdyiur y !-.t.:!guit.iu1e:, Lu111u IIe1uy Gct11ii, 
Frank y Lilian Gilbreth, Harrington Emerson, Horace Hathaway y Sanford 
Thompson; en la tiltima parte del siglo XIX y primera del siglo XX que se interesaba 
principalmente par la planeaci6n, la estandarizaci6n y el mejoramiento de la 
eficiencia del trabajo humano; vi6 a la administraci6n coma una ciencia, mas que 
como un enfoque individual basado en reglas practicas. 

Durante la primera parte del siglo XX, Fayol, industrial frances, fue uno de los 
primeros en exponer la Teoria General de la Administraci6n. Se le conoce como el 
Padre de la Teoria Administrativa. Aport6 sus ya conocidos 14 principios, los cuales 
son: 1) Divisi6n del trabajo, 2) Autoridad y responsabilidad, 3) Disciplina, 4) Unidad 
de mando, 5) Unidad de direcci6n, 6) Subordinaci6n del interes individual al 
general, 7) Remuneraci6n al personal, 8) Centralizaci6n, 9) Linea de autoridad, 10) 
Orden, 11) Equidad (igualdad y sentido de justicia), 12) Estabilidad del personal, 13) 
Iniciativa y 14) Espiritu de grupo. 

Tambien en esta epoca, Nancy Parker Follet, estableci6 ciertos principios 
generales, haciendo hincapie en los aspectosa psicol6gicos y sociol6gicos de la 
administraci6n, pues la consideraba como un proceso social, en tanto que a la 
organizaci6n la concebfa como un sistema social. · 

En EEUU, la contribuci6n mas importante al desarrollo de la teoria del proceso 
administrative provino de James D. Mooney y Alan C. Reiley. Desarrollaron sus 
ideas alrededor de cuatro principios basicos: 1.- el principio coordinador (establecfa 
las bases para la unidad de acci6n en el logro de un objetivo com tin), 2.- el principio 
escalar (destacaba la organizaci6n jerarquica y de autoridad), 3.- el principio 
funcional (organizaba las !areas en unidades departamentales) y 4.- el principio de 
staff (aceptaba la existencia de un staff pa~a proporcionar asesoria e informaci6n). 

Sus ideas se relacionaban con el desarrollo de la estructura piramidal de la 
organizaci6n coma un delineaci6n clara de la autoridad, espcializaci6n de las tareas, 
coordinaci6n de actividades y utilizci6n de un staff de especialistas. La aplicaci6n de 
sus conceptos llev6 al establecin1iento de organigramas, descripciones de puestos y 
manuales de organizaci6n. 
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En general, en esta etapa, se desarroll6 un cuerpo de conocimientos llamado 
11 teoria del proceso administrativo". La forma piramidal, el principio escalar, la 
unidad de mando, el principio de excepci6n, la delegaci6n de autoridad, los 
lineamientos de control y los conceptos de divisi6n departamental, fueron 
establecidos por este grupo. 

Otra contribuci6n a la teorfa organizacional clasica la hizo Max Weber con su 
modelo burocratico. Weber concibi6 la burocracia como la forma mas adecuada para 
las organizaciones complejas. Su modelo incluy6 conceptos como jerarquia de 
autoridad bien definida, divisi6n de! trabajo basada en la especializaci6n funcional, 
un sistema de reglas, impersonalidad en las relaciones interpersonales, un sistema de 
p•v ........ d; ..... : .... u~J de !:-~b~i::: j' !.'.! ~~!0!!?('!0!! ..-113 pnpc;:tnc;. h,1c;,1da en la competencia 
t~nica. 

La teorfa administrativa tradicional operaba bajo ciertas hip6tesis como la de! 
hombre econ6mico racional; Jos administradores deben planear, dirigir y controlar 
las actividades del grupo de trabajo. La autoridad proviene de la cima de la pirAmide 
jerarquica y es delegada hacia abajo. Se establecieron los principios para guiar la 
practica administrativa. 

Se ha criticado la teorfa clcisica por emplear hip6tesis que ven las organizaciones 
como sistemas cerrados (irrreal). No consider6 muchas influencias ambientales e 
intemas. Hace suposiciones irreales acerca de la conducta humana. 

A pesar de esto, los conceptos clasicos representan una parte importante, 
aunque limitada, de la teorfa organizacional. Muchos de ellos se utilizan todavfa en 
las organizaciones y pueden servir como un aproximaci6n inicial. Ademas, sirven de 
base para enfoques mas modernos sobre la teoria organizacional y la practica 
administrativa. 

4.1.2 CONTRIBUCIONES DE LAS CIENCIAS DEL 
COMPORTAMIENTO Y DE LA ADMINISTRACI6N 

Muchas fuerzas han afectado la evoluci6n de la teorfa tradicional de la 
organizaci6n y de la prcictica administrativa. Nuevos conocimientos se han derivado 
de la conceptualizaci6n y de la investigaci6n empirica en varias disciplinas 
relacionadas con dicha teorfa. Es diflcil resumir la investigaci6n cientffica llevada a 
cabo en tantos campos, pero se pueden distinguir amplias categorfas como 
fundamentales: 

1) las ciencias del comportamiento, que hacen hincapie en el sistema psicosocial yen 
las aspectos humanos de la adminisb"aci6n, y 
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2) 1a ciencia administrativa, considerada corno una extensi6n biisica de la 
adrninistraci6n cientifica, con ciertas modificaciones, que ve a las organizaciones 
como sistemas tecnico~on6micos, la cuantificaci6n, modelos maternc\ticos y la 
aplicaci6n de la tecnologia electr6nica (o computacional). 

El movimiento de las relaciones humanas en la industria comenz6 con la ya 
conocida investigaci6n de Elton Mayo en una plantade Hawthorne de la Westin 
Electric Company entre 1927 y 1932 

Este experimento provoc6 el rompimiento con la administraci6n cientifica y la 
psicologia industrial tradicional. Ahora se vela que los factores sociales y psicol6gicos 
eran de mayor importancia en la determinaci6n de la satisfacci6n del trabajador y su 
prociuc.:iiviUdU. 

Los primeros partidarios de las relaciones humanas sacaron a luz el concepto de 
organizaci6n como un sistema social que comprende a los individuos, grupos 
informales, las relaciones entre grupos y la estructura formal. 

Durante las d~adas de 1940 a 1950 otros estudiosos hicieron aportaciones 
conductistas a la teorla organizacional y a la practica administrativa. Rogers utiliz6 
un planteamiento neofreudiano para terapia de asesoramiento (terapia centrada en el 
cliente), metodos clinicos y tecnicas de entrevista Libre no dirigida. Moreno desarroll6 
~nicas sociometricas. Kurt Lewin y sus seguidores contribuyeron a la dinamica de 
grupos y destacaron la importancia de los estudios de campo. Los conceptos del 
comportamiento organizacional tienen gran influencia de la teorfa motivacional 
elaborada por Maslow. 

Chester Barnard escribi6 un tratado sabre organizaci6n y administraci6n, el 
cual constituye un punto de transici6n enlre la teorla administrativa lradicional y los 
progresistas conceptos del comportamiento. Barnard fue uno de los primeros en 
considerar a la organizaci6n como un sistema social. "La hip6tesis central de su obra 
es que el concepto mas util para el analisis de la practica en sistemas cooperativos se 
basa en la definici6n de la organizaci6n formal como un sistema de actividades o 
fuerzas conscientemente coordinadas de dos o mas personas11

•
1 

Barnard subraya la importanda de la comunicaci6n para mantener la 
organiz.aci6n como un sistema cooperativo, y resalta los factores sociales y 
psicol6gicos en su discusi6n del ambiente en el proceso de toma de decisiones. 

1Kast, Fremont E. ADMINISTRAC16N EN LAS ORGANIZA.CIONES. Enfoque de SistemaS y de 
Contingencias. 4a. edici6n, 2a edici6n en espaliol, Ed. McGraw Hill, Mexico1988, 754 pags. 
p.89 
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Cientlficos de la conducta destacan el valor de organizaciones estructurales de 
manera mas democr.itica, menos autoritaria y menos jerarquizada que las propuestas 
por el enfoque tradicional. Son partidarios de un enfoque democratico-participativo. 
Likert sugiere un sistema de "interacci6n-influencia" que utiliza el concepto de 
relaciones de apoyo entre los miembros de la organizaci6n corno tesis central. 
McGregor sigue esta tesis al insistir en la conveniencia de reemplazar la autoritaria 
teorfa X por la teorfa Y, que es mas democratica-participativa. Argyris se centra en la 
necesidad que tiene la organizaci6n de proporcionar relaciones autenticas para sus 
miembros. El enfoque de la organiz.aci6n tradicional resrr:inge el crecimiento humano 
y su satisfacci6n. Maslow lleva mas alla esta teorfa de motivaci6n para resaltar la 
importancia de crear un ambiente organizacional en el que el individuo pueda lograr 
su maxima autorrelaci6n. Bennis aboga porque los cientlficos de la conducta se 
compru.cnetdn d JJdiiiLi}JdJ dLUvd111c1i~ pu.ru .;:.;::.,,7,!::i:!!" !~ f~!'~? 't,11rnrrtitira trarlirion.11 

a un sistema social mas democr.itico. 

La segunda revoluci6n significativa provio de la aplicaci6n de los m~todos 
cuantitativos para la toma de decisiones. A este desarrollo se le ha llamdo 
investigaci6n de operaciones, ciencia administrativa o ciencia de las decisiones. 
Adopta el metodo cienttfico como un marco de referencia para resolver los 
problemas, haciendo hincapie den juicios objetivos masque en los subjetivos. 

Miller y Starr definen la investigaci6n de operaciones coma la aplicaci6n de la 
teorfa de la decisi6n. Sostienen que la investigaci6n de operaciones se orienta hacia la 
soluci6n real de los problemas que encara el ejecutivo. No tiene una orientaci6n 
te6rica, sino que se interesa por la soluci6n de los problemas y su aplicaci6n. 

Baumol indica que la caracterfstica distintiva de los enfoques de los te6ricos de 
la economfa al analisis de los problemas de empresas es el concepto de optimizaci6n. 
Este autor dice que el investigador de operaciones tambien intenta emplear la 
optimizaci6n como criteria normativo para la toma de decisiones administrativas, 
pero desde un punto de vista diferente. El economista se interesa por el desarrolo de 
la teorfa mientras que el investigador de operaciones por la aplicaci6n practica. 

Los enfoques mas recientes utilizan los conocimientos de una gran variedad de 
disciplinas e introducen nueva informaci6n a la teoria de la organizaci6n y la prActica 
administrativa. 

No ha surgido un cuerpo de conocimientos totalmente integrado que pueda 
llamarse organizacional y administrativo. Cada escuela de pensamiento ha destacado 
los aspectos de la organizaci6n que considera mas im portantes. Las organizaciones 
son sistemas complejos compuestos por elementos psicol6gicos, sociol6gicos, tecnicos 
y econ6micos que requieren una intensa investigaci6n. El punto de vista que esta 
surgiendo coma una base para el desarrollo de la teoria moderna son los conceptos 
de sistemas y de contingencias. 
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4.1.3 EL ENFOQUE MODERNO: CONCEPTOS DE SISTEMAS Y DE 
CONTINGENCIAS. 

El enfoque de sistemas representa un marco de referencia integrador para la 
moderna teoria de las organizaciones y la practica administrativa. La teoria general 
de sistemas incluye conceptos para integrar el conocimiento en las ciencias fisicas, 
biol6gicas y sociales. La teoria moderna ha avanzado hacia la consideraci6n de la 
organizaci6n como un sistema abierto que interactua con su medio ambiente. 

Hay varias caracteristicas clave de los sistemas organizacionales. No son 
naturales, como los sistemas ffsicos o biol6gicos, sino que son creados. hay limites 
que separan a la organizaci6n de su media ambiente. Los sistemas abiertos presentan 
un crecimiento a traves de un desarrollo 1nterno. l'indin1t!11i~, iu:, :,i:,i.c:111<1.5 o.t.ic:1t0.; 
tienen la caracterfstica de equifinalidad: los mismos objetivos pueden lograrse con 
entrada di versa yen formas diferentes. 

La organizaci6n puede ser considerada como un sistema abierto en interacci6n 
con su medio ambiente y compuesto por cinco partes esenciales: objetivos y valores, y 
subsistemas tecnico, estructurat psicosocial y administrativo. Los conceptos de 
sistemas representan un marco de referencia amplio para entender las 
organizaciones. Los puntos de vista de contingencia tienden a ser mas concretos y a 
poner de relieve en caracteristicas mas especificas y esquernas de interrelaciones 
entre los subsistemas. Una suposici6n basica del punto de vista de contingencia es 
que debe haber congruencia entre la organizaci6n y su media ambiente y entre los 
diversos subsistemas. 

Los conceptos de sistemas y contingencia facilitan un diagn6stico mas efectivo 
de situaciones complejas y aumentan la probabilidad de que se tomen acciones 
administrativas adecuadas. 

ENFOQUE DE S!STEMAS 

El enfoque de sistemas ofrece un base para la integraci6n el permitir visualizar 
la organizaci6n total en interacci6n con su ambiente y la conceptualizaci6n de las 
relaciones entre los componentes internos o subsistemas. Los conceptos de sistemas 
representan el marco de referencia basico para el desarrollo de puntos de vista de 
contingencias sobre las organizaciones y su administraci6n. 

En la literatura contemporanea, una organizaci6n se visualiza como un sistema 
que es: una entidad conceptual o fisica, compuesta de partes interdependientes. 
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Los diversos aspectos sociales y tecnicos de la organizaci6n estAn altamente 
relacionados entre sf, y que un cambio en un factor afecta a otras partes de la 
organizaci6n. 

Con el concepto de sistemas, se prest6 atenci6n a la acci6n recfproca entre la 
organizaci6n y su ambiente, y se entendi6 que la empresa y la manera como se 
administre tienen que ser apropiadas a lo que el ambiente exige de ellas. 

Caracterisiticas de las sistemas:2 

1. Un objetivo central y una medida de! desempei\o 
El objetivo central o tarea primaria de la organizaci6n es sobrevivir. 

2. Su ambiente 
El ambiente consiste en las cosas que estan fuera de la organzaci6n. 

3. Sus recursos 
Los recursos estan dentro del sistema y para una organizaci6n incluirfan el personal, 
materias primas y capital. A diferencia del ambiente, los recursos pueden ser 
influidos por el sistema y utilizados para su provecho. Constituyendo un dep6sito 
general del cual se pude dar forma a la acci6n especffica del sistema. 

4. Sus componentes 
Los componentes (partes o subsistemas) son los que ejecutan las acciones especfficas. 
A primera vista, estos componentes se parecen a los departamentos, divisiones, 
oficinas o grupos que son tlpicos de las organizaciones, pero al examinarlos mas de 
cerca encontramos que los verdaderos componentes de un sistema atraviesan las 
lineas departamentales o divisionales. 

5. Su administraci6n 
El subsistema de administraci6n, seglln Churchman, se refiere a la administraci6n de 
un sistema que genera los planes para este, fija las metas globales y los componentes, 
asigna los recursos y controla la ejecuci6n. 

4.1.4 ENFOQUE SITUACIONAL 

SegU.n Gary Dessler, todas las organizaciones tienen ciertas caracteristicas 
comunes, son unidades sociales constituidas con un prop6sito, y estan formadas por 
personas que realizan tareas diferenciadas y autocoordinadas para contribuir a la 
realizaci6n de sus objetivos y metas. 

2Gary Oessler. Organizaci6n y Administraci6n. Enfoque Situacional, 1a. edici6n, Editorial Prentice 
Hall Hispanoamericana, Mexico 19979, 410 pgs. 
pag.5 
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La teoria de organizaci6n no puede ser separada de la teoria de! ambiente en 
que operan. 

Tomar en cuenta el ambiente de la tarea al diseii.ar una organizaci6n, no 
significa abandonar el punto de vista general en la teorfa organizacional. Tampoco 
significa que sea imposible sentar principios generates de organizaci6n, pero si 
significa que la naturaleza de la tarea de la organizaci6n siempre sera una variable 
importante al determinar la forma que se le debe dar. 

Segun Dessler, el ambiente que tenga una organizaci6n (clientes y mercados, 
tecnologia, instituciones financieras) ejerce su influencia sabre ella por el grado de 
complejidad, incertidumbre y diversidad que crea en las operaciones de la empresa y 
~~ !c::: p:~r~$0$ d~ t0m~ n,,. rl1¥ic;.ionPS. Los principios generates de organizaci6n, 
vienen a ser principios de c6mo adaptarla a la complejidad, incerbctumbre y 
diversidad a la que tiene que hacer frente. 

Se adopta la posici6n de que la manera como se estructure y se administre una 
organizaci6n depende de la tarea que deba realizar. La idea de que es preciso 
adoptar un enfoque "situacional", es tal vez, la mas importante nueva linea de 
investigaci6n en el campo de la administraci6n que haya surgido en las ultimos 
treinta ai\os. Asimismo, se utiliza el concepto de clima organizacional para conectar 
la estructura y el liderazgo de la organizaci6n, con las actitudes y comportamiento 
de! personal. 

Segun la teoria de la dependencia o situacional de la organizaci6n, la estructura, 
el liderazgo, la dotaci6n de personal, la planeaci6n y el control dependen de la 
naturaleza del ambiente y tarea de la organizaci6n. 

Esta tendencia hacia el punto de vista situacional ha trafdo consigo un enfasis 
creciente en la investigaci6n aplicada. Si bien la investigaci6n tiene sus limitaciones, 
los resultados ofrecen una base mAs util para ayudar a resolver problemas 
organizacionales que las descripciones, que suelen caracterizar los tipicos "manuales11 

de administraci6n. 

Es par esta raz6n que escogf esta teoria, ya que aunque al Mercado San Marcos 
se le puede considerar como una organizaci6n, no cumple totalmente con todos las 
aspectos, ya que por ejemplo, no existe en el un area de producci6n, ni todas las 
personas (locatarios) estAn subordinadas a una persona en especffico, sino que entre 
todas constituyen la asamblea general. Asi de esta manera, la teoria situacional es la 
que se adapata mejor a este tipo de organizaci6n, a su medio ambiente y a todas las 
caracteristicas que son propias de esta. 
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SEGUNDA PARTE: 
LA ORGANIZACI6N 

4.2 ESTRUCTURA 

El suprasistema ambiental es un determinante importante de la estructura, a 
nivel estrategico. El sistema tecnico tiene un efecto sobre el tipo de estructura 
apropiada para el desempeno de una labor. A su vez, la estructura establece el marco 
de referencia para el sistema psicosocial y esta entrelazada con el sistema gerencial. 

Segun Kas~ la estructura se puede considerar como el patr6n establecido de 
relaciones entre los componentes o partes de la organizaci6n. 

11 Los conceptos de estructura y proceso pueden ser vistas como las 
caracteristicas est.atica y dinAmica de la organizaci6n11

•
3 

"La estructura se establece de manera inicial por medio del diseno de los 
principales componentes o subsistemas y luego por medio de! establecimiento de 
patrones de relaci6n entre estos subsistemas."4 

"La estructura formal se define de la siguiente manera: 
1. Patr6n de relaciones y obligaciones formales; el organigrama mas la 

descripci6n o guias de puestos. 
2. Forma en la que las diversas actividades o tareas son asignadas a 

diferentes departamentos y / o personas en la organizaci6n (diferenciaci6n) 
3. Forma en la que estas !areas o actividades separadas son coordinadas 

(integraci6n). 
4. Las relaciones de poder, status y jerarquias dentro de la organizaci6n 

(sistema de autoridad). 
5. Polfticas, procedimientos y controles formales que gufan las actividades 

y relaciones de la gente en la organizaci6n (sistema administrativo)."5 

La estructura esta directamente relacionada con la asignaci6n de 
responsabilidades y obligaciones a varias unidades organizacionales. 

11 1...a estructura organizacional fue diseftada para la asignaci6n y coordinaci6n 
m~s eficiente de las actividades. "6 

3Kast. ADMINISTRACl6N EN LAS ORGANIZACIONES. Enfoque de Sistemas y de Contingencias. 
pag.244 

4 ibidem, pg. 244 
s ibid, pag. 245 
6 ibid, pag. 247 
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4.3 ORGANIZACI6N FORMAL E INFORMAL 

"La organizaci6n formal es la estructura planeada y representa un intento 
deliberado por establecer relaciones esquematizadas entre los componentes 
encargados de cumplir los objetivos eficientemente. Es el resultado de tomas de 
decisiones explicitas y tiene una naturaleza prescriptiva, una guia de la manera en 
que las actividades deben estar relacionadas. 

Se suele representar por medio de un esquema impreso y se incluye en los 
manuales de organizaci6n, descripciones de puestos y otros documentos formates. 
Establece un marco de referencia general describiendo ciertas funciones y 
responsabilidades preescritas y las relaciones entre ellas. 

La organizaci6n informal se refiere a los aspectos del sistema que no son 
planeados explicitamente, sino que, surgen espontaneamente de las acbVIades e 
interacciones de los participantes. Se desarrollan este tipo de relaciones informales, 
para enfrentar ciertos problemas, cuando la organizaci6n formal tarda en responder a 
las fuerzas externas e intemas".7 

4.4 AUTORIDAD, RESPONSABILIDAD Y OBLIGACI6N 

11La estruchlra se ocupa del establecimiento de puestos y las relaciones entre 
dichos puestos, ofreciendo el marco de referencia para las relaciones de autoridad. El 
patr6n de autoridad es una parte de la estructura total. 

La autoridad se refiere a un tipo de relaci6n entre los puestos en la organizaci6n 
y no se atribuye a un individuo en particular. La estructura de autoridad ofrece las 
bases para asignar tareas a los diversos elementos en la organizaci6n y para 
desarrollar un mecanismo de control a fin de asegurar que estas labores se realicen 
de acuerdo con el plan 11s. 

En otras pillabras, la autoridad, es el derecho a exigir acato de los subordinados 
con base en el puesto formal y el control sobre las recompensas y castigos. Este tipo 
de autoridad es impersonal e inherente al puesto mAs que al individuo. La autoridad 
y responsabilidad deben estar directamente vinculadas. 

La obligaci6n es!A asociada con el flujo de autoridad y responsabilidad y el 
empleado tiene la obligaci6n de rea1izar su funci6n y ejercer su autoridad en los 
terminos de las politicas establecidas. La autoridad es asi, el medio para integrar las 
actividades de los participantes hacia los objetivos y suministrar la base para la 
direcci6n y control centralizados. 

7 ibid, pag. 250 
a ibid, pag. 246 
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4.5 ORGANIGRAMAS 
11S0n una manera de describir la estructura, en el se especifican las redes de 

autoridad y comunicaci6n form ales de la organizaci6n. 
La mayor parte de los organigramas son jerarquicos y subrayan las relaciones 

entre los superiores y los subordinados directos. Con frecuencia se complementan 
con descripciones de puestos y manuales de organizaci6n, que intentan definir las 
tareas de los distintos puestos y determinar de forma mas especifica las relaciones 
entre ellos. 

Muestra s61o algunas relaciones alln en el nivel de Ia organizaci6n formal, y 
ninguna en la organizaci6n informal"s. No refleja los matices de las relaciones dentro 
de la organizaci6n. Pero puede tomarse como un tltil punto de partida para la 
investigaci6n de la estructura. 

4.6 ESPECIALIZACION ORGANIZACIONAL Y DIVISION 
DEL TRABAJO 

Segtln Kast es deseable determinar las actividades necesarias para el 6ptimo 
logro de los objetivos globales de la organizaci6n y luego dividir estas actividades 
con base 16gica en departamentos que desempefien las funciones especializadas. La 
estructura de la organiz.aci6n es un medio primordial para alcanz.ar ventajas tecnicas 
y econ6micas de la especializaci6n y la divisi6n del trabajo. 

4.7 JERARQUiA 

En su forma tradicional, la autoridad y la responsabilidad debe fluir en linea 
directa y de manera vertical desde el nivel mas alto de la organizaci6n al nivel mas 
bajo, aun cuando en Jap6n y Alemania entre otros, esta linea parte del inferior al 
superior en muchos casos. Sin embargo este principio es utilizado para planear la 
estructura, siendo complementario del concepto de unidad de mando, en el que cada 
subordinado tiene nsolamente un superior". 

4.8 TRAMO DE CONTROL (tramo de supervisi6n) 

Kast maneja en su libro, que el tramo de control se relaciona con el nllmero de 
subordinados que un superior puede supervisar efectivamente. En el esta implicita la 
necesidad para coordinar las actividades de los subordinados por parte del 
supervisor. Hace hincapie en las relaciones superior-subordinado que permiten la 
integraci6n sistem~tica de las actividades. 

9 ibid, pag. 247 

38 



Facultad de Contaduria y Administraci6n, UNAM 

4.9 MEDIO AMBIENTE SOCIAL (GENERAL) 

Tomando como referencia el libro de Administraci6n en las Organizaciones de 
Fremont Kast, en el sentido mas amplio, el medio ambiente es todo lo extemo a los 
limites de la organizaci6n. Sin embargo, seria oltil pensar en el medio ambiente de 
dos maneras: 1) el ambiente social (general), que afecta a todas las organizaciones en 
una sociedad determinada, y 2) el medio ambiente de !areas (especffico), que afeca a 
la organizaci6n en forma mtis directa. 

Muchas fuerzas en el nivel del ambiente Social (general o macro) influyen en las 
organizaciones. A travesa del tiempo, se han sugerido varios esquemas de 
clasificaci6n para las caracterfsticas ambientales que afectan a todas las 
organizaciones, rep~11i.anUv u,I u-.u:..::v d.:: ~f~!"e!!t.:i~ nniformador ~ara empresas, 
sindicatos, agencias gubemamentales y dem.1:s organizaciones. 

MEDIO AMBIENTE SOCIAL (GENERAL)10 

CULTURAL. Incluyen los anlccedcnlcs hisLOricos, ideol6gicos, valorcs y normas de la sodedad. Los 
puntos de vista sobre las reladones de autoridad, esquemas de liderazgo, relaciones 
interpcrsonales, razonamiento, denda y tecnolor,fa definen la naturalcz.a de las institudones 
sod ales. 

TECNOL6GICA. Es el nivel de adclanto dcntlfico y tecnol6gico en la sodedad, incluycndo la base 
fisica (plantas, equipo, instaladones) y la base de conocimientos de tecnologia. Es el grado 
en el que la comunidad cient:ifu:a y Lernol6r,ica cs capaz de desarrollar nuevos 
conocimientos y aplicarlos. 

EDUC A TIV AS. Es cl nivel general de aHabetizad6n de la poblad6n, s,-ado de complejidad y 
especializ.ad6n del sistema educativo. La propord6n de personas con un alto nivel 
profesiona1 y / o capadtad6n cspccializ.ada. 

POLiTICAS. Es el clima politico genera] de la sociedad. El grado de concentraci6n del poder politico, 
la naturaleza de la organiz.ad6n polflica (r,rado de descentraliz.aci6n, diversidad de 
fundoncs, etc.). El sistema de partidos politicos. 

LEGALES. Comprende las consideradoncs conshtu<ionalr.s, naturalcza del sistema ler,al 
jurisdicdones de las distintas unidades gubemamentales; leyes cspecificas acerca de la 
formad6n. control de las orr,anizadones. 

RECURSOS NATURALES. lncluyen aspectos tales como la naturaleza, cantidad y disponibilidad de 
reru.rsos naturales, induyendo las condi<iones clinuUicas. 

DEMCX::RAFICAS. Es la naturale7.a de los recursos humanos disponibles para la sociedad; su 
n1imcro, distribud6n. edad y sexo. Concentrad6n y urbaniz.ad6n de las poblacioncs 
(caracterfstica de las sodedades industrializadas). 

S000L6GICA5. Es la cstructura de clac,es y movilidad. Definid6n de la,; responsahilidades sociales. 
Naturalez.a de la organiz.ad6n social y desarrollo de las instituciones sociales. 

ECON6MICAS. Marco econ6mico general incluye el tipo de las organizadones econ6micas, 
propiedad privada en oposid6n a la pU.blica, centraliz.ad6n o descentralizaci6n de la 
planificad6n econ6mica; cl si'>lema bancario y las polflica.'> Hscales. Los niveles de inversion 
en recursos ftsicos y las caractetisticas del consumo. 

10 ibid, pag. 142 
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4.10 LA ESTRUCTURA VINCULADA CON EL MEDIO 
AMBIENTE Y OTROS SUBSISTEMAS 

La estructura puede verse coma la vinculaci6n o red, entre el media ambiente 
de la organizaci6n y los subsistemas internos: las relaciones entre la gente que realiza 
diversas tareas y el sistema administrativo de planeaci6n y control. 

Se utiliza el termino vinculaci6n debido a que cad a uno de estos sistemas es un 
determinante importante de varias caracterfsticas estructurales de las organizaciones. 
La estructura es un elemento de en lace para la intregraci6n de estos sistemas. 

EI hecho de que una organizaci6n sea un sistema abierto y deba recibir apoyo 
de su medio ambiente, tiene un impacto importante en su estructura intema. 

"bl s1stema psico:,lX.idi alCLi.a. y ~! :-:-::~~c- ~~mpo ~ti influido por la 
estructura. "11 

4.11 P APEL DE LA ADMINISTRACI6N EN EL DIS ENO DE 
LA ORGANIZACI6N 

La administraci6n de Ia empresa queda definida como el conjunto de 
actividades que se desarrollan en su interior, mediante las cuales se pretende el Iogro 
de objetivos y metas en virtud . de la coordinaci6n e integraci6n de sus partes 
constitutivas (hombres, recursos materiales e inmateriales), consiguiendo de esta 
forma, la adaptaci6n de Ia empresa a las condiciones del entomo. 

Segtin el autor Fremont Kast una de las principales funciones del 
administrador es estructurar la organizaci6n en respuesta a las percepciones de estos 
diversos factores internos y contextuales. La administraci6n toma decisiones 
estrategicas que son fundamentales en Ia determinaci6n del diseiio de una 
organizaci6n. 

En realidad Ios gerentes encargados de tomar decisiones no deben responder al 
medio ambiente objetivo, sino al medio como ellos Io perciben. Los administradores 
generalmente deciden que ambiente serci. importante; seleccionan un "dominio 
organizacional n. 

"El concepto de disefio de la organizaci6n implica el proceso de propiciar las 
relaciones y crear la estructura para lograr fines organizacionales. Por tanto, la 
estructura es el resultado del proceso de diseiio. La estrucutra de Ia organizaci6n 
tiene una orientaci6n presciptiva y de acci6n; esta adecuada para resolver prob)emas 
y mejorar el desem pef\0. 1112 

11 ibid. pag. 252 
12 ibid, pag. 253 
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4.12 DEPARTAMENTALIZACI6N 

La departamentalizaci6n se logra mediante una divisi6n organica, que permite 
al organismo desempeflar con eficiencia sus d iversas actividades. 

Se entiende por departamentalizaci6n la divisi6n y el agrupamiento de las 
funciones y actividades en unidades especificas, con base en su similitud. 

PROCESO DE 

DEPARTAMENTALIZACl6N 

r 
Listar todas las funciones del organisma social 

Clasificar las funciones 

Agrupar las funcianes, segUn un arden jerarquico 

Asignar adividades a cada una de las areas agrupadas 

Especificar las re1ociu.1c-> U.: ~:..:!::-1~~,j, r,,,,c:ponsabilidad 
y obligaci6n, entre las funciones y las puestos. 

Estabtecer Hneas de comunicaci6n e interretaci6n, 
entre las departamentos. 

El tamaiio, la existencia y el tipo de organizaci6n 
de un departamento. deberan relacionarse con 
el tamaiio y las necesidades especificas del 
organismo, y de las funciones invalucradas. 

4.13 DESCRIPCI6N DE FUNCIONES 

Una vez establecidos los niveles jerarquicos y los departamentos del organismo 
social, es necesario definir las actividades y los deberes que habran de desarrollarse 
en cada una de las unidades administrativas. 

Las funciones son: el agrupamiento de las principales unidades de trabajo, es 
decir, la reuni6n l6gica y coordinada de actividades afines. 

La descripci6n de funciones se realiza, b.isicamente, a traves de las te<:nicas de: 
analisis de puestos, carta de actividades, cuadro de disbibuci6n de actividades, entre 
otras. 

4.14 TIPOS DE RELACIONES 

RELACIONES RESPONSABILIDAD AITTORIDAD 
Jerarquia General De decisi6n directa 
De cooperaci6n o consejo Esoecializada De decisi6n indirecta 
De transmisi6n De comunicaci6n De eiecuci6n 
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4.15 ANALISIS DE PUESTOS 

El analisis de puestos es el proceso de estudio, e identificaci6n de todos los 
componentes del puesto, desde !areas, responsabilidades y funciones, hasta el 
establecimiento de los requisitos de capacidad que demanda su ejecuci6n 
sa tisfactoria. 

Los principales usos de! analisis de puestos, son los siguientes: 
' definici6n de los cuadros de necesidades por departamentos y nUmero de 

empleados. 
io" planeaci6n de la organizaci6n en cuanto a: especialidades, categorias, etc. 
io" relatamiento, disbibuci6n y orientaci6n. 
» niveles de tareas v clasificaci6n. 
l> fijaci6n de responsabilidades, deberes y autoridad. 
;... estimaci6n de remuneraci6n. 
l> traslados y promociones, etc. 

Informaci6n que se debe analizar. 

Se tratarii de obtener la informaci6n necesaria, por medio de cuestionarios, para 
llevar en la practica un adecuado analisis de puestos, conteniendo: 
1. Identificaci6n y naturaleza del puesto. El analista debera identificarlo y localizar 

su ubicaci6n departamental. Debera definir la naturaleza de! trabajo, si 
corresponde a trabajo calificado (profesional, tecnico, etc.) o a trabajo 
semicalificado o trabajo calificado. En esta fase se determinara si hay congruencia 
entre la denominaci6n de! puesto y la funci6n especffica. 

2. Descripci6n de! trabajo. Consiste en obtener informaci6n sobre: que trabajo 
especifico tiene asigando el puesto, el esfuerzo intelectual o fisico requerido para 
analizar el trabajo. Para esto, hay que elaborar una descripci6n narrativa de las 
tareas principales y secundarias, atribuidas al puesto, en circunstancias en que 
pueda determinarse con exactitud, si se trata de trabajo en el que predomina el 
esfuerzo manual o mental. 

3. Requerimientos de capacidad. AI llevar a cabo la valoraci6n de las diferentes 
labores y determinar el nivel de complejidad y dificultad, permitira definir los 
requerimientos de capacidad y experiencia necesarios, para el desempeii.o eficaz 
del puesto. Aquf el supervisor esta en las mejores condiciones, para sei\alar las 
aptitudes y experiencia que debe reunir un empleado, ya que el conoce 
directamente las caracteristicas del puesto. 

4. Otros requerimientos. Un efectivo analisis de puestos, debe abocarse a captar otra 
informaci6n adicional de importancia, tal como: 
• supervisi6n ejercida o recibida 
• grado de discrecionalidad para toma 

de decisiones 
• responsabilidad del puesto 

• 

• 

relaciones 
condiciones de trabajo 
riesgos de trabajo 
capacitaci6n necesaria 
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4.16 CART A DE ACTIVIDADES 

Es una tecnica relativamente reciente y sirve para mostrar mejor, las relaciones 
de las funciones y las obligaciones integradas a una estructura organizacional. En 
lugar de describir, detalladamente, determinado puesto, la carta de actividades, 
describe las acciones, as! como las obligaciones de cada uno de los subordinados que 
participan en el logro de un objetivo especlfico. 

El objetivo se describe en la parte superior e inmediatamente debajo, en el !ado 
izquierdo, las acciones principales y secundarias para alcanzarlo. En la parte derecha, 
se hace indicaci6n de las obligaciones correspondientes, a cada unidad orgilnica. 

La carta de actividades, puede ser de gran alcance e incluir personal de diversas 
u11..lU.dJ1:~ dl1111i11..l~Udiivd~, u l.lii:n, :i11,ii.a1.:>C a ii:i",U :;v!w ;;~d::.d c:-g:~~!::~, de~~d!e~d0 
de los objetivos a lograr. 

4.17 COMITES 

La palabra comite designa a aquellos a los que se delega algun asunto o algun 
cargo. Se puede definir como un cuerpo de personas electas o designadas para 
reunirse sobre una base organizada para tratar y discutir los asuntos que se le 
encomienden. Los comites tienen su propia organizaci6n con una estructura definida. 

Los comites tienen su lugar en la administraci6n, pero puesto que forman parte 
de la organizad6n, estin sujetos a todas las influencias de una buena o mala 
organzaci6n. 

El prop6sito de un comite es: 
1) reducir la insatisfacci6n, 
2) aumentar la tranquilidad y 
3) que haya acci6n. 

Sirven tambien para a tender toda la problematica de la empresa y anticiparse a 
los problemas y obstlculos. 

Los comites proporcionan el medio para que los individuos se reUJlan y hablen 
sobre diversos asuntos. Debe tener una idea clara de lo que se va a considerar. El 
objetivo debe estar definido. 

Un enfoque satisfactorio es proporcionar especificaciones por escrito que 
delineen el prop6sito yam bito de! Comite, su autoridad, responsabilidad y relaciones 
con las unidades organicas de la empresa. 

Algunas ventajas son: 
- existen varios juicios/criterios 
- mayor posibilidad de realizaci6n 
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Algunas desventajas son: 
- las personas no at:ienden sus obligaciones, o sus puestos, por estar en el 
Comite 
- falta de organizaci6n 

4.18 MARCO DE REFERENCIA PARA ANALIZAR 
ORGANIZACIONES" 

El siguiente cuadro me pareci6 adecuado para poder analizar al mercado, ya 
que al considerar al niercado como una organizaci6n, podemos, a traves de este 
cuadro, analizarlo mas a fondo, incluyendo caracteristicas que a simple vista no las 
vemos o no las podemos ubicar en un cierto tema. 

TAREA 

Division del trabajo 

Especiatizaci6n 

Oelegaci6n de funciones -"°"""""" 

AMBIENTE 

lncertidumbre .,,.,_., 
Olversidad 

Clima Or11anizacional 

lndivicluo y Grupo 

Motivaci6n 

TECNOLOGiA 

I Comportamiento del lider 

E&tructura lnicial 

Consideraci6n 

Comportamienl:o: toma de decisiOneS 

Soluci6n de problemas, etc. 
Satisfaccion 

13 Oessler, Gary. ORGANIZAC16N Y ADMINISTRACl6N. Enfoque Situacional. 
1a. edici6n, Ed. Prentice Hall Hispanoamertcana. Mexico 1979, 410 pgs. 
pag. xxvii 
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Volviendo a la base te6rica, los resultados que obtuvo Chandler sobre las 
relaciones entre objetivos, an1biente y organizaci6n, ilustran la utilidad de) marco de 
referencia para analizar organizaciones. 

Este marco supone que la organizaci6n y su administraci6n tienen que ser 
adecuadas para hacer frente a las demandas de su ambiente y su tecnologia de 
producci6n. La complejidad, incertidumbre y diversidad inherentes en el ambiente o 
la tecnologia de ]a organizaci6n, son determinantes fundamentales en la adecuaci6n 
organizacional. 

Varios atributos de la estructura de la empresa: como la manera en que esta. 
dividida, el grado de especializaci6n o el mimero de reglas y polfticas, se cuentan 
entre las caracterfsticas principales de una organizaci6n, las que varian con la 
compiej1dad, 1nceruau1nbre y d1versidad dei drniJieuie y id U:.'\..11uiu~i'a. 

Seg(m Dessler, la estructura organizacional y el comportamiento del lider (sea el 
autoritario o participante), influyen en el clima sociol6gico de la organiz.aci6n, 
relacion.1ndose a su vez con la motivaci6n y el comportamiento. Asf pues, se ve a la 
organizaci6n como un sistema sociotecnico en el cual Jos resultados finales, 
individuales y de grupo, se relacionana con el clima de ella y este a su vez se 
relaciona con la estructura y el comportamiento del lfder. Estos Ultimos factores, se 
ven interrelacionados con el am biente y con la tarea organiz.acional y la tecnologia, y 
dependen particularmente de la certidumbre o incertidumbre, y de la diversidad, 
inherentes a estos factores. 

4.19 OBJETIVOS ORGANIZACIONALES 

11 Los objetivos representan las condiciones futuras deseadas que los individuos, 
grupos u organizaciones luchan por alcanzar; incluyen misiones, prop6sitos, metas, 
fines, cuotas y plazos. 11 14 

Segun Kast, existen 2 tipos de objetivos en una organizaci6n: los oficiales y los 
operativos reales. 

a) Los objetivos oficiales son establecidos en terminos amplios y ambiguos para 
justificar las actividades de la organizaci6n. 

b) Los objetivos operativos son Jos queen realidad se persiguen. 

14 Kast. Administraci6n en las Organizaciones, Enfoque de Sistemas y de Contingencias, 
pag. 187 
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Pero en realidad los objetivos mas importantes para entender el 
comportamiento organizacional no son los oficiales, sino los que se incluyen en las 
principales polfticas de operaci6n y en las decisiones diarias del personal. Estos 
objetivos son conformados por los problemas o actividades particulares que la 
organizaci6n debe destacar, ya que estas tareas determinan las caracteristicas de 
aquellos que dominaran la organizaci6n. 

Los objetivos de una organizaci6n influyen en su interacci6n con el 
suprasistema ambiental y con otros subsistemas. 

Los objetivos dirigen la atenci6n de los participantes hacia acciones base para la 
organizaci6n, y ofrecen los estandares para evaluar el exito. Ayudan a determinar las 
h:>rnnloe-f::i,; rP<111Pridas y sientan las bases para la especializaci6n del esfuerzo, los 
esquemas de autoridad, redes de comunicaci6n y dec1s1ones y ulla::, ,t::a(ivi,.:::; 
estructurales. La naturaleza de los objetivos afecta el caracter basico de la 
organizaci6n. 

Los ambientes especlfico y social tiene un efecto importante en los objetivos 
organizacionales. Thompson y Mc Ewen, proponen que el efecto del medio ambiente 
en la fijaci6n de los objetivos organizacionales esta influido por la naturaleza de la 
interacci6n: 

1) com petencia 
2) negociaci6n 
3) cooptaci6n (proceso de absorci6n de nuevos elementos en el liderazgo o la 

estructura de fijaci6n de polfticas de una organizaci6n, como un medio de evitar 
amenazas a su estabilidad o existencia. La cooptaci6n limita atln mas la 
oportunidad que tiene una organizaci6n de elegir sus objetivos en forma 
arbitraria o unilateral). 

4) coalici6n 

Los cuatro puntos anteriores, son medias por los cuales la organizaci6n se 
adapta a fuerzas de su ambiente. Este proceso de adaptaci6n frecuentemente 
modifica los objetivos de la organizaci6n y requiere ademas ajustes en los medios 
para lograrlos. 

"Los objetivos de la organiz.aci6n se refieren a los prop6sitos y condiciones 
deseados que la organizaci6n busca como una entidad individual."15 

Al analizar los objetivos es necesario decidir c6mo se van a alcanzar: los medias 
para llegar a ellos. 

15 Ibid. pag.191 
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En la organizaci6n, la relaci6n entre medios y fines es jerarquica. Los objetivos 
establecidos a un nivel requieren ciertos medios para su cumplimiento. Estos medios 
se convierten entonces en subobjetivos en el siguiente nivel, y se desarrollan metas 
operativas mcis especfficas conforme se avanz.a en el esquema jerarquico. 

Los objetivos se formulan de forma operativa o como expresi6n exacta y 
especlfica de lo que el empresario desea para lograr los fines, tanto a corto como a 
largo plazo. Los objetivos son los resultados a lograr en determinadas areas 
empresariales, elegidos racionalmente por el sujeto econ6mico. 

Los objetivos empresariales cumplen con las siguientes funciones esenciales 
para la direcci6n de la empresa: 
> guiar, incitar y coordinar las decisiones y acciones en el seno de la empresa. 
> proporcionar una base de evaluac16n y controi cie ios re,ul.LdJu:, uL.tt::11.idv.;. 
> motivar a los miembros de la empresa por el conocimiento, entendimiento y 

aceptaci6n de sus metas, en busca de la implicaci6n de E!stos en la empresa. 
> transmitir al exterior: a proveedores, clientes, competidores, sociedad en general, 

las intenciones de la empresa en busca de apoyos y de imagen. 
Con el prop6sito de poner en marcha las operaciones necesarias para la 

consecuci6n de los objetivos, se establecen las metas o subobjetivos, las cuales son 
consecuencia directa de la adaptaci6n de los objetivos a nivel de unidad organizativa, 
operativa o de funci6n. 

Las metas y los objetivos tienen un valor orientativo, y reflejan las condiciones 
deseadas y necesarias para mejorar el desempeilo general de la organizaci6n. 

Se puede considerar al final como algo generico o innato que participa dentro 
de la propia esencia de la empresa y de la formulaci6n de su politica como sistema 
concreto y con una estrcutura determinada; en tanto que los objetivos son producto 
de! analisis de la situaci6n presente y futura de los sistemas empresariales y se 
formulan tras analizar y conocer el estado del sistema empresa, asf como su situaci6n 
respecto al entomo y otros sistemas de! medic ambiente en que se desenvuelve la 
compai\la. 

Los objetivos se desglosan en subobjetivos, como una forma de programaci6n, y 
con ellos se va delimitando el comportamiento especifico de cada subsistema. 

El proceso tradicional de planificaci6n estrategica se basa en el modelo "fines­
formas-medios": establecer los objetivos de la empresa (fines); dados dichos 
objetivos, desarroUar una estrategia (formas) para alcanzarlos; y, entonces, disponer 
de los recursos (medics) necesarios para llevar a cabo esta estrategia. 
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Para entender c6mo se estructuran las organizaciones hay que comprender 
c6mo funcionan. Para ello, se requiere conocer sus partes constitutivas (incluyendo a 
parte de las "partes materiales", a la ideologia, que abarca tradiciones y creencias de 
una organizaci6n, que la distingue del resto de las organiz.aciones e infunde cierta 
vida al esqueleto de su estructura), las funciones que desempei\an cada una de ellas y 
la forma en que se relacionan entre st 

Una vez determinada la posici6n en que se encuentra y la condici6n en que se 
podrfa encontrar, de mantener vigente la actual orientaci6n estrategica, es 
conveniente concretar el estado en que se quiere encontrar en un futuro. Con este fin 
se procede a la formulaci6n de objetivos generales y metas de la empresa, teniendo 
en cuenta su nmisi6n", requisitos y condiciones impuestos por el entorno actual y 
futuro y el potencial ostentado por esta. 

4.20 METAS ORGANIZACIONALES 

Todas las organizaciones se dirigen a determinadas metas, distinguiendose las 
metas oficiales y las operativas. Las oficiales son las que se preparan "para consumo 
de! publico" y aparecen en los informes anuales y en las declaraciones que hacen los 
altos ejecutivos. Reflejan lo que la sociedad espera de la organizaci6n; las metas 
operativas son las que realmente persigue la empresa y las que dan forma a sus 
operaciones. 

Metas Multiples. Segun England, las metas se pueden agrupar en cuatro 
subconjuntos 

1. (6 Criterios de Maximizaci6n, por Simon) 
Eficiencia organizacional 
Alta productividad 
Maximizaci6n de utilidades 

2. Crecimiento organizacional 
Liderazgo de la industria 
Estabilidad organizacional 

3. Bienestar de los empleados 

4. Bienestar social 
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4.21 ESTRA TEGIA 

A grandes rasgos, una estrategia es un conjunto de metas y polfticas principales. 

Chandler, define a la estrategia como: la definici6n de metas basicas y objetivos 
a mediano y largo plazo de la empresa y la adopci6n de lineas de conducta y 
asignaci6n de los recursos necesarios para alcanzar dichas metas. 

La estrategia se muestra como una herramienta para los encargados de la 
direcci6n de la empresa que trata de facilitar su labor, sirviendo de elemento 
orientador estos, y a todos sus miembros, con independencia de la funci6n 
desarrollada; asi contribuye a la adaptaci6n de la empresa al contexto y al logro de 
los objetivos perseguidos, siendo conveniente y necesaria para cualquier empresa. 

Con independencia del tamaflo o de Ia compieJiciaci que µ1~~11~ id ~"'}Jle:i.d, 

determinada en funci6n del nll.mero de negocios que integran su cartera, cualquier 
empresa puede presentar un nivel social en la estrategia. Este nivel estara integrado 
por los valores, principios y actitudes que rijan su actuaci6n frente a las condiciones y 
exigencias sociales, provenientes tan to de su interior como de su am bito externo. 

Las estrategias formuladas a diferentes niveles deben guardar entre sf 
coherencia y consistencia. 

Una vez que se tiene claro, la clase de entorno generico y especifico en el que se 
envuelve la empresa y, ademas, que el instrumento de gesti6n empleado para 
defenderse y veneer las dificultades, es la estrategia, lo que sigue es la forma en que 
esa estrategia se genera. 

Chang y Campo Flores (1980) indican que existen Ires formas diferentes de 
formulaci6n estrategica: el modo emprendedor, el modo adaptativo y el modo 
planificado. 

La actitud estrategica, cuyo objetivo es alcanzar un profundo conocimiento de 
las relaciones de la empresa con el entomo, con una clara orientaci6n como es 
conseguir la adaptaci6n de aquella a los numerosos, intensos e imprevisibles cambios 
que en el tienen lugar, exige la materializaci6n de una estrategia explicita y, por 
tanto, visible y casi palpable. Esta contribuye considerablemente a desarrollar una 
mejor y mas adecuada direcci6n empresarial puesto que facilita las funciones de 
coordinaci6n, integraci6n y control; contribuye a un adecuado reparto de los escasos 
recursos disponibles enrre las actividades, los negocios o las funciones, y ayuda a la 
identificaci6n tanto de oportunidades en el exterior y fortalezas en el interior como 
de amenazas )' debilidades. 
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4.22 RELACI6N 
ESTRUCTURA. 

ENTRE LA ESTRATEGIA Y LA 

La relaci6n que existe entre la estrategia, la organizaci6n y el ambiente, segun 
Alfred Chandler es: 'La estructura sigue a la estrategia'. Su tesis es que la estructura 
organizacional sigue y depende de la estrategia. 

Los cambios del ambiente llevan al desarrollo de estrategias sucesivas y estas a 
su vez necesitan cambios en la estructura organizacional. 

4.23 DIAGN6STICO ESTRATEGICO 

.Pretende proporcionar a los encargactos de torrnuiar ia escraregia, un profuncio 
conocimiento acerca del estado en que actualmente se encuentra la empresa, asi 
como, de su situaci6n potencial, en ambos casos tomando como punto de referencia 
su entomo. Este diagn6stico se articula en base al aruilisis de: 

- antllisis de dientes J 
- antllisis de la competencia . . . . 
_ antllisis de la industria 8mbito extemo (d1~mir amenazas y oportun,dades 
- analisis del entomo denvadas de E!I). 

- anAlisis intemo (puntos tuertes, d6biles y restricciones 
que plantea la organizaci6n). 

Ya practicados los anteriores estudios, los resultados obtenidos serfo objeto de 
un examen con la pretensi6n de establecer la situaci6n en la que se encuentra la 
empresa y la situaci6n en la que puede llegar a encontrarse en un futuro cercano. 

4.24 CONCEPCI6N, EVALUACI6N Y SELECCI6N DE 
OPCIONES ESTRATEGICAS. 

La fase de concepci6n, evaluaci6n y selecci6n de opciones estrategicas tiene 
como objeto, conciliar o superar las diferencias o disparidades observadas entre la 
situaci6n actua de la empresa, situaci6n en que se encontrara de seguir con el 
planteamiento estrategico presente y la condici6n que desea presentar. 

Dependiendo de! grado de disparidad entre Jos puntos anteriores, se procedera 
a reformular la actual estrategia si la incoherencia no es elevada, o la formulaci6n de 
una nueva estrategia en caso contrario, donde se indiquen las acciones a desarrollar 
tanto a nivel corporativo como a nivel de negocio y a nivel funcional. 
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4.25 PROCESO DE FORMULACI6N DE LA ESTRATEGIA 

La formulaci6n, concreci6n y fijaci6n tanto de los objetivos como de la estrategia 
empresarial se encuentran fntimamente ligados, pudiendo llegar a considerarlos 
verdaderamente complementarios. 

Las fases que constituyen el proceso de formulaci6n son: 

1. El diagn6stico estrategico. 
2. La definici6n de objetivos y metas de la empresa. 
3. Concepci6n, evaluaci6n y selecci6n de opciones estrategicas. 

4.26 CUL TURA EMPRESARIAL 

Si consideramos a la empresa bajo una vertiente de unidad de decisiones 
econ6micas, en la busqueda de un vocablo para definir lo que serfa la personalidad y 
manera de hacer las cosas en una empresa, se utiliza el concepto de cultura, (valores 
asumidos en cualquier instituci6n). 

La cultura empresarial es el conjunto de valores, simbolos y rituales 
compartidos par las miembros de una determinada empresa, que describen la forma 
en que se hacen las cosas en una organizaci6n, para la soluci6n de los problemas 
gerenciales intemos y los relacionados con clientes, proveedores y entomo (Llopis 
Taverner, 1992). 

DESCR1PTORES CUL TU RA LES 

Historia 

Naturateza ........ 

Milos y 

anecdotas 

ELEMENTOS 

N'1Uraleza 

Actual 

Comportarniento 

habitual 

Rltuales y 

ceremonias 

Simbolos 

materiales 

Comportamiento 

no habitual 

Comunicaci6n 
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4.27 D1AGN6STICO DE LA CUL TURA CORPORA TIVA 

Al ser la cultura empresarial de lndole cualitativa y de dificil transparencia, por 
estar compuesta de muchos elementos intangibles, su percepci6n se muestra 
indispensable para cuantificar en que medida puede efectuar las misiones que tiene 
encomendada. El diagn6stico cultural tiene por objeto la descripci6n y definici6n mAs 
clara posible, de la taxonomfa de una empresa en concreto. 

VISITA F[SICA A => A simple vista se pueden detectar lo 

LA EMPRESA 
matenales y algunos mmatenale 

s slmbolos 

I La estructura y conterndo penetrante Form 
AUOITORIA CUALITATIVA ~ facturas. ccp1as reallzadas y ordenac16n De 

a en que se reallzan 

clarac1ones sabre 

nn~1hle tustona 

alta d1recc16n, 

planes estrateg,cos 

DEL MA TE RIAL IMPRESO -v ~··--·"·, ----'-- ~· -'";:""'~••"~ rlo !"' <>mnrp~;i 

escnta de la m1sma y doctos formales de la 

I coma programas de formac16n de personal, 

elaborados y organ,gramas canfeccronados 

ENCUESTAS 

ENTREVISTAS 

/ -:::::::::::-
A 

DIRECTIVOS 

1. Antiglledad en 

la"""""' 
2. Conocimiento de 

histona corporativa 
3. Opinion de ceremonias 

y convenciones 

4. Manlfestaci6n ante la 

filosofia y credos de la firma 

5. CnleriOs establecidos 

al elaborar las orga· 

nigramas 

6. Planteamiento ante 
las estrategias 

7. lmpresioneS sabre 

la cull.Ura que creen 

que tiene la empresa 

A 

EMPLEAOOS 

1.Tiempo de pertenencia 

en la organizaci6n y 

motivos que les llevaron 

a inccwporarse 
2. DescripckSn de histona, 

anecdotas y leyendas 

3. Opinion sabre ceremonias 

Y"°"""""" 
4. Estmacion da los 

sistemas de incentivos 

5. Averiguar que piensan de 

maquinartas e instalacioneS 

6. Manifestaci6n sobre SU 

ideatizad6n cultural 

A 

TERCEROS 

prgveedores 

1. Exigencias de 

calidad de pnxluctos 

2. Minuciosidad en tacturas 

3 Cumplimiento en ptazos de pago 

~ 
1. Eficacia del servicio post-venta 

2. Entrega en plazos y 

condlCKJneS pactadaS 

3 Si se eiiglo a la empresa por el 

bajo coste de sus bienes o por 

SU calidad 

Accjqntstas Y qb,'rq8tjqnisfas 
1 . M6vil de su relaci6n 

con la organlzaci6n 

2. Vla por la que conocen el 

devenir de la compaftia 
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No es muy recomendable cambiar la cultura para que concuerde con la 
estrategia, pero algunos de estos acontecimientos o factores son: 

1. Cuando la aplicaci6n de la estrategia tiene un sentido de subsistema corporativa 

2. Por modificaciones legates 

3. Cuando el entorno es tan confuse que una cultura formalista, estatica y 
burocri:\tica impide adaptar estrategias en consonancia con el medio que rodea a 
la compaii.ia. 

4. En la realizaci6n de proyectos interem presas tales como fusiones, adquisiciones, 
joint-ventures, entre otros, en donde culturas enfrentadas pueden llevar a que 
iracasen ias perspecuvas 1niciaies. 

5. Cuando los beneficios esperados son altos y los riesgos correspondientes 
reducidos. 

Una vez analizado queen ciertos casos sf hay que pensar en una alteraci6n de 
los valores, el modelo de concretizaci6n de este menester se hace imprescindible. 
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Metodologia de la modiftcnd611 co11sdcnte de la cultura empresarial para a linear/a 
a la estrategia emprendida. 

Diagn6stico de 
la cultura 

Argumento de 
variaci6n 

Definici6n de 
valores deseables 

Concienciar alta 
direcci6n 

Com unicaci6n a 
empleados 

Cambiode 
simbolos 

Reflejo en 
formaci6n 

Revisi6n 
peri6dica 

1. Conocintiento de los valorcs que se comparten. 
No tiene sentido empczar a reali.7..ar actuaciones para 
rectificar un fen6meno que nose conoce a fondo. 

2. Dcfinir el motivo de la necesidad de su variaci6n. Ya 
que permite decidir si sc merece realizar todo el esfuerzo de 
cotTKci6n cultural, o por el contrario vale mas la pcna 
ahandonar el proyecto que se pretenda. 

3. Delimitar claramente la clase de cultura requerida. Al 
conocerse la siluaci6n actual, se cuantificara la intensidad del 
esfuerzo de com..-cci6n. 

4. Condenciad6n y comportantiento de los directivos 

hacia la transformaci6n. 

5. Comunicar a los colahoradores esta nueva necesidad. 
Es importante porque las creencias compartidas se sihian por 
encima de cualquier jerarqufa organizacional. 

6. Cambio de Jos simbolos materiales e inmateriales. Un 
esfuerzo potendal serfa la recompensa, aunque s6lo sea el 
reconocimiento verbal, de aquellos que aceptan de buen 
grado cstas permutaciones indiscutiblemente molestas para 
muchos de ellos. 

7. Reemplazar los programas de formad6n de manera 
que los empleados lleven incrustados los valores que ahora 
son deseables, ya que cs mas: viable formar en un espiritu 
corporativo, que modificarlo. La ventaja es que a estas 
personas no hay que reeslructurarles sus esquemas respecto 
a la unidad econ6mica, sino que al partir de una concepd6n 
inmadura, es posible asimilar determinados razonamientos, 
sin gcnerar confusiones personales. En caso contrario, 
cuando ya se ha asumido una manera de fundonar en la 
compaftfa, su transform~ci6n implica la aceptadOn de que 
los planteamientos asimilados no eran 6ptimos, originando 
en consecuenda mayores inquietudes 

8. Recordar peri6dicamente cual es el caracter organiz.acio­
nal que sustcnta todo el entramado de la firma, ya que 
aunque los valorcs est.an ascntados, estos por el poco tiempo 
establecidos son fragiles. 
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TERCERA PARTE: 
LOS MANUALES ADMINISTRATIVOS 

4.28 LOS MANUALES 

"Un manual es un documento elaborado sistematicamente que indicara las 
actividades a ser cumplidas por los miembros de un organismo y la forma en que las 
mismas deberAn ser realizadas, ya sea conjunta o separadamente"16 

El ohjeto principal de los manuales administrativos es el de instruit al 
personal, acerca de aspectos coma: funciones, relaciones, procedimientos, politicas, 
objetivos, normas, etc., para que se logre una meyor eficiencia en el trabajo. 

En otras palabras, un manual significa un folleto, libro, carpeta, etc. en los que 
de una manera facil de manejar (manuable) se concentran en forma sistematica, una 
serie de elementos administrativos para un fin concreto: orientar y uniformar la 
conducta que se presenta entre cada grupo humano en la empresa. 

Los manuales adrninistrativos representan un medio de cornunicaci6n de las 
decisiones administrativas, y por ello, tienen como prop6sito seii..alar en forma 
sistemAtica la informaci6n administrativa. 

De acuerdo con la clasificaci6n y grado de detalle, los manuales permiten 
cumplir con los siguientes objetivos: 

Instruir al personal, acerca de: objetivos, funciones, relaciones, politicas, 
procedimientos, normas, etc. 
Precisar funciones y relaciones de cada unidad administrativa para 
deslindar responsabilidades, evitar duplicidad y detectar omisiones. 
Coadyuvar a la correcta ejecuci6n de las labores asignadas al personal y 
propiciar uniformidad en el trabajo. 
Proporcionar informaci6n basica para la planeaci6n e implantaci6n de 
reformas administrativas. 

Se puede decir que donde existe un organismo, es necesario una fijaci6n de 
obtener objetivos, un disefio de estructura organiz.acional, implantaci6n de 
procedimientos y politicas y todo ello debe ser por escrito y dado a conocer, por 
media de los manuales administrativos, es la Unica manera de permitir acreditar 
definitivamente la total aceptaci6n de la estructura existente. 

16 Rodrir,uez Valencia, Como elaborar y usar los manuales adminic;trativos, pg. 29 
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4.29 TIPOS DE MANUALES ADMINISTRATIVOS 

Los manuales se clasifican de acuerdo al objetivo o prop6sito que ha de lograr 
en los organismos. 

Ast, tenemos que se pueden clasificar de la siguiente manera: 

POR SU CONTENIDO - Manual de Historia del organismo 
(Se refiere al contenido del manual para - Manual de organizaci6n 
cubrir una variedad de materias) - Manual de politicas 

- Manual de procedimientos 
- Manual de contenido multiple (cuando 
trata de dos contenidos, por ejem plo: 
polfticas v procedimientos; historia y 
organizaci6n) 
- Manual de adiestramiento o instructivo. 
- Manual tecnico 

POR FUNCION ESPECIDCA - Manual de Producci6n 
(Se refiere a una funci6n operacional - Manual de Compras 
especffica a tratar) - Manual de Ventas 

- Manual de Finanz.as 
- Manual de Contabilidad 
- Manual de Credito y Cobranz.a 
- Manual de Personal 
- Manuales generales (los que se ocupan 
de dos o mas funciones onPracionales) 

Y de acuerdo a esta clasificaci6n, para el presente trabajo se ocup6 un tipo de manual 
que es el de contenido multiple, siendo para el caso del Mercado San Marcos, de 
organizaci6n y de polfticas. 
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4.30 MANUAL DE ORGANIZACI6N 

Un manual de organizaci6n complementa con mas detalles la informaci6n que 
bosqueja un organigrama. Los manuales de organizaci6n exponen con detalle, los 
objetivos, antecedentes, base legal en su caso, el organigrama, y explican la estructura 
funcional entre otros. 

La acci6n de organizar no se limita s6Jo al desarrollo de un manual de 
organizaci6n, sino en la concentraci6n de las objetivos del organismo, el an.ilisis de 
los bienes o senricios, la comercializaci6n, las finanzas, la administraci6n de personal 
y un conocimiento de las habilidades y capacidades del personal con que se cuenta. 
De una estimaci6n de estas y otras variables relacionadas entre si, se deriva el plan de 
---~ .... _ _,,..·,i;. ... 
V•b•uu ........ ,.,,..., •. 

4.30.1 TIPOS DE MANUALES DE ORGANIZACION 

El manual de organizaci6n, puede clasificarse de acuerdo a varios criterios, 
tales como: el area de aplicaci6n, el contenido, el grado de detalle, personal al que va 
dirigido. En este caso en particular, se consider6 Unicamente el primer criterio 
enunciado. 

1. Manual General de Organizaci6n. Es aquel que abarca todas las funciones 
operacionales de un organismo social. Es costumbre incluir en los manuales 
generates de organizaci6n, una parte para antecedentes hist6ricos. 

2. Manual Especifico de Organizaci6n. Es aquel que se ocupa de una funci6n 
operacional (un departamento en particular o en secci6n). 

Y para el presente trabaj6 se utiliz6 el Manual General de Organizaci6n 

4.30.2 CONTENIDO DEL MANUAL DE ORGANIZACION 

El contenido de este manual, varia de acuerdo al tipo y a la cantidad de 
material que se desea detallar, en este caso, se incluyen variantes que pudieran 
presentarse para manuales mas detallados. 

1. Identificaci6n 
Se debe indicar en primer tt?rmino: los datos siguientes: Nombre del organismo 

o unidad administrativa correspondiente, t:itulo y extensi6n del manual (general o 
especifico), Jugar y fecha de publicaci6n, unidad responsable o asesor que lo elabor6. 
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2. indice 
Consiste, en una relaci6n de las partes que conforman el documento, es decir, la 

versi6n detallada de su esquema, aftadiendo nUmeros o letras al formato de 
referencia. 

3. In trod ucci6n 
Contiene una explicaci6n para el usuario acerca de lo que es el documento, de la 

ocasi6n en que se elabora. Los aspectos que se deben considerar en este apartado son: 
objetivos del manual, iimbito de aplicaci6n, autoridad, c6mo usar el manual. 

4. Directorio 
Consiste en una re1aci6n de los funcionarios principales, comprendidos en el 

d1t:=d Jt:3Ui:-.U c:~ r:! ;;:;.::::-:~.;?!. :u:f rnmo los res?ectivos cargos que ocupan. 

5. Antecedentes 
Este apartado se refiere, a una breve descripci6n de! desarrollo hist6rico del 

organismo social o de la unidad orgAnica de. que se trate. 

6. Organigrama 
Consiste en representar grAficamente, la estructura organizacional y debe 

reflejar de manera esquemAtica, la posici6n de las unidades administrativas que la 
componen, niveles jer.i.rquicos, autoridad de linea y asesorfa, canales fonnales de 
comunicaci6n. 

7. Estructura funcional 
Este apartado consiste, en llevar a cabo una descripci6n de las actividades 

inherentes a cada una de las unidades administrativas, con los puestos contenidos en 
la estructura organizacional, que le permiten cumplir con sus responsabilidades, 
deberes y relaciones. 

4.31 MANUAL DE POLfTICAS 

Con el prop6sito de facilitar el cumplimiento de las responsabilidades de los 
distintos elementos que participan en el desarrollo de los procedimientos, es 
necesario determinar en forma explicita las "polfticas", criterios o lineamientos 
generates" que le permitan realizar sus actividades sin tener que consultar 
constantemente a los niveles jeriirquicos superiores. 
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Un manual de politicas es un documento que incluye las intenciones o acciones 
generales de la administraci6n que es probable que se presenten en determinadas 
circunstancias. Las polfticas escritas establecen lfneas de guia, un marco dentro del 
cual el personal operativo pueda obrar para balancear las actitudes y objetivos de la 
direcci6n superior segun convenga a las condiciones del organismo social. 

4.31.1 TIPOS DE MANUALES DE POLITICAS 

Debido a su naturaleza, a-Un cuando por su utilidad contenga disposiciones con 
carkter tecnico, la practica nos ha ensefiado a no limitar el uso del manual de 
polfticas exclusivamente a aspectos administrativos, ya que tambien es una 
herramienta ind1spensabie pdld c: pi:1:;;:;~::! ~!'irn 

1. Manuales Generales de Polfticas. Son aquellos que abarcan todo el 
organismo social. Incluye como elemento primario, aquellas disposiciones 
generales con tipo fijo, las cuales en forma unilateral las establece cada area a 
efectos de sus propias responsabilidades y autoridad funcional. 

2 Manuales Especificos de Polfticas. Son aquellos que se ocupan de una 
funci6n operacional, un departamento o secci6n en particular. Se emplea para 
enfatizar las polfticas basicas, de un area especifica, que deben respetarse en 
sus la bores especializadas. 

Para el presente trabajo se utiliz6 el Manual General de Polfticas. 

4.31.2 CONTENIDO DEL MANUAL DE POLfTICAS 

El contenido de este manual puede ser el siguiente: 

1. indice 

2. Introducci6n 

3. Organigrama 

4. Declaraci6n de politicas 
Este apartado deberan presentar por escrito, de manera narrativa las polfticas 

por cada una de las unidades administrativas de que se trate. 
Hay que recordar que las polfticas escritas establecen los limites o marcos de 

referenda dentro del cual el personal pueda actuar en forrna equilibrada a los 
objetivos y actitudes seglln convenga las condiciones del organismo social. 
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Para llevar a cabo la declaraci6n de politicas se sugiere el siguiente metodo: 
1. Formular una lista de politicas, por funci6n operacional (Finanzas, personal, 

auditor(a, etc.) aplicable al organismo social que se trate. 
2. Discutir la lista de polfticas con los responsables de cada funci6n operacional 

para: 
Determinar una lista de las politicas que realmente se requieren definir. 
Precisar los !unites a que llegaran las politicas 
Determinar una prioridad de polfticas para ser desarrolladas. 
Presentar un borrador de las polfticas y discutirlas con los responsables 
del departamento correspondiente para su aceptaci6n o modificaci6n 
respectiva. 
Aprobaci6n de las polfticas por la direcci6n superior 
lntegrar ias µu:JU.:g..;; ~~ ~~~!!~ cnnforme estas vayan siendo aprobadas. 

Se recomienda que la definici6n de polfticas se centre en los aspectos siguientes: 
1. Prop6sito. Describir de manera general y concisa el fin que se pretende 

lograr con el establecimiento de una politica. 
2. Definici6n. Precisar los conceptos bilsicos que se involucran en la 

politica. 
3. Contenido. Describir en orden numerico y de acuerdo a su importancia 

los lineamientos especlficos necesarios para la aplicaci6n de la polftica. 
4. Responsables de su observaci6n. Enunciar la(s) unidades organicas que 

deben observar las prkticas de la politica. 
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CAPfTULOS 

METODOLOGIA 

5.1 ANALISIS ESTADiSTICO 

De acuerdo a Ia manera en que se realiz6 Ia investigaci6n del presente trabajo, esta se 
clasifica de la siguiente manera1: 

Criterios de clasificaci6n. 
1. De acuerdo con el periodo en que se capta la infonnaci6n, el estudio es: retrospective 
2. De acuerdo con la evoluci6n del fen6meno estudtado, el estuC110 es: transversal. 
3. De acuerdo con la comparaci6n de las poblaciones, el estudio es descriptive. 
4. De acuerdo con la interferencia del investigador en el fen6meno que se analiza, el 

·estudio es observacional. 

5.2 MUESTRA 

El Universo de referencia se integra por 318 mercados pllblicos, en el D.F., entre los 
cuales existen 20 mercados que son autoadministrados. En la Delegaci6n Xochimilco se 
encuentran un total de 11 mercados pllblicos, de los cuales llnica.mente dos son de 
autoadministraci6n. ( ver cuadro l) 

Ante el Universe descrito, es valido tomar como una muestra representativa del conjunto 
total de los mercados publicos ubicados en el D.F., un mercado publico de auto 
administraci6n, ya que representa un 5% del total de este tipo de mercados en esta entidad, y 
el 500/o de la delegaci6n, en virtud de que se eligi6 un subconjunto sin restricci6n aJguna; por 
lo que es vitlido para la muestra, seni verdadero para el total de! conjunto de mercados 
pllblicos que nos interesan2. ( ver cuadro 2) 

1 Mendez Ramirez, Ignacio. EL PROTOCOLO DE INVESTIGACl6N, 2*'. Edici6n, Ed. Trillas, Mexico, 
1991, p.11-14. 

:Pierre Audoine, ALGEBRA SUPERIOR BOOLEANA. Editorial Dunod, Paris, 1998. 
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Cuadro I 

MERCADOS EN LA DELEGACION XOCHIMILCO' 

NOMBRE No. GIRO NO. 
OFICIAL LOCALES 

383 M. Tradicional 
"Ahualapa" 

"Ampliaci6n San Marcos" 379 M. TradicionaJ 
(Autoadministraci6nl 

"Amnliaci6n Tcn,or,an" 382 M. Tradicional 
"Guadalune I. Ramirez" 380 M. Esnt>r.ializado Comida 
"Nativitas" I 15 M. Turistico y Especializ.ado. . . . ,.. ., 

ru ~ua.:, t '-'VUU',&4 

"San Gregorio Atlanulco" 190 M. Tradicional 
"Santa Cruz Acalnixca" 378 M. Tradicional 

"Tierra Nueva" 381 M. Tradicional 
(Autoadministraci6n) 

"TulvehuaJco" 146 M. Tradicional 
"Xochimilco Anexo" 377 M. Tradicional Giros prepon-

dcrantes: comida v olantas 
"Xochimilco Zona (Xochitl)" 44 M. Tradicional Giros prepon-

derantcs: comida v cimicos 

Cuadro 2 
"Mercado Ampliaci6n San Marcos", 

Ubicado en Ia Calle de Tepozanes, No. 56, Colonia Ampliaci6n Barrio San Marcos, 
Delegaci6n Xochimilco. 

cane 
Jabin 

Calle Tepozanes 

Mercado 

AMPLJACl6N SAN MARCOS 

cane Temarindos 

casuanrias 

::secretaria de Desarrollo Econ6mico. Direcci6n General de Abasto, Comercio y Distribuci6n. 
DIRECTORIO DE LOS MERCADOS PUBLICOS DEL DISTRITO FEDERAL 

33 

91 

66 
25 

296 

36 
50 

74 

118 
795 

447 
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5.3 RECOLECCION DE LA INFORMACION 

Se utilizaron cuestionarios para el llenado de los cuales se llevaron a cabo entrevistas 
directas con todos y cada uno de los locatarios (Ver anexo 1 ). 

Adicionalmente se efectuaron entrevistas con las administradores y auxiliares de 
mercado, utilizanda el formato 2 que se muestra en el anexo. 

Par otra parte se observaran de manera directa los mi:todos de administraci6n 
correspondientes. 

A continuaci6n se presentan las preguntas que se hicieron tanto a los locatarios comO al 
personal de la mesa directiva, asi como sus grificas para posterionnente interpretarlas. 
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CUESTIONARIO PARA LOCATARIOS 

PREGUNTA 1 
l Cuanta tiempa tiene coma lacataria en este lugar? 

O arias a 0. 11 arias 
1 aria a 2.9 arias 
3 arias a 4. 9 arias 
5 arias a 6.9 arias 
7 arias a 8.9 aiias 
9 arias a 10.9 arias 
11 arias a 12.9 arias 
13 arias a 14.9 arias 

Total 

F recuencias 
relativas (%) 

4 5.33 
5 6.67 
2 2.67 
7 9.33 

12 . 16.00 
12 16.00 
4 5.33 

19 25.33 ........... 
\ ,J ....... 

75 100.00 

Mada 
Media 
Desvaci6n estandar 
Varianza 

F recuencias 
Acumuladas 

4 
9 

11 
18 
30 
42 
46 
65 
75 

13a 14.9arios 
8.3 

4.95 
24.59 

Tiempo como locatario en el Mercado San 
Marcos 

20 
18 

16 I \ 
I i \ 

c,s 14 
·.3 

12 C: .. 10 :::, 

" 8 e 
u. 6 

/ I \ 
J \ 

/ \ 7 
·. -- . . . . . \.. 7 . 

.•... ,,. ··- .. / ..... ,-· .. .. ·-
4 
2 

._, .·-L;-r,"_:_-.' ;/,-' "y~s-~f.+·->' :::~_=:-~' "'l'.~ ;. -~,,~.i:f"~ '.; ·,:;•·-.: ,f'¥!.~t-~' :-·f'· :~ ~'¥:{ 

0 
I:" .· , . .· :A. · ,, ', 1/-it'· •. · · ··•·• .. , .. J,'::/:,c,; tJ,q 

O aiios 1 aria a 3 arias 5 arias 7 a/las 9 arias 11 arias 13 a/las 15 arias 
a 0.11 2.9 a 4.9 a 6.9 a 8.9 a 10.9 a 12.9 a 14.9 a mas 
a/las a/las a/las arias arias aiias a/las a/las 
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f>REGUNTA 2 
~Antes habia side locatario? 

Si 
No 

Total 

OI ·;:; 
C: 
G) 
~ 
f.J 
G) ... 
u.. 

60 

50 

40 

30 

20 

10 

0 

24 
51 

75 

Media 
Desvaci6n estandar 
Varianza 

37.5 
13.1 

169.25 

Personas que habian sido locatarias 
anteriormente 

••. 

Si No 
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PREGUNTA3 
Si la respuesta a la pregunta 2 es si, i,Cuanto tiempo? 

1 aria 
2 arias 
3 arias 
4 arias 
5 arias 
6 arias 
7 arias 
8 arias 

Total 

., 
·;:; 
C 
GI 
:, 

" e 
u. 

12 

10 

8 

6 

4 

2 

1 
6 

11 
2 
0 
1 
0 
3 

24 

••-"";.,,,... .. ,.,,..,.., ... ,, .... 
Media 
Desvaci6n estandar 
Varianza 

Tiempo de ser locatario antes de 
pertenecer al Mercado San Marcos 

,~ . .,,.....:: ,§,. 

1.50 
3 

3.53 
12.5 

1 aria 2 arias 3 arias 4 arias 5 arias 6 arias 7 arias 8 arias 

Tiempo en anos 
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Facultad de Contaduria y Administraci6n 

PREGUNTA4 
lHa desempeiiado alguna vez algun cargo dentro de la Mesa Directiva? 

Si 
No 

Total 

.!!! 
u 
C: 
Cl) 
::, 
u 
Cl) ... 
IL 

60 

50 

40 

30 

20 

10 

0 

54 
21 

75 

Mediana 
Media 
Desvaci6n estandar 

37.50 
37.5 

17.52 
307.25 

Cantidad de personas que han 
desempefiado algun cargo en la Mesa 

Directiva 

,u y_ ...... -_. - ::-·-- _._. "":'"-

Si No 

67 



Facultad de Contaduria y Administraci6n 

PREGUNTAS 
Si la respuesta a la pregunta 4 es si, lCuales cargos y par cuanto tiempo? 

Cargo Numero de personas Tiempo que han desempeiiado 
el cargo cada persona 

Presidente 

Tesorero 
Secretario 
Vocal 
Comite de Vigilancia 
Camile de Festejos 
Comite de Mantenimiento 

Total 

5 
1 

13 
10 
21 
11 
10 
9 

Mediana 
Media 
Desvaci6n estandar 
Varianza 

2 aiios 
4 aiios 
1 aiio 
1 aiio 
1 aiio 
1 ano 
1 ano 
1 aiio 

Nlimero de 
personas 

7.00 
10 

5.38 
29 

Veces que se han desempeilado los cargos en la Mesa 
Directiva y por Cuanto tiempo 

cargos 

-+-Nllmero de Personas --- Aflos que han desempeOado el cargo cada una 1 

Al\os 

68 

1.50 
1.5 

2.82 
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Facultad de Contaduria y Administraci6n 

PREGUNTA6 
l Que opina de c6mo se ha llevado a cabo la Administraci6n de este Mercado? 

Excelente 
Buena 
Regular 
Mala 

Total 

Numero de personas 
0 

% 
0% 

54% 
45% 

1% 
100% 

41 
34 

1 
76 

Mediana 
Media 
,... ______ ;,.:. .... ....... ..r. ... ...,.,,,. 
uv .... v ...... , ..... , ............ ,, __ . 

Varianza 

------- ----- ---- -

17.50 
19 

18.66 
348 

Como se ha llevado a cabo la 
Administraci6n en el Mercado San Marcos 

45 

40 

35 

UJ 
30 

.!!! 
" 25 C: 
a, 
::, 

20 " a, ... 
u.. 

15 

10 '~-' '----'"·. 

Excelente Buena Regular Mala 
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Facullad de Contadurra y Administraci6n 

'REGUNTA 7 
;Por que opinan que ha sido buena, regular o mala la Administraci6n? 

~espuestas 

~lgunas veces se resuelven bien 1os problemas 
j1timamente han mejorado ta administraci6n 
)e benefician las administradores y no resuelven nada 
.Jo hay acuerdos entre ellos y las locatarios 
~sta bien porque los mismos socios lo han sabido administrar 
-la habido violaci6n a las estatutos 
'Jo hay problemas 

'Jo asisten las administradores 

'llo cumplen los administradores 

'Ila estan de acuen::lo en la fonna en que se rea11zc1 ia <:1U111i1·,;:;:;~::6:-: 
_as socios critican y no hacen nada 

'-lay problemas con la administraci6n y la Mesa Oirectiva 

_as socios no saben si hay problemas 

'\lo hay coordinaci6n entre autoridades 

No dan respuesta (porque tienen poco tiempo de locatarios) 

No contestaron 

Mediana 
Media 
Desvaci6n estandar 
Varianza 

Total 

Opinion de porque la administraci6n ha 
sido buena, regular o mala 

7" 5% 

14% 

Nllmero de 

personas 

4 
3 
5 
8 
2 
3 
5 
4 

11 
5 
1 
8 
1 

8 

3 

5 
76 

4.50 
4.75 

2.7 
7.31 

% 

5% 
4% 
7% 

11% 
3% 
4% 
7% 
5% 

14% 
7% 
1% 

11% 
1% 

11% 
4% 
7% 

100% 

-- - -
a Atgunas wees se resuelven bien 1os -a Llltimamente han mejorado la 

administtaci6n 
a Se tieneflcian los administradores y I .. ....--
a No hay acuernos entre e11os y 1os - ' Iii Esta b1en porque 1os mismOS socios i I 

I 
lo han sabido admmistntr i I 

D Ha habido VIOlaCIOn a los estatutos 

. Ii 
/CNohayprobiemas I 
IC No asisten los adminrstradores 

I 
I g No cumplen los adm1nistradores I I 

18 No estan de acuerdo en la forme en 
i que se realiza la administracion . 
a Hay problemaS con la administnlci6n' 

1 

I y la Mesa D1rectiva 
,a Los socios no saber! si hay ·-,. No hay coon:linaci6n entre 

autoridades 
1g No dan respuesta (porque tienen , 1 

poco tiempo de locatarios) 

D No contestaron 



Facultad de Contaduria y Administraci6n 

PREGUNTA8 
lPiensa usted que el personal encargado de la Administraci6n 
debe tener una mejor preparaci6n? 

Si 
No 

Total 

BO 

70 

60 

Ill 50 I'll ·u 
C: 
a, 40 
:I 
<) 

e 30 LL 

% 

67 91.78% 

6 8.22% 

73 100% 

Mediana 67.00 
MjQ,rfi::i 36.5 
Desvaci6n estandar 30.74 
Varianza 945.25 

Piensa que el personal encargado de la 
Administraci6n debe tener mejor 

preparaci6n 

' ,..._ 

20 ·~-.;,7.;7; .. \~~:::.·::~~.:::- -:::;-~ ~;;:::-c:..,;=-... , -~;..:.a,,.~-,=:..:fc -__ ;;,:a- · 

10 
·-:~t:~};~{, ~~~~~~:-:_00~~~:.~:~--~,~ -- . -

0 
Si No 
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Facuftad de Contaduria y Administraci6n 

>REGUNTA9 
;; la respuesta a la pregunta 8 es si, entonces lque opci6n seria la mejor? 

% 

;ursos de capacitaci6n 
nstructivo en donde se detalle la autoridad, 

funciones y responsabilidades 
\dministraci6n extema con costo 
'Cursos e instructivo 

Total 

9 
36 

0 
22 

67 

13% 

54% 

0% 
33% 

100% 

'Nots: un aspecto import.ante a tratar es hubieron personas que su opci6n para mejorar la adminis­
:raci6n de! mercado eran dos opciones, la de capacltar al personal ademas de tener un instructive. 

Mediana 
Media 
Desvaci6n estandar 
Varianza 

9.UU 
16.75 
13.94 

194.56 

Opciones para que el personal encargado 
de la administraci6n este mejor preparado 

40 - - - -·-- - -·- - ·- -------------

354-------~,...__ __________________ _ 

Cursos de 
capacitaci6n 

lnstructivo o Administraci6n 
manual extern a 

* Curses e 
instructivo 

No contest6 
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Facultad de Confaduria y Administraci6n 

f>REGUNTA 10 
~ Cuales serian las principales aspectos que se deben mejorar en la 

administraci6n del Mercado? 

Respuestas 

Relaciones con la Administraci6n y la Mesa Directiva 
\llejorar la Administraci6n 
limpieza de banos 
lllantenimiento 
Conocer los estatutos 
Tamar en cuenta a los locatarios 
Que no haya acaparamiento de locatarios (monopolios) 
Respetar los acueraos 
Mayor publicidad 
Nada 

Numero de 
personas % 

11 20% 

6 11% 

5 9% 
3 5% 
5 9% 
5 9% 
2 4% 

3 5% 

9 16% 

7 13% 

Total 56 100% 

Media 
Desvaci6n estandar 
Varianza 

5.6 
2.65 
7.04 

~-------------------------- ---------

Aspectos que se deben mejorar en la 
administraci6n del Mercado 

"'" 

,s .. ----

D Mejorar la Admlnistnlcion 

a Mantenimiento 

a T omar en cuenta a 1os locatarios 

Iii Que no haya acaparamiento de 
looalano,(-) 

D Respetar los acuerdos 

\ CNada. 

I a No contestaron 

L ·----- -
73 
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Facuttad de Contaduria y Administraci6n, UNAM 

CUESTIONARIO PARA MESA DIRECTIVA 

Pregunta 1 

l Que puesto es el que desempefia? 

Presidente 
Tesorero 
Secretario 
Vocal 
Comite de Festejos 
Comite de Mantenimiento 
Corr1iit:: Ut::l 'v'i!:::liicn H .. ic:1 

Total 

Mediana 
Media 

1 
1 
1 
3 
3 
3 
3 

15 

Desvaci6n estandar 
Varianza 

Puestos que desempei\a la Mesa Directiva en el 
Mercado San Marcos 

2.00 
2.14 
0.98 
0.97 

~ 3t-~~~~~~~~~~~--,.-~~.-.~~~-+-~~~.--~ 
C 
~ 2-1-~~~~~~~~~~,,L.~~~~~~~~~~~~~---i 
u 

£ 1t.~,~ ... ~,,_:;:,~;:;'t~;;;;:7"4f"-~~;:--~~:;----:;:""'=-;-~~~,-...---,", 
o~~""""'~~;..;.:;,;;;..""""~~~~~..;_;;~~~-'-"'"~-.l~'"'"' 

Puestos 
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Facultad de Contadurla y Administraci6n, UNAM 

Pregunta 2 

lEn este puesto maneja efectivo? 

Presidente 
Tesorero 
Secretario 
Vocal 
Comite de Festejos 
Comite de Mantenimiento 
Comite de Vigilancia 

Total 

Si 

3 

4 

Media 
Desvaci6n estandar 
Varianza 

No 
1 

1 
3 

3 
3 

ii 

si 

Puestos en los que se maneja efectivo 

4 

.. 3 u 
C: 

" :, 

" I!! 
u. 

0 

,._0 .,o .,<" ./'0"' ,,_e"f i" 
q' c,0 

Puestos 

no 
2 
1 
1 

2.2 
0.97 
0.96 

I-+- Si maneja efectivo ---No maneja efectivo I 
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Facultad de COntadurla y Administraci6n, UNAM 

Pregunta 3 

Si la respuesta a la pregunta 2 es si, lpara que fines? 

Tesorero: 

Comite de Festejos: 

Para el mantenimiento y funcionamiento del mercado 
en general. 
Guardar para el fideicomiso 

Para realizar las fiestas o celebraciones que se 
tengan programadas para ese mes y para el resto 
del aiio. 
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Facultad de COntadurla y Administraci6n, UNAM 

Pregunta 4 

l Que cantidad aproximada es mensual? 

Com. Festejos Tesorero 
Enero $ $ 10,000 
Febrero $ $ 10,000 
Marze $ 4,500 $ 10,000 
Abril $ $ 10,000 
Mayo $ 800 $ 10,000 
Junie $ $ 10,000 
Julio $ $ 10,000 
/\,-,nc::tn . ·~---- $ $ 10,000 
Septiembre $ $ 10,UUU 
Octubre $ $ 10,000 
Noviembre $ $ 10,000 
Diciembre $ 6,500 $ 10,000 

Com. Festejos Tesorero 
Mediana 3250 10000 

Media 3933.33 12000 
Desvaci6n estandar 2361.4 2000 

Varianza 5576244 4000000 

Cantidad aproximada de dinero que se maneja al 

e .. 
C 
i3 .. 
"Cl 
"Cl .. 
"Cl 

ii .. 
(.) 

$12,000 

$10,000 

$8,000 

$6,000 

$4,000 

-

• 

E Com. Festejos ---- Tesorero I 

mes 

-

I 

Meses 
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Faculfad de Contadurfa y Administraci6n, UNAM 

Pregunta 5 

lEn que consisten sus actividades? 

Presidente: 

Tesorero: 

Secretario: 

Vocales: 

Representar al Mercado ante las autoridades delegacio­

nales, hacer un informe sobre las actividades que se ha­
cen en el transcurso del mes y exponerlo en las asam­

bleas que se hagan, y firrnar las actas correspondientes 

a lo que se trate en las juntas. 

Cobrar a los locatarios mensualmente sus cuotas y las 
~:.:c c::!::'.:~ ==~~~~e~. ~, ti::i.r1Pc: ~ui:. recibos. Llevar el re. 
gistro de Jos movimientos en Jos libros. Pagar los gas­

tos que genera el mercado come son agua, luz, basura, 
y lo correspondiente al mantenimiento en general del 

inmueble. 

Uevar correctamente el libro de actas, de las juntas que 
haga la Mesa Directiva. Ayudar al Presidente cuando 

este lo solicite o cuando no se encuentre. Tener orc:lena­
do el archive de los papeles de la Mesa Directiva y de 
los de la Asociaci6n. 

Se realizan actividades de toda indole, se les auxilia al 

Tesorero, al Secretario y demas Comit0s cuando hay 

cosas que hacer. 

Comite de Mantenimiento: Revisar peri6dicamente las coladeras, cistema, cuarto 
de basura, barios, que esten bien. Tambi£!n se da el 

visto bueno a las notas de cosas que se necesiten 
comprar para reparar los deserfectos o pagar las servi­

cios de plomeros o pintores. 

Comite de Vigilancia: Se revisan los informes que haga la Mesa Directiva, 
ademas de que las gastos que tengan ahi registrados, 

concuerden con los que se hayan hecho en el Mercado, 
par ejemplo que si se marca en el informe que se repa­

raron los barios, sea cierto fisicamente. 
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Comite de Festejos: 

Facultad de Contadurla y Administraci6n, UNAM 

Organizar los festejos acostumbrados por el Mercado, 

como son el Aniversario del Mercado, el Dia de la Vir­

gen, celebrar el dia de las Madres con una pequeria 

comida, Navidad y Ario Nuevo. Para ello, se hace un 
presupuesto de cuanto costaria: la comida, lonas, me­

sas, sillas, conjuntos o sonidos que se vayan a ocupar, 

todo, aproximadamente con un mes de anticipaci6n 

para ver si se aprueban esos gastos y que se nos de 
el dinero para contratar las servicios necesarios. 

S§'I'A TJE§li§ NO §J;,f. .18: 

DE IA BEl8=-.~0nr:z::A 
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Facultad de Contadurfa y Administraci6n, UNAM 

Pregunta 6 

Al realizar sus actividades, lCU.iles son los principales problemas a los que se enfrenta? 

Presidente: 

Tesorero: 

Secretario: 

Vocales: 

Hay muchas veces que las personas no estan de acuerdo 

con las cosas que se hacen o c6mo se hacen y s61o criti­
can y causan problemas, y cuando se les pide hacer algo o 
colaborar, no lo hacen, y esto se hace mas visible cuando 
esas personas son las que ocupaban cargos en las anterio­

res Mesas Directivas y que no les es muy de su agrado 

la nueva Mesa Directiva. 

La morosidad de las personas en sus pages. 

Casi no hay problemas, porque muchas de las veces mi tra­
to es con el Presidente y con el T esorero y con ellos no 

tengo problemas, s61o a veces cuando se tiene que hablar 
con los locatarios, para convocarlos a juntas, y Sstos no es­
tan o no les interesa saber, o no quieren asistir, y esto se 

traduce en ausentismo en las juntas y a veces se cancelan 
por falta de cu6rum. 

La no cooperaci6n por parte de los locatarios, cuando se 
les pide alguna cosa o que estan hacienda algo mal. 

Comite de Mantenimiento: No hay problemas realmente, porque casi no tratamos con 
los locatarios y cuando le infonnamos al Secretario o al 

Comite de Vigilancia: 

T esorero, de ciertos problemas, ellos ya se hacen cargo. 

Existen algunos problemas s61o cuando se les pide informa­
ci6n al Secretario, Presidente o Tesorero de la Mesa Direc­
tiva, acerca de sus actividades y estos se retrasan para 
entregarla, porque a veces no la tienen a la mano y tienen 

que hacer los reportes o informes en ese memento. 
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Comite de Festejos: 

Facu"ad de Contaduria y Administraci6n, UNAM 

Se tienen algunas diferencias de opiniones acerca de las 

cosas que se deben de hacer para los festejos, y per lo 

tanto a la hora de entregar los presupuestos de gastos pa­

ra estos eventos. no los acepta el Tesorero, Presidente o 
Secretario y par lo tanto, se tiene que volver a buscar y a 
cotizar todos las servicios o comidas que se pretendan 

realizar, hasta que estos precios sean del agrado del 

Presidente, T esorero y Secretario. 
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Facuffad de COntadurfa y Administraci6n, UNAM 

Pregunta 7 

lPiensa usted que podria haber una mejor manera de llevar a cabo la 
Administraci6n del Mercado? 

Si 
No 

Total 

'" u 
,: .. 
:::, 
u 
a, 
~ 

LL 

14 

12 

10 

B 

6 

4 

13 
2 

15 

Mediana 
Media 
Desvaci6n estandar 
Varianza 

Puede haber una mejor manera de llevar a 
cabo la Administraci6n 

-· ~~-.' 

Si No 

7.5 
7.5 
5.5 

30.25 
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Facuttad de Contaduria y Administraci6n, UNAM 

Pregunta 8 

Si la respuesta a la pregunta 7 es si, entonces lcual seria esta? 

Cursos de capacitaci6n 
lnstructivo 
Administraci6n extema 
Curses e instructive 

Total 

1 
7 
0 
5 

13 

ivit:.lUid11a 
Media 
Desvaci6n estandar 
Varianza 

Opciones paraque se pueda llevar a cabo de 
mejor manera la Administraci6n 

8 

7 

6 

.. 5 
u 
C: 

" 4 :, 
u 

" ~ IL 3 
..;,',.;_ 

~ '"'-·· 

2 

,; 

3.25 
2.86 
8.18 

Cursos de 
capacitaci6n 

lnstrudivo Administraci6n Cursos e instrudivo 
extema 

---------------------------- ---
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Facultad de Conladuria y AdministraciOn, UNAM. 

5.4 ANALISIS DE LA INFORMACION 

INTERPRETACJON 

Del analisis del estudio estadistico se desprende que el promedio de antiguedad de los 
locatarios es de ocho afios, con una desviaci6n estandar de hasta cinco afios, resultando en que 
la mayoria de estos, cuenta con una antigiiedad de 13 afios. 

A manera de reforzar lo anterior, se obtuvo que una tercera parte de estos, ya babia 
trabajado en algim otro mercado y las dos terceras partes restantes no contaban con una 
experiencia previa en la operaci6n de un mercado y la fonna de administrarlo, par tanto se 
dificulta alln mas, llevar a cabo una auto administraci6n como la que actualmente se aplica en 
Cl JV1Cll.4UU ..>d.U JV.Li:1.IW~. A:.., id.:):.; jJCl:>\..IIW \.f.U,: ~u.t;iu.,.~ i"~i!::id~ :tlo..:.!!::_ e:-::;,erie!!t;i? ?.."?!'!!°:!0!'" 

en promedio contaban con tres afios, y son las que al momenta de la fundaci6n y en las 
primeros ai\os realizaron la auto administraci6n. 

Como se mencion6 anteriormente, a la fecha la mayoria de las locatarios cuentan con 
una antiguedad en promedio de 8 aiios, los cuales se extienden hasta 13 aiios, periodo en el 
cual ban ido adquiriendo experiencia en la forma de administrarse. 

Durante este lapso en promedio 3 7 personas, ban venido ocupando diversas puestas 
dentra de la mesa directiva, pera considerando la desviaci6n se incrementa en 54 personas, 
que ban desempeiiado alguna funci6n administrativa genenindose con esto mayor experiencia 
dentro de los locatarios, sabre todo en las puestos de secretario, tesorero y vocal. De lo 
anterior se deriva que la auto administraci6n vista par las locatarios en promedio fuese 
considerada como buena., aunque se reconoce que existen diversas fallas, SUn por lo cual existe 
a la fecha una desviaci6n estilndar significativa dentro de la cual se considers como regular. 

Las causas de la situaci6n anteriormente descrita son diversas, sin embargo resaltan 
camo fundamentales la falta de cumplimiento por parte del administrador, de las acuerdos 
tomados por la asamblea, los problemas derivados entre las mismos administradores, la falta 
de consenso e informaci6n entre las administradores y los locatarios y la fonna en que se lleva 
a cabo la administraci6n. 

Debido a lo anterior se investig6 con los interesados, coma se podria mejorar la 
administraci6n y cuales serian las areas que habria que refarzar, de lo cual result6 que en 
promedio se consideraba necesario el contar con un manual de organizaci6n y otro de 
funciones, apoyando lo anterior con cursos de capacitaci6n constantes para aque11as personas 
que estCn o se interesen en ocupar un cargo dentro de la administraci6n, con lo cual se 
mejorarian no solo los conflictos entre los locatarios y la mesa directiva, sino tambien entre la 
mesa directiva y la propia administraci6n. 

Lo anterior debido a que sabrian cuales son sus funciones, obligaciones, que )eyes y 
estatutos los rigen y porque tendrian que respetar las acuerdos tomados (la informaci6n a 
detalle se encuentra en el anexo estadistico). 
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F'acultad de ('on1aduria y Administrac16n, UNAM. 

Por otra pane se realiz6 una investigaci6n especificamente con los administradores 
actuaJes de la cua1 se obtuvo la siguiente informaci6n: 

Como se habia mencionado la mayoria considera tener "experiencia" en cargos de 
secretario, vocal y tesorero. 

Que debido a las actividades que realizan Jos administradores s61o deberian manejar 
recurses monetarios el tesorero y el comitC de festejos, a su vez, que el tesorero por medio del 
fideicomiso administre los fondos para el pago de los servicios requeridos por los locatarios 
(mantenimiento, limpiez.a, luz, agua. seguridad, entre otros); para lo cua1 la cantidad recabada 
al afio es de $131,800.00. 

As1m1smo se consiciera.i:011 ia::. fu111 ... ;0ii.:,;-uc!i·.~::!~de~ q~•P raril'I responsable deberia 
realizar, lleg8Ildose a la conclusi6n que no sabian integramente cua1es son y solo mencionaron 
algunas que se venian realiza.ndo por cada una de las mesas directivas. Y que los problemas a 
los que se enfrentan es la fa1ta de conocimiento tanto de ellos como de sus representados, la 
falta de cooperaci6n y de informaci6n sin considerar que los verdaderos problemas estan en la 
falta de organizaci6n, conocimiento pleno del manejo de los recursos financieros, y 
capacitaci6n del personal. 

Conscientes de lo anterior, la mayoria de los representantes consider6 que se podria 
mejorar en buena medida la auto administraci6n, asi coma sus relaciones por medic 
nuevamente de manuaJes, instructivos y capacitaci6n. 

Para ver la informaci6n a deta11e se encuentra en el anexo estadistico 2. 
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Facultad de Contaduria y Administraci6n, UNAM 

CAPITUL06 

"PROPUESTA DE MANUAL DE ORGANIZACI6N Y 
POLITICAS DEL MERCADO SAN MARCOS" 

INTRODUCCI6N 

Este capitulo comprende el Manual de Organizaci6n y Politicas del Mercado 
San Marcos de Xochimilco, este manual esta dividido por departamentos, en cada 
11 n0 ,i~ ~t0~ ~ -:i':"f-?11:.n }' Pvp1ir::11n J::,ic; artiviriacipc:;; '!UP deben rea)izaf )aS personaS 
encargadas de los puestos en la nueva fonna de organizaci6n de! Mercado, 

Ademas tambien trata lo concerniente a las politicas que deberan seguir las 
personas encargadas de cada uno de los departamentos, como son algunas 
estrategias e implicaciones de la aplicaci6n del sistema propuesto, 
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Facultad de Contaduria y Administraci6n, UNAM 

MANUAL DE ORGANIZACI6N Y POLiTICAS DEL 
MERCADO SAN MARCOS 

IDENTIFICACI6N 

/ ' 
NOMBRE DEL 

MERCADO SAN MARCOS 
ORGANISMO 

"MANUAL DE ORGANIZACION Y 
TiTULO POLiTICAS DEL 

MERCADO SAN MARCOS" 

EXTENS16N GENERAL 

LUGAR Y FECHA DE MEXICO, D.F. 2001 
PUBLICACl6N 

ASESOR QUE LO MARIANA DE JESUS MADRIGAL R. 
ELABOR6 

'-

87 



Facultad de Contaduria y Adtninistraci6n, UNAM 

iNDICE 

MANUAL DE ORGANIZACI6N Y POLiTICAS DEL MERCADO 
SAN MARCOS 

-1 · Introducci6n 
1.1 Objetivo del Manual 
1.2 Ambito de Aplicaci6n --------------------------------------- .. -.. ---------
1 _3 Autoridad ---------------------·---·-···-- .. _ .. __ .......... -.............. ,-, __ ......... --,-- ............. --. 
1.4 C6mo usar el manual 

-2- Directorio 
-3- Organigrama 

3.1 Estructura Organizacional .................................................................... . 
:;.:l N1veies je1d14ui .... v::................... . ..................................................... . 
3.3 Autoridad de Linea y Asesorfa, Canales Formales de Comun1caci011 .. . 
3.4 Centralizaci6n y Descentralizaci6n ................................................. . 

+ Estructura Funcional ...................................................................................... . 
4.1 Aspectos Generales del Mercado San Marcos .................................... . 

4.1.1 Misi6n .......................... -............... -................. -... ,_ ....... . 
4.1.2 Metas ,_ .......... ,_._ ............ _ .... _ .................................... -.. . 
4.1.3 Objetivos --- .. -............. _ ........... -.... ,_ ........... -.... ,_ .. ,_ ............ .. 

4.1.3.1 Objetivos Operativos .... _ ................. -- .... ,_ ...... . 
4.J.3_2 Objetivos Generales .... _ .. _ .......................... _ .. 
4.1.3.3 Polfticas Genera Jes .................................... . 

DEPART AMENTOS: 
o ASAMBLEA GENERAL DE ASOCIADOS ................................... .. 
o COMITE DE VIGILANCIA .............. -..................... ____ .................... .. 
o PRESIDENTE ......................................... _ ............................................ . 
o MERCADOTECNIA .......................... _ ............................... _ ............. .. 

Actividades del Area de lnvestigaci6n de Mercados 
Actividades del Area de Relaciones PU:blicas ....................... . 

o FINANZAS ..................................................................................... .. 
o CONTRALORIA ........ _ .. __ .. _ .. , __ ....................................... -........................ .. 
o RECURSOS HUMANOS ..... -.................................................... _ .. _ .. _ ...... _ .. 
o SERVICIOS GENERALES ...... -- ............. -...................................... -- ..... _ .. .. 

- Secretaria 
- Personal de intendencia ............................................................ . 
- Vigilancia ..................................................................................... . 
- Personal de mantenimiento ................................................ . 

o PERSONAL DE LA DELEGACl6N (Administrador y Auxiliar) ......... . 
o COMITE DE FESTEJOS ... -.................... ,- .. --,--.... , ___ .... _ ... _ ...................... .. 

P.iginas 
89 
89 
89 
90 
90 
91 

92 
93 

94 
95 
95 
95 
95 
95 
95 
95 
96 

97 
98 
99 
102 
102 
104 
107 
109 
111 
113 
113 
113 
114 
114 
115 
116 

88 



Facultad de Co11taduria y Administraa·on, UNAM 

1. INTRODUCCI6N 

El presente Manual de Organizaci6n y Pollticas es un documento oficial del 
Mercado San Marcos, el cual expone con detalle la estructura organizacional del 
Mercado, sefialando los puestos y la relaci6n que existe entre ellos. Explica la 
jerarqula, los grados de autoridad y responsabilidad, las funciones y actividades de 
las unidades organicas del Mercado. 

1.1 OBJETIVO DEL MANUAL 

Dpc.rrihir la PStructura de funciones y depart:amentos en los que est\ dividida la 
organizaci6n, asf como las tareas especfficas y la autoridad asignadas acacia persona 
encargada de un determinado puesto dentro de la Administraci6n del Mercado. 
Tambien afiadiendo las pollticas a seguir en el trabajo que hagan dentro de la 
administraci6n de! mercado. 

Todo esto con el prop6sito de deslindar responsabilidades, evitar duplicaciones 
de actividades o funciones y detectar omisiones. Tambien, coadyuvar a la correcta 
ejecuci6n de las labores encomendadas al personal y propiciar la uniformidad en el 
trabajo. 

Asi mismo y tambien muy importante, el servir como orientaci6n al personal de 
nuevo ingreso o a los mismos locatarios que asumen un nuevo cargo, facilitando su 
incorporaci6n a los distintos departamentos y a conocer las funciones y pollticas que 
debera desarrollar en su puesto. 

1.2 AMBITO DE APLICACION 

El presente manual abarca toda la estructura funcional del Mercado San 
Marcos, en Xochimilco. 

Es decir, se enlistan todas las actividades y responsabilidades, que deben 
realizar cada una de las personas encargadas de las areas funcionales de la 
organizaci6n. Asl como tambien a quien tienen que dirigirse en caso de dudas o 
saber quien representa la autoridad en algun caso especifico al desarrollar su trabajo. 
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1.3 AUTORIDAD 

Este manual sera presentado a la actual Mesa Directiva del Mercado, para que 
pueda ser utiLizado como prototipo de una nueva forma de organizaci6n del 
Mercado San Marcos, se Jes pedira que lo lean, para poder en un futuro pr6ximo, 
ponerlo en marcha. 

Las personas a quienes se Jes dara primeramente serAn: el Presidente y el 
Tesorero de la Mesa Directiva, los cuales opinaron a traves de las entrevistas hechas 
con anterioridad, que aunque es una manera muy dr.istica de cambiar la manera de 
dirigir al mercado, es muy buena la idea de empezar con pequei\os cambios, de 
hablar con los demAs locatarios e influvendo, con bases s6lidas, que representen los 
beneficios para todos, en las pr6ximas decisiones que se tomen para administrar o 
dirigir el Mercado San Marcos. 

1.4 COMO USAR EL MANUAL 

El presente manual est\ dividido en los distintos departamentos que tiene la 
Administraci6n del Mercado San Marcos. · 

En cada una de est.as secciones se explican el nllmero de personas que pueden 
ocupar un departamento y sus actividades y funciones respectivamente, asi como 
responsabilidades que tienen las personas que ocupan determinados puestos. 
Tambien se explica a quien(es) se deben dirigir para asuntos especiales, quien tiene 
la autoridad para tomar determinadas decisiones, a quien tienen que reportarles sus 
actividades o problemas, etc. 

Ademas de estos puntos que se trataran especificamente para cada 
departamento los puntos generales para todas las personas encargadas de cada 
puesto de la Administraci6n, son los siguientes: 

- Es responsabilidad de los usuarios de este manual que lo devuelvan a la 
administraci6n al termino de su cargo, asf como tambien en las ocasiones que se les 
pida para actualizarlo o revisarlo. 

- Es respon_sabilidad de los usuarios, mientras lo tengan en su posesi6n, el tener 
cuidado al manejarlo. 
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2. DIRECTORIO DEL "MERCADO SAN MARCOS" 

DEPART AMENTO 

0 CARGO 

Presidente 

Comite de Vigilancia 

Mercadotecnia 

Finanzas 

Contraloria 

Recursos Humanos 

Servicios Generales: 

Secretaria 

Persona de Intendencia 

Persona de lntendencia 

Persona de Vigilancia 

Persona de Vigilancia 

NOMBRE 

Persona de Mantenimiento -----------------
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3. ORGANIGRAMA 

r 

3.1 ESTRUcruRA ORGANIZACIONAL 

I ASAMBLEA GENERAL DE ASOCIADOS I 
'"'""OUTr'-nr- \ ......................... ~ - - - - - -
VIGILANCIA 

(2) ( PRESIDENTE J 

I I 
MERCADOTECNIA FINANZAS 

(2) 
(2) 

NIVELES JERARQUICOS: 

Asamblea General de Asociados } 
Camile de Vigilancia 

Presidente 

Contraloria 
Finanzas 
Recurses Humanos 
Mercadotecnia 
Servicios Generales 

} 

) 

(1) COMITEDE 
FESTEJOS 

------- (2) 

I 
CONTRALORII 

(2) 

1er. Nivel 

2do. Nivel 

3er. Nivel 

I 
RECURSOS 

SERVICIOS 

HUMAN OS GENERALES 
(2) (6) 

NOTA: Los nllmeros entre parentesis 
se refieren al nUmero de plazas 
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3.2 NIVELES JERARQUICOS 

El nivel jerarquico mas importante lo ocupa la Asamblea General de 
Asociados y el Comite de Vigilancia. La Asamblea General de Asociados esti\ 
constituida por todos los locatarios de! Mercado, la cual es la que toma las 
decisiones mi\s importantes respecto a Ios asuntos de la organizaci6n, es a ella 
a quien hay que reportarle todos los aspectos necesarios respecto a la toma de 
decisiones que no puede realizar ni el Comite de Vigilancia ni el Presidente. El 
Comite de Vigilancia es el que se encarga de controlar y ayudar al Presidente 
en la direcci6n y / o administraci6n de! Mercado. 

El Comite de Festejos no tiene ningtin nivel jerarquico, ya que s6lo esti\ 
para apoyar al Presidente y demas ctepartamentos para iievar d moo ids 

festividades que se acostumbran en el mercado. 

En el segundo nivel esti\ el Presidente de! Mercado que es el que se 
encarga de coordinar tanto los recursos materiales como humanos dentro de la 
organizaci6n, es el quien toma las decisiones correspondientes a los distintos 
departamentos, a el tienen que dirigirse los encargados de los departamentos 
para pedir autorizaci6n sobre algtin tema en especifico que deseen tratar y / o 
para aprobar algun presupuesto. 

El tercer nivel jerarquico lo ocupan todos los departamentos en que esta 
dividida esta organizaci6n, comenzando con Contraloria, que es la que tiene 
mayor injerencia en las decisiones econ6micas que atai\en al Mercado, esto 
debido a que el Mercado se controla mayoritariamente de esta manera, 
posteriormente esta Finanzas que sigue en importancia tanto econ6mica como 
de decisiones que tienen que tomar para las demas areas de esta organizaci6n. 

Despues se encuentra el Departamento Recursos Humanos, que controla 
a todas las personas que tienen cargos dentro de los departamentos, y que 
gracias a la acertada elecci6n que tengan de este personal junto con la 
aceptaci6n u opini6n de la Asamblea General, seri\ la manera de c6mo lleven a 
cabo las funciones de acuerdo a lo previsto en el manual. 

El siguiente es el Departamento de Mercadotecnia, el cual no tiene tanta 
influencia en decisiones, ya que a este departamento le tienen que autorizar 
todas las propuestas o asuntos que involucren a los demi\s departamentos y 
locatarios de! Mercado, este departamento deberi\ hacer planes y campafias 
para poder tener una mejor imagen, mayores ventas, etc. Finalmente tenemos a 
Servicios Generales, ya que esas personas no toman decisiones por si mismas, 
sino que s6lo son subordinados de los demi\s departamentos. 
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3.3 AUTORIDAD DE LiNEA Y ASESORiA, CANALES 
FORMALES DE COMUNICACION 

COMITE DE 
VIGILANCIA 

ASAMBLEA GENERAL DE ASOCIADOS 

'---------
/ 

PRESIDENTE 

COMITE DE FESTEJOS 

l MERCADOTECN~ l FINANZAS 
PS::f"I IR~ni:; SERVICIOS J l CONTRALORlj l' .HUMANOS ) l GENERALES J 

Unk1ad de mando, toma de decisiones 

Delegaci6n de autoridad y responsabilidad 

Todas las tomas de decisiones se llevan a cabo en los niveles mas altos, ya que 
son los que tienen el mando de la organizaci6n, es decir, las tomas de decisiones las 
realizan el presidente y la Asamblea General de Asociados. 

La autoridad y responsabilidad se delega de las partes mAs alias de esta 
organizaci6n hacia los niveles inferiores, ya que es la Asamblea General de 
Asociados la que delega autoridad y responsabilidad de esta organizaci6n al Comite 
de Vigilancia y al Presidente, y este a su vez les brinda cierta responsabilidad a las 
personas que ocupan los distintos departamentos, debido al cargo que ocupan dentro 
de la organizaci6n. 

3.4 CENTRALIZACION Y DESCENTRALIZACION 

Esta es una organiz.aci6n centralizada, ya que los departamentos cuentan con 
s61o una o dos personas las cuales no toman directamente decisiones, sino que 
requieren la aprobaci6n del Presidente de la organizaci6n y este a su vez de la 
Asamblea General de Asociados. 

Casi todas las decisiones se toman en el nivel mas alto, es decir, es el 
Presidente el que aprueba los presupuestos y toma las decisiones mas significativas o 
representativas para toda la organizaci6n, conservando en los altos mandos 
(Presidente y Asamblea General de Asociados) el mAximo control, reservando a estos 
el mayor nUmero posible de decisiones (en lo referente a planeaci6n, organizaci6n, 
direcci6n y control de la organizaci6n). 
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4. ESTRUCTURA FUNCIONAL 

4.1 ASPECTOS GENERALES DEL MERCADO SAN 
MARCOS 

Antes de tratar los aspectos funcionales de cada ~rea en especffico, es necesario 
dar a conocer algunos aspectos generales importantes para todas las Areas, acerca de! 
Mercado. Y estos son: 

4.1.1 MIS16N 

SPr Pl principal !lroveedor de productos y servicios de buena calidad y a buen 
precio, con un trato preferencial y amable para todos los consumidores del barrio de 
San Marcos y zonas cercanas. 

4.1.2METAS 

), Contribuir al desarrollo econ6mico de la zona de Ampliaci6n San Marcos, por 
medio del abastecimiento a los consumidores de productos y servicios a niveles 
com peti tivos. 

;;.. Llegar a ser mercado Hder en su ramo, en su zona mediante una buena 
administraci6n de los recursos que ~te posee. 

4.1.3 OBJETIVOS 

4.1.3.1 OBJETIVOS OPERATNOS 
>"' Proporcionar el bienestar econ6mico a los asociados del mercado 
>"' Proporcionar el bienestar social a los asociados ya la comunidad 
, Mantenerse en una cierta estabilidad o posici6n dentro de la zona, como el 

Mercado oficial del Barrio de Ampliaci6n San marcos. 

4.1.3.2 OBJETIVOS GENERALES 
), Lograrse la mejor organizaci6n posible del grupo administrativo, con el fin de que 

sirva eficazmente a la realizaci6n de las actividades y logro de los objetivos. 
;. Delimitar con toda precisi6n las funciones, autoridad y responsabilidad que 

corresponden a cada jefe en cada uno de los niveles, para evitar duplicidad de 
mando y fuga de responsabilidad. 

:,.. Desarrollar un programa intensivo de Relaciones PUblicas, a base de una 
publicidad de tipo institucional, dirigida a que la organizaci6n se haga siempre 
presente a las personas, instituciones y las actividades sociales del lugar en que 
opera, con el fin de lograr una base s6lida para el mayor efecto de la publicidad 
dirigida a la venta de todos los productos y servicios del Mercado. 

95 



Facultad de Contaduria y Administraci6n, UNAM 

;.. Formularse par escrito, y revisarse peri6dicamente, los objetivos y politicas dentro 
de cada divisi6n de la empresa, cuidando de tomar en cuenta siempre las que 
vayan surgiendo en resoluci6n de consultas, por implantaci6n de nuevos 
sistemas, etc. 

4.1.3.3 POLITICAS GENERALES 

Estas politicas se les haran llegar a todos y cada uno de las locatarios del 
Mercado San Marcos a traves de la reuni6n de la Asam blea General, y asf mismo se 
les daran par escrito, para su conservaci6n y aplicaci6n. 

o Estimular al publico consuidor con ofertas, calidad y buen precio. 
o Tratar con respeto y amabilidad al cliente 
o Permitir aue el cliente se d~nachP ~olo (cnancio IP c;.p,1 pnc.ihlP. ~' ci ~0, 

ayudarlo a atenderlo, de la mej,;r manera posible) 
o Organizar dfas de plaza a poner un dfa (con poca ganancia) a la semana en 

productos basicos. 
o Que se manejen ingresos para el propio beneficio de! mercado, par concepto 

de: sanitarios, derecho de piso, multas par infringir el reglamento de 
mercados, porcentaje par ceder derecho de locales, par cam bio y ampliaci6n 
de giros, cuotas especiales que se determinen en asamblea. 

o Organizar eventos culturales, sociales y deportivos con las clientes, locatarios, 
y De1egaci6n. 

o Organizar cambios y ampliaci6n de giros que no afecten entre sL 
o Adoptar giros complementarios permitidos par el Reglamento de Mercados 
o El comerciante, aparte de ofrecer su producto, debe ofrecer su personalidad 

mediante su presentaci6n, educaci6n y buen trato al cliente. 

,. En caso de ausencia de un jefe a quien esten fijadas determinadas funciones, 
autoridad, etc., es responsabilidad de! jefe superior, tratar de resolver el 
problema, informando despues a su subordinado. 

;.. Cuando, par el contrario, falta el jefe superior, a cuya autoridad esta reservado un 
problema, y s6lo se encuentra presente un jefe inferior, corresponde a este tratar 
de diferir su soluci6n, si es posible, procurando evitar dafios a la empresa, y 
localizar a su superior para obtener su intervenci6n. 

;.. Procurar que todo problema que implique acci6n conjunta de dos o mas 
departamentos a jefes, se realice par media de comites formados par locatarios y 
designados par Asamblea General de Asociados, bajo la base de que estos 
tendran siempre caracter consultivo. La responsabilidad para la decisi6n 
pertenecera al jefe de mas categorla en la funci6n de que se Irate, y para la 
ejecuci6n, al miembro del comite encargado de dicha fund6n. 
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ASAMBLEA GENERAL DE ASOOADOS 

Entre las responsabilidades inherentes a todos los locatarios que conforman la 
Asam blea General de Asociados, se encuentran: 

RESPONSABILIDADES: 

" Vigilar las actividades de la organizaci6n, por medio de la observaci6n directa y 
de los reportes que le entreguen: el Comite de Vigilancia y el Presidente. 

> Aprobar presupuestos 

,'" Autorizar nombramientos 

,, Decidir el horario de operaci6n del Mercado 
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COMITE DE VIGILANCIA 

Debe de realizar Auditoria Interna, el cual es un instrumento para llevar a cabo 
una adecuada vigilancia del desarrollo de todas las funciones de la organizaci6n, 
sobre el sistema de control establecido, proporcionando a la direcci6n superior ya los 
jefes de departamento, mayor confianza y seguridad al infonnarles que sus planes, 
polfticas, procedimientos, funciones, controles, etc., son los adecuados y debidamente 
observados por toda la organizaci6n. 

ACTIVIDADES: 

manera agil. 
,.. Ayudar a la direcci6n superior y a los distintos departamentos, en el desempeiio 

de sus responsabilidades generandoles analisis y objetivos, en los que se valoren, 
recomienden y hagan comentarios pertinentes, concemientes a las actividades 
realizadas. 

,.. Asegurarse del grado de cumplimiento de las polfticas, planes y programas, asf 
como, procedimientos establecidos para el buen funcionamiento de la 
organiz.aci6n. 

:.- Valorar la calidad de la actuaci6n, en el desempefio de las funciones asignadas al 
personal de la empresa. 

:;, Asegurarse de la confiabilidad de la informaci6n producida en la empresa. 

RESPONSABILIDADES: 

• Revisar sistemas y procedimientos de cada departamento de la empresa. 
Revisar y evaluar las funciones administrativas, aplicadas en cada departamento. 
Examinar y evaluar las funciones operacionales que conforman la organizaci6n. 

REPORTAA: 

Reporta sus actividades generates y situaci6n intema de la organizaci6n a la 
Asam blea General de Asociados en sus sesiones ordinarias o en su caso 
extraordinarias mediante un informe escrito. 
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PRESIDENTE 

ACTIVIDADES: 
,. Mejorar la posici6n competitiva de la organizaci6n, desarrollando estrategias para 

ello. 
, Determinar Jos objetivos y planes, asf como los medias necesarios para lograrlos. 
,. Marcar las pautas para la obtenci6n y uso de los recursos, conforme a un plan y 

organizaci6n de las tareas de los departamentos. 
l> Coordinar y controlar el desarrollo de las operaciones, segun el plan y revisar la 

estrategia y estructuras de la empresa en respuesta a imprevistos, que puedan ser 
extemos o intemos a ella. 

l> Tiene la funci6n representativa, de lider v enlace de la or«anizaci6n con Pntfrla<i<>< 
externas y con el personal que manda la belegaci6n para ser informada y tener un 
control de la situaci6n en la que se encuentra el Mercado. 

»- Funci6n de monitor y portavoz. Examina su medio ambiente, en busca de 
informaci6n, interroga a sus contactos de en1ace y a sus subordinados, y recibe 
informaci6n fuera de la organizaci6n. 

l> Buscar la manera de mejorar su empresa y de modificarla, para adaptarla a las 
condiciones cambiantes del ambiente. 

,. Atiende situaciones en las que el cambio est;\ fuera de control 
,. En su funci6n de asignador de recursos, tiene la posibilidad de decidir que es lo 

que obtendra cada Area funcional en la organizaci6n. 
l> Otros que delegue la Asamblea General de Asociados 

RESPONSABILIDADES: 
, Es responsable de la fijaci6n de objetivos a largo plazo de la organizaci6n. 
, Es responsable por el desarrollo de los planes de apoyo que contribuyan.al Jogro 

de los objetivos fijados. 
, Tiene que desarrollar y coordinar todos Jos planes y estrategias para las areas 

funcionales, debe escoger los puntos de verificaci6n que probaran la viabilidad de 
los planes y estrategias, y poner a disposici6n, los planes contingentes que se 
puedan adoptar cuando las cosas no funcionan ta! y como fueron planeadas. 

, Es responsable de la soluci6n de los conflictos inevitables que surgen, y de los 
intercambios que se deben hacer en muchas actividades, en la organizaci6n. 

, Es responsable del'clima organizacional, para ello, se encarga de la motivaci6n, la 
comunicaci6n y del trato justo de sus miembros. 

• Es responsable de todo el funcionamiento de la organizaci6n. 
, Su responsabilidad es la de establecer y poner en prktica las normas de 

desempefio necesarias, para lograr los objetivos organizacionales. Asi como, de 
vigilar que se combinen las principales actividades de formulaci6n e implantaci6n 
de la estrategia empresarial. 
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REPORTAA: 
Reporta directamente mediante un informe mensual escrito de sus actividades y las 
de sus subordinados a la Asamblea General de Asociados. 

POLlTICAS: 

Unidad Organica: PRESIDENTE 

Titulo: Cambios para la nueva organizaci6n 

1. Prop6sito: Organizar un plan para lograr el cambio a la nueva forma 
de organizaci6n teniendo como ejemplo el siguiente: 

2. Definici6n: Este sen! el tinico cambio que se haga para una nueva 
forma de organizaci6n, ya que pasara de ser una pequei\a organizaci6n a un 
sistema mas complejo, pero no por ello mas dificil, sino al contrario, las 
labores se les facilitari:ln mas a las personas por estar dedicados a una cosa 
especlficamente. Sera la tinica vez que se cambie a todo el personal de la 
administraci6n de esta manera. 

3. Contenido: 
ler. Mes: 

Dia 1 al 15: Se elegiran por medio de la celebraci6n de la Asam blea General, las 
personas que ocupari:ln los nuevos puestos en la organizaci6n. Ya sea que se 
quede en el mismo lugar el Presidente y algunas personas encargadas de servicios 
generales. Asi como tambien podrfa quedarse en el mismo lugar el encargado de 
Tesorerfa que pasaria a Finanzas o Contralorfa. 
Dias 16 al 30: Se cambiara a una parte de los empleados que ocuparan otro 
departamento y se les explicaran las nuevas actividades referentes a ese puesto. 
Por ejemplo, se cambiaran a los encargados de: Comite de Vigilancia, Finanzas, 
Contraloria, Recursos Humanos. 

2do. Mes: 
Se realizara la otra parte de los cambios, o nuevas "contrataciones", explici:lndoles 
tambien sus nuevas actividades como son el personal de: Comite de Festejos, 
Mercadotecnia. 

Ya hechos estos cambios graduales y capacitando al personal para su nuevo puesto, 
Ieyendo el manual acerca de las actividades a seguir, se pod ran seguir estrategias de 
crecimiento. 
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Responsables de su obsenraci6n: 
Asamblea General de Asociados (todos los locatarios) 
Presidente 

NOTA RECOMENDATORIA: 

Los concesionarios de locales al ser estos, la principal fuente de personal de la 
Administraci6n del Mercado, son ellos los que tendran que designar sus propios 
cargos a desempenar, a !raves de la celebraci6n de la sesi6n de la Asamblea General, 
y comprometerse a realizar las acciones que Jes sean encomendadas, hacienda 
hincapie en aue esta nueva forma de b"abajar, sera no s6lo beneficiosa para el 
Mercado en sf, sino que repercutira en la forma que percibe el cliente al Mercado y 
por tanto sus ventas y consiguientemente en ·el ingreso y bienestar personal que ellos 
desean. 

Ya que sera un cambio drastico de las nuevas y mas formas de organizaci6n y 
administraci6n, respecto con las anteriores, es necesario que al inicio de la puesta en 
marcha de esta nueva forma de organizaci6n, todo el personal que este al mando de 
los nuevos puestos, lea el manual de organizaci6n propuesto, para que este enterado 
de las funciones que va a realizar, asf como a quien tiene que dirigirse en caso de 
dudas o para pedir autorizaci6n u opini6n, respecto a las decisiones que tomara. 

El personal que era enviado por la Delegaci6n para supervisar que las 
actividades desarrolladas en el Mercado se sujetaran a lo estipulado en el 
Reglamento de Mercados, y que de alguna manera tenlan autoridad sobre los 
locatarios, ahora solamente fungiran como observadores de estos y en caso de 
enconb"ar alguna anomalia, se informara al Presidente de la organizaci6n, quien 
realizara las acciones correctivas convenientes de acuerdo a las politicas establecidas 
por el organismo. Ademiis, el personal que es enviado, servirc\ de enlace con la 
delegaci6n, debiendo trabajar conjuntamente y mediante lazos de amabilidad y 
respeto con los funcionarios de la organizaci6n, en pro de esta y para que el1os 
realicen el trabajo de supervisi6n encomendado por la Delegaci6n. 
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MERCADOTECNIA 

El Departamento de Mercadotecnia ocupado por dos personas, realiza una serie 
de tecnicas y aclividades de gran interrelaci6n entre sf y con otras areas de la 
empresa. 

Este departamento est\ dividido en lnvesligaci6n de Mercados y Relaciones 
Piiblicas, cada una de las cuales sera cubiert! por una persona designada por la 
Asamblea General de Asociados para ocupar estos cargos, dentro de sus aclividades, 
se encuentran las siguientes: 

! ACTIVIDADES DEL AREA DE: INVESTIGACI6N DE MERCADOS 

:> lnvestigaci6n de mercados. Recopilar, registrar y analizar informaci6n 
importante, para la comercializaci6n de los productos y hacerla del conocimiento 
de la direcci6n superior de la empresa. 
Esta informaci6n consiste en preferencias de los consumidores, beneficios de los 
productos, tal como son percibidos por los clientes y los estilos de vida de los 
consumidores, informaci6n sobre distribuidores y precios, asi como productos, 
promoci6n, competencias, etc., dara las bases para definir o tomar medidas 
correclivas, acciones a seguir, para fijar polilicas y planes a seguir en lo referente 
al mercado real o potencial 

, Estudios econ6micos previos 
:> Planeaci6n y desarrollo de los productos o servicios que se van a ofrecer a la 

venta. 
:> Publicidad y Propaganda 
l> Realizar la planeaci6n de ventas, para lo cual debera: 

- Definir objelivos y planes de ventas 
- Fijar politicas de ventas 
- Analizar las ventas por producto. 
- Programaci6n de las ventas 

, Direcci6n de ventas 
- Atenci6n a concesionarios y clientes. 
- Supervisi6n de la fuerza de ventas (locatarios). 
- Molivaci6n del personal. 
- Capacitaci6n y desarrollo de los locatarios en caso de necesitarlo. 

:> Control de ventas 
- Analisis y control de datos de ventas. 
- Estadislicas de venta. 
- Control de concesionarios y vendedores. 

,. Promociones de productos. Acci6n de remitir muestras, darlas a probar en la 
ca Ile. 
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REPORT AA: 

El encargado de este departamento debe registrar y analizar infonnaci6n importante, 
para la comercializaci6n de los productos, y demas planes o publicidad, y hacerla de! 
conocimiento de! presidente de la empresa, a traves de un informe mensual escrito, o 
si es de urgencia o importante lo puede hacer en el momento en que se necesite. 

POLfTICAS: 

Unidad Organica: MERCADOTECNIA 

Tltulo: Mayor publicidad ctel mercauu 

1. Prop6sito: Organizar campai\as de publicidad y propaganda para dar a 
conocer mas al mercado, para atraer mas clientela. 

2. Contenido: 
Realizar campaiias de publicidad de! Mercado para que la genie asista mas a 
consumir a este lugar, por medio de anuncios sobre la avenida Prolongaci6n Divisi6n 
de! Norte muy cercana a (!ste lugar y ademas darle mas publicidad con pequei\os 
carteles alrededor de! edificio de! Mercado, o con volantes que pudieran contener 
propaganda de! mercado o que se pudieran organizar y armar ofertas de diferentes 
dfas de la semana, como por ejemplo: lunes ofertas en frutas y verduras, martes 
ofertas en cames y polios, miercoles ofertas en ropa y regalos, jueves ofertas en 
abarrotes, viemes ofertas en salchichoneria, sabados ofertas en reparaci6n de 
electrodomesticos y en peluqueria, etc. As! el mercado podria atraer a mas personas 
esos dfas de ofertas que irian por algo, pero a la vez tambien pasarian por los demas 
pasillos y podrian consumir los demas productos que tambien se ofrecen en el 
Mercado. 
Otra cosa que tambien es importante mencionar es que por ejemplo el decir que van a 
poner en oferta algunas cosas no quiere decir tampoco que casi regalen los productos, 
sino que si toda la semana por ejemplo algun producto cuesta $10.00 y lo venden en 
$15.00 lo podrian ofrecer de la siguiente manera: 2 productos por $26.50, es decir sin 
tener tampoco que sacrificar toda su ganancia, sino que aquf la ganancia que tendrian 
seria por volumen. 

3. Responsables de su observaci6n: 
Personal del departamento de Mercadotecnia 
Presidente 
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Unidad Organica: MERCADOTECNIA 

Tltulo: Seftalizaci6n de la distribuci6n de! mercado 

1. Prop6sito: Mejorar la imagen del mercado. 

2. Contenido: 
Se deberfo poner en pizarrones o en cartelones en las entradas del Mercado San 
Marcos, la ubicaci6n de los giros de los locales, para que la genie pueda saber en 
d6nde encontrar los diferentes productos. Ya que estos estan organizados por pasillos 

Tambien deber.in tener letreros colgados con Jetras granU~ y .;tr.!:::c!G~ de J01; 
diferentes giros, arriba de los pasillos en donde empiecen o a la· mitad de estos 
pasillos, porque como se mencion6 anteriorrnente, los giros estan acomodados por 
pasillos especlficos, es raro encontrar giros que no sean de lo mismo en otros pasillos. 

3. Responsables de su observaci6n: 
• Personal del departamento de Mercadotecnia 
· Presidente 

I ACTIVIDADES DEL AREA DE: RELAOONES PUBUCAS 

;. Realizar actividades para promover, entre la comunidad de trabajo y cada uno de 
los actores sociales, la mutua comprensi6n y la redproca y permanente 
solidaridad de caracter econ6mico-social, en concordancia con la finalidad 
general de la em presa. 

;. Intentar crear una actitud positiva hacia la empresa y sus objetivos, sus bienes o 
sus servicios, entre los grupos humanos que puedan afectar su situaci6n presente 
y futura. 

,- Fomentar relaciones inform.ales con clientes, proveedores, bancos, funcionarios 
publicos, etc. 

, Fomentar entre los locatarios el tl!rmino de calidad tan to en prod uctos como en 
atenci6n al pfrblico, y de esta manera hacerles pensar en que entre mejores precios 
y productos ofrezcan, mejorara el nivel de consumo. 

,- Establecer y mantener relaciones con agrupaciones, asociaciones, c.imaras, 
colegios de profesionales, etc. 

;. Realizar actividades de recepci6n, protocolo y atenci6n a visitantes de la empresa. 
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,- Organizar eventos especiales, en Jos que participen administradores, empleados y 
publico en general. 

:, Coordinar y difundir las reuniones pUbJicas, en que participe personal de la 
empresa. 

> Elaborar y / o revisar borradores de los discursos de los administradores. 
, Producir publicaciones dirigidas a los asociados (locatarios), empleados, clientes y 

publico en general. 
~ Fijar con que organismos sociales y grupos humanos, debe mantener relaciones, 

para darle un sentido autentico a las relaciones pUblicas de una empresa con cada 
una de ellas. 

,. Garantias y servicios 
>- 0<'<:idir cual sera la mejor posici6n competitiva para la empresa, dentro de su 

mercado, asf como la mejor forma de entrar y ei IJ1uu1tJ·,tv vpc:-!"!.::-:c-. 
, Planear el desarrollo a largo plazo de mercadotecnia, que especifiquen los 

objetivos de ventas, desem bolsos en mercadotecnia, mezcla y asignaci6n de 
mercadotecnia. Para lo cual debera entregar al departamento de Finanzas un 
presupuesto anual detallando las actividades a realizar mes con mes, y el monto 
aproximado de capital que se necesite, para cubrir sus necesidades. Y al mismo 
tiempo, mensualmente debera comprobar al Departamento de Finanzas mediante 
contra recibos, facturas o notas, los gastos que haya realizado en ese lapso. 

;.. Asegurar que la empresa obtenga los ingresos necesarios, para alcanzar sus 
objetivos econ6micos, realizando ferias, concursos, etc. en los que se recauden 
fondos. 

;.- Realizar una planeaci6n de productos existentes, para satisfacer primero al 
mercado actual y despues al futuro. 

, Analizar si el estado actual de los productos existentes, deben ser mejorados, 
modificados o abandonados para satisfacer necesidades del cliente, hablando con 
cada uno de los locatarios, respecto a la opini6n que tienen los clientes respecto a 
sus productos. 

:,. Investigar nuevos productos, que se necesitan para satisfacer los mercados 
existentes. 

> Establecer un sistema de investigaci6n y aniilisis del mercado, para tomar 
decisiones hoy de la organizaci6n que cambiaran su trayectoria futura. 

;... Llevar a cabo una adecuada coordinaci6n de las actividades de la funci6n de 
mercadotecnia, para sincronizar acciones individuates de los locatarios y de 
grupo (Mercado), para competir con organizaciones extemas. 

> Establecer sistemas de informaci6n, que permitan a los locatarios concientizarse, 
de los objetivos generales y logros de Ja organizaci6n, como podrian ser de un 
peri6dico intemo o un pizarr6n para los avisos de locatarios. 
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REPORTAA: 

El encargado de este departamento debe de reportar sus actividades y estar en 
Constante comunicaci6n con el presidente y encargados de Ios departamentos, ya que 
debe elaborar y/o revisar los borradores de los discursos que se vayan a tener en las 
sesiones de la Asamblea General. 
Ademas tambien debe de entregar al Departamento de Finanzas un presupuesto 
anual detallando las actividades a realizar mes con mes, y el monto aproximado de 
capital que se necesite, para cubrir sus necesidades. Y al mismo tiempo, 
mensualmente tambien le debera de comprobar, mediante contra recibos, facturas o 
notas, los gastos que haya realizado en ese lapso. 
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FINANZAS 

El objetivo del Departamento de Finanzas es obtener y usar correctamente los 
fondos necesarios para operar la organizaci6n. 

La funci6n financiera est! afectada por todas y cada una de las actividades de la 
organizaci6n, puesto que las decisiones, en la mayor parte de las areas de la 
organizaci6n, producen un impacto sobre el flujo de efectivo. Por tanto este 
departamento estarA representado por dos personas, que realizarAn las siguientes 
actividades, segU.n el juicio y conveniencia de cada uno, poniendose de acuerdo ellos 
mismos e informando al Presidente de la Organizaci6n las actividades que 
realizaran. 

ACTIVIDADES : 

,. Su cometido es mantener a la empresa solvente, por medio de la provisi6n de 
suficientes fuentes de financiamiento, para cubrir todas las posibles contingencias. 

>- Analisis y planeaci6n financiera. Transformar informaci6n financiera, de manera 
que pueda utilizarse para estar al tanto de la posici6n financiera de la empresa. 

:, Evaluar requerimientos de los distintos departamentos, y saber hasta que punto 
es posible satisfacerlos. 

>- Determinar si ha bra de requerirse financiamiento adicional. 
:.- Administraci6n de fondos, manejo de flujo de efectivo. Abrir cuentas y depositar 

fondos en los bancos. Administrar los saldos de caja chica y de cuentas bancarias, 
pa gar deudas disponiendo de desem bolsos adecuados. Mantener registros de 
transacciones de fondos. 

:.- Caja. Se encarga de las operaciones de cobros y pagos de la organizaci6n. Debe 
proveer la liquidez necesaria, evitando excesos que provocarian perdidas de 
rentabilidad, al mismo tiempo que tiene que invertir todo lo sobrante, para que no 
quede inmoviliz.ado y sin rendir. 

:.- Credito (Prestamos a los locatarios). Le corresponde el anAlisis, selecci6n y 
determinaci6n del credito a otorgar a los locatarios, por media de la fijaci6n de 
polfticas al respecto. 

:.- Cobranza. Cobrar con rapidez lo que le deben a la organizaci6n. Conservar la 
buena voluntad del locatario, al mismo tiempo que se le cobra. 

:, Desarrollo y vigilancia del sistema de presupuestos y control. 
, Adquisici6n y custodia de valores. 
, Formulaci6n de proyectos de pago de intereses. 
, Financiamiento e inversiones. Supervisi6n de la caja y otros activos, bU.squeda de 

fondos adicionales cuando se necesiten, e inversi6n de fondos en proyectos. 
:,... Pron6stico y planeaci6n a largo plazo. Pron6stico de costos, cam bios tecnol6gicos, 

condiciones del mercado de capital, fondos para inversi6n, demanda de bienes o 
servicios de la empresa, proyectos de inversi6n propuestos. 
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RESPONSABILIDADES: 

• Las funciones principales de! tesorero son: la planeaci6n y percepci6n de fondos, 
administraci6n del efectivo, toma de decisiones de gastos de capital, manejo de 
creditos y cobranzas y administraci6n de la cartera de inversiones. 

REPORTAA: 

El Departamento de Finanzas debe hacer reportes trimesb'ales o como mejor le 
convenga, al Presidente y a la Asamblea de Asociados, cada vez que se requieran 
para aclaraciones y sirnplemente como infonnaci6n de la situaci6n econ6mica en que 
~ ~11Lue11Ua c: :-fc1,eu.::!u. 

POLiTICAS: 

Unidad Organica: FINANZAS 

Titulo: lncremento en las ingresos de! rnercado 

1. Prop6sito: Organizar campailas para incrementar el patrimonio de la 
Asociaci6n. 

2. Contenido: 
Realizar ferias, colectas, etc. tanto con la comunidad de asociados o locatarios como 
con los clientes, para incrementar el patrimonio de la Asociaci6n, con el linico fin de 
poder cubrir sus demandas de dinero, para sus necesidades internas de 
funcionamiento, como son el de pintura de! mercado, cambio de !Aminas del techo, 
plomerfa, luz, agua, etc. 

3. Responsables de su observaci6n: 
- Personal de! departamento de Finanzas 
- Personal de! departamento de Contralorfa 
- Presidente 

108 



Facultad de Contaduria y Administraci6n, UNAM 

CONTRALOIUA 

Al igual que el departamento de Finanzas, este departamento estara 
representado por dos personas, que realizaran las siguientes actividades, seg(m el 
juicio y conveniencia de cada uno, poniendose de acuerdo ellos mismos e 
informando al Presidente de la Organizaci6n las actividades que realizaran. 

ACTIVIDADES: 

» Desarrollo de procedimientos de pago de sueldos y salarios de acuerdo a los 
requerimientos del departamento de Recursos Humanos. 

;.,. Sostener relaciones con instituciones de credito. 
::-,. Prc:.:.:p~~:;tv:;. T.::1.icttdv Ci, .:u..::1.tu. !v pi't:·w·i:;t::; C::l c:! :::!:::~!!'!.:! d!! !:Q:::t0 ?d0p~d0, ~e 

analiza y formula el presupuesto anual que regira en el pr6ximo ai\o, 
introduciendole ajustes por inflaci6n, y por nuevos procesos o programas mes con 
mes. Controla el cumplimiento mensual de cada area funcional, a fin de evitar 
desviaciones: en gastos, en la actividad, en el rendimiento, en precios de compra 
de lo presupuestado. 

l> Administraci6n fiscal. Dar tratamiento fiscal adecuado a los ingresos de la 
empresa. 

l> Contabilidad. Llevar la cuenta y raz6n de los hechos y operaciones que efectua 
una empresa, por medio de libros de contabilidad, legalmente aceptados, asi 
como la elaboraci6n de estados financieros y su analisis. Registrar y clasificar los 
impactos monetarios sobre la organizaci6n, de sus transacciones y hechos de los 
negocios. 
lnformar e interpretar resultados financieros. Proporcionar la base informativa, 
para la actuaci6n de la empresa al Presidente de la organizaci6n. 
Medici6n de la situaci6n financiera de la empresa. Divulgar informaci6n contable, 
para la toma de decisiones de la administraci6n al Presidente mediante un 
informe mensual. 
Controlar contablemente, las operaciones realizadas en la organizaci6n. 

l> Auditorla intema contable. Verificar, comprobar y estimar las cuentas de balance 
y resultados. 
Verificar el cumplimiento de disposiciones fiscales y legales. 

}ii, Proteger los bienes de empresa, mediante: arqueos de caja y valores, toma de 
inventarios, revisi6n del control de activos. 

l> Elaboraci6n de informes o reportes, de! resultado de su actuaci6n al presidente de 
la organizaci6n. 

,. Revisar y evaluar el grado de razonabilidad y aplicaci6n, de los controles 
contables, financieros y de operaci6n. 

,. Cerciorarse de la veracidad de la contabilidad y otros datos desarrollados, dentro 
de la organizaci6n. 

~ Realizar estudios de planeaci6n financiera: efectivo y credito. 
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' Hacer planes sobre nuevas inversiones. 
:.,. Proporcionar la financiaci6n para la actividad comercial y respaldar sus 

operaciones, inversiones de capital y crec:imiento de la organiz.aci6n. 
:,.. Registrar y contrastar la situaci6n financiera de la empresa, mediante el proceso 

de la contabilidad. 
' Analizar informaci6n financiera, para compararlos con objetivos presupuestarios 

y planes estrategicos. 
>- lnfonnar sobre el rendimiento de la inversi6n, o del capital empleado. 
>- Contabilidad y control. Mantenimiento de registros financieros, control de 

actividades financieras, identificar desviaciones de lo planeado, cuestiones de 
impuestos, inventarios, activos fijos. 

RESPONSABILIDADES: 

• Es responsable de todo lo relacionado con aspectos de contabilidad financiera y 
de costos, administraci6n fiscal, auditorfa intema contable, y generar informaci6n 
a la gerencia de finanzas. 

REPORTAA: 

El Departamento de Contralorfa debe hacer reportes trimestrales o como mejor le 
convenga, al Presidente y a la Asamblea de Asociados, cada vez que se requieran 
para aclaraciones y simplemente como informaci6n de la situaci6n econ6mica en que 
se encuentra el Mercado. 
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-- - RECURSOS HUMANOS - - - - - . 

El mantener al elemento humano de Ia empresa trabajando con entusiasmo e 
interes requiere conocer acerca de su naturaleza y motivaciones con el prop6sito de 
saber que mecanismos de su conducta se pueden estimular para obtener de el su 
maximo esfuerzo y aportaci6n. 

Controlar administrativamente al personal es una actividad valiosa, ya que de 
esta forma se pueden conocer los antecedentes de todos y cada uno de los integrantes 
de la empresa, aspecto importante para promover y obtener candidatos a puestos 
vacantes, asl como para satisfacer requisitos legales y de otra lndole. 

Este departamento tambien contara con la presencia de dos personas, 
encargadas cada una de ellas de las actividades que les correspondan segun sus 
habilidades, informando al Presidente de las funciones que realizaran durante su 
periodo. 

ACTIVIDADES que caen dentro del campo de Recursos Hnmanos: 

l> Previsi6n de personal (definici6n de necesidades). (Planeaci6n, reclutamiento, 
selecci6n, contrataci6n e introducci6n de personal) Determinar necesidades de 
personal. Elaborar y ejecutar un plan, para satisfacer necesidades de personal, que 
se derive de las necesidades que los otros departamentos le den a conocer. 
Reclutar y seleccionar personal requerido por la organizaci6n. 

l> Remuneraci6n. Elaborar analisis y evaluaci6n de puestos. 
- Diseflar sistemas de remuneraci6n. 
• Diseilar prestaciones al personal. 

l> Capacitaci6n y desarrollo. Oise/lo y aplicaci6n de programas de capacitaci6n y 
desarrollo de personal, incluyendo el de escalaf6n dentro de la organizaci6n. 

l> Relaciones laborales. Negociaci6n de! contrato con el personal necesario para la 
empresa. Manejo de quejas, sugerencias, reclamaciones de los locatarios con el 
personal administrativo y viceversa. Manejar la disciplina. 

l> Seguridad e higiene. Diseilar y aplicar programas de higiene y seguridad. Dar 
asistencia tecnica al trabajador que lo requiera. 

l> Investigaci6n de personal. Crear una base informatica de! personal. Auditorlas de 
personal. Controles de personal. Llevar el control de los Manuales 
administrativos que posea la organizaci6n. 

l> Administraci6n de sueldos y salarios (comprende aspectos tales como: oferta y 
demanda de la mano de obra; necesidades de personal inmediatas y a futuro; 
mantenimiento del elemento humano en condiciones 6ptimas de 
aprovechamiento). 

:,. Servicios y prestaciones 
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:.,. Tiene a su cargo el personal que no es parte de la asociaci6n, como es la secretaria 
y el encargado de lirnpieza, asi como es responsabilidad de este departamento el 
vigilante o velador, que le asigne la delegaci6n y a falta de este proveer al 
mercado de personal adecuado para el cargo, mientras la delegaci6n envfa mas 
personal. 

RESPONSABILIDADES: 

• Regular de manera justa y ~nica, las fases de las relaciones de trabajo en la 
~!"~~!"i..-;::1,::-iAn, p,1r,1 promovPr al maxima el mejoramiento de sus bienes y/o 
servicios. 
Elevar la productividad de todo el personal, para promover la eficacia y 
eficiencia. 
Proporcionar a la organizaci6n, una fuerza laboral eficiente para alcanzar los 
planes y objetivos organizacionales. 

• Satisfacer requisitos minimos de bienestar de los trabajadores, para crear 
condiciones satisfactorias de trabajo 

• Resolver eficazmente, los problemas que se susciten antes de establecer la relaci6n 
laboral, durante la prestaci6n de los servicios y, al termino de dicha relaci6n 
laboral para sostener adec:uadas relaciones de trabajo. 

REPORTAA: 

Reporta sus actividades al Presidente de la organizaci6n por medio de un 
reporte mensual. 

Y ademas da un presupuesto anual al departamento de Finanzas de las 
probables necesidades de dinero que requiera para cubrir sueldos y salaries y otros 
gastos. Comprobando asf mismo mediante facturas, notas, etc. los gastos realizados. 
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SERVIOOS GENERALES 

Este departamento est! integrado por el siguiente personal: 

Secretaria (1) • 
Personal de intendencia (2) 
Vigilancia (2) 
Personal de mantenimiento (1) 

Estas personas est.In al servicio de todos los 6rganos de la empresa. 
Los representantes tie .iu~ Ut:pai-'-W.uoc~t:::::: de !t,::.rPn 11~ar sus requerimientos de 

papelerta. 
El encargado de Servicios Generales reporta sus necesidades al Departamento 

de Finanzas para cubrir la demanda que le hacen los departamentos. 

Entre las actividades que la Secretaria tiene a su cargo se encuentran: 

,. Mantenimiento de Papeleria y Almacen 
,. Correspondencia y archivo 
,. Mensajeria 
,. Copiado 
,. Mecanografiado de los reportes y presupuestos que los departamentos de la 

organizaci6n le hagan llegar, Unicamente para situaciones de la organizaci6n. 

Las actividades que desarrolla el personal de intendencia son: 

,- Mantener limpios los sanitarios, zona de lavaderos, zonas de carga y descarga y 
entradas posteriores al Mercado, durante todo el dia. 

,. Mantener limpios los pasillos de oficinas, de zona de basura, y aquellos que no 
corresponden a locales. 

,. Cobrar la cuota determinada por la Asociaci6n por el uso de Jos sanitarios a toda 
persona que haga uso de ellos. Y entregar diariamente la cuenta que resulte del 
cobro realizado por ta) uso. 

"NOTA: El nllmero entre pal"entesis indica el nllmero de pfazas o personas que debenln ocupar ese 
puesto 
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)> Debera encargar:se de pagar la cantidad correspondiente al personal de la 
De1egaci6n, por recoger la basura del Mercado, notificando al departamento de 
Finanzas la cuota convenida semanalmente con ta! personal de la Delegac!On, 
para que este le otorgue semanalmente dicha cantidad. 

Entre las actividades que el personal de vi~lancia realiza se encuentran: 

:;.. Mantenimiento de la Seguridad de los locatarios y de! propio Mercado, por medio 
de la vigilancia tanto diurna como nocturna de los accesos al Mercado y no 
permitiendo la entrada a personas no gratas (p.ej. personas drogadas o 
~!::GhG!i"7<lld?~)? t)c:t1> pc.t.lhlPCimiento. 

> Es la persona encargada de cerrar los accesos del Mercado a 1a hord Lu11vt!1UJn 
por la Asociaci6n y no permitir que ningun locatario o persona ajena al 
establecimiento permanezca en su interior despues de cerrado este. Y as! mismo 
debera abrir los accesos de! Mercado por la mai\ana a la hora que se le fije. 

Las actividades que desarrolla el personal de mantenimiento son: 

;.. Vigilar que las insta)aciones de alumbrado interior, sanitarios, tomas de agua de) 
mercado, etc. se encuentren en perfecto estado y en su defecto componerlas 
pidiendo al departamento de Finanzas dinero para comprar las piezas o 
refacciones necesarias para el buen funcionamiento de las zonas comunes del 
Mercado. Es decir, realiza composturas de plomerla, electricidad, albafiilerla, etc., 
que el Mercado requiera, ya sea por ver directamente los desperfectos o por que 
algun locatario le M aviso de los problemas. 
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PERSONAL DE LA DELEGA06N (ADMINISTRADOR Y AUXILIAR) 

Estas personas enviadas por la Delegaci6n Xochimilco, actuariin Unicamente 
como observadores de que el Mercado san Marcos cumpla con lo estipulado en el 
Reglamento de Mercados Vigente. Y en caso de encontrar anomalias, debera 
reportarlas al Presidente, el cual reportara dichos incidentes al departamento de 
Recursos Humanos, el cual tomara las medidas pertinentes con los locatarios que 
incurran en las faltas reportadas. 

Ademas servira de enlace con la Delegaci6n Xochimilco, ya que debera dar 
aviso al Presidente, de cuanta nouficdciU11 }Jdla i;} ~.1.:.-::;.-:::!c c !0,:?brinc;._. IP haga hacer 
llegar la Delegaci6n al Mercado. 

115 



Facultad de Contaduria y Administraci6n, UNAM 

COMITE DE FESTEJOS 

Este Comite estar~ encargado de realizar las celebraciones acostum bradas por el 
Mercado, mediante un plan y presupuesto anual de las actividades que se pretendan 
realizar asi como Jos costos en que se incurrirAnr informando por escrito al Presidente 
y al Departamento de Finanzas para aprobaci6n o rechazo de los proyectos, y en su 
caso volver a proveer de otros proyectos para sustituir los rechazados y finalmente 
llevar a cabo la realizaci6n de dichos eventos, entre los cuales destacan: 

o Aniversario del Mercado (26 de Marzo) 

o Dia de las Madres 

o Dta del Padre 

o 12 de Diciem bre 

o Navidad 

o Fin de afio 
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CONCLUSIONES 

Al llegar al final de estc trabajo, me pudc dar cucnta que rcalmente no es 
scncillo proponer cambios y mucho mcnos llcvarlos a la pr.ictica, en cualquicr 
cstructura ya organizada o semi-orhra.nizada, ya quc al tcncr estas ort,ra.nizacioncs 
alb'Un ticmpo funcionando de tal manera, es muy dificil quc las pcrsonas cambien 
su manera de trabajar o cl ritmo al que estin acostumbrados, pcro sin embargo 
considero importante quc aunque existan este tipo de problemas, y quc siempre 
van a cxistir, cs en donde entra el lidcrazgo o la persuasi6n que deba tener el Lie. 
en Administraci6n, ya quc es Cstc quien tienc quc convcnccr de cualquier manera 
posible a las persona.,;; involucradas en esta situaci6n, para que se pueda dar el 
cambio de manera organizada, y sobre todo, hacerlas parte de la empresa u 
or~n1,.~rin'"!, h:!.:::::::!~:; ·,(.i." 'iu1.. iu:-. <...amhios o ia nuc\·a tonna de trabajar es para 
su propio bcneficio. 

El Mercado de San Marcos pcrtenecientc a la Delegaci6n Xochimilco, se 
ha convertido en cjemplo a seguir, puesto quc fue cl primcro en el Distrito 
Federal, en el que los loc;atarios sc asociaron para instalar un mercado con capital 
privado, evit.indole a la Delegaci6n a la que pertcnecc conflictos, gastos r 
problemas inhcrentes a cualquier mercado pllblico. 

El Mercado refcrido fue crcado en 1986, siendo su administraci6n muy 
empirica, que por su nllmcro pequeiio de negocios no tenian gra\·es prob]emas, 
pcro hoy en dia por su crccimiento, exito y a la vez comp1ejidad en su manejo, el 
mercado, rcquicrc de una organizaci6n adecuada, propuesta por un Lie. en 
Administraci6n. 

En el caso concreto del Mercado San Marcos, los locatarios quc han sido 
scleccionados como administradorcs <lei mcrcado no entiendcn tCnninos 
administrativos y cso 1os llc,.·a a no administrar corrcctamente cl mercado. En el 
manual que se propane en cste trabajo los locatarios quc tcngan quc ocupar el 
puesto de administradorcs encontracin con un lcnguaje coloquial la h'llia que los 
oriente a dcsarrollar con facilidad las labores administrativas del mcrcado. 

Con cste manual las actividadcs y obligacioncs quc ha vcnido rea1izando la 
mesa directiva hasta la fecha, sccin las mismas pcro con una mayor comprcnsi6n 
v facilidad de realizarlas y podran ampliar su cquipo de trabajo para que los 
lob,ros dcl mercado scan m.is compartidos y su tmpresa sea cada dia m.is 
competiti\·a. Crcarlcs una nucva visi6n, para que vcan a su mcrcado como una 
cmprcsa priYada, con una visi6n de triunfo y fortaleza, utilidad, scr compctitiyos. 
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Pero hay que hacer concicnaa con 1os locararios, de quc son un gran 
equipo, que tiencn que "jalar" parcjos, quc todos ticncn quc colaborar, puesto 
que son W1a asoclaci6n de locatarios, que la ca11:,,a <lei mcrcado no se la pueden 
dejar a unos cuantos, sino quc por ello cs que proponb,o que hayan cambios de 
administraci6n cada afio o cada dos aiios segun el puesto y segtin como hayan 
funcionado las personas en esa actividad y que se trate de poner al mayor nUffiero 
de personas en los puestos, es decir que haya rotaci6n de puestos y de personas 
en los puestos, no siempre las mismas personas, sino que estos puedan cambiar 
de departamentos o que se cambie totalmente al personal, pem no todo al mismo 
tiempo, porque sino, no habria continuidad de actiYidades, sino que los cambios 
sean escalonados, por ejemplo, que al aiio se cambie primero a W1a persona de 
mercadotecnia, en tres o cuatro meses se cambie a la otra persona y asi 
... , .......... ;H ......... o.-.t-n, F" ..... qu.a h .. r., bW>ntP n11PV~, r~cia a.no en diferentes ef)ocas Y que 
tambien puedan dar nuevas idea.s y sobre todo que estando al mando de un 
departamento puedan llevarlas a cabo, claro, siempre con el consentimiento de 
todos los involucrados en la toma de decisiones. 

Asi que considero que aunque no es muy extenso este manual, servir:i para 
dar el primer paso en la nueva organizaci6n del mercado, ya que posterionnente 
conforme se vayan necesitando mis cosas o mis ideas o incluso que se 
establezcan nuevas o mis reglas, ellos mismos lo puedan hacer de manera 
orgaruzada. 

Por ello tambien pienso que este trabajo resultaci muy util para los 
locatarios de! Mercado San Marcos, porque al tener ellos la experiencia de su 
trabajo de tantos anos, y el manual que !es facilitaci el poder administrar el 
mercado con mejores resultados, podran pensar en "'ampliarse" como una 
organizaci6n privada. 

Por ultimo, considero que este manua1 puede servir a ottos Mercados 
PU.blicos de autoadm.inistraci6n, ya que Cstos problemas no son Uflicos de este 
mercado, sino que es 16gico que existan este ti.po de problemas tambifu en otros 
mercados y el manual diseiiado en este trabajo puede ayudarlos a dar soluci6n a 
los mismos. 
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ANEXOl 

CUESTIONARIO PARA LOCATARIOS 

No. de Local __ _ FOLIO 

1. tCuanto tiempo tiene como locatario en este Jugar? ---------

2. tAntes habia sido Jocatario? 
SJ ( ) NO ( ) 

3. Si la respuesta es SI, tCuanto tiempo? ------

4. tHa desempeftado alguna vez algiln cargo dentro de la Mesa Directiva? 
SI ( ) NO ( ) 

Si la respuesta es SI, 
5. ,CuAJ(es)? ________________ _ 

tPor cuanto tiempo? _____________ _ 

6. (Que opina de c6mo se ha llevado a cabo la administraci6n de este Mercado? 
EXCELENTE ( ) 
BUENA ( ) 
REGULAR ( ) 
MALA ( ) 

7. ,rorque? _________________ _ 

8. tPiensa usted que el personal encargado de la Administraci6n debe tener una mejor 
preparaci6n? 
SI() NO() 

9. Yen este caso, (que serfa mejor? 
( ) Cursos de capacitaci6n tCuales?c ---------------
( ) lnstructivo en donde se detalle la autoridad, funciones y responsabilidades 
( ) Administraci6n extema con costo 

10. En su opini6n, tcuales son los principales aspectos que se deben mejorar en la 
administraci6n del Mercado? 
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ANEX02 

CUESTIONARIO PARA ADMINISTRADORES 

1. ( Qu~ puesto es el que desempena? 
( ) Presidente 
( ) Tesorero 
( ) Vocal 
( ) Secretario 
( ) Comite de Festejos 
( ) Canute de \,'i1;ilQ.J1(i.'.:. 

( ) Comit~ de Mantenimiento 

2. tEn este puesto maneja efectivo? 
SI() NO() 

3. Si la respuesta es SI, ,Para qu~ fines? 

4. (Qu~ cantidad aproximada es mensual? 

5. tEn qul! consisten sus actividades? 

6. Al realizar sus actividades, tcuAles son los problemas principales a los que se 
enfrenta? 

7. lPiensa usted que podria haber una mejor manera de llevar a cabo la Administraci6n 
de! Mercado? 
SI() NO() 

8. Si la respuesta es SI, ,cu~! serta e;ta? 
( ) Curses de capacitaci6n, que implicarfan tiempo y dinero extra 
( ) lnstructivo en donde se detalle la autoridad, funciones y responsabilidades 
( ) Administraci6n extema con costo 
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APENDICE 

MARCO JURiDICO 

Deniro de este tenemos las siguiente LEYES APROBADAS 

l> De septiembre a diciembre de 1997. 
"C6digo Financiero de 1998", aprobado el 29-dic-97 
Entro otras cosas, amplia la epoca de pago de mensual a semestral, en derechos de 
uso de locales en mercados publicos y se obliga a la autoridad a proporcionar estados 
de adeudos fiscales en forma gratuita. 

"LEY DE TRABA/ADORES AL SERVICIO DEL ESTADO". LEGISLACI6N 
FEDERAL DEL TRABA/0 BUROCRknco. 

"REGLAMENTO INTERIOR DE LA ADMINISTRACI6N PUBUCA DEL 
DISTRITO FEDERAL". Versi6n actualizada Agosto 1999. 
Capftulo m 
De los Manuales 
Articulo 10° .- En el Manual de Organiz.aci6n General de la Administraci6n PU.blica, 
se contemplaran las Dependencias, Unidades Administrativas, Organos Polftico­
Administrativos y Organos Desconcentrados. 
Este manual sera expedido por el Jefe de Gobiemo. Asimismo debera publicarse en 
la Gaceta Oficial de! Distrito Federal, debiendo mantenerse actualizado y con 
indicaci6n del inicio de su vigencia. Las actualizaciones tambien se publicaran en el 
6rgano de difusi6n sei\alado. 
Articulo 11.- Los manuales administrativos seran elaborados y aprobados por los 
titulares de las Dependencias y Organos Polftico-Administrativos. La adscripci6n y 
atribuciones de las Unidades Administrativas de Apoyo Tecnico-Operativo, que no 
se establecen en este Reglamento, quedaran establecidas en dichos manuales. Estos 
manuales deberAn remitirse a la Oficialfa Mayor para su revisi6n, dictamen y 
registro, mismos que seran sancionados por la Consejerla Juridica y de Servicios 
Legales, en ejercicio de sus atribuciones. 
Articulo 12.- Los titulares de las comisiones, comites, institutos y cualquier otro 
6rgano administrativo colegiado o unitario, deberan elaborar manuales especfficos de 
operaci6n, en donde se contemple: su estructura, funciones, organizaci6n y 
procedimientos. Estos manuales deberan remitirse a la Oficialfa Mayor para su 
revisi6n, dictamen y registro. Cuando en los citados manuales se establezcan 
atribuciones que puedan incidir en la esfera de terceros, estos manuales deberan ser 
sancionados por la Consejeria Juridica y de Servicios Legales, en ejercicio de sus 
atribuciones. 

125 



Facultad de Contaduria y Administraci6n, UNAM 

"LEY DE SALUD PARA EL DISTRITO FEDERAL" 
Articulos 261,267 y 508 

"LEY DE PROCEDIMIENTO ADMJNJSTRA TIVO" 
Supletoria al artfculo 4° y para una Sanci6n, el Artfculo 129.Y Yen el caso de que se 
viole un sello de Oausura del Art 6°, se remite al "C6D IGO PENAL" en el Art 187. 

"DIARIO OFICIAL DE LA FEDERACI6N" 
31 DE DICTEMBRE DE 1985 

El 31 de diciembre de 1985 se public6 en el Diario Oficial, que "las autoridades 
fiscaies pociran C11smmu1r e1 Clerecho por ei uso o apruvKlldu1it!11i.u Ue i1w1ueUle:,, 
establecidos en el Articulo 106 de la Ley de Hacienda del Departamento del Distrito 
Federal, siempre que se Irate de mercados pOblicos y de inmuebles que se usen para 
concentraciones de comerciantes, distintas de las vfas pU.blicas. 

Las autoridades fiscales estaran obligadas a publicar en la Gaceta Oficial del 
Departamento del Distrito Federal, las cuotas que se fijen en los terminos de este 
artfculo a mas tardar en el primer bimestre del aiio de 1985. 

Asimismo, se autoriza al Departamento del Distrito Federal, para que 
tratandose de mercados publicos, deje de cobrar las cuotas por el uso o 
aprovechamiento de inmuebles, siempre que los locatarios correspondientes se 
sujeten a las disposiciones que dice el propio Departamento, relativas a las 
autoadministraci6n de dichos mercados, y con las cuotas que debieran pagar se 
integre un fondo para los gastos indispensables del mercado de que se Irate. 

En dicho fondo, estara representado el Departamento de! Distrito Federal. 
Las disposiciones a que se refiere el parrafo anterior, deberan ser publicadas en 

la Gaceta Oficial del Departamento de! Distrito Federal.'' 

1D1ARIO OFICIAL DE LA FEDERACl6N, con fecha del martes 31 de diciembre de 1985, 
Segunda SecciOn, p. 111. 
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"DIARJO OFICIAL DE LA FEDERACI6N" 
11 DE MARZO DE 1986 

Posteriormente, el dfa 11 de marzo de 1986, Ram6n Aguirre Velazquez, Jefe de! 
Departamento del Distrito Federal, hace que se publique en el Diario Oficial, un acuerdo por 
el que se establecen las normas y lineamientos para que las organizaciones de comerciantes y 
los locatarios de los mercados pllblicos del Departamento del Distrito Federal, adopten 
voluntariamente el sistema de autoadministraci6n de estos inmuebles. El cual dice asi: 

"CONSIDERAND0 
Que las actividades comerciales que se llevan a cabo en los mercados pllblicos de! 

Departamento del Distrito Federal se han rez.agado en sus sistemas y funcionamiento, 
impidiendo su adecuado desarrollo en comparaci6n con otros canales de comercializaci6n 
mas modemos y eficientes que operan en el propio Distrito Federal; 

Que el costo administrative v ooerativo de dichos mercados se ha visto incrementado 
en forma muy significativa para el Departamento, sin que los ingresos fiscales captados por 
esa actividad compensen en forma alguna las erogaciones que se realizan con el fin de 
administrarlos, mantenerlos y repararlos; 

Que las erogaciones de comerciantes y los propios locatarios de los mercados han 
manifestado al Departamento del Distrito Federal su interes en administrar estos inmuebles 
con fondos propios, de tal forma que provean a su mantenimiento, reparaci6n )' pago de 
cuotas por los diversos servicios que reciben; 

Que el artfculo Noveno Transitorio, tercer parrafo de la Ley que Establece, Reforma, 
Adiciona y Deroga Diversas Disposiciones de la Ley de Hacienda del Departamento del 
Distrito federal, publicada en el Diario Oficial de la Federaci6n el 31 de diciembre de 1985, 
autoriza al propio Departamento para que tratAndose de mercados ptlblicos, deje de cobrar 
los derechos par el uso o aprovechamiento de inmuebles, cuando los locatarios 
correspondientes se sujeten a las disposiciones que dicte el Oepartamento, relativas a la 
autoadministraci6n de dichos mercados y, 

Que la participaci6n directa de los locatarios en la administraci6n de los mercados 
pUblicos en donde operan, as( como el manejo de los fondos requeridos para ese fin, 
constituye un sistema de participaci6n democrcitica ciudadana que redundar~ en su beneficio 
y en el del pllblico consumidor, mismo que estarA apoyado por acciones del propio 
Departamento, he tenido a bien emitir el siguiente 

ACUERDO 
PRIMERO.- Se establecen las normas y lineamientos para que las organizaciones de 

comerciantes y los locatarios de los mercados pllblicos del Departamento del Distrito 
Federal, adopten voluntariamente el Sistema de Autoadministraci6n de estos inmuebles, 
conforme a estas bases y a lo que al efecto determinen otras disposiciones legales aplicables a 
las actividades comerciales que se realizan en los mismos. 

SEGUNDO.- Para los efectos de este ordenamiento, se entiende por Sistema de 
Autoadministraci6n la responsabilidad que asumen las organizaciones de comerciantes de 
los mercados pUblicos del Departarnento, asi como individualmente sus locatarios, con el 
objeto de participar en administrar los rnercados, mantenerlos, repararlos, coadyuvar a su 
limpieza y vigilancia, prestar el servicio de sanitaries y proveer los fondos necesarios para 
aplicarlos a esos fines. 
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TERCERO.- Para que se adopte el Sistema de Autoadministraci6n en cada mercado 
pUblico, se requiere autorizaci6n previa y por escrito que otorguen conjuntamente la 
Tesorerta de] Distrito Federal, la De1egaci6n de] Departamento de] Distrito Federal que 
corresponda conforme a la ubicaci6n de! inmueble y la Coordinaci6n General de Abasta y 
Distribuci6n del propio Departamento. En dicha autorizaci6n se establecer.in las bases y 
condiciones especificas a que se sujetarA la autoadministraci6n del mercado. 

CUARTO.- Se autorizarA el Sistema de Autoadministraci6n en los mercados pllblicos, 
siempre que se cumplan los siguientes requisites: 
L Que los representantes debidamente acreditados de las organizaciones de comerciantes, 

que necesariamente deber.in ser locatarios del mercado relative, lo soliciten por escrito 
ante la Delegaci6n del Departamento del Distrito federal que corresponde, o a la 
Coordinaci6n General de Abasto y Oistribuci6n del propio Departamento. Estas 
organizaciones deberilll estar constituidas y reconocidas para esos fines per el 
T1Pp;irt:.mPTitn rlPI nic:tritn J:Pl"IPr::tl 

IL Que los padrones de locatarios del mercado que se trate, est~n actualizados por la 
De1egaci6n de! Departamento del Distrito Federal que corresponda y por la 
Coordinaci6n General de Abasto y Distribuci6n de! propio Departamento. 

ID.Que los locatarios de cada mercado, en asamblea general, aprueben la solicitud, 
acompaflando copia del acta que al efecto se levante, con el fin de que se autorice la 
adopci6n del Sistema de Autoadministraci6n y la designaci6n de los integrantes de la 
mesa directiva de su organizaci6n de comerciantes, que suscnbirAn dicha solicitud. 

IV. Que las referidas organizaciones, en cada mercado, asuman la obligaci6n de 
administrarlo y aportar los fondos necesarios para ello, responsabilizAndose 
conjuntamente con los locatarios, y 

V. Que las aportaciones de los locatarios y los gastos que se realicen, sean manejados a 
trav~ de un fondo constituido ante alguna Sociedad Nacional de Credito, con la 
participaci6n de la T esorerta de! Distrito Federal y la De1egaci6n del Departamento de! 
Distrito Federal que corresponda, a fin de garantizar y supervisar su aplicaci6n. 

QUINTO.· En los ~rminos de lo dispuesto por el Artfculo Novene Transitorio, tercer 
pArrafo de la Ley que Establece, Reforma, Adiciona y Deroga diversas disposiciones de la 
Ley de Hacienda de! Departamento del Distrito Federal, publicada en el Diario Oficial de la 
Federaci6n el 31 de diciembre de 1985, los locatarios de los mercados que adopten el Sistema 
de Autoadministraci6n, cubririlll los derechos por el uso o aprovechamiento de inmuebles a 
que se refiere el artlculo 106 de la Ley de hacienda de! Departarnento del Distrito Federal, 
con las aportaciones que efechien para el fondo senalado en la fracci6n V del punto Cuarto 
anterior, mismo que serA aplicado en el mercado de que se trata. 

Los locatarios de los mercados en los que se adopte el Sistema de Autoadministraci6n 
cubririID los derechos por el uso o aprovechamiento de inmuebles en los t{!-rminos de la Ley, 
asf como aquellos locatarios que estando ubicados en mercados que hayan adoptado el 
Sistema de Autoadministraci6n, no cubran las cuotas correspondientes."2 

2 DIARIO OFICIAL DE LA FEDERACl6N, con fecha del martes 11 de marzo de 1986. pgs. 36 y 37. 
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Facultad de Contaduria y Administraci6n, UNAM 

"GACETA OFICIAL DEL DEPARTAMENTO DEL DISTRITO 
FEDERAL" 
15 DE MAYO DE 1986 

El 15 de mayo de 1986, en la Gaceta Oficial del Departamento del Distrito Federal, 
siendo Tesorero del Distrito Federal, Fernando Hernandez y Valenzuela, se publica un 
Acuerdo por el que se determinan las cuotas correspondientes a los derechos por el uso o 
aprovechamiento de inmuebles, tratandose de mercados pUblicos y de inmuebles que se 
usen para concentraciones de comerciantes distintas de las vfas pUblicas. 

Estableciendose lo siguiente: 

'CONSIDERANDO 
Que el articulo 106 de la Ley de Hacienda <lei Departamento del Distrito Federal en 

vigor seflala que estan obligadas al pago de! Derecho por el Uso o Aprovechamiento de 
lnmuebles las personas tis1cas y n1oraie~ 4ue u~e11 u ~u\.1:11 J~ i..1.r.~c!::!::; d::-! dc-~ini0 r,o',hlirn 
del Distrito Federal ; 

Que tratandose de actividades cornerciales que se levan a cabo en las mercados 
pUblicos de! Distrito Federal, asi como en otros inmuebles que se utilizan para 
concentraciones de comerciantes distintas de las vias pUblicas, el articulo 9 Transitorio de la 
Ley de Hacienda del Departamento del Distrito Federal para el Ejercicio Fiscal de 1986, 
faculta al suscrito para disminuir la cuota de las derechos de referencia, y 

Que en virtud de que las actividades que se realizan en los citados inmuebles, son 
efectuadas par comerciantes en pequeflo, los cuales al proporcionar satisfactores b.3.sicos a 
personas que generalmente son de escasos recursos, deben necesariamente ofrecerlos a 
precios accesibles, Jo cual se logra a traves del establecimiento de cuotas de derechos que no 
redunden en un encarecimiento de los precios de los multicitados satisfactores, he tenido a 
bien emitir el siguiente 

ACUERDO 
UNICO: Durante el afio de 1986, las cuotas del Derecho por el Uso o Aprovechamiento 

de inmuebles, tratalldose de mercados pUblicos e inmuebles que se usen para 
concentraciones de comerciantes distintas de la via pUblica, se determinaran aplicando el 
factor de 1.30 a aquellas que estuvieron en vigor durante 1985. "3 

'GACETA OFICIAL DEL DEPARTAMENTO DEL DISTRITO FEDERAL, con fecha del 15 de mayo 
de 1986, cuarta E.poca, No. 44. 
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