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 INTRODUCCION

_ Este trabajo es el resultado de una necesidad creciente
bde tener un conocimiento sélido para Ta planeacién en la Admi

nistracidn de la Distribucién en Néx1co.

o \E1‘comercio en. Héxico se ha venido realizando sobre una




1os embresarios'al encuestarlos ya que consideraban algunos -
puntos como de caricter meramente confidencial y otras veces

no se le daba la 1mportanc1a debida a este trabajo.

A pesar de esto podemos dec1r que. fue cumplido el obje-

‘vtivo ya que al cambiar 1a redaccién de las preguntas, pudimos o

1 jhnsta cicrto grldo. penetrar mls a fondo en ol conocimiento -

'wde_los sistemas un tanto cmpfricos 0 tradicionalistas que cafg%_f;7[

an Ja'c. su muy particula{ cstilo. Lo apte-~'
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0BJETIVO

El objetivo del estudio realizado sobre los canales de -

|  distrihuc16n y . distribucidn fisica en,México es e1 de obte--

j-n.r la 1nformac16n necesaria para realizar una comparacién en

-;,ftrc la teoria que se imparte en las Universidades, y la reali@f

l‘dld quo c da en nuestro pais. '

ourante el curso du la carrera pudimos darnos cueuta_de {fﬁ
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CTEMA 1

| CANALES DE DISTRIBUCION -~ .




- sario que.éstén.muy:cérca del consumidor, el cual no estd dis

puesto a realizar unvgran'esfuérzo'por obtenerlo. El seguﬁdo
puhto de vista es ei de los productos exctusivos, los'cuales
'deben encontrarse s8lo en ciertos lugares para no perder su
“caricter de cxclusividad En cste caso el consumidor esti
%dispucsto a realizar algun osfucrzo. on aayor 0 menor grado.

“fdopcndiendo del bicn. para obtcnnrlo.

El bon‘fjcio do tiompo os consccucncil do\ anterior ya ’ ‘f;f




TEMA IT |
- INTERMEDIARIOS. :




5) Almacenamiento.- Hace posible tener los productos dis

ponibles en el momcnto que eI consumidor lo requierc-

6) Financiamiento

- Para el productor es. dificil dar cr§;

dito, pero los 1ntermediarios frecuentenente ticnen esta capa




,nozcli de'articuids-rédderfda para una. eficiente distribucién.
Muy pocos productores cuentan con el capital necesario para -

ostov

‘3f--Los productores que cuentan con los recursos necesa-

= rios para crear sus propios canales de distribuci&n. prefie--"




'uconsumidOreS finales, dbeddciedd&*ésfdfal hecho de que el mo-
:vimiento de productos en grandes cantidades es mucho mis bara

jto que el de volunenes pequcuos.

Este proceso de clasificacién de'lo§7intdrmgdiiiid§f;i§é,

ne algunos bcneficios iaportantos.' A ‘ f _'{‘ 
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FUNCIONES DE LOS INTERHEDIARIOS
ISdin clasificacibn de Hc Garry son seis:

“ 1)*Cbntactual‘;h Bﬁsqueda de compradores y vendedores.
'2) Conercillizaciﬁn.- AJuste de’ 1as mercancfas a los re-
'T quer1ni¢ntos dcl ucrcado.

’i:Estlblocinicnto do precios. Fijaciﬁn de precios lo -

;suficicntcmntc altos. para h-jcr posible la. produc-‘

rucian y lo'suficiontoaonte bajos plrl favorocer la venf




c16n del ndmero de vfas de distribucian que quieren Ios consu

 m1dores y que las organizac1ones puodon disedar. De nancra -

‘general, la primera clasificaci&n‘podria'ser la siguiente:

l) Internediarios Comorciantes. Quienes rcciben el tftu

lo de. propicdad dol producto. y lo’ rcvcnden. se incluye a los

lproductoros cn osta clasificacfﬁn.

2) Ag"ntos.f 0uienos sn“ ncargln do ac.lorar lqifxraﬁ}?}




NUMERO DE INTERMEDIARIOS

E1 nﬁmero de intermediarios que élija'la f1rmavéstart re
Iacionado con el grado de exposiciGn que quiera dar a su pro-
ducto. En general se disttnguen tres grados de oxposicién al
,mercado.

. v

I Distribucidn Intensiva.‘ Consiste on hacorljlogar el .

f producto al mayor ndmero d; t cndas posiblcs. “Aqu{i




~ T STRE ks
AR PRI ENOY

CALIDAD DE LOS INTERMEDIARIOS

” Ex1sten muchos criterios en los cuales el proauctor o fa
ﬁfigiﬁte 5§ 5asa,barq determinar la calidad de los‘intérmedig
riﬁs.deisu‘cah51 d§'distribucion;de Tos cha1es'e1 mas impor--
tante es que el 1ntermediario debe abastecer el mercado al -?

quc el fabricante quiere 1legar. Otros criterios que son se-

;cun¢ariosiy‘que_

tambiln se utilizan son"la ubicacién del 1n-55'
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ISEEO DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Los dlferontes tipos de canales corresponden a las condi‘“

‘Jf;ciones y oportunidades locales sin que constituyan un cana\ a'i“
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'd) Caracterlsticas do la compotoncia»‘tlubiln 1nfluycn -

_en el diseno de los canales por. parte de1 productor. !os que

tilizan las firuas de la conpetcncil.‘ LosﬂproductOrcs*doﬂal‘
qunls 1ndustrias nccesitan competir con sus articulos cn los

misnos establecinientos que\trabqjln los de la coupctcncia. o

casi los

nisnos.‘ Los productorcs do |rt1culos alinnntic!osﬁ




:@‘ productos de la firma, un mayor margen tendrd para tratar
l_én forma directa con sus distribuidores y mieniras més sea la
“profundidad media de dicha combinacién mayor serdn "Ias'proba-
b_ “:'t‘a_ivl;idadésv de que se decida por distribuidores ‘exclusivo‘s.v Si
cs in?iyot.l_a';‘cl:_ombina"c,i_brn. ’asimi smo -serd la homogeneidad de sus

_Z;E}nales'de distriﬁuci&n En cuanto.a la experiencia anteriorf
‘fﬁ¥do la compaﬁia y sus ejecutivos en cuestibn de canales afecta-

1 discﬂo do los mismos.j La experiencia de operar a través .-

o clertos tipos de,intermediarios. tieﬂde 2 d""'°“°"“""




qug‘resuffb‘ﬁéﬁﬁgyéiigas—16¥wésﬁshﬁidofe§ finales. En cusnto
 a las ordenanias y reglamentos legales afectan al diiéﬂo dq -
Tos canales por medié de los estatutos'federgles y estatales-
y de fallos jurfdicos y. administrativos. La 1e§isla¢f6n'ha -
vénido a tratar de .impedir ciertos afreglos con loi ciﬁaies,-
que pdédan tehdcr,q'disminuir consideribiininte'la éoﬁpetiﬁ;-
~cia o a—forﬁar’monbholiés; Las lrels mis scnsihlos se rcla--'
f1 c1onan con los acuerdos firnados por los 1ndustrlalcs de no E
f%Vcndcr a determinados tipos de conercios. con sus int ntos de; °

'?}ofrccer la lincn quo¢produccn_a distribuldorcs : blll ) quc




unal mnés visible oara el consumidor final y gran ndmero de las
: couprls que’ cfectua el publico en general se rea11zan a tra--
vés de esta‘sistqma. Ejgmplo de esto son,los autos, la gaso-

‘11ﬁ|. Yy Ta rOpa;r En estos casos e1‘productor cuenta genéral?

g,nontc con una fuerza de ventas que se encarga de hacer. contac‘

to con los minoristas que . vcnden los productos a1 pﬁblico y -

:‘,ihaccn los podidos. dospuis do lo cual los venden al consumi--;,




cipacién de los ma&dristas para hacer llegar sus_productoﬁ‘él
,consumidor. ‘Las compadfas procesaddras de alimentos'son un -
eJemp'lo de este tipo de productores ya que realizan sus opera
c1ones con las grandes cadenas de abarrotes que dcsempnhan --
-funciones de mayoreo. Otros ejomp\os son \os productores de_‘ |

;uarticulos deportivos y los de papel.

© CAWALES PARA Paooucros xuousmm.zs -_ |




;jhlitt&qui el prdddcto:gs reqhgrido‘por4el usuario industrial.

4.- Fabricante-Agentes Usuarios lndustr1a1es._En este ca

fso los distribuidores industriates no son necesarios.y por lo

t dtqi;c elimjnah; EJemplo productos agrlcolas.
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INTEGRACION DE,LOS CANALES DE DISTRIBUCION




TEMA IV

INTEGRACION DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Los,productoros. 1|s agcncias auxiliares y los 1nterno--f

diarios“actﬁan conjuntancnto para obtoncr bcncficios -utuos,.df’




,zcv

 [ta 1ntcgrac16n 1ncluye un control de todas las funciones des-
de Ta fabricacibn hasta el consumidor final

Integracian horizontal de los canales. Consistc en --

 f¢olb1nar Institucioncs al nisno nivol de opcracidn bajo una - -

“J?adnjnistracidn ﬁnica-v Un chaplo scria las tiundts doonrta-- f 




”I)7La cdbbrtura de1 mercado.- Para_la‘se1ecc16n del ca--
nal es 1mportante considerar el tamafio del mercado potencial
quo sc desea abastecer. Como ya mencionamos. 1os intermedia-

rios_rcducen la cantidad de transacciones que se necesita ha-

‘cqr: p‘ a intrar on contacto con un mercado de. determinado ta- x

llno'fp ro cs necesarto touar cn cucnta las consccucncias de




te utilizar un canal de distribucibn corto ya quo proporciona

un mayor control. Estos productorcs tratan do utilizlr salo
1os. 1ntermed1arios que puoden y cstln dispuestos a proporcio-'

" nar dichas actividados al vender el producto,;cs ¢qc1r qqp_fy o

“filegir(n et cana] uls corto Y directo. .

do los consunidorcs ticnon]la

‘3) Costos.- L' nayoril



‘de:la firma y satisfacer al consumidor.

Este crttqfié es el més 1mportanfe ya que la eipresa_ho
7tEata Je ejercerfcontroi.sobre cl‘cahil sino'qui trata de --
‘_percibir utilidades. Cuanto mls ocondnico parocc scr un- ca--v'

‘vk?nal ‘de distrlbucidn. mcnos posibllldados ticne do conflictos

"”y rﬁgidez. Al haccr ll vnloracién dc las altcrnativas sc tie

‘éostq; y,utiljdadgs,~ Avcontinuacion proscnta clos dos alt r?}{l,f f




Ri = Si - Ci
v o ci
 En donde"‘ ) |
iRi = Rendimiento sobre la 1nversi&n obtenida por el canal co-
mercial._ . | |
.}S{\‘fv.ntas calculadas a través del canal

5;§¢i :Costos calculados por utilizar e1 canal i
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5.- La circulacidn de promocibén.- Es el movimiento de --
las diferentes actividades de influencia (anuncios, venta per
sonal, promocidn de ventas y publicidad) de una parte a las -

demds del sistema.

CLASIFICACION DE SISTEMAS DE CANALES DE DISTRIBUCION
Los Sistemas de Canales se dividen en dos:

I. Canales de Distribucién Individualistas
- 11. Sistemas de Mercadotecnia Vertical.
a) Sistemas corporativos‘de mercadotecnia vertical.
' b) Sistemas administrativos de mercadotecnia verti--

o cal.

'c),Sistemas contractuales de mercadotecnia vertical
”iwl}QCldihngoluntaria patrocinada por mayoristas

2.0 gjh’ijciﬁn,dqjixélusivas._

'§§§‘b0rlf§bri;antes.

s figl




3z

II. Sistemas de Mercadetesnia Vertical.- Los sistemas --
varticales son redes profestonalmente administradas vy centra-
lizadas que logran un midxino de economias vy de impacto comer-
cial. Por esta razdn es que estdn destituyendo a los siste--

mas individualistas.

a) Sistema corporativo.- Este sistema consiste en la com
binacidén de las etapas sucesivas de produccidn y distribucion

en un sdlo propietario.

b} Sistema administrado.- Consiste en la coordinacion de
las mismas etapas anteriores, pero no en base a una propiedad
comin, sino en base a 1a magnitud y poder de una de Tas par--
tes que inteqran el sistema. En virtud de esto los producto-
res de’una marca importante pusden allegarse un gran apoyo co
mercial de los revendedores.

¢} Sistema contractual.- Fste sistema se adopta a dife--
rentes niveles de produccidn y distribucion por empresas inde
pendientes que toman una base contvactual pava lograr mis ecg

nomias y ventas de las que se realizarian con un estuérzo ais

lado.
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grar grandes ahorrvos en las compras que les permitan competir

con las grandes cadenas.

2.- Organizacidn de exclusivas.~- Tambi&n conocidas como
organizaciones concesionarias o de franquicia. Las etapas --
del proceso de produccidn y distribucion se vinculan en vir--
tud de un contrato c¢con una entidad del sisiema, considerada -
como la dtorgante de la concesidén. Tanemos algunas formas de
franquicia que son completamente nuevds enfendiendo primera--
mente que el sistema de franquicia as el mé; ripido e intere-
sante avance desarroitado en el campo de la2a mevcadotecnia en

Yos Gitimes ados.
Puedan distinguirse los siguientes

a) Minoristas patrocinados por fabricantes.- Aqui los mi
noristas son hombres de negocios independientes gue sin embar
go quedan obligados & atenerse a las diversas condiciones de

).

Tas ventas y sarvicios (industria auvtomovilistic

=3

b) Mayoristas patrocinados por <abricantes.- £1 produc--
tor otorga concesiones de diversos mercados, los cuales com--
oran en el caso de 1Ta industria de vrefrescos, su concentrado
y luego 1o gasifican, embotellan y venden a los minoristas de

1os mercados locales.

C) Minoristas patrocinados‘por firmas de servicios.e Una
: firma de servzcios“que se organiza en el sistema totaI para -

presttrseios eficient
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3.- Grupos voluntarios de cooperativas de menudeo.- Se -
firman merced a los esfuerzos de un grupo de comerciantes de
menudeo para defenderse de las cadenas corporativas, organi--
zando una entidad que desarrolle el proceso del mayoreo y po-

siblemente también un proceso de produccidn.

POSICION INDIVIDUAL DE LA FIRMA EN EL CANAL

Anteriormente mencionamos los sistemas verticales de ca-
nales de mercadotecnia que indicaban la naturaleza dindmica y
cambiante de dichos canales. En donde cada una de las firmas
de una industria tiene que determinar su relacidn con el tipo
predominante de canal y las normas de la industria que regu--
Tan la politica de precios, 1a publicidad, la promocidén de --

ventas y demds actividades comerciales de la industria.

Existen cinco tipos de relacién de una firma con el canal

dominante distinguidos por McCammon:

1.~ Los de dentro.- Que son los miembros del canal que -
tienen acceso constante a las fuentes preferentes de abasteci
miento y gozan de alto prestigio en ta industria (tratdndose
de canal dominante)}. Los mismos tienen interés positivo en -
perpetuar Ios arreglos actuales en el canal y son los que més

_‘urgen el cumplimiento de las normas’ v1gentes en la 1ndustr1a. g

.2.- Las firmas luchadoras - Son las que tratan de hacer- S
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tan las normas de la industria por su deseo de llegar a ser -

miembros.

3.- Las complementarias.- Las que no forman parte del ca
nal dominante ni lo intentan. Desarrollan funciones que no -
desempefian otras firmas del canal o sirven a pequefios secto--

res del mercado o trabajan cantidades reducidas de mercancia.

4.- Las firmas transéuntes.- Igual que las complementa--
rias. Entran y salen del mercado o se mueven seglin van. sur--
giendo las oportunidades, pero en realidad son miembros de --

otro canal.

5.- Las innovadoras externas.- Que son las gque crean ver
daderas dificultades en los canales dominantes. Presentan un
~sistema nuevo para desarrollar el canal si les da resultado,
producen grandes desequilibrios estructurales en las alinea--

ciones.

VALORACION DE LOS COMPONENTES DEL CANAL DE DISTRIBUCION

Entre otras actividades, el productor debe calibrar pe--
riddicamente su actuacidn y rendimiento.‘ Si el rend1m1ento -

de un miembro del canal se encuentra por debajo del nivel co- .

rr1ente es necesario determlnar las causas de dicho: e'”




donde el producto exige un nivel de rendimiento determinado -
dentro de un perijodo estipulado o indicarle que va a ser su--

primido del canal.

De hecho, deberia de haber un acuerdo entre productor-ca
nal por escrito para proteccidn de ambas partes y asi omitir
disgustds. Las &reas que se relacionan con la cobertura e in
tensidad de las ventas, la fecha de ehtregara1 ciiente, los -
niveles de inv;ntafio. To referente a las mercancfas dafiadas
y'perdidas, los servicios que nge prestar af‘clﬁenteuy 1a -;'
cooperacidn del intermédiario con IOs'programaé bemocidndle51 '
y ‘de adiestramientodela empresa son las que neces1tan estipu [
dar dentro de un convenio las responsabilidades. .Tamhién se., 
"podrian fijar cuotas per16dicas de'venta para evalmavr-blcb;.c>tr'os"‘"'i
productores hacen listas de Tas ventas de los diversos 1nter-‘\”
k’mediarios despues de cada periodo, otro procedimiento que pueiu‘
“de utilizarse es comparar 1as ventas actuales del 1nteresado5
-con las del periodo antcrior. Finalmente, e1 comparar elnreﬂ

yfdimiento de] intermcdi”“""*“"}'“‘
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a las cbndicioneé délvmercado.' Para realizar esto debe hacer

se un estudio pr~v1o de canales, que consta de tres etapas.

- Nivel,Operativo. Consiste en aumentar o disminuir - -
| m1embros ‘en el cana] de distribucién.

- Planeaci&n de Mercados cOncretos.- Consiste ‘en el au---

-mento o e11m1nac16n de un canal comp!eto. Mf‘i

-:5P1aneac16n de Sistemas Corporativos . Consistc on un -

"~f} cambio“total en el sistgma de distribucién.d




Cada uno de los mzembros del canal tiene sus propwos 0b-

jetivos 1ndepend1entes que en pocas ocasiones coincxden entre




entre miembros dcl canal que se cncucntran a un nisno nivel A
como podria ser el~conf11cto entre dosvndyOhistas o entre dos

g7minor1stas. Otra forma de maniftstarsc estc tipo de canflic-*ﬂl‘ 0













ubs_msof DE CANALES
Es un factor importante que se encuentra en los canales

kdc distribucibn.

So pucden'utilizar diferentes bases de poder para conse-

‘!guir los obj;tivos fijados. Estas bases incluyen la autoric-__




Vcidad; fijacidn de precios y compras.

LTderes'ngntEs.- Incluyen agentes dé v.ﬁtas y corredo--

res de alimentos. A pesar de que los Iideres agentes no ad--% 

quieren Ia propiedad de los productos. su expericncia en el :.}f

mercado. conocimientos técnicos. su capacidad para facilitar
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- TEMA 1

MAYORISTAS

osomvoscsueaALes |




ios 1l§mddds'd{st?j501doreﬁ. Adquieren en propiedad los pro-
VdeCtos qqé%@istribﬂjéh. En base a los: servicios que propor—--
'jcionan'sé'cli31f1c§n‘eh~mayor1stas‘dg servicio completo y de
servicio 11m1tado.;=Lds de'ferVicio compfeto Sbn.loquue ofre

cen casi todos los scrvicios que proporciona un mayorista y

sc clasifica a su vez en dos.




“rreil o camiones.- Utilizan 1os vagonos de ferrocarril y los -
'camiones como el punto a partir del cual comercian sus produc

ntos y proporcionan casi siempre un servicio completo.

c) Mayoristas de ventas por correo.- Aqu1 se vnri la -‘-;

_unibn de minoristas quo por este modio conorcian'y vcnden a

“los detallistas y consumidorcs finalos.










COMO EVITAR A LOS MAYORISTAS:

Ex{sten cdndiéiones del medid,ambjente favorecedoras pa-
ra 1gnorar a los mayoristas tradicionales. Como son las si--

:guilntes.

En cuanto mls alto sea el valor y m&s posibilidades

tenga de deteriorarse o mayor sea la necesidad de servicio e 1ns

htalacian, es/mls importante vendcr en forma directa a los;mj-

’noristas“quo-a Ios-usuarios 1ndustr11 es.




'§§11da con algunos'comerciintes mayoristas de funcionés lim1;‘

tadas. El futuro de los mayoristas independ1entes. agentes y
corredores depende de su capacidad para delinear mercados y -

ofrecer los servicios deseados.,

Seguiri siendo un asunto de estudio Ta eliminacibn de ve

los mayoristas del canal de distribucien. sin embargo sus ac?ﬂ,

"tividades>no pueden_eliminarse ‘ya. quc constituyan de manera

3 1mpdrtant al funcion miento'efectivo dclfcanal de distribu:'




TEMA 11
MINORISTAS
~ “OBJETIVOS GENERALES

Los minoristas son aquellos conerciantcs cuyas activida-, '




en artfculos de'¢onsumo més duradero.como ropa, articulos - -
qTéctricos y deportivos. E! personal estd adiestrado para --
ofrecer servicio‘especialitado a la clientela.

_ c) Tiendas especializadas.- En ellas se ofrece un t1po -

'flospocffico de producto y cuentan con la~ preferencra de una --

‘fclicntola por la cua! deben luchar para asegurar su lealtad

2 - Forma de propiedad.- Es 1a segunda forma de clas1fi-w

‘ caci&n para los minoristas.< De acuerdo con ésta los minoris-vjﬂ"'




e,;ww PR T BT Y I,

e) Franquicid.-‘éé hn:cbﬁtrato~de cardcter legal firmado
’entre un abastecedor y,algunos‘minofistqs_1ndépehdientes.
3.;.L1néas de Productos.- La tercera forma de c1$sif1car

a los minoristas es de acuerdo a la variedad y el surtido de :

Lproductos que ofrecen al publico.

a) Hinoristas de mercancfas en general.- Ser1a desde un . }ﬂﬂ

y punto de vista. la clasificacién ideal ya quc ofrecon a sus




a) T1endas'de departamento,--Estas tiendas ofrecen upna -
gfan varigdad de produc;os, con una profundidad variable.’ 5;
2Los érticdlos se brganizan por depértéméntos con la finalidad
_de favorecer las™ activi&ades de mercadotecn1a y adm1nistra- -:

cibn.

b) Tiendas de descuento.- A partir de la segunda guerra




_das "Ancla" (importantes y conocidas) alrededor de las cuales

se instalan pequéﬂds negocids detallistas.

Las s1gu1entes 4 clasificaciones se refieren a ventas que

no: se realizan dentro de una tienda'

f) Ventas al detalle por. correo. E1 concrciante cnvia -

i}por correo un catllogo a su cliente o c11entos potcnciales.‘f ['

.?jacompaﬂada por una forma dc_pedido. }: ;



tes, a través de una'hdquina. 

" Por medio de este tipo de distribucibn, se alcanzan mer-

cados que de otra manera resultarfa imposible 1legar a ellos.

Y

o




I_E.!'_e__!_l_l.

ABASTO EN_EL DISTRITO FEDERAL




Los subsidios a Tlos productores han permitido el estimu-
llo de la produccién. sobre todo en la fase primaria. $1nvem4
‘qbargo..la falta de mecanismos QUevaseguren que este esfuef26 
.use traduzca en. una mejorta sustancial del consumo de la pobla~
;fcidn de escasos recursos en la Ciudad de México han propiciar 

'“do ‘que sélo el 14% de los a11mentos que eIaboran las principaf 

f los,onprcsas privadas sean. p0r su cal'dad y precio ’acces







’Pecfficocfones que impoue 1a creciente realizaci&n en el mer;f 
 fc|do de la Ciudad de Néxico. Pese a que dtariamente 1ngresan:p
u corca de 13 400 toneladas de al1mentos a este mercado. los ex
fccdcnto_‘y los dlficits._la capacidad insta]ada oc1osa y la -

 slturaci6n del mercado. se conjugan con frecuencia porque no.




alto valor. comercial y 1a desorganizacibn de’ 1os productores.

tanto para la’ produccibn como para l1a comercializacibn.«

Lo anterior se agrava por la- 11m1tada 1nfraestructura de
acopio. transformacién y. distribuci&n. asl como por la falta
“de: apoyos crediticios 'y la carencia de un sistcaa de 1nforma

cibn que limita la capacidad de negociacjbn coacrcial de los

_productores y fomenta la proliforacian de igontcs comerciales




'  ﬂduiﬁébﬁpfa él{hatd gan#défb,ly:quiénlé su vez dédi@nte cuen--

tls extras a receacionistas determina la matanza.

En la comcrcia\izaci6n al mayoreo y medio mayoreo. una -

vez cousumada la matanza. entran al. juego de oferta y demanda




":17%,de1 pr§dio medio5fdrdl y el introductor cntre el 11 y el
17%. Es importante destacar que del precio final pagado por

’“31 consumidor, el productor s8lo’ participa con el 47%.

‘ En el caso del ccrdo, participl como un 1nt¢rmediario nls.
:Gel obrador. quien por tcner‘ei conocimicnto dn la clasifica--'

cidn y cortcs especificos quo gun an las piexls que 1nt¢gran




Bl LTI

tione el 32 5% aproximadamente en 38 meses de trabajo que le

‘significa una 1nversi6n de alto riesgo. el intermediario re--
tiono el 67. 5% en 17 dfas con escasos riesgos y minima inver-
sion.

;-

Los principales introductores que participan en la Indus‘
«trial dc Abasto son 5 en el caso de bovinos. Y representa eI

'43! dcl tota] de sacrificios diarlos. en porcinos 6 que partit 




A continuacibn se mencionarin brovemente los principales

'problemas en la distribucién de los productos c(rnicos._

Pfecios cretienfes que reducen él mercado, restringiendo

idad de proteina animal

 la dieta a11ment1c1a del consunidor. en cuanto a disponibili-




Costos elevados en 1a transportacién de ganado en ple. -

por las mermas y el numero de unidades utillzadas.

Insuficientes y deficientes vias de comunwcaciﬁn que com '

p11can e1 manejo de] ganado.
Exceso de intermediarios.

Prlcticas ospcculativas por parte del 1ntroductoriurbano.:

f}utilizando operaciones a futuro ante t”nd ncias al;istas del




- ta de produccibn masiva y honoglnea para cl consumo

popular de productos c&rnicos 1ndustrializados (embutidos -
fbﬁfﬁes frfas); S - o - -

2
Ret i)
\xz peats
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VCOMERCIALIiACIONVAL’ﬂAYOREO,

La infraestructura comerc1a1 de la zona metropolitana ;—,a;

cunple 1a funcidn 1mportante de vincular a) productor y consu

fnidor;‘a la vez que se constituye ‘como 1a llave que abre la

"puortl a»todos los est!mulos de la producci&n.v Debe entender




de normatividad y estandarizacibn de productos y empaque§ que
dificu]tan la‘negociacidn_y perﬁitén la‘coexistencii dg'dife-
rgntes precios para un mismo prodhcto. AsiMiSmo. prevalece -
la falta de un siSteﬁa-abierto de‘inforﬁacion sobre'hrbtios.e

 vo1ﬁmenes y calidad que provoca 1a faltl de transparencia en-if?"

‘las operaciones conercialcs y la sobrovivcncia de un nﬁmerok-;

innecesario de 1ntermed1arios.




~ COMERCIALIZACION AL MENUDEO

El sistema dfstributivo nacional ¥ pérticularmente el de

'la ciudad de M(xico. tiene un caricter oligopdlico. toda vez-

_que el poso cspocffico de la actividad se concentra en una se‘.

f,rie reducida de cadenas comerciales que controlan el nzvel ge

',ﬁncral de prccios dcl mercho y por una abundante cantidad de-,'



IR

IR R ey

;miéhtos:_mercados piblicos, mercados sobre*fﬁedas;'ﬁianguis.-

tieﬁdas barrio; supermerc&do#.y’tiéndas delvsecfor'pdhlico.,

© MERCADOS PUBLICOS =




 MERCADO SOBRE RUEDAS

_ Organizados por la Secretar!a de Comercio, con d1ez ru--
tas que cambian diariamente de ubicacién, const1tuyendo 70 .
mercados semanarios., Se 1ocalizan principa]mente en las dele‘f
“gaciones polfticas de Gustavo A Madero. Alvaro ObregOn e Iz-{'

vtacalco. Este sistema concebido para abatir 1os prec10$ al -

:consumidor menos favorecido. 2 través del acercamiento entrej




’feriOr a la del mercadd SOBrQCEuedhs y los précios-sdn supe--

riores.

Existen 351 tianguis en 1a Ciudad de México distribuidos

.en todas las Delegaciones.

 TIENDAS DE BARRIO




de divgrsas'dependencias; (Hacienda,-SSA. DOF, ISSSTE.IMSSy‘
_dtras): Sin'embargo. se puede dseverar que en lo general la -
,participacibn de\ sector pdblico es muy limitado y sélo se --
estima 1mportlnte a Conasupo, en el abasto y dlstr1buc16n de

'productos b&sicos. Precisamente en el &rea, metropo]itana -
‘frde la ciudld de Héxico. Conasupo opera 96 canales comercia-- ;
k1 fl|s“(c|ntros comerciales. con mas de 3, 000 m 7 Conasuper --,’Jl
i '”'a 3 000 mz 54. y Couasuper ngw de 500 a 8005m2 s




Tacic ”se}produce por falta de un
_efectiva competenciancomércial. Ella derivarl de apoyos efi-
_caces a la tienda de barrio y al mercado pablico que ubican -
-el aox'dg’Sus establgcinjentos‘en coionias_populares de Iqs -
'centfos drbanos} Apoyos qde_requefifin.mecanfSnos de Abasto
'que acorte al maximo posible la distancia que nedia entre el

k‘productor y el consumidor. que le permitan capacitarse para

‘aplicar técnicas modornas de murcado. compras cn conﬁn, el em_f

vpfco de equipo adecuado y cl acceso a financianicnto bancario.



‘précibs,mas elevados de los que parecfa razonable.
_ Adicionalmente. ‘debe mencionarse que la 1nstalac16n de -
 estos tipos de comerc1o en e] amblto de la C1udad de Méx1co.

'7es regresivo desde ‘el punto de v15ta de Ta d1str1bucion del 5'

,lngreso. ya que el comercro organizado que ofrece meaores pre

i c1os al consumidor se ubica en concentraciones poblaciona]es




La funcién‘principalldg la’deTeéacibn ¢s vigilar que en los -

mercados se cumplan los reg]ameﬁtosyestabieéidos.

La delegaciﬁn hace esto con el propésito de que se pueda
ofrecer el servicio p‘ara el cual fderon cr'eados.“ a'simismo‘nb
tiene injerencia en ‘1o que es en 51 la distribucibn al mayo--

reo o menudeo. ni en precios ni nada que se Ie parezca. '

Actualmente a 1os locatarios se les cobra n s&lo una

ivPequeM -CUON‘ ,por la tesoreru. para mntenimiento‘. No _s‘e‘«:p-_-‘_,- T




81
cular de la Delegac16n Venustiano Carranza,‘se les cons1dera
X par&sitos de todo un enorme - sistema de dlstrlbuc1on.

- El Estado sélo regula su crec1m1ento (de los mercados)
AHf‘TrabaJan conauntamente con e] Departamento del Distr1to Fedei‘

qf “ral en lo relacionado a Tianguls.

‘EJEMPLO usiuu HERCAOO‘DE LA'DELEGACION VENUSTIAN”*CARRANZA




‘léambio pOsitﬁvo en la actitud de los comerciantes (ﬁsgnsibili

zaéién"). aunque se encuentran conscientes de que el problema

‘-;tiéne‘una ra1z'muynprofunda y de que serd dificil conseguir -

{una mayor participacibn pero v1mos claramente que las bases

"  est&n sentadas. o f“',

Uno de 1os problemas que consideran que debe afrontarse




~Traspasos y Cambios de Giro. R RIS
Puestos ubicados en Mercados Publ1cos.
,Puestos ub1cados fuera de 105 Mercados Pub]xcos.
 jAsociac1ones de Comerciantes.

MiResoluc16n de Controver51as'




“fcpnsumjdor'finéls1e!fmfnando'ési la ihtgfme&iaciﬁn:inneéesa—-
fia y-pbr consiguiente reduciehdo el costo dg'los productos.
Se hizo necesario establecer las bases generales para el

funcionamiento de los mercados ‘sgbre ruedas, a fin de procu--"

rar- ‘Su-méxima eficiencia, regular la part1c1pac16n de’ los ofegﬁ

rentes. Ia presentacidn de los expend1os, Ja cal1dad de los ff

vproductos, las condiciones de limpieza e hlgiene y en generaI

\as demis actividades 1nherentes a su operacian.




giros que se regulan en este reglamento. para la formulac16n4

~del mismo. adecu&ndose a lTos: criterios relativos a: fin de: in-

tegrar en un solo documento todas las disposicrones reglamen-




CONSUNO

El consumo expresidn final de] circuito economico de-

”]os productos de uso. inmediato. como rostro de Ta eficiencia

de la economfa en su conjunto. refleja todos los vicios e 1n-

4_suficiencias de las etapas que le anteceden.'produccibnjprimaf




En la medida que e1 proceso de modernizaci&n de 1a Ciu--.
‘dad de México ha ido incorporando a capas. més amplias ‘de la -
‘poblactdn a toda una era de consumo, se han " 1do agud1zando
“Tias presiones sobre e] consum1dor y éste como un ser caut1vo

del consumismo ha ido quedando 1nerme ante 1a omnipresencia }

' “d“T‘gran comercio de la'gran industria y de la gran desigual;




T
s

nutr1¢iona}. situacibn que se agrava por la 1nexistencia de -

ostrategias 1ntegra1es para aprovechar las organ1zaciones ve-







T LR

lmpecsa es .una 1nst1tuci6n de apoyo al pequeﬁo comercian‘d
té. que aunque ‘es fi]ial de Conasupo, rea11za sus act1v1dades
‘enfocgdas gxclusivamente'a1'mayoreo,'en beneficid‘de Tos deta
‘leﬁs afil’iad()sn. : Impecsa no ofrece la alternatwa de venta

al pﬂblico que ofrece la Central de Abasto.




CENTRAL DE ABASTO

,Ant@ﬁédéhtes-

«

La imposibilidad de crecer hizo que la merced fuera uno




'c)u La manera en que se realfzaba la carga de los veh!cu
 1os de los comprndores, detallistas y otros.'afecto al vo!u--’

“1men disponible para venta al consumidor final.

En cuantu a comercia]izac16n. las desventajas también

?eran 1mportantes.




AR e S

clase media baJa. los conflictos sociales necesariamente‘se -

agudizan.

'fLa SOIuciOn,

ffEconOmica. Jurfdica y Financ1era ;' f‘!  f¢g;;:




'su‘pfopiédad, con o cual se salvagulrdl una reserva territo-
rial considerable de 1napreciab1e valor urbano para el futuro Lo
cuando existir&n otros caneles: de comercializaciOn mayoris-.a

‘tas, como es la tendencla mundial

El an&lisis f1nanciero demostr6 la factibilidld do1la te ,;»iﬂ{




Jas inversiones ¥y busc6 que Ios costos de construcc16n fueran

pagadas desde !os inicios por los benef1c1ados directamente -

por el programa.

Los bodequeros ¥ demis adquirientes. a1 mismo t1empo se

han’preyistdidefias,medidas para_que la Central cubra con in-




59 bodegas. De los 770 locaies.bdnstrdidoé'dh ldsférujtks de”
servicios. 11 corresponden al grupo oficicl de trobajo, para

las cooperativas de construccidn. y las restantes se destina-

'ron al ~sector privado.

EI mercado de subasta y productores fue adqulrido pnr-.f"




 La5fq}ma‘en.quefsg.@dministrar1$ Ta construcﬁiGn de lgv;

KYObfa‘sd:CdnfemhiG eh‘ia'tonstitucfﬁn de17fide3£ohiso 'c0n£an+v

Distrito r.a.m y'cooeua este comité supemso




-”fuhcibhes,y:ehvggnerhi”lglfdrﬁajdq operacitn de. ifCeb:rai“de

“Abastos.’

SEE Lgﬁcéqtri],dglApiﬁiOSLHE 1a Ciudad de Méiiqc;'signdO‘dna

“ réa1iﬂd@ @bmoquies_hoy. aﬁ6rgari,beneficjbs‘hyg'iblhc§r6n~a-.

’igcgsiﬁhéban§imérggq;:hiSta‘yﬁ;im¢§ftih§i

”7 §11n9r|§oﬁ;

~'todo ) pafs, tomando desde una solucibn a los problemas urba

$1m0 centro-







sfcos y de consumo populnr. considtr6‘1| ncccsidld de estabié
cer un organismo que participe directancntc en el procoso de
distribucion al mayoreo de productos b‘isicos COomo nspuesta ,a

la necesidad de regular este mercado y abutec b al pcqueno y

mdhno comrcio. asi como crradicar por conpc encu.aquona




1971.; s. fundlmenta on los artfculos 3° fraccion I1 della

Ley Orglnict do la Administracién Publica Federal, 3° de la -
Lcy para control por parte del Gobierno Federal de Ios orga--

nisnos desccntra]izados y empresas de participaciﬁn estatal

@29 fracci&n VIt y 8‘ de la Ley de Presupuesto.»contabi]idad y



en peﬁéficioﬂdel consumidor final,

2.;‘Adquiri} métérias primas e iﬁsumps para IOSLproductos.‘
que deberé cdmercialiiar.‘para Utilizaflos-a través de3contra
tos de maquﬂa y sumﬂares en Ia forma que considere convemente
a fin- de estar en cond1c1ones de ofrecer los meaores prec1os

de mayoreo, medio mayoreo y consumo final

3 Estimular la produccién de los productos b&s1cos y




detalfistas enJSU‘ddmiciIio, péra orientar sus compras infor-
n.mar1e$_sobre sds-precios, broductos y promociones ekistentes_
.y para_recabar'sus pedidos.
Enﬁeste caso, 195 surtimientos se realizan a domicilio -
5505jcafgd§gadicibnales ﬁor‘concepto de‘flefés;

lmpecsa procura promover la mezc]a amplla de productos 4’j5”

jque racionaltcen la operac16n y efic1encia de sus’ cllentes y"

en‘nlngun caso se ata la venta de articu]os'que son gancho cof”>'




a)»Programa‘NicionaT de Afiliédosi surge de la necesidad
 de adoptar estrategias tendlentes a transformar la estructura
;comercial de1 pais. modern1zando al pequefio y med1ano comer--
fcio. con el propésito de canallzar mayores benef1c1os al con-¢x

‘ sum|dor fiual fin ultimo del serv1c1o de 1a 1mpulsora.

De igual forma ‘se establecieron obaetivos complementa- ¢ 7’




‘CONASUPO

A partir de la década ‘de Ios 30. el crecimiento de !a po
blacidn demand6 un mayor volumen de‘productos,dgr1c01asfy;ali

‘mentoﬁfihdustriaTizados. Tal. ;ltuaciﬁn dcterminb la interven

»cibn del gobierno para ev1tar 1& oscasez y 01 alza 1nmod radAvf

;de los precios.

En 1937. el gobierno fedcra‘fenl@916h diu6£r0$fdﬁgiﬁi§;é§




c1a1es'de']a'func16n regulédora,qu¢ cumple CouasupO’consistla

en breVer con anticipaciﬁn los pfoblemas‘de IOs-abastos.basi-
cos y lograr la mayor eficacia en sy rompra, almacenamiento.
distribucion y venta para que 11egaran a las clases populares.

los mejores precios de] mercado.‘

El 30 de octubre de 1972 se nodific6 nuevanente la: razénf’

;]socia1 de la enpresa quedando couo distribuidora CONASUPO.,S,‘: -




I s g

”Planificar. dfgénfzar y ejecutar'este,61timo directamené
';jte o por conducto de otras 1nstituc10nes oficiales. las inter
f~vcnciones reguladoras del estado para el manten1m1ento de los

;?precios de garantia 0 minimos de compra que estaban v1gentes

:ﬁde acuerdo con la situacibn que guardaban 1as regiones produc

tbras y los mercados nacionales y los internac:onales.

inclusive futuros o al tiempa. pignorar 0. rete-v

fcbmﬁrar




;eJidatarios. pequeﬂos agricultofes. trabajadores agr!coias. -
>s1ndicatos. cooperativas de produccién y de consumo, banca --
‘oficial y privada. cmaras industriales y comerciales, y las

dem s pefsonas e 1nst1tucionés que juzque donvenieﬁte.

Conasupo ha 1ogrado realizar un eficiente programa de --
fapoyo a las zonas margin les, 10 que constxtuye su prlncipal
‘obJetivo.' 113 decir que ha logrado ser un abasto para la po-f

blacién necesitada.(r1 k ‘j*;'i_;,zﬁMjly_K[,i ':1. f' f‘;f};




' CONCANACO

En e1 aﬂo de 1763. en calidad do corporacibn privadl. se

;fundb la primer Clmara de Comercio. cn Sonbreret 'Zacatccas

V'f‘c_u,y_a

s funcionc consistian}prinordillnentc liunir antc'los




iLaVAsamblea_dei,PrimerVCongreso Naciongl“de Comerciantes
se reunid en juliofde 1917, .cbn 35 representantes de las Cima
ras de Comercio de Ta, Republicl yl representante de 1a Ciu--
‘ﬁdad de México, quieues firmaron el Acta Constitutiva de la_--

';Confederacian de Clmaras de Comercio de los Estados Unidos Me

'ffxicanos. )




'Sgg}Prqmoyer el’desarrollo'del.bomercio interiqr y exte-

;rior}del;ﬁals,

6.~ Establecer ‘museos y organtzar exposwciones tempora--

les 0 peraanentes de art{culos de. comerc1o. . L




elASQctOr comercial tdfiéiico. y de sérv{cios. de tnprcnder -
acciones unificadas que lo desarrollcn Y fortllezcan. permi--
'tiéndole contribuir significativamente en el progrcso do ln

sociedad.

" Roles: DR -




,eficiehcia y‘rentabtlidad'dentfo de un marco estable, coordi-

n&ndoégidon_las acciones del Gobierno, para que la sociedad -

cuente con un sector comercial que‘satiéfaga plenamente sus -

u'nbceﬁjdqdes de Bienes-y.servicios.< . - -} .
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DISTRIBUCION FISICA 0 LOGISTICA

ALCANCE DE LA DISTRIBUCION FISICA

E1 a1cance de’ la distribucidn fisica se puede estudiar - ;5J

,fdesde dos puntos de vista diferentes-“f

."f;;- Enquue amplio




dadas de antemano. La empresanodrSfhaéér‘algunos cambios --

con el tiempo, pero serfa imposible realizar cambios radica--
les en su sistema de distribucién, por 1o tanto las economfas
que realice serdn en base a mejorar la eficiencia de estos --

sistemas.

La diferencia entre estos’ dos puntos es que las dECISIO-

“ﬂ}nes relacionadas a'lbs‘canales de distribuclon y de distrxbu- .

Vt16n f{sica cambian:de acuerdo 2 que se trata de una_perspecj e




po yvlugér que maximizan el valor de los productos al entre--

garlos donde y cuando sean deseados.

» Cdncretamente; el objetivo principal de la distribucién

ffétca es incrementar la satisfaccidn de los clientes y mejo-
fastuﬁniQél'de vidé, tomaﬁdo las medidas’nécésariés para que
105 productos adecuados estén dISponlbles en el 1ugar y tiem-l

jpo prec150$ para el consumldor. dentro de un s1stema efic1en-

\fte de distr1buc1on que nuve\e sus costos con el n1vel de serf,-_**

1fv1c10 que ofrece a"cljente, tomando este.serv1c1o como e1



NIVEL DE SERVICIO

Se determina por el nimero de dféS‘Que pasén hasta 1a en -

trega de la mercancia. Este sistema réduce la proporcidn de

pedidos atrasados en un nive]rdeterminado. Son muchos los -}

3 eIementos que constituyen el nivel’ de serv1cio al cliente y

algunos se’ mencionan a cont1nuaci6n-

73Q1f Dlspon1bilidad de productos oo
"i 2;‘Tiempo del ciclo de 1os productos
 ; Proporc16n de exi

stencias agotddasvl*
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provoque un importante aumento en las ventas, mientras que un
;umento m&s~tostoso en el servicio tenga una repercusién ape-
- nas perceptlble en las ventas, en ta] caso este gasto no pue-

 ’de ser conveniente para la empresa

El valor que le dan Ios consum1dores al servicio que se
', les presta es uno de los factores més d1fic11es de med1r den-_‘

ﬂﬂtro del sistema de canales de d1str1buc16n, pero con un poco

'”Qde habilidad es posible hacerlo aunque el Pr0595° de‘de°‘5‘6“~




La f6rmula del costo total de distribucidn ffsica es:

D-T+FH+VH+S

'fEn donde.‘f

‘FD . Costo total: de distribucidn del s1stema prOpuesto.

°fT . CGsto total de facturac16n.

TajCostos totales fiJos de almacenaje.




‘Su mercado;‘ii‘QUé esto‘ﬁerhite un ahorro en los’cosfos dér-§
facturacién. Yy en a]gunos casos la colocacién ‘de ‘a f&brica
cerca del mercado - puede representar economfas compensadoras.
tos gastos de transportacidn se'pueden compensar con l1a reduc

,cién del costo del terreno. de. la mano de obra, de la energia

*y de materias primas.‘ Estas decisfones deponden principalmenf«f‘»f

;;e de los costog de traslado y proce 'mjcnto..




fletes, con la ub*caéidh'actﬂal de su planta y almacenes. 0b

'“jteneh'los*mejores'resultados a largo plazo depende de Si el -
”[numero actual y la loca1izacion de instalaciones de servicio
ufde la empresa reducen al min1mo sus costos totales de distri-f

lbuc16n. ﬁ?"‘

'

sLbfif 7f’Concretamente

tla direccién debe preocuparse cuandolla




- Pronéstico de la demanda.- Para determinar un sistema

de distribuci6n fisica eficiente. se deben 1dent1f1car lTos de
5€0S ¥ necesidades del mercado y de Tos intermediarios. Por

‘1o tanto el. hacer un pronéstico de Ia demanda permite contro-»

'lar debidamente el flujo de productos. por medio de un siste-

“Qma log!stico.;_‘ , ,;} ;'; 74”



'igl m#tivo;_loé prbdu#tos'qqe son almacenados deben tratar de
gﬁﬁprender lavinegaétitud”de dichas,divérgencias. El inventa
 ;rio3de prbductds'debe resultar una fofma'de protegerse contra
inla incapacidad de satisfacer directamente la demanda partien-'.
',:do de una linea de produccién., Esta solucién puede resu]tar | ‘
’ftfcostosa ya que 1mplica costos de. espacuo para. almacenamiento,u‘-
”fSeguros. costo de mauejo de- mater1ales y los costos asoc1ados
'*frelacionados con la obsolescencia.i Estos se reducen llmitan-ﬁ”

“do elvtamaﬁo:del'inventario._aunque se corre el riesgo de per




ne un costo; E} equilibrio entre estos dos factores. consti-

_tuye una decisidn en cuanto a la cantidad que debe pedirse

~ Los costos de pedido no son los mismos para el distribui
_dor y para el productor. Los del distribuidor estan determi-
nados por materiales como . sellos. formas. sobres..timbres.-

>fetc ; los del tiempo que haya usado la mlquina de facturar, y-

rflos de la mano de obra emp!eada.-/ '

N El productor determina sus costos dc pcdido por la prepa‘ifj




4 ‘Capital

‘de dportunidad, que se_traduce eh’e] dinero, 1nver£idojen_el
f-inventario, que se podria utilizar en otras cosas. Es‘décir
fies un costo reiativo.

f’ﬁ.-'lmpugstbs y Segqrog.‘

- 4/4fDebreciiti6n:y‘enVejécfmiénto.- Es el r1esgo que co—

-frre la mercancia a\ estar almacenada, el cual puede reducir -ix‘

fﬁsu valor., Estos r1esgos pueden‘ser los s1guientes' deterioro. '



= e - - -

Costo de sostenimiento
ge:’ ‘inventario por uni
ad.

_Costo de tramitacitn de)
‘pedido por unided. =

:o; e e = -




ST SV LD

Para determinar el punto de pedido se toman .en cuenta .-
tres puntos. el tiempo de anticipacién. el 1nd1ce de uso y el

nlvel de servicio.

.Hayor periodo de anticipaci&n———-—. Mayor fndice de uso
por parte del. consumidor — ).Hayor nivel de servicio

j":'por parte de la compaﬂa ‘ bms elevado punto de pedido. _’

’ fDepend1endo del producto. doberl manttncrsc una cantidad




"cado el Tugar donde se encuentran las mercancfas.

5.- Conserva mercancfas.- Las protegé hastq,que las nece’
,Sita. ' ' K |
6 - Retira. selecciona o ‘escoge mercanctas.- Los artfcu-

los deben seleccionarse en forma efucaz. de donde se encuen-—

tran adecuadamente almacenados. para e1 siguiente paso.‘

jOrdena 01 mearque.— Los artfculns que 1ntegran el

‘“mbqrque”se agrupan y revisln para comprohar que isf&n compleT



los privados el gasto es un costo variable. y Tos pﬂblicos Ff-

ocasionan costos fijos como seguros. 1mpuestos e 1ntereses.

Serviéios que brindan los Alma@enes Pﬁblicos

t,‘l AImacenamiento afianzado.-~Las mercancias no se en-“

g tregaran sino hasta que se paguen los derechos aduanales. 1os |

‘1mpuestos fcderales_o cualquier otro derecho..




laterales de un préstamo. E1 almacenamiento pdGblico ha teni-
do un gran auge en los iltimos dfas ya que permite un mejor -

, aprovéchamiento del‘espacio vertical‘ya sea para aimacenaje o

"exhibicién y venta de productos en el mismo lugar. de almacena_ :

’ miento. lo cual 1e evita a la empresa la necesidad de mante--

ner sus propios espacios para estas activ1dades.v’

Otras 1nnovaciones son los llamados almacenes para ven--

_ tas al'detalle~'que tienen Ias siguientes caracteristicas




**105 sobrantes colocarse en almacene “plbricos

MANEJO DE MATERIALES

~~ Es una necesidad que los‘productos se encuentren coloca-
dos de una formg,cohveqiehterparé #si‘hacer accesible su ﬁdng“
‘jo cuandd se ofrezca; Este adécuado‘desplaiimiéﬁto y . coloca-’
‘lﬁOn es una responsab11idad que recae en el buen: manejo de ma-
miteriales Es indispcnsable contar con sistemas de transporta'
7f}dores.,veh1culos. elevadores de carga.jlos rccipiontes espe~-  

[;ciales. etc. para. qu‘*”1 nanoJo dc materialas S.I lo suficien:-"

ff;temeate

:ficientc.- Estofdarl cono rosultado quc los artfcu--ﬁ95‘f



T T T T

1ta]minera-se redhciﬁ&n ids_dostos de carga (puede haber mé&to-
“dos de transportaciGn con caracterist1cas 1napr0p1adas para -

ciertos productos)

Dentro del manejo de materiales a menudo 1as prop1as ca-
racter!sticas del producto determinan su manejo como tenemos

el caso de los liquidos y gases que Sus caracterfst1cas deter

minan como deber&n ser movidos y como almacenarse. De otra ,‘,”




t

CEGREA LT

COMUNICACIONES Y PROCESAMIENTO DE DATOS
“Dentro‘dé 12 Distribucisn Ffsica encontramos que se en--
cuentran uhidos-p'inferrelacionados,tanto.lds producﬁos,_in--
" teémediario§ y ;onsumidbres es decir Tos mieﬁbroS'de cahhleé‘
de disfribhciﬁn. ‘Hoy en dTa gracias a nuevos. equipos de cém-
'puto. se hace ‘més f&cil el. sistema de informaci&n entre los

fmencionados miembros del canal Estos equipos, entre otros




SR

#lfthar la tecnologfa do la nisma. ‘es dectir el tomar las venta--”
-jas que puede ofrecer los procedimientos de manejo fisico que

las vfas existentes ofrecen.

E1 costo y la capacidgd no son los dnicos factofes que -
deben ser tomados en cuenta para la transportaciém de los pro
.Quctos. es deéir para la seleccién de su‘transpbrtacjén, La
segdridad también es imbortante ya que cféa'beneficfos de - -

it1empo y lugar para sus’ productos como Ta disponibflidad La
"itransportaciOn viene a unir varias etapas dentro de la crea--_
tlcibn de un producto (producciOn. almacenamiento y entrega) te L; 

nigndo una repercusibn directa sobre lo que resﬁ t”“aﬁlj dis5r”

liﬁad dol nisno producto.}_

‘135’~5:v




vez el tiempo que tarda para recibirla, y entregarla, ademds
de manipularla y trasladarla desde el punto de partida hasta

"su lugar destinado.

Confiabilidad.A Como su nombre 1o dice se refiere a 1a -
;1ntegr1dad tanto en la seriedad como la- cons1stenc1a del ser-

vicio que ofrezca el medio de transporte. El tiempo y la con'

*‘fiabilidad afectan los costos de existencias deI vendedor, . f.

 fademls de 1as posibles ventas que por no tener dxsponible‘ laf 

]>$mercanc1a se pueden llegar a no tener A1 no tener una segu-_?if

‘el medio d”“’rdnsportacidn se debfri contar con: nive

‘les altos de existencias para evitar e1 que se agoten.




presa no realiza gastos cuando las mercancias se pierden o --

 soh'entregadas‘en malas condiciones.
_ Depéndieﬁdo de 1as compaiiias trénspdrtistas son los pro-
~rblemas de segur1dad ademés de,las.ZOnas gedgféficas.

Coordinac1on de 1os Serv1c1os de’ Transportac10n., Coord1

fna e 1ntegra varios medxos de transportacxoh., La empresa o

’U‘flos agentes de transportac16n son los que efectuan estos tra- :




Er

DECISTONES SOBRE UBICACION

Lo'idea1 para ubicar 155 plantas de 1a firma serfa basar
se antes que otra cosé‘en el mercado, cuando se trata de fa--
bricas no es complidédo comprender?Que 1o~8ptiho~ser1a que --
las plantas se 1ocalizaran cerca de las fuentes de abasteci--
.miento. cuando es el caso de almacenes 1a decisibn se compli-k"
ca un: poco ya que existen otras consideraciones a tomar al

‘"grespecto.-;




'RESPONSABILIDAD ORGANIZACIONAL DE LA DISTRIBUCION FISICA

-Autoridad Dividida.Q:Géneraimente se muestra-qué_en”laé
empresas Tas respohsabilidides de 1a‘ﬁistribuc16n1Fisica'pafe'
cen. estar ma1 divididas por llevar una coordinacibn inadecua-° 

f"da entre sus diferentes ¢epartamentos.-“

Adem&s de denotar que los responsables tilnen una visién'

"y pobre do Ios objgtlvos de la Distribucibn Ffsica.A

VemoS'“sav.'v



J.‘b) Que uhajsola qutoridadicéntraliza las actividades dé 
'1thistr{buc16n fisica. Aquf debers buscarse un nuevo depar-

';tanento que tenga un grado. o se. incorpore a alguno.

'Sc puede llegar a descuidar el servicio al cl1ente e in

currir en costos muy altos si no se aprovecha la posibil1dad

fde coordinar la planeaci&n Y. desarrollo de la distr1buci6n

fisica.-,{fifi“i“{zﬁﬁﬁf.f;f*f§_~';'v ; ‘--‘ ‘_‘uf“;uf?37:j{? ;AV‘ZQ
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‘METAS SECUNDARIAS DE LA DISTRIBUCION FISICA

‘La meta general de 1a distr1buc16n ffsica se compone ‘de

varios aspectos d1gnos ‘de ser examinados de manera separada.

1.- Disponibllidad de productos.- Es precxso una exactl-wvf

tud en los pronésticos de la demanda para poder suministrar -ﬂ‘

gtodos los pedidos que‘ordenen los clientes. si_novse tiene




distribucidn de la coﬁpaﬁii, y hay qué buscar un equilibrio -

entre el nivel de este servicio y la rapidez que requiere el
cliente.

Disponibi]idad del servicio.- LOs clientes hacen sus pla’
‘nes que en muchas ocasiones dependen de Ta frecuenc1a de 1la {Q:
irecepcidn de 1os productos como se planea. Las fechas de en- 

:trega deben ser razonables para ambas partes y en 1o posib]e

;deben sat1sfacerse. buscando 51empre el equ111br10 entre losi

fcqstos‘y el servicio.c;;Vﬁ




s st s by

‘gﬂgSIRERACION DE LA ESTRATEGIA 'DE MERCADO EN LA DISTRIBUCION
ISIC

Dentro de la estruct ra general de la distribucién fis:-
\wca. los cambios en los clientes o en la tecnologfa pueden te-

ner profundos efectos, en la distribucibn fisica.

Puede producirse una restructuracién social de las rela->w

1j§ciones en los canales de distribucién cuando se presentan prf'”

ﬁsiones para cambiar las fu ciones de serviclos o reducir 1os f

*’costos.¢,




ofiéciénéo al cliente lo que desea.
Puede aumentar 0 dism1nu1r los - serv1c1os, como 1a rapi--

-dez. los- cambios ‘en 1a transportacxon y a1macenam1ento.‘ £l

objetivo principal de la d15tr1buc10n f1sica debe ser dismi-~

’ﬁﬁir'Iqslcostos ¥ meaorar Tos serv1c1os.
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CHIPOTESIS




‘MEfODO DE RECOLECCION DE DATOS

. Para nuestra investigaci&n decidimos utilizar un método
v;de investigacidn cualitativo. consistente en entrevistas de -
,profundidad basada en cuestionarios. los cuales no son muy es
¢_tructurados Pero permiten tener con el entrevistado una rela-

"vlcibn m&s larga y flexible que nos da por rcsultado un; conoci-‘,

u:fimiento mls profundo. ’f



_ fEntrev%étas no dirigidas
'3,- Entreyistas Semiestructuraﬂas

: La entrevista no.dirigida fue la que mds se adecuo para

‘nuestro estudio. esto debido a sus caracterist1cas como es Ta

t.de dar”al entrevistado toda l\bertad de hablar sobre el tema 1~f?

ﬂjen cuestian y esto se logra a través de establecer un ambien-‘

te'aqradahle adem&s de tratar de provocar 1nterés’por el cuesd‘




'oxssno DE LA MUESTRA

La determinac16n de Ia muestra se rea!izb de. nanera alea
ftorn eligiendo al azar 20 empresas' 9 nnufactureras. 5 mayo
fﬁristas y 6 detallistas.‘ La razﬁn de que la muestra sea alea-

7-or1a es porque es;ogimos cono mitodo de rocoleccibn'de datos.




.5.-'MAPASA Manufacturera de Pape1

G.QIPLAVICOM S.A. de C.v. Productos derivados del p]as-v
tico. ,
7;5 Jugos del Val]e, S.A. de C.V. Refrescos sin~Qés,,di-
- yisién FRUTSI. | e |
' 8;#.B1mbo. S.A, de c. V Panlficac1on._v

.  ;9 Admira] de Méx1co. Aparatos Electrlcos.‘i;,_,.w

MAYORISTAS



* . CANALES DE DISTRIBUCION -

ZQQé]entiehdé_boffcaba1'défdigfrﬁbuciéﬁ

e canales-congce? -

';tcuintqsgtfpds d




Vo

L?or qué? 7
.lExiSte'cooperacién‘eﬁ sdf¢aso?
iQué tipo de canal utiliza?
LPor qué?

LComo diseﬂﬁ su canal de distribuc16n5y'qjé%érjje}§6$g,;f;

‘utllizé? . ' I
'LQué entiende por 1ntermediarios?;”

5£Cu6ntasﬂf




-4 LQué[ehtiehde.pdr‘rueda de venta al detalle?
';49?- ;Qué éntieﬁde'por”mayOreo?A ' '
f45.;2606mo §eiclasif3¢an ios maydristas?

46. Explique cada una de las- claSIflcac1ones : . “;_11 }if

',cQué entiende por distrlbuc1on fisica’




66,- lCuiles son los sistemas de materia]es mas utilizados?
~;67{? zQué sistemas de materiales son los mis ut111zados?

f&QUé“ehtiende“por empaque y'embalaje deI prbductor?

'5LPor qué es 1nportante el empaque del productor?

‘£Qué entiende por transportacion?

erue tipostdu transportes conoce?



1.
2-

3.~

‘venta de sus productos?

CUESTIONARIO A DETALLISTAS

éA quién le venden sus productos?
ZUstedes compran a través de?

zoué requisitos pide el fabricante 0 mayorista para 1a

h‘zLe piden ustedes algun requisito a los fabricantes paravv‘”f

'”comprar sus productos?

:lOué entiend por caﬁal de distribu”ibn




o C ben pedirse adem&s del momento en. que debe pedirse?

.- lHacen prqnbstico%fde la demanda? L _ R

20 -_LHanoJa 1nventarios?




- CUESTIONARIO A MAYORISTAS

LA Qu1én le‘venden su§ brddUCtosf

LA través de quiénes compran ustedes?

¢Qué requisitos tienen con los fabricantes para la venta
 de sus productos? ’ -

_ftPonen ustedes alguna condici&n a los minoristas para 12

5 ventl de sus productos? 15‘fg o ;;ff ff'f_Tfl'f;L ¥f¥

 "£006 nnticndc por nayorco?




16.'
17.-

18.-

19.-
~20.-

LCGmo afecta la competencia a su negocio?

{Qué servicios le brindan los productores?

éQué servicios brindan ustedes a sus clientes?

¢Como determina qué servicios debe dar y a que n1vel?

tExiste algﬂn factor de tlpo 90]1t160 o sindical que QTEJ

fafecte negativamente a su- negoc1o que no perm1ta que Ja

distribucion de sus productos se realice en. el mercado?

";zElige usted a. Ios minoristas a 1os que les vende sus

:lfDPOducto_;y'cdmo los elige?




CUESTIONARIO A PRODUCTORES

(A quién le venden ustedes sus productos?

;Uti\izin uétedes agentes de ventas? '7

.- LQué entiende por mayoristas? |
.fiaQué’ventajas encuentra en utilizar mayorlstas? 7
:; éQqéfdesventaJas encuentra en utilizar mayoristas?

;#”{Qué;entiende por minoristas?

c Nventajas encucntra on utilizar minoristas7;_




19.-

20.-

zQu! problemas se lﬁsdhan presentldo al egir detcrﬁing,
do mayorista o minorista? - ‘ | -
LCree usted que son nccasarios Ios internediarios para -
todo tipo de producto?

éQué ‘espera: de sus intorn‘diarios con respecto a 1a ven-

,-ta de sus productos?

' -;“faoul tipo de distribucion utiliza pnra sus prodﬂct°57

leui sorvicios brindan ustodcs a sus intcrucdiarios?







bos dependiendo del volunen y del producto., Por cjtmpl f;

‘fxlibrerias compran 'y trav&s“del flbricanto, lasvtiendas




nipetrd!eo se considerd que el factor tiempo es més tmportante.
| yg;que la necqsidad del cliente es la de obtener el producto.
  Las opiniones estén dévﬁdidas. en cuanto a satisfacer‘ios an-
..terloréi aspectos. Para algunos importa mis el sat1sfacer el‘
-factor tiempo. haciendo los pedidos anticipados y manteniendo
¢ un stock. es’ lo que permite ofrecer al cllente un buen servi-v

‘ffgjo. Para otros es mls importante el lugar por ofrecer faci--




: :;_m&xiﬁq "y’/q'lm‘en' de venta 'p'os"ibl'g,. que’ -
de acfﬁ.er'do' al produ'cto pued‘e’ #;er por bult-o.vc‘#ja‘, etc. Pero
tampoco se tiene’ un- margen general determinado., Esta venta -
ofrece descuentos adiciona‘les y servicios como puede ser el

A

de transporte.




Los nedidos los determinan en base al producto que. se

ticne en el inventario y a 1a demanda que la experxencia les

demuéstra que,tiene el producto. Todos los‘detallistas pro--;

fnostican su demanda en base a sus inventar1os, a a]gunas esta




RESUMEN DE LOS MAYORISTAS

Los mayor1stas encontramos que no estén bien. definidos -
~como. ta]es. debido a que en la realidad son pocos los: que se
;dedican a 1a venta al mayoreo exclusivamente. En la mayoriav

”de los casos 10s mayoristas compran a través de fabricantes 0

[productores, To cua] nos hace ver claramente qne los produc--f,_g




des volumenes. y por To tanto se obtienen utilidades de manejt
ra r&pida. ventaJa que en la actualidad no sucede en todos --
los praductos. ni en_todo negocio, por consiguiente si consi-
défémos que sea'una_ventaja para Tos mayoristas que les estd
“suéédiendo eéto. Al igual nos generallzaron una desventaga )
al ser mayoristas que la s1tuacion economica que antes se meﬁ’

cion6 de a]guna manera en contraposiciGn a la ventaJa no 1e53f'




cesario darles una espécie de explicacidn. para que nos enten- 

dieran el término enthestibh. Asimismo encontramos lugares
'“.donde ni aun dando una explicacibn tenian 1dea de lo que 519-

n1f1caba Cana1 de Distribucién.

En cuanto a la relacian Fabricante-nayorista én/aiguﬁds

casos nos,contestaron que buena. pero donde se”nos dio una eva“




En todos Tos casos la manera de resolver los conf11ctos
gque se presentan s previniendo]os es decxr estab1ecerse deSfi‘
7ide el princ1pio las coudiciones, y en e] caso. de ya estar pre .

 :sente tratar de que ambas partes 11eguen a un mutuo acuerdo.

En lo que respecta al nﬁmero de 1ntermediarios que inter,f

‘vienen en la distribuciﬁn de los productos que maneja, seguh



 e1‘mercado,‘adem&s'disminuye‘shsiventas.

Los productores le brindan al nayorista al 19ual que los

‘mayoristas les brindan a su vez a los clientes es el envio de
sus mercancias, crédito en contadas ocasiones y garantfa del

f'producto.

Determinar qué servicios deben dar y : qu! nivel. en to-1f

' dos los casos los mayoristas detorninan ol scryicio boslndoseufﬂ



AP I e

tcresa es la venta. sdlo en artfculos con cierto grado de ex-'
clusividad. los mayoristas buscan referencias para elegir a -
los minoristas. Los mayoristas realmente esperan que los ﬁi43

noristas vendan sus productos, de lo cual deducimos que espe;

dolo a conocer mls que’los de la conpetencia.i Aunque en wea-:i




.

'sicmpre es una camioneta 0 un camiGn de carga.‘ En el caso de

~1os productos a\imenticios que ‘se exportan se uti11zan el - -

f|v|6n y el barco.

La distribuciﬁn de los productos pueden ser intensiva._

AEn productos alimenticios es generalmente ntensiva,,.”




'RESUMEN DE LOS_PRODUCTORES
"Los pfoductores venden tanto a mayoristas como a ‘de‘ta-‘ -
111stas dependiendo de la clase de producto de que se trate._
"-no suelen vender al consumidor final excepto en casos muy -
‘particulares. _ Todos los productores utinan agentes y reprev

entantes,de ventas. los cuales se encargan de h,promocién de_'v




”;permiten alcanzar un mayor 5mb1to del mercado consumidor, -

fcomo ventaja secundaria ven que se les puede vender més caro

Vfcuando se les vende directamente de la f&brlca, lo cual les -
jpermite incrementar sus utilldades en c1erta medida., La dese
ventaJa m&s 1mportante es que tos detallistasicompran en- volu7

,menes‘pequeﬂos ‘directamente de la fibrrca, lo cual tncremen-




terviene entla resolucidn de estos conflictos cuando son de -

carfcter mayor y lo afectan directamente, pero cuando son de
medor importancia, sefrésueTven’entre 1os'mismos miembrq; del
JJ,CanaI. ‘ ; |

A

Cuando los productores utilizan ‘m&s de un canal. el mis

"1mportante'es el de mayoreo por ser el mis barato, y la 1mpor 

tancia de 'os_mayo 1stas o clientes estl en funcién del”vo]u}.




an

Canal comercial:

'Productor~Mayor1sta-MindriSta-Cdnsumﬁdof-finaT'

- ALIMENTOS INDUSTRIALIZADOS

?,uernsscos

fProductor Minorista- Consumidor f1na1

't";Productor Minoristas Consumidor fina]

‘PAPEL INDUSTRIALIZADOHI‘



" esto. facilita la venta. Los intermediarios brindan servicios.

' taies como transpdrte;‘finantiamiento. disponibi]idad, etc.

Los productores brindan servicios tales como ftnanc1a- =

 ;m1ento. disponibilidad constante,.envio en volumen, transpor-f

ite. servicio técnico ‘en algunos casos. y servic1os administran

';Q{tivos en. muy contadas oca51ones. j'

En cuanto & Ta diseribucion del prosuctas encontranos -



significa para el productor. A diferencia de como.se conside
“ra en los teitos‘-“tiempo qﬁe trahSchrre‘entré el monentb en
que se efectia un'pedidd, y el momento“én que e§ surtido"4"—
'ilos productores 1o ven como la atenciﬁn al c]xente. ca11dad
’1nformac16n, resolver!e sus problemas. hacerle VISitas Y po--'
_!fner el producto cerca del consum1dor, todo lo anterior enfocqll

fﬁdo 2 \a*promocién y venta del producto. En ge‘era1 conside-a -




+ 180

?'hercancia en un lugar adebuadd.en 1as'condi¢ionéé dptimas hég '
ta el'momento de7su venta. " En prodUctbs'dé ﬁonsuho se‘consi.
;dera que debe ser minimo. pero en productos duraderos puede -
'Constituir una inversion, dependiendo de la clase de artfculo.
’"ntos almacenes publicos cas1 no son ut111zados por los produc~d>

.";casi todos cuentan con almacenes propios._ El almacén‘ Sl

irev1sa.;v,LﬁT

Fempaca.Vguarda, despacha. recibe
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costo tothl de'la disffibuc*én'f1Si¢a, eXCébto‘la ﬁapélefa'--
*que toma como unico factor el costo por ki]ometro recarrido -
"por unidad de producciﬁn. Las demas empresas tomaban la pre-

°3gunta como referente al costo tota1 del producto tomando en -

}fcuenta factores como materia prima. mano de ohra ¥ gastos.?




‘[»A§§f§¢ﬂ§fde dha m§néra_mqyfiiéﬁff{ci(iiifel‘hééhdgdgwqqg 

o, los canales

0y e deciifib éipfés;;jos‘seqhgn:veni



Una de las situaciones que pudimos observar. es _que en -'
,México se dan medios de comercializacién muy particulares, ..
que de ninguna manera son mencionados en los textos. nl en --
Tos casos pr&cticos que son utilizados para 1mpart1r Ias d1fe

irentes asignaturas re1ativas a la mercadotecnia y a la d1str1

‘buci6n de productos.

?Tgn mq;;el-cisoEde}qdeﬂb1>§pbiéfﬁ§ﬁmf,fcibb,ﬁi imp]inta?w




pérjudfcénien mayon.grado Ia comercializacfﬁn de los produc--
tos. | | | |
Otro de los qraves problemas que sufrimos en México en.

 fcuanto a Ia comercwallzacién de Ios art1culos perecederos. es

f;la situacidn que prevalece en la Central de Abastos como Cen-

tro de acopio de todo el paTs."'Es realmente inquwetante. el

hecho7de"que envmuchas ocasiones'los productos son traidos ééj B



blemas por sepdrado. Se tiene la 1dea de muchos términos. pe
' ro mas que nada como parte de una formacidn basada en la expe.

‘riencia.

En los textos se manejan 1os Canalos de Distribuciﬁn de

N \T""‘ manera un tanto estrecha ya que clasifican%estos canalesiu







APENDICE 1

v"vaEGLAM:ENTQ 'DE_MERCADOS S

NS

Artfculo 1°.- E1 funcionamiento de los mercados en el --
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-II’- Comerciantes permanentes. quienes hubiesen obtenido
'fdel Departamento de Mercados de la Tesoreria del D1str1to Fe-
‘i deral. el empadronamiento necesario para eJercer el comercio

 f'por tiempo 1ndeterm1nado y en un lugar flJO que pueda cons1de,

‘iffrarse como permanente.

VI - Zonas de Mercados, las adyacentes a los mercados pu

*?jb!i os y cuyos llmites sean seﬂalados por el Departamento de ﬁf'




1.- Traténdose de'pdestoS‘insta]ados en la via pﬁbiica -
habr& 3 jornadaS" £

Diurna. de las 6 a las 22 horas.

Nocturna. de las 20 a Ias 6 horas del siguiente d1a.

Hixta. de las 15 a Ias 24 horas.

Artfcqu 9°" Se prohibe el comercio de1 alcohol~ytbeb1-f'
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2 procurar el menor sufrim1ento posible a tales an1ma1es, evi
tando todo trato que se traduzca en maltrato. Envconsecuen--
cia, queda prohibido que las aves.y otros an1males V1vos sean
}transportados 0 colocados en los puestos con la cabeza haciaj'

-abajo. con las patas amarradas,o las alas cruzadas, asT como-

"gxtraerles pluma. pelo y cerda: 'n cualquier forma que sea. L

'”‘Artfculo 35.7 Los comerciantes a que se refiere esfe Re?‘,
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v.- Tratlndose de 1ncapaces. quicn pronueva por ellos -

deberi presentar los docuncntos que acrediten su legal repre-

lsontacibn._,' L

’Afticulo 45.- So prohibe el arriendo y subarriendo de

fgﬂf; los puostos pcrnlnontos o tcuporalcs.




das por ei‘ogpartqnento de Mercados dé'}a Tgsofer1a.deJAD;F{;
‘si_se,apruebllqhd‘fueroh cbnstituidas legjlmehte.

‘;ff‘ﬂh Articulo 101.- Las sanciunes 1mpuestas de acuerdo con es
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APENDICE 2

ACUERDO QUE FIJA LAS BASES PARA EL FUNCIONAHIENTO
‘ DE. LOS MERCADOS SOBRE RUEDAS '

*ruedas constituyen un

Articulo l°.4 Los morcados sobr’

sfﬁtemaihacionaJ d 'comerciaiizacibn de bicnes al que pueden’



11, - Agil1zar la comercializac1on al menudeo. pr1ncipa]

'lmente de los productos de origen agropecuar1o y pesquero..

IV.- Coadyuvar en la orientacion de los hab1tos de consu

’Zgimo de la poblacién. princ1pa1mente de la de baJos 1ngresos. .

Orientar a los pequeﬁos productores acerca de 1os ni

'3,veles de precios en los diversos centros de consumo, con el ?




 HAr€1§u1o 8°.-.Inﬁependientemente’de'lis}sanciqnés\due --
_‘prQCCdan por IasﬁffacCioneQ Cométfdas a las diversas disposi-
cionos legales, los oferentes podr&n ser: suspendidos como ta-

*ilos hlstl por el t&rmino de 90 dias naturales. por la inobser

anc(a dc lo dlsnucsto_ n cste acuerdo o en: e] 1nstructivo de

opcrlcién.. Dicha susponsién podr& ser definitiva en caso de

“rcincidlncia cn la infrcccién.




APEND!CE 3

REGLAMENTO GENERAL PARA ESTABLECIHIENTOS HERCANTILE
Y ESPECTACULOS PUBL!COS EN EL DISTRITO FEDERAL

Art!culo l° - Las dlsposicionos de csto Roghmnto. son :
:"'raplicablos a los uublocinionmlurcantll‘os “-Lcspectlculos -




De los bafios y albercas en

‘De los bafios y albercas en

De los.baﬁos y albercas en

De los . bauos ¥ albercas en

k,de,reposterfa.

"Expendios de carnq*'”

clubes y centros socfales.

centros escolares}

notéles.

'centros,depbrtiios.

i

"'xbe la elaboracion y venta de. pan. pasteles y productos -




- GRUPO 11

25.- De Ias carreras de autos.
'f;?si"°° las carreras~de bicicletas.
vpfzj;;foe 1as carreras de motocicletas.

1;23.7-0e los clubes k.3 centros deportivos.

>2§;- De los juegos mecinicos, electromec&nicos y electrénicos;
‘?accionados con fichas o monedas.

ADe.los sannes de boliche y btllares., .:}>"




Vg
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43,
44,
- 45,

De las pefas. o o R fﬁh

De los restaurantes.

De los salones de baiIé;
1<€Z46.f De los salones de‘fiesté.
a7 e

De 36$ salones discotecasr

De las t1endas de autoservicio con venta de bebidas

'cohdlicas..



7}por cancelacién, de - conformidad con Ios términos prescr1tos -

en este ordenamiento.

v Articu1o 149 , Para obtener la autorizacién a que se re-
‘quiere el artfculo 147 deberi presentarse con anticipacién }1
'do quince dias a la fecha de Ia realizaciﬁn del evento, soll-'

fcitud ante la Delegaci&n que corresponda a su ub:cacidn, de;. 

 “.b1endo cumplir ademas con los siguientes requisitos




las condiciones minimas que débek&n'cuhplirse;
Artfculo 151.- Presentada la‘solicitudva-qug‘se refiere
,el artfculo 149. de este Tttuld. la DelegaciGn‘correspondien
fte verificar& si se reunen los requisitos reglanentarios, pa-g
ﬁyra tal efecto ordenar& las 1nspecciones vy demls medidas que

 ju;gue convenientes.‘ Xntegrado el expediente. la propia Delefg




En ningln caso las empbesas pbdrén vender boletos.en ni-

'1_hero*mayor.a la cantiddd de butacas_delvlocal.

Cuando se vendan abonos, la- empresa deberé cuidar que‘—-

Aningﬁn boleto coincida en numero y categor1a con la butaca ami

?;fiparada con abono vendido.

Articulo 238 Una vez: autorizado el programa. el empre-' 

sario s&lo podri modificarlo‘por causas justificadas y previa_:@Q




iy AR

el exterior del establecimiento y otros relacionados con su -
giro principal debiendo anotarse en la licencia aquéllos que

'khayan sido autorizados.

Articulo 312.- Los 1ocales destinados,a tiendas'devautog

servicio deberin cumplir adem&s los siguientes requisitos.

I Local 1ndepend1ente. destinado a desenpaque. empaquex

'#y preparacidn de los articulos para su venta. Adenls tendr&n;l;

”fffvertederos para lavado de los articulos ‘que ‘° "q“i"a"' 'fi



Afticulo'313.s Los propietarios, adminiétradores 0 encar

gados de los establec1m1entos tendr&n ademés las siguientes -

'fobligaciones,

,1 - Hantener el equlpo de refr1gerac16n y las instalacio'

',nes en buenas condiciones de func1onam1ento y serv1cio.

Il v1gilar que los empleados porten uniformes limpios‘

75 y atiendan al publico con el debido comedlmiento,~;!'

_II[.- Marcar en los art!culos que expendan el precio “e,




I1.- Hacer manipulaciones de desempeque, empaque y pkepg

racién de las.mercancfés, fuera del drea correspondiente.

NOTA Para mayor informacidn sobre este Reglamento rem1t1rse -

a la Gaceta Oficial con fecha 1° de febrero de 1981
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