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Capitulo |

INTRODUCCION:

La distribucidén de Bienes y Servicios a los consumidores, es un
elemento bdsico de cualquier economia que se desarrolla més alld del
sistema de trueque.

En las sociedades modernas el estandar de vida que se logra
alcanzar depende en una buena parte de la eficiencia y efectividad del
sistema de distribucién del Comercio Detallista. Si este sistema no
provee los bienes y servicios prestados, en el momento y lugar
necesarios; a los consumidores les serd negada muchas de las
satisfacciones que de otra manera lograrian. Ademds si esta funcién
de distribucién no se realiza con el miaximo de eficiencia, los
consumidores tendrin que pagar un precio mayor del que
normalmente tendrian que pagar.

El Comercio Detallista se distingue por las caracteristicas

siguientes:1

Primero:La facilidad con que una persona puede establecer una
empresa detallista.

Segundo:El deseo que tienen muchas personas de poseer su propia
Empresa.

En ninguna de las actividades econdmicas conocidas se
encuentran tan preponderantemente estas dos caracteristicas, ya que
prdcticamente cualquier persona con una pequeiia inversién inicial y
sin ninguna experiencia o habilidad comercial, puede iniciar su propia
empresa detallista.

Sin embargo, ninguna actividad econdémica tiene tan alto

(1} Mc Gregor, P. Chakowas, Problemas de la Administracién Detallista. Ri i
i Edicglén, 1990° canasy probler i allista. Richard Irwin, Inc.



porcentaje de mortalidad como el Comercio Detallista, ya que la
mayoria de las personas que inician o adquieren en unma
Empresa Detallista, carecen de la experiencia necesaria y de los
recursos financieros que se requieren para desenvolverse con buen
éxito en esta actividad.

Entre las causas mds comunes de los fracasos de las Empresas
Detallistas, se encuentran en orden de importancia las siguie ntes:?

Insuficiente Capital:

Falta de experiencia del Empresario;
Mala Administracién;

Localizacién inadecuada de la empresa;
Excesiva concesién de crédito;
Deficiente sistema contable;
Deshonestidad de los empleados;
Inadecuado mérgen de utilidad;
Excesivos gastos de operacion.

El Empresario Detallista que mejores oportunidades tendrd de
éxito, serd aquel que combine ademis de un conocimiento de los
principios basicos de la venta al detalle (sean estos adquiridos a través
del estudio o de la experiencia); habilidad de aplicar estos
conocimientos de manera satisfactoria en la operacién de una
empresa, y ademds posea o pueda ficilmente procurarse de los
recursos financieros necesarios para el buen desenvolvimiento de la
Empresa.

Como paso previo a la instalacién o la adquisicién de una
empresa detallista, el Empresario debe analizar detenidamente si la
Empresa esta en capacidad de proveer los biienes y servicios que
demandan los consumidores, en la cantidad necesaria, y a los precios

(2) The Nat.ional Cash Rqgister, Manual del Minorista, Cap. |, Pag. 3.



que ellos estan en capacidad de pagar.

Asi mismo, el Empresario deberd considerar si el volimen de
ventas que la Empresa serd capaz de generar es suficiente para cubrir
los costos de operacidn, sus gastos personales y aiin mas, un atractivo
rendimiento sobre su inversion,

olo



Capitulo 1l

DIFERENTES TIPOS DE ORGANIZACION:

Para el publico consumidor la cmpresa detallista aparece
simplemente como una agrupacién incoherente de empleados,
mercaderias, mobiliario y equipo.

M4s sin embargo, detrds de esta aparente falta de cohesion, existe
una estructura que relaciona todos los elementos humanos y
materiales que forman parte de la Empresa Detallista y que hacen
que todas las actividades se dirijan hacia el objetivo comiin: proveer a
la clientela de los bienes v servicios que demandan, en forma
eficiente y econémica.

Esta estructura se le denomina: Organizaci()n.

La organizaciéon como estructura sefiala las relaciones que existen
cntre los diferentes empleados de una Empresa, sus especialidades,
sus conocimientos, su experiencia y las funciones o actividades que
desarrollan dentro de la misma.

El proceso de organizar es la actividad de desarrollar y mantener
las relaciones adecuadas entre el personal y sus funciones para poder
lograr una efectiva y voluntaria cooperacion.

Por funciones se quiere significar todas aquellas fases del trabajo
involucradas dentro de una empresa que pueden facilmente
distinguirse de otras fases. Estas funciones pueden ser en la Empres:
Detallista: Compras, ventas, contabilidad, promocién, etc.

Habiendo identificado las diferentes funciones dentro de la
Empresa, se puede agregar o segregar las mismas para la creacién de
los puestos convenientes, que a su vez deberin ser llenados por



personal adecuado, este personal deberd contar con experiencia,
habilidad, conocimientos, honradez, y otros atributos importantes
que garanticen el desempefio adecuado de las diferentes funciones.

Analizando ahora la secuencia légica para poder lograr una
estructura organizativa eficiente.

Primero:Se fijan los objetivos primordiales de la Empresa, pudiendo
ser estos:

lo.Satisfacer la demanda de los consumidores de bienes y servicios;

20.Lograr un volumen de ventas adecuado para garantizar el buen
desenvolvimiento de la Empresa;
p

30.0btener un rendimiento satisfactorio sobre el capital invertido en
la Empresa;

Segundo:Se analizan cuales son las funciones necesarias para lograr
los objetivos predeterminados.

Algunas de las més importantes son: Compra de mercaderias,
venta de mercaderias, atencién del pdblico consumidor, personal,
contabilidad, finanzas, promoci6n, publicidad, control de inventarios
etc.

Seglin sea el tamafio de la Empresa, el tipo de productos que se
venda, la forma en que se distribuyan los productos a los
consumidores, etc., asi sera la mayor importancia que tengan ciertas
funciones sobre otras.

Tercero:Después que las diferentes funciones han sido analizadas
estas son clasificadas y asignadas a ciertos puestos
especificos que deberdn ser desempefiados por personas
que estén mejor calificadas para desempefiarlos.



Las diferentes actividades agrupadas en cada
funcién, pueden ser similares si estas son desempeiiadas
en el mismo lugar, y complementarias aquellas que estan
relacionadas mediante una secuencia lbgica en su
desempefio.

Cuarto:Habiendo asienado las funciones a los puestos especificos,
estos deben ser ocupados por personal competente. Este
personal debe ser cuidadosamente seleccionado entre los
mejores candidatos y las caracteristicas de los mismos
deben corresponder en experiencia, conocimientos
técnicos e inteligencia a los que demandan cada puesto

individual.

Quinto:Habiendo asignado a cada puesto en la estructura
organizacién, una persona debidamente calificada: se
responsabiliza a cada una de ellas, de la funcién asignada
mediante el otorgamiento de la consiguiente autoridad
para desempefiarlo.

La responsabilidad se divide de tal manera que
promueva la especializacidn, simplifique la planificacién
ejecutora y el control, y reduzca al minimo cualquier
friccién entre ¢l personal.

Esto se pucde realizar sélo cuando cada empleado
conoce cuales son las funciones de las cuales es
responsable, conoce exactamente donde comienza y
termina el campo de sus actividades y tiene la necesaria
autoridad para desempeiar su trabajo.

Sexto:En el pleno desempeiio del trabajo, todos los empleados deben
cooperar efectiva y voluntariamente. Esto no puede

lograrse si no existe entre ellos un espiritu de cuerpo,



mediante el cual se subordinan los intercses personales a
los objetivos principales de la empresa

Septimo:Las labores del personal deben ser supervisadas vy
controladas de tal forma que los esfuerzos individuales
puedan ser evaluados de acuerdo con la contribucion
que cada empleado aporta a los objetivos generales de la
empresa.

En las Empresas Detallistas, la estructura general y los detalles de
la organizacién difieren, ya que las necesidades de las Empresas son
diferentes de acuerdo con su tamafio. Sin embargo, las funciones bajo
las cuales se agrupan las diferentes actividades en la Empresa
Detallista, son practicamente las mismas sea cual fuere el tamaiio de
la Empresa.

Las funciones bajo las cuales se puden clasificar las diferentes

actividades son:3

10. Mercaderias para la Venta:

Esta funcién generalmente es la mds importante de todas. Abarca
todas las actividades de compra y venta de mercaderias, planificacion
de existencias y de todas las actividades dirigidas hacia el
mantenimiento de un stock balanceado y de facil realizacién.

20. Clientes que compran la Mercaderia:

La responsabilidad principal de esta funcién, es hacer llegar a los
clientes al establecimiento con el deseo de adquirir la mercaderia que
ha sido puesta a la venta.

Esta funcién comprende: publicidad, exhibiciones internas, el
planeamiento y realizacién de todas las promociones y todas aquellas

(3) Bayker C.W., Anderson |. D. Butterworth. Organizacion de la Venta al Detalle. Mc
Graw Hill, Ed. 1961. Pag. 199.



actividades cuyo fin primordial es establecer una clientela para cl
establecimiento.

30. Un local adecuado:

Esta funcién se responsabiliza de la preparacion y
mantenimiento de las facilidades fisicas necesarias para exhibir y
vender la mercaderfa.

Esto incluye ¢l mantenimiento y cuidado del edificio y del
equipo. El cuidado y mantenimiento de la mercaderia, que puede ser:
Chequeo, marcado, almacenaje y despacho de la maercaderia, y por
altimo, las medidas de seguridad pertinentes para proteger el edificio
y la mercaderia de todos los riesgos previsibles.

40. Personal Eficiente:

A esta funciéon le corresponde todo lo relacionado con la
seleccidén, entrenamiento, compensacién y bienestar del personal
de la empresa.

50. Control General de la Empresy:

La funcién de control dentro de la empresa comprende la
operacion de la Contabilidad, preparacién de los estados financieros,
responsabilidad de la recepcién y desembolso de efectivo, y todo lo
relacionado con el trabajo de oficina.

Ademids, comprende control de inventarios, control de gastos,
control presupuestario y control de las ventas al crédito.
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LOCALIZACION DE LA EMPRESA:

Ninguna decision en la actividad Detallista tiene tanto
importancia como la localizacién de la Empresa.

En la seleccién de la localizacién méis adecuada para la Empresa

Detallista se toman en cuenta tres factores bdsicos:#

lo. Ciudad adecuada:

20. Zona adecuada; y
30. Local adecuado.

Primero:Para seleccionar la ciudad mas adecuada se toma en cuenta;

tamafio de la zona de mercadeo, sea esta circunscrita a la ciudad
unicamente, o si también abarca las zonas aledafias y ciudades
circunvecinas.

El tamafio de la poblacién afecta a la zona de mercadeo, se
cstablece, analizando las funciones de crecimiento de la poblacién, a
su estado socio-econémico, su nivel educacional, y el tamafio
promedio de las familias.

Se considera también la capacidad de compra dela poblacién, el
ingreso personal promedio de la comunidad, si la ciudad tiene
diversas fuentes de empleos, y si estas fuentes estin afectas o no a
ciertos factores ciclicos o estacionales.

(4) Davidson W. Brown P., Administracién Detallista. Rowced Press, Inc. 2a. Edicién

1960, 1960. Pag. 40.—

—11—



Se debe analizar el potencial de venta detallista dentro de la
ciudad, pero con énfasis primordial sobre el ramo detallista que se ha
escogido para desenvolverse. Este potencial debe ser relacionado con
el ingreso personal de la comunidad.

La situacion competitiva de las empresas dedicadas al mismo
ramo, habrd de evaluarse asi’ como también aquellas empresas que se
dedican a ramas aliadas; y el ntmero de los establecimientos, su
tamafio y la calidad del servicio que prestan.

Hay algunos otros factores secundarios que también habrin de
ser considerados: Tipo y namero de los medios de publicidad,
especialmente cobertura y costo de los anuncios, facilidades de
investigacion de crédito y servicios de cobranza, condiciones del
mercado de trabajo, cantidad y nivel de salarios, servicios de entrega,
proximidad de las Empresas mayoristas dedicadas a la distribucién,
servicios bancarios y facilidades de obtener financiamiento bancario,
requisitos legales, tanto sanitarios como de operacién y de registro.

Haciendo seleccionado la ciudad mds conveniente, se procede a
seleccionar el drea o zona especifica donde se desea instalar la
empresa detallista.

En las pequefias ciudades no hay problema de seleccién, puesto
que Gnicamente existe una zona comercial bien definida; sin
embargo, en la ciudades de mediano y gran tamafio el problema es
complejo, pues, existen diferentes dreas comerciales.

Para poder determinar en que drea dentro de la ciudad se
instalard la Empresa, se lleva a cabo un andlisis del mercado.

El procedimiento para hacer este anilisis consiste en establecer
los siguientes factores:

Primero: Delinear el 4rea comercial. Esto se pucde establecer

12—



considerando la capacidad de atraccién de clientela que pueda tener cl
cstablecimiento. La localizacién, el tamafio y la calidad de empresas
similares en la misma drea. Las caracteristicas de las principales calles
y avenidas de acceso, existencia de barreras naturales o artificiales al
acceso, tales como lineas de ferrocarril, rios etc.

Segundo:Establecer el tamafio de la poblacién en el 4rea, siendo mis
atil determinar el nitmero de familias en el 4rea que el niimero total
de habitantes. También conviene conocer las caracteristicas
principales de los habitantes, tales como sexo, edad y nivel
educacional, asi como, la tendencia de crecimiento que ha tenido la
poblacién.

Tercero:Determinar el ingreso disponible para consumo de la
poblacién en el érea, la distribucién de ese ingreso entre la poblacién
y las principales fuentes de ingreso. Generalmente es mds ficil hacer
comparaciones basadas en ingreso disponible para consumo por
persona o por familia. Si las fuentes de ingreso de la poblacién son
variadas y no dependen de una séla fuente, existira la posibilidad de
cxplotar un mercado de consumidores cuyos ingresos sean mds
estables,

Cuarto:Determinar el volimen de ventas totales logrado por las
Empresas ya establecidas en el drea y tratar de establecer el volimen
potencial de ventas que existe para la Empresa que se piensa
establecer.

Para la seleccion del lugar especifico donde se pretende instalar la
empresa, se toman en cuenta los siguientes factores.

Primero:Andlisis de trafico. Este andlisis debe tomar en cuenta tanto
el trafico de automéviles como el de transeuntes.

El trifico automovilistico puede ser analizado, tomando en

cuenta tanto factores cuantitativos como cualitativos, es decir
cuantos automoviles pasan por el lugar escogido, velocidad del

13—



trafico, afluencia de vehiculos en las diferentes horas del dia,
direccién del trifico y posibles cambios futuros en la afluencia de
vehiculos automovilisticos.

El nimero de peatones que psan diariamente por el lugar
considerado es una buena medida para establecer el posible volamen
de las ventas. Se debe tratar de determinar el nimero de peatone:
que se cuentan, y el nimero de personas que entrarian en el
establecimiento, y que promedio de compra podria lograrse por
cliente.

La caracteristica fisica del editicio que se va a ocupar, también sc
analizan tanto en su funcionalidad como en su tamaifo, para ser
adaptado a las necesidades de la empresa detallista.

-o0o—
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Capitule IV

INSTALACIONES Y EQUIPOD:

Los empresarios detallistas sc preocupan mucho de la forma que
se exhiben los diferentes productos dentro del establecimiento, asi
como también del aspecto tanto interior como exterior del mismo y
de las instalaciones y equipo necesarios.

El constante crecimiento de las zonas comerciales hace que el
empresario detallista se esfuerce por modernizar su establecimiento
para enfrentarse al desafio que presentan los nuevos edificios que se
construyen especialmente para facilitar la labor del detallista.

La primera impresién que recibe un cliente de un
establecimiento detallista es la fachada. Esta debe responder a los

siguientes objetivos:5

Primero:Sirve para identificar el tipo de establecimiento.

Segundo:Pone de manifiesto la clase de productos que se venden en
el interior del mismo.

Tercero:Ofrece facil acceso al interior.

Debe eliminarse las barreras que existen entre el interior y
exterior del establecimiento con el fin de facilitar el ingreso de los
clientes. Las personas que transitan las calles o aceras cercanas al
establecimiento, habrdn de establecer un contacto visual con los
productos que se venden en el interior de este; y a través de accesos

(5) Ibid, Pag. 149.—

—15—



faciles entrar al establecimiento.

Al disponer las instalaciones interiores del establecimiento hay
que considerar las funciones realizadas en su interior y que pueden
ser clasificadas en funciones de ventas y funciones de no-venta,

Al planificar la distribucién del interior del establecimiento en el
drea de venta o sea donde los posibles consumidores tendran
oportunidad de revisar los diferentes productos, hay que separar los
departamentos de venta fijos y aquellas instalaciones provisionales
que se utilizan para ventas ocasionales. En la seccién de no-venta se
establecen: Departamentos de recepcién, marcado y despacho de
mercaderia, bodegas, oficinas y escaleras ya sea mecdnicas o
automaticas, ascensores, etc.

En las dreas de venta, lo que se toma en cuenta primordialmente
es la capacidad de cada seccién o departamento de producir ventas,
Ademas se distribuyen las instalaciones de tal forma que la ubicacién
de las mismas puedan ser ficilmente ubicadas en diferentes lugares.
Esto permite un alto grado de flexibilidad, ya que de conforme la
importancia de los diferentes departamentos aumenta o disminuye de
acuerdo con los gustos y deseos del consumidor, asi también puede
facilmente aumentarse o disminuirse el drea de un departamento
especifico.

Los espacios ocupados por departamentos destinados a
actividades ajenas a la venta, suelen ubicarse en las zonas menos
accesibles de cada establecimiento. En establecimientos detallistas de
gran tamafio, los departamentos de almacenamiento y de despacho
suelen instalarse en edificios separados.

Los departamentos de no-venta pueden llevar a cabo sus distintas
actividades sin necesidad de ocupar espacios que tengan un alto valor
comercial. En cambio, el departmento de Contabilidad se ubica cerca
de los departamentos de venta, aunque en lugares menos valiosos,

—16—



debido a la relacién que existe entre este departamento y el publico.

Factores més importantes que deben tomarse en cuenta para
emplazar los diferentes departamentos dedicados a la venta:

Primero:Capacidad del Departamento para producir un determinado
volimen de ventas o beneficio por unidad de area.

Como las diferentes 4reas del establecimiento tienen diferente
valor comercial, la ubicacién de los distintos departamentos debe ser
determinada soélo después de examinar cuidadosamente la capacidad
de cada departamento de generar ventas o beneficios. Los
departamentos que tenga una capacidad de generar un volimen de
ventas mas alto o un beneficio mayor, debe asignarsele el espacio mds
valioso. Esta productividad se establece dividiendo el volamen de
ventas o beneficio esperado entre el nimero de metros cuadrados que
ocupara un departamento especifico.

Segundo:La ubicacién de los departamentos deben impresionar

favorablemente a los clientes. Los productos mds atractivos desde el
punto de vista visual se exhiben en los lugares més cercanos a la
entrada. En cambio los articulos que por sus caracteristicas fisicas son
poco agradables a la vista, suelen ubicarse en lugares apartados que
no son facilmente visibles.

Tercero:Los diferentes departamentos se ubican de tal forma, que la
compra sea ficil y cémoda. El transito dentro de las distintas
secciones debe ser fluido tomando en cuenta que cualquier
obstruccion en el acceso, causa molestias a la clientela y crea una
atmosfera desfavorable para la venta.

Mediante la agrupacién de departamentos afines se logra

estimular al cliente a que efectute compras adicionales, las cuales
aumentan la venta por cliente undividual.

17—



Relacionado con lo que se ha venido tratando, hay que
considerar la tendencia actual de reducir a2 un minimo el contacto
que existe entre el vendedor de un establecimiento y el comprador.
Esto tiene por objeto que el cliente escoja libremente los articulos
que desea, con un minimo de ayuda del vendedor; y ademas a un
costo de operacién mucho mds bajo.

Para que este sistema de venta simplicado logre establecerse,
debe tomarse en cuenta lo siguiente:6

Primero:El precio de la venta de los diferentes articulos ha de ser
relativamente bajo y ademds tener caracteristicas facilmente
indentificables, a efecto de que el consumidor no tenga necesidad de
consultar a ningin dependicnte antes de decidir a comprarlo.

Segundo:El empaquetado de estos productos debe ser resistente y
protector de tal manera que el cliente no pueda daiarlo facilmente al
manipularlo. El tamafio, color y la forma del paquete también
contribuyenalaventa simplificada del producto.

Tercero:Los mostradores o estanterias, que exhiban la mercaderfa de
venta simplificada permiten:

lo. Exponer la mayor cantidad posible de mercaderfas en toda su va-
riedad de tipos, tamaiios y colores.

20. Proveer cobmodo acceso ‘parael cliente.
3o. Permitir el facil manejo de la mercaderia.

Las instalaciones para la exposicién de los productos incluyen
mostradores, estanterfas y mesas.

(6) Jones F.M., Administracién Detailista Richard Irwin, inc. Ed. 1967. Cap. 5, Pag. 99.—
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Las instalaciones prestan los siguientes servicios:

Primero:Exhibicién de la mercaderia. La tendencia actual es
seleccionar las instalaciones més funcionales o sean aquellas que
permitan la mayor exhibicién posible de los diferentes articulos.

Segundo:Las instalaciones facilitan la venta de la mercaderia,
procurando el ficil acceso de los clientes hacia las mismas; pudiendo
estos manipular y examinar facilmente los diferentes articulos sin
intervencién de empleado alguno.

Tercero:Las diferentes instalaciones sirven de almacén con lo cual se
mantiene a un minimo la inversién en inventarios y se aumentaa un
méximo las posibilidades de venta de esos productos.

Hay que tomar en cuenta, que la inversion en instalaciones tiene
¥ q q

que ser una inversion productiva, ya que generalmente los activos
fijos de una empresa detallista disminuyen la capacidad que se pueda

tener para adquirir mercaderias para la venta.

Existe una gran cantidad de equipos mecanicos que pueden ser
aplicables a las diferentes operaciones de venta.

Entre los equipos mds importantes, podemos enumerar;

lo. Equipo de Caja, para facilitar y controlar el cobro del
importe de las ventas.

20. Instrumentos para la comunicacién interior del establecimiento,
tales como teléfonos, intercomunicadores, etc.

3o. Instrumentos para facilitar la labor de la Contabilidad, tales como
maquinas, sumadoras, calculadoras, miquinas de contabilidad, etc.
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40. Instrumentos mecdnicos que facilitan la labor de recepcion,
marcado y despacho de mercaderfa.

Existen otros equipos e instalaciones especiales que ayudan en la
labor del empresario detallista. Entre estos podemos mencionar:
Equipos de Ventilacién y de afre acondicionado, los cuales ayudan a
mantener la humedad, temperatura y circulacién del aire a niveles
que sean agradables, tanto a la clientela como a los empleados.
Instalaciones de iluminacién que provean la necesaria cantidad de luz,
tanto en cl interior como en el exterior del establecimiento.

o0o
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Capitulo V

FORMULACION DE LOS PEDIDOS DE LA MERCADERIA:

Una de las funciones mas importantes del administrador
detallista  la funcién de compras.

Los elementos que fundamentalmente integran esta funcién son:’

lo. La formulacién de politicas efectivas de compras;
20. La determinacién de los deseos de los consumidores;
30. La seleccion de las fuentes de suministro;

40. La determinaci6n de la mercaderfa que deberd venderse;

50. La determinacién de las cantidades de mercaderia quedeber
comprarse.

1. Laformulacion de Politicas efectivas de compras:

Al establecer las politicas de compras el administrador detallista
habrd de tomar en cuenta los objetivos basicos de la empresa. Si se
establece que el objetivo de la Empresa es mantener un volimen alto
de ventas, mediante la venta de productos de bajo valor unitario, la
politica de compras se circunscribird a la compra de dichos articulos.

Las politicas de compras pueden afectarse también por las
necesidad de mantener un surtido amplio de ciertos articulos, la
disponibilidad de acuerdo con el presupuesto de compras, las
condiciones econdmicas generales, incluyendo factores ciclicos o

(7} Duncan D., Phill.ips. C., Venta al Detalle Principios y Métodos. Richards Irwin, Inc. 7a.
Edicion 1967. Cap. 10 Pag. 277.—
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estacionales.

Otra consideracién importante al establecerse las politicas de
compras es el reconocimiento de la importancia que tiene el cliente.
Las preferencias del consumidor en lo que se refiere a precios, clases
de prductos, calidad, materiales, estilos, colores, etc., habrin ser
tomados muy en cuenta.

2.  Determinacion de los deseos del Consumidor:

Informacién sobre que tipos, clases, y precios de los productos
serin demandados por los consumidores, puede ser obtenida de

fuentes tanto internas como externas al establecimiento. Entre las

fuentes internas se puede enumerar:8

1. Ventas de ejercicios anteriores;

2. Registros de mercaderfa devuelta;

3. Informacién del Departamento de Crédito;

4. Preguntas de los clientes;

5. Sugerencias de los vendedores;

6. Criterio de los compradores especializados.

Entre las fuentes externas se puede enumerar:

1. Establecimientos similares;

2. Ofertas de los vendedores;

3. Anuncios de productos que tienen buena demanda;

4. Encuestas de Consumidores.

Ventas de Ejercicios Anteriores:

Una de las fuentes internas mds importantes para determinar los

{8) Ibid, Pag. 280, 281.
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deseos de los consumidores, son los registros que normanete se llevan
de la venta de productos en ejercicios anteriores.

Estos registros proporcionan: una lista de los productos que
deben mantenerse en existencia, especificindose sus caracteristicas
especiales tales como: tamafio, color etc.; las cantidades minimas que
deben mantenerse, y la cantidad de cada producto que debe
reordenarse.

Estos registros pueden llevarse ficilmente mediante el sistema de
inventario perpetuo, siempre y cuando sea facil controlar tanto las
salidas como las entradas de los diferentes articulos de acuerdo con
sus diferentes caracteristicas.

En los casos de empresas detallistas que manejan lineas de
productos, cuya variedad es demasiado grande, este sistema de
control es inoperante, ya que la posibilidad de cometer errores en los
registros que se llevan es muy grande.

En muchasempresas pequefias el administrador adquiere la
experiencia necesaria a través del manejo diario de la mercaderia, y
fdcilmente puede determinarse sin llevar registros, las necesidades de
sus consumidores.

Registros de Mercaderia Devuelta:

Considerable informacién se puede obtener mediante el andlisis
de los registros de mercaderia devuelta.

Generalmente la mercaderia devuelta es de inferior calidad, o
contiene caracteristicas que no son atractivas a la clientela.

Informacion del Departamento de Crédito:

En todas las operaciones de venta al crédito se detallan las
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compras que efectian los clientes, anotandose los tipos de articulos y
los precios de cada articulo individual. Estos registros pueden
consultarse ficilmente para determinar cuales son los articulos que
mejor satisfacen los deseos de los consumidores.

Preguntas de los Clientes:

Las preguntas formuladas por los clientes son otra fuente de
informacién importante. En las pequeiias empresas el administrador
puede llevar un record mental sobre los articulos que no son
vendidos en el establecimiento y que los clientes demandan.

Sugerencias de los vendedores:

Estas sugerencias son proporcionadas por el personal que atiende
cl piblico en el establecimiento y normalmente son derivadas de las
consultas que hacen los clientes.

Fuentes externas de informacion:
Establecimientos similares:

Todos los detallistas deben mantenerse informados sobre los
articulos que ofrecen los establecimientos competidores.

Los establecimientos de mayor tamafio, emplean personal
especifico para mantenerse informados de la mercader{a, precios y
diferentes servicios que ofrecen otros establecimientos similares.

Ofertas de los vendedores:
Los vendedores de los diferentes establecimientos mayoristas o

fabricantes ofrecen también una fuente valiosa de informacién sobre
los productos que demandan los clientes.
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Anuncios de Articulos en diferentes publicaciones:

Los detallistas leen con mucho interés todos aquellos articulos o
anuncios que aparecen en diferentes publicaciones, informando sobre
nuevos productos.

Encuestas de Consumidores:

Existen muchas oficinas especializadas que se dedican a
investigacién mercadolégica que pueden efectuar encuestas entre los
consumidores a efecto de determinar sus gastos y preferencias.

3. La Seleccion de las Fuentes de Suministro:

Fundamentalmente existen dos fuentes principales de suministro
a la disposicién del detallista. Estas fuentes son:

1. Distribuidores mayoristas:

Estas empresas compran grandes cantidades de mercader{a de los
fabricantes y venden a los detallistas en cantidades mis pequeiias.

El Distribuidor-Mayorista presta varios servicios al detallista;
ofrece una ripida entrega, garantiza los productos que vende y otorga
ventajosos plazos de créditos. El detallista se beneficia también, ya
que no necesita almacenar grandes cantidades de mercaderia que
rédpidamente pueden ser ordenados al mayorista-distribuidor.

2. Fabricantes:

Muchos detallistas prefieren comprar directamente a los
diferentes fabricantes porque pueden obtener los articulos que estos
fabrican a precios considerablemente mis bajos. Ademis, los
fabricantes estdn en capacidad de ofrecer a sus clientes los beneficios
de ofertas especiales, lincas de articulosexclusivos, y publicidad -

URVERSIDAD 07 33K £3753 O° GUATEHALA
—25— B TOOTTTA



gratuita.
4. La Determinacion de la mercaderia que debera venderse:

A pesar de que muchos detallistas consideran conocer a fondo
los gustos y preferencias de la clientela se sorprenden cuando un
articulo que se pidié en cantidades muy pequefias se vende de
manera muy rapida. Esto demuestra que aGn cuando se dedica
mucho esfuerzo en la tarea de la determinacién de los deseos de los
consumidores, estos deseos pueden facilmente cambiar.

Para aminorar este ricsgo de perder contacto con la clientela, el
detallista debe mantener en su organizacién, personal-especializado
que dedique su tiempo en la obtencién de la informacién pertimente
a los gustos cambiantes de la clientela.

5. LaDeterminacion de las Cantidades de Mercaderia que debe Comprarse:

La determinacién de las cantidades de mercaderia a comprarse es
el resultado de ponderar los siguientes factores:

1. Necesidad de mantener inventarios de mercaderia que contengan
un amplio surtido de diferentes lineas de productos.
2. Facilidad con que ciertos productos son afectados por la moda.

3. Distancia a la que estan ubicadas las principales fuentes de
suministro; y facilidad y rapidez con que dichas fuentes entregan la
mercaderia.

4. Descuentos que conceden los fabricantes o mayoristas en las
compras de mercaderia que sobrepasan ciertos limites de cantidad.

5. Capacidad financiera y capacidad de almacenamiento del
detallista.

6. Estimacién de ventas, basadas en la experiencia de afios anteriores,
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pero ponderado por los cambios en la situacién competitiva del
mercado y las condiciones econémicas y generales.

7. Neceisdad de mantener un nivel de inventario adecuado, de
acuerdo con la estimacién de las ventas y del indice de rotacién de
los inventarios que se haya previsto.

oo
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Capitulo VI

CONTROL DE INVENTARIOS:

El mantenimiento de un stock balanceado para cubrir las
nccesidades de mercaderia es un problema de los mis dificiles de
resolver por la administracién detallista.

Por una parte, si se tiene un inventario mayor del que se necesita,
de acuerdo con las ventas planificadas, se tendrd una buena parte del
capital de la Empresa inmovilizado, arriesgando posibles pérdidas por
depreciacién u obsolescencia del inventario, y los costos de operacion
se veran aumentandos innecesariamente.

Por otra parte, si el inventario es insuficiente, esto es, menor del
nccesario para satisfacer la demanda de articulos por parte de
nuestros clientes, se perderd una parte de las ventas potenciales y se
creara un ambiente de animosidad por parte de los clientes.

Los esfuerzos de los empresarios o administradores detallistas,
debe ser: planificar las necesidades de existencias de acuerdo con las
ventas previstas y controlar que los niveles de inventario se
mantengan dentro de los Iimites prefinados por el presupuesto de
existencias.

El punto de partida para establecer las necesidades de inventario,
es la estimacién de las ventas de un perfodo no mayor de un afio.
Esta estimacién se realiza tomando como base las ventas efectuadas
en el perfodo inmediato anterior, ajdstandolo de acuerdo con ciertos
factores tanto internos como externos que puedan afectar la
estimacidn.

Dicho presupuesto de ventas se subdivide en previsiones
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mensuales, tomando en consideraciéon la estacionalidad de la
demanda de ciertos articulos.

Luego se estima el inventario de mercaderia que se necesita al
principio de cada mes para mantener las ventas presupuestadas para
el mes que se inicia.

Por consiguiente, se planifican las compras de mercaderia que
deberdn efectuarse durante el mes, a efecto de que el inventario de
que quede a fin de mes, corresponda a la cifra presupuestada como
inventario de mercaderia para el principio del siguientes mes.

Todas las cstitnaciones antes mencionadas se realizan tomando
como base el precio de venta al pablico de los diferentes articulos,
con la (nica excepcién del presupuesto de compras, que se estima a
precio de costo, reduciendo del precio de venta al piblico el mdrgen
bruto de utilidad que previamente se ha establecido.

Es por tanto, un requisito importante, agrupar todos aquellos
articulos que tienen el mismo margen bruto de utilidad antes de
cstablecer el presupuesto final de compras de mercaderfa.

Ademds de establecer las previsiones necesarias de ventas,
inventarios y compras se debe establecer un control efectivo a efecto
de mantenerse informados sobre el desarrollo de las previsiones.

Este control de inventarios se puede llevar a cabo mediante el
sistema unitario, o sea aquel en el cual se registran tanto las entradas
como las salidas de cada articulo tomando inventarios fisicos
periddicos, a efecto de revisar la veracidad de los registros.

El control de inventarios también puede llevarse mediante el

sistema monetario, o sea el que se toma como base del! inventario
fisico inicial, calculado a precios de venta al publico; se le anaden
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todos los ingresos de mercaderfas cfectuados durante el perfodo a
precios de venta al piblico y se le restan las ventas efectuadas en el
mismo periodo con lo cual se obtiene el inventario que se tendrd en
existencia al final del periédo en términos de precios de venta al
publico.

Al adoptar cualquier sistema de control de inventario, se debr
tomar en cuenta las siguientes consideraciones:

El sistema que se adopte debe ser facilmente adaptable a las
caracteristicas individuales de la Empresa detallista o a las
caracteristicas especiales de los articulos que en ella se venden.

Los costos involucrados en el sistema adoptado no deben ser
excesivos; y sobre todo ningln sistema de control de inventario debe
obstaculizar el buenfuncionamiento de la Empresa Detallista,
mediante procedimientos engorrosos que facilmente puedan
entorpecer la fluidez del movimiento de los articulos hasta el tltimo
consumidor.

Un buen sistema de control de inventarios facilita la labor
administrativa del Empresario, pero nunca puede substituir la
experiencia o el buen criterio del dirigente detallista.

olo
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Capitulo VIl

FIJACION DEL PRECIO DE LA MERCADERIA:

la fijacién del precio de venta de la mercader{a constituye uno de
las funciones mas importantes para el Empresario o Administrador
detallista. El éxito o fracaso de la Empresa depende en gran parte de
la correcta fijacion de los precios.

Si por un lado. el Empresario marca la mercaderfa a precios
demadiado altos, las ventas, que se logren no estaran de acuerdo con
sus previsiones y se provocara el estancamiento de la Empresa.

Si por otro lado, los precios son demasiado bajos, los beneficios
obtenidos por las ventas no serdn suficientes para cubrir los gastos de
operacion.

La determinacién del precio de venta en la actividad detallista,
debe obedecer a la consideracién de muchos factores y por lo tanto
no puede constituirse en un sistema mecanico al cual pueden
aplicarse una serie de férmulas matemadticas.

Factores més importantes que intervienen en la fijacién de los

precios: 9

Esto gencralmente demarca un limite debajo del cual no habré que
venderse la mercaderfa ya que en caso contrario se incurriria en
pérdidas. Se debe tomar en cuenta que algunas veces con fines
promocionales, algunos articulos se venden a precio abajo de su

(9) Barker CW., Anderson |.D., Butterworth J.D. Ob. Cit. Capio, Pags. 340 a 349.—
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costo; pero en estos casos las pérdidas incurridas serdn compensadas
por la utilidad obtenida en otros articulos.

La fijacion del precio tomando en consideracién tinicamente el
costo serfa erroneo pues existen articulos exclusivos que pueden
venderse con un margen muy beneficioso, y habra otros articylos que
debido a los precios de competencia no podrin ser vendidos con
margenes muy elevados.

Atractivas del Producto desde el punto de vista del Consumidor:

Existen muchos productos en el mercado detallista que por su
originalidad, por su funcionalidad o por su exclusividad emanan un
atractivoextraordinario sobre la clientela, hasta el grado que el precio
pagado por esos productos es una consideracién secundaria en la
mente de los consumidores.

Elasticidad de la Demanda del Producto:

El Empresario o Administrador detallista estd interesado en
determinar cual es el volimen que se logrard en la venta de un
producto determinado a los diferentes precios de venta que pueda
establecer. Por eso, es importante determinar previamente la
clasticidad o inelasticidad de la demanda de un producto.

Rotacidn de Existencias:

Si se determina que aun precio determinado se logra una
rotacién de existencias mayor; se logrard un beneficio mayor sobre
las ventas; y ademds, se podrdn disminuir los costos de almacenaje.
Pasibles rebajas futuras en el precio de ciertos productos:

Muchos detallistas venden en sus establecimientos articulos con

un alto indice de estacionalidad, por lo cual puede considerarse que
una parte de los productos adquiridos para la venta, seran realizados
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a precios de venta menores que los originalmente planeados.
Precios establecidos por la costumbre:

Muchos productos se venden a precios establecidos por la
costumbre, es decir, los consumidores han adquirido el hébito de
pagar por esos productos, un precio; y es muy dificil que se logre
vender dichos productos a precios mas altos.

Competencia de otros Detallistas:

En el caso de que varios establecimientos vendan los mismos
productos, el precio de dichos productos tenderd a ser similar, pues
de lo contrario el Detallista que venda a precios més altos, estaria en
una situacién de desventaja en relacién a sus competidores. Algunas
veces se presenta, que establecimientos detallistas prestan servicios
tales como:entregas a domicilio o ventas al crédito, en cuyo caso el
precio a que vendan los productos puede ser ligeramente mayor.

Lineas de Precios:

Algunos establecimientos detallistas establecen lineas de precios
para los diferentes productos, a efecto de facilitar el sistema de
marcaje de los precios. Estas lineas pudieran ser por ejemplo: Q.
2.00; Q.2.50; Q.2.75; Q.3.00, entonces el precio de venta se puede
facilmente establecer mediante la simple aplicacién de uno de los
precios contenidos en la escala. A pesar de ser un sistema sencillo, es
muy inflexible ya que los competidores pueden rapidamente rebajar
sus precios en detrimento del detallista que se obstine en mantener
una linea de precios fija.

Precios no Redondeados:
Existe un criterio generalizado entre muchos detallistas que, los

precios no rendondeados tienen un efecto psicolégico muy
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estimulante sobre la venta por ciertos articulos. Entre el precio de
Q.1.00 y 0.95 por ejemplo, piensan que existe una gran diferencia en
la mente de los consumidores. Esto sin embargo, depende mucho del
tipo de producto a que se refiera, pues si un producto mantiene un
patréon de demanda estable la diferencia de precio de Q.0.05, sdlo
hard que se pierda parte de la utilidad que se hubiera podido realizar
normalmente.

Politica de Precios Fijos:

Una gran mayoria de Empresarios Detallistas se han adherido a
una politica de precios fijos, en la cual una vez establecido el precio
de venta, al cliente no le queda otra opcién que pagar el precio o no
adquirir el producto.

En el caso contrario, una minoria de detallistas insisten en
mantener una politica de precio variable en la que el precio que se
paga por los diferentes articulos, es determinado por un proceso de
regatco cntre el cliente y el vendedor.
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Capitulo VIII

FUNCION DE LA CONTABILIDAD:

En las empresas detallistas, la contabilidad desempefia una
funcién muy importante, ya que es el medio mediante el cual el
Administrador o Empresario se mantiene informado de los aspectos
mas importantes de la empresa, tanto en sus operaciones como en los
resultados obtenidos de dichas operaciones. Los objetivos principales

de la Contabilidad detallista son los s1guiuientes:1°

1. Determinar ecxactamente cual es la situacién financiera de la
empresa;

2. Ayudar en el resguardo apropiado de la integridad de los bienes de
la empresa.

3. Proporcionar la informacién necesaria para poder obtener recursos
de parte de Instituciones Financieras, Mayoristas-Distribuidores y
fabricantes.

4. Analizar operaciones pasadas y presentes con la finalidad de
climinar esfuerzos initiles de concentrarse en aquellas actividades
que contribuyen a realizar los objetivos de la Empresa.

5. Proporcionar la informacién necesaria para planificar las
operaciones y las realizaciones futuras.

6. Proporcionar la informacién necesaria para preparar los reportes
requeridos por las diferentes oficinas gubernamentales.

El administrador detallista, le interesa conocer los resultados de
su gestion tanto de la Empresa en conjunto, como de los diferentes

(10) Davidson W., Brown P., Ob. Cit. Cap 26, Pag.671.
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departamentos que la integran. Para poder conocer dichos resultados,
es necesario establecer constantemente el valor de los inventarios de
mercaderia. Pero desafortunadamente en las empresas detallistas con
la variedad tan grande de diferentes articulos, el cilculo de los
inventarios se convierte en una tarea muy laboriosa, mediante el
sistema convencional de valuacién de los inventarios a precio de
costo.

Por lo tanto, en muchas empresas detallistas se utiliza un sistema
de valuacién de inventarios que es més sencillo de aplicar. Este
sistema se denomina “sistema de valuacion detallista”'! El
procedimiento para desarrollar este sistema es el siguiente:

COSTO VENTA COSTO  VENTA
Inventario (Principio
del periodo) Q. 40000 Q.64 000
Compras Brutas Q.114000 Q.200000
Menos: Devolucién
sobre compras Q. 9000 Q. 18500
Compras Netas Q. 105000 Q.181 500
Total de mercaderia
disponible Q. 145000 Q.245 500

Primero:Se establece el valor de la mercaderia disponible para la
venta durante un periodo de tiempo (un mes, un afio), a
precio de costo y a precios de venta. Lo anterior  es
una ilustracién de este primer paso:

11 Jones F.M. Ob. Cit. Cap 16. Pags. 342 a 349.
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Las compras netas efectuadas durante el periodo son agregadas al
valor del inventario a principio del periodo, con lo cual se obtiene el
total de la mercaderfa disponible.

Tomando como base el ejemplo anterior, se nota que la
valuacién de la mercaderia disponible a precio de costo es de Q. 145
000 y a precio de venta es Q. 245 500. De estas dos cifras se puede
determinar facilmente el margen bruto de utilidad:

Q.245500 Q. 145000 _ Q. 100 500
y luego establecer porcentualmente la valuacién de costo, y el

margen bruto de utilidad, en relacién a la valuacién a precio de
venta de la mercaderia disponible

145 000
——  59.060/0
245 500
100 500
—_—— 40.94 o/o
245 000

Segundo:Al total de la mercader{a disponible a precios de venta se le
deducen: el valor de las ventas netas realizadas durante el perfodo y
el valor de los descuentos concedidos sobre los precios de venta,
tanto a empleados como al piblico consumidor. El siguiente ejemplo
ilustra lo expresado anteriormente:

Ventas Brutas Q. 195000

Menos: Devoluciones

sobre ventas Q. 20000
Q. 175 000
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Descuentos Concedidos
a empleados y a los clientes Q 15000

Total a deducir Q. 190000

Tercero:Se determina el costo de la mercaderfa vendida durante el
periodo, y el margen bruto de utilidad de dicha mercaderia.

Inventario Final Q. 55500

Costo del inventario
59.06 o/o por Q. 55500 Q. 32778.30

Costo de la mercaderia
vendida Q. 145000 Q.32 778.30 = Q. 112221.70

Margen Bruto de utilidad
de la mercaderia vendida

Q. 105000 Q. 112 221.70 Q. 62 778.30

La cifra que aparece en el ejemplo anterior como inventario final
se determina asi:

Total de mercader{a disponible para la venta durante el periddo a
precio de venta: Q. 245 500 menos total a deducir Q. 190 000, igual
a inventario final Q. 55 500.

Es conveniente también para el administrador detallista,
mantener un sistema efectivo de anilisis y control sobre los gastos
principales.1 2

El sistema mds usual es el llamado “método de ganancia neta.”
Generalmente se aplica a un solo departamento y se ejecuta

{12) Ibid. Pag. 367.
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deduciendo los gastos directos e indirectos incurridos por un
departamento de la utilidad bruca obtenida de las ventas de dicho
departamento.

La distribucién de los gastos directos no implica ningn
problemaespecial ya que dichos gastos se establecen facilmente y se
aplican al departamento donde fueron incurridos.

La distribucién de los gastos indirectos, tales como seguros, luz
eléctrica, gastos de entrega si presentan cierta dificultad, ya que
dichos gastos son incurridos en varios departamentos.

El sistema de distribucién de los gastos indirectos debe hacerse
sobre una base equitativa tomando como base ciertos factores tales
como: espacio ocupado, valor de las ventas, valor del inventario de
mercaderfa, etc.

El siguiente ejemplo demuestra como se determina la utilidad
neta de un departamento:

Margen Bruto de Utilidad
del Departamento Q. 10.000

Gastos Directos:

Salarios Q. 4100
Publicidad Q. 450
Material de Empaque Q. 50

Total de gastos Directos Q. 4600
Total de gastos Indirectos
distribuidos al Departamento ~Q. 2200

Gastos Totales Q. 6800

Ganancia neta
del departamento Q. 3200
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Capitulo IX

PROMOCION Y PUBLICIDAD:

La promocién de las ventas es la ayuda que se presta para
incrcmentar las ventas por varios métodos directos o indirectos.
Entre los métodos directos se tiene: la publicidad, sistemas de venta
personal, sistema de venta por correo, etc. Los métodos indirectos
son aquellos que tienen como finalidad aumentar el prerigio del
establecimiento y por lo tanto influenciar las ventas indirectamente,
tales como: Patrocinio de equipos deportivos ayudas e instituciones
benéficas, publicidad de tipo institucional, ete.

A pesar de que la promocion de ventas pucde ser muy efectiva
cuando se usa adecuadamente, eso no significa que es capaz de
vender, por si sola mercaderfa que no es demandada por los
consumidores.

La promocién de ventas es mds efectiva cuando trata de
promover mercaderfa que el cliente necesita de acuerdo con sus
gustos y preferencias, ya que de lo contrario la labor de promocién
tendrd un efecto temporal y de poca trascendencia.

La promocién de ventas debe ser planificada, siguiendo un
calendario de actividades promocionales. El programa promocional
de un establecimiento detallista debe contener todos los ventos
promocionales separadamente, enumerando fecha de iniciacién, tema
y objetivos basicos de la promocién duracién de la misma y niimero
de departamentos o clasificacién de mercaderfas que abarca.
Generalmente se programan eventos promocionales especiales que
abarcan todos los departamentos de una Empresa cuando se celebra
alguna fecha especial.
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En el caso de una actividad promocional especial se siguen los
siguientes pa.sos:1 3

1.La mercader{a necesaria para mantener la promocién se ordena con
la debida anticipacién;

2.Detalles de la publicidad y de las exhibiciones especiales se
elaboran con suficiente anticipacion.

3.8i el evento promocional demanda personal extra, este se contrata
previamente,

4Todo el personal del establecimiento es informado sobre Ila
promocién, especialmente aquellas personas que deben
conocer que mercaderfa serd promocionada, a que precio y los
elementos principales que forman parte de la promocion.

La importancia de la coordinacién en los eventos promocionales,
debe enfatizarse, ya que esto demanda mis que todo un esfuerzo
conjunto de todo el personal del establecimiento para su buen éxito.

Publicidad:

La publicidad puede denominarse como aquella divisién del
esfuerzo promocional que sale fuera de los limites del
establecimiento. Es bastante dificil atraer nuevos clientes y mantener
los clientes que ya patrocinan un establecimiento sin la ayuda
publicitaria.

El problema fundamental que confrontan los detallistas es: que
cantidad debe invertirse en el programa de publicidad. a través de que
medios y en que forma, a efecto de que se aproveche al mdximo la

{13) Edwards C.M., Brown R.A, Publicidad y Promocidn de Ventas. Prentice Hall, Inc. Ed.
1959 Cap. 18 Pag. 477.
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inversion.

El objetivo fundamental de la publicidad detallista es el impulso
de las ventas y la creacion de una imagen favorable en el piblico
consumidor del establecimiento detallista.

La publicidad para lograr este doble objetivo puede ser de tipo
institucional o de tipo promocional.

Publicidad Promocional:

La forma mas usual de publicidad en la actividad detallista es la
que anuncia productos o servicios especificos a precios determinados
con el fin de lograr ventas inmediatas. Esto se realiza informando al
publico consumidor de la llegado al establecimiento de nuevos
productos, o mediante el recordatorio de los productos que se
mantienen en existencia regularmente.

Publicidad Institucional:

Como la mayoria de las empresa detallistas similares manejan
las mismas lineas de productos, a precios de venta similares, y
ofrecen los mismos servicios, es importante dirigir una buena parte
del presupuesto de la promocién del propio
establecimiento, su nombre, su localizacién, departamentos
principales y otras caracteristicas que lo distinguen.

Planificacion de los gastos de publicidad:

Como cualquier otra actividad, la planificacién juega un papel
muy importante en la publicidad detallista. Generalmente se basa el
presupuesto de gastos de publicidad tomando en cuenta las
necesidades totales de la Empresa y no los departamentos

illdixiduaies.

(14) Ibid. Pag. 6.
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El primer sistema para planificar los gastos de publicidad es el
porcentaje sobre las ventas. Este es el sistema mds usual por la
sencillez de célculo; tomando como base los gastos efectuados en el
afio anterior y relacionandolos con las ventas logradas, se determina
el porcentaje que reprsentaron dichos gastos. Luego se estiman las
ventas para el siguiente afio y multiplicandolas por el porcentaje
antes mencionado, da como resultado el presupuesto de gastos de
publicidad, para el siguiente afio.

Este sistema se adapta muy bien a aquellas empresas cuyo
mercado y situacién competitiva, no sufrird cambios radicales en el
futuro cercano, pero tiene el grave inconveniente que no se adapta
facilmente a una situacién de mercado o competencia cambiante.

El otro sistema para planificar los gastos de publicidad, es aquel
que toma en cuenta inicamente el volimen de ventas ha realizarse en
el proximo afio y con base en esta estimacién se calculan los gastos
de publicidad necesarios para realizar dicho volimen sin tomar en
cuenta los presupuestos de gastos de publicidad de afios. anteriores.

Este sistema es mucho mis efectivo aunque un tanto mas dificil
de llevar a cabo, porque toma en cuenta los costos relativos de los
diferentes medios de publicidad, los cambios internos en las politicas
de ventas, ademds de la futura tendencia de los factores externos que
pueden influenciar las ventas v utilidades futuras.

Hay muchos factores que afectan la cantidad presupucstada
como gasto de publicidad. Algunos de los méds importantes son:

1. Tipo deproducto que desea venderse:
Hay muchos productos de alto precio y de buen margen de
que pueden soportar mis ficilmente un costo més alto de

publicidad, que aquellos articulos de primera necesidad que por lo
regular se venden con un margen de utilidad reducido.
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2. Localizacion del establecimiento:

Generalmente las empresas detallistas que estan ubicadas en una
buena localizacién con mucha afluencia de clientela necesitan de un
presupuesto de gastos de publicidad menor que aquellas empresas
que se encuentran localizadas lejos de los centros comerciales mas
importantes.

3. Tiempo de haberse estahlecido:

Casi todas las empresas detallistas recien establecidas necesitan
de un presupuesto mas alto de publicidad que las empresas que
tienen ya varios afios de establecidas y que cuentan ya con una
clientela constante.

4. Competencia:

Existen ramas dentro de la actividad detallista en la que se
practica una competencia tenaz, por lo que las diferentes empresas
deben efectuar fuertes gastos de publicidad para mantener el interés
de los clientes.

5. Condiciones del Mercado:

Algunos detallistas opinan que cuando las condiciones
ccondmicas son desfavorables, es cuando més conviene hacer gastos
elevados de publicidad. Mientras otros arguyen que la mejor época
para efectuar fuertes desenbolsos es cuando las condiciones
econdmicas son mas favorables a efecto de estimular dichas
condiciones favorables.

Distribucion del Presupuesto total de Publicidad:

El presupuesto de publicidad sc distribuye en la siguiente forma:
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1;  Por periodos de Tiempo:

El presupuesto se distribuye de acuerdo con el volimen de
ventas que se prevee durante los meses que cubre el periodo.

Tomando como ejemplo un establecimiento detallista que
mantiene un volimen de ventas nivelado, salvo en el mes de
Diciembre en que logra realizar un veinte por ciento (200/0) de sus
ventas totales. Por lo tanto, se presupuesta el doble de gastos de
publicidad para ese mes, que el promedio de gastos mensuales.

Presupuesto de ventas y de gastos de publicidad en términos

porcentuales para un perl'o'do de un afio:'®
VOLUMEN DE GASTOS DE PU
VENTAS (ofo)  BLICIDAD (o/o)
Enero 8 7
Febrero 5 6
Marzo 6 7
Abril 8 9
Mayo 8 9
Junio 8 8
Julio 7 7
Agosto 7 8
Septiembre 8 8
Octubre 9 9
Noviembre 10 10
Diciembre 16 12
TOTAL 100 100

(15) Davidson W,, Brown P,, Ob. Cit. Pag. 547.
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2. Lineas de Mercaderia:

La administracién determina si todas las lineas de productos
deberdn anunciarse con la misma intensidad. Generalmente, el
presupuesto de publicidad trata de enfatizar la linea de productos,
cuya demanda se muestra mucho mds activa en ciertas épocas del
ano.

Se toma como ejemplo el presupuesto de gastos de publicidad de
una empresa dedicada a la venta de aparatos eléctricos. (Ver cuadro
anexo).

Medios de Publicidad:

La labor del administrador detallista en lo que se refiere a
publicidad se complica atn mis, debido a la variedad de medios de
publicidad que existen a su disposicién.

Los medios mas importantes son:
1. Prensa Comercial:

La publicidad detallista en prensa abarca un porcentaje que
oscila de un 700/o0 hasta un 90o/o del total de gastos de publicidad
presupuestados.

Esto sc debe a que la publicidad en prensa tiene una cobertura
casi total del mercado. El costo del anuncio por lector, es bastante
bajo. El anuncio de prensa ofrece la oportunidad de usar ilustraciones
y por ultimo, los diferentes departamentos de publicidad de la
empresa comercial ofrecen una valiosa ayuda en la planificacién yla
preparaci6n de los diferentes anuncios

2. Radio:

La publicidad por radio tiene también la ventaja de alcanzar un
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gran nimero de personas a un costo relativamente bajo. El mensaje
puede ser muy personal y ofrece la ventaja que si es repetido de
manera constante tiende a grabarse en la mente de los radioescuchas.

3. Television:

La television es talvez el medio publicitario mds poderoso de
todos. El impacto que tiene, se deriva de la forma en que puede
demostrar los usos de un producto de manera préctica. Sin embargo,
las empresas detallistas hacen un uso limitado del medio por su alto
costo.

Publicidad Directa:

La publicidad directa incluye todas las formas de envio de
material publicitario desde el establecimiento hasta el domicilio de
los clientes, sean estos efectivos o potenciales. Este material
comprende: cartas, folletos, circulares, boletines, tarjetas, etc., en los
cuales se informa acerca de los articulos o servicios ofrecidos.
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Capitulo X

SERVICIOS ESPECIALES DEL COMERCIO DETALLISTA:

La mayoria de los establecimientos detallistas no compieten
anicamente a base de ofrecer los mismos productos a precios mds
bajos, sino que también utilizan ciertos servicios especiales para
promocionar sus ventas.

Entre los principales servicios ofrecidos estan los siguientes:1 7

Concesidon de crédito;

Empaque de mercaderfas;
Entregas a domicilio;

Servicio de pedidos por teléfono;
Devolucién de mercader{as;

Seccidén de Reclamos;

Personal al servicio del cliente;

Instalacién, cuidado y reparacién de mercaderfas.

La concesioén de crédito es talvez el servicio mas importante que
presta el detallista, ya que debido a las grandes ventajas que ofrece
desde el punto de vista promocional, casi ningiin detallista puede
operar sin prestar dicho servicio a sus clientes. Las principales
ventajas que ofrece el sistema de venta al crédito son las siguientes:

1. Es bien recibido por los clientes;
2. Facilita las compras;

3. Tiende a aumentar el volimen de las ventas;

4. Liga los clientes al establecimiento.

f17) garker CW., Anderson 1.D. Butterworth J.D. Ob. Cit. Pag. 618.
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La concesién de crédito puede otorgarse mediante el sistema de
cuenta corriente o mediante el sistema de venta a plazos, seglin sea el
tipo de producto que se maneje. En muchos establecimientos la
concesion de crédito es una norma corriente de la cual se benefician
la mayorfa de los compradores.Si algin competidor ofrece dicho
servicio es de esperarse que los clientes de un establecimiento pidan
que se les preste el mismo servicio, salvo que se les pueda ofrecer otra
ventaja como precios mds bajos que los de sus competidores.

El sistema de crédito facilita mucho la compra. Pone al alcance
de la mayorfa de los compradores productos que debido a su alto
precio no podrian ser adquiridos normalmente, mediante el sistema
de venta al contado.

El sistema de venta al crédito, aumenta también el volamen de
ventas, ya que el cliente no necesita desembolsar ninguna suma para
adquirir diferentes productos que dificilmente compraria, tenicndo
que pagarlos al contado.

La apertura de una cuenta de crédito crea un vinculo de unién
entre el cliente y el establecimiento, que fomenta la creacién de una
clientela leal y regular.

El sistema de venta al crédito ofrece muchos inconvenientes que
tienen que ser considerados detenidamente, tales inconvenientes son:

1. Pérdidas debidas a los clientes morosos;

2. Costos adicionales inherentes al sistema administrativo;
3. Posible necesidad de aumentar el precio de los productos;
4. Necesidad de una mayor inversién de capital.

En muchos casos y debido a una serie de circunstancias fuera del
control del detallista, parte de las cuentas de crédito otorgadas no
serdn pagadas, lo cualtenderd a disminuir los beneficios sobre las
ventas. Afin en el caso de que el sistema de venta al crédito
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contribuya a aumentar el volimen de ventas, las pérdidas ocasionadas
debido a los clientes que no pagan pueden contrarrestar
negativamente dicho aumento.

La concesiébn de crédito aumenta tambien los costos de
operacién, ya que el trabajo de registro, control y cobros de las
difcrentes cuentas representa un gasto adicional.

Muchos detallistas tienen la idea de que las ventas al crédito
implican el aumento de los precios de los productos para compensar
las pérdidas originadas por las cuentas no pagadas. Sin embargo, si el
voliimen de ventas es incrementado y si se logra cubrir ampliamente
los gastos adicionales de operacién, y las posibles pérdidas por
cuentas no pagadas, los precios no deben ser aumentados pues esto
crearfa una impresién desfavorable de parte de los clientes.

Al otorgar crédito a los clientes debe invertirse una parte del
capital de trabajo de la Empresa en el rubro de cuentas por cobrar. Si
el detallista dispone de poco capital, la inmovilizacién puede
dificultar la buena marcha de su Empresa. Todo detallista debe
establecer previamente que proporcién de su activo puede ser
invertido en cuentas por cobrar sin menoscabo de la liquidez de la
Empresa y trata de mantener dicho rubro dentro de los margenes que
su buen criterio le aconseja.

Empaque de la mercaderfa:

El empaque de la mercaderfa debe ser dispuesto de tal manera
que satisfaga las necesidades de los clientes sin que sea un costo
excesivo en relacién a las ventas.

En las pequefias empresas detallistas el empaque es hecho por el
mismo dependiente vendedor. En las empresas grandes donde el
volimen de ventas es mayor, el empacado es hecho por un
departamento especializado que generalmente estd ubicado en la
proximidad del departamento de caja. El servicio de empaque nunca

ULYERSIDID D0 SUH CATES
_ IR UL A e
BiBLIOTLL

R A A )
p[({}i’._n.,. N

{\ R

CoARTANMTNTODET



debe cobrarse al cliente salvo en los casos en que el cliente demande
un empaque especial cuyo costo sea muy elevado.

Entregas a Domicilio:

Este servicio es prestado por casi todos los detallistas atin cuando
en muchos casos aumenta de manera importante los costos de
operacidén. Se necesita por lo regular, una inversién en medios de
transporte, sean estos bicibletas de reparto, vagonetas o vehiculos
automotores. Debe también contarse con espacio suficiente para
preparar los envios a domicilio y con personal adiestrado.

Servicios de pedidos por teléfono:

Entre los servicios que los detallistas ofrecen a sus clientes estd la
oportunidad de comprar mercaderia sin necesidad de visitar los
cstablecimientos, efectuando sus pedidos por teléfono o por correo.
Este servicio representa una comodidad para el cliente que
normalmente vive lejos del establecimiento detallista o que por otras
razones no puede llegar hasta el establecimiento.

Devolucién de mercaderias:

Dentro de ciertos limites de tolerancia, los productos vendidos
por un establecimiento detallista podran ser devueltos siempre que
estos productos hayan sido adquiridos en el mismo establecimiento y
se encuentren en buen estado como para poderlos revender. En los
casos que los productos resulten defectuosos de parte de los
fabricantes, estos productos deberdn ser aceptados y la reclamacién
trasladada hasta los fabricantes.

Reclamaciones:

Debido al gran niimero de operaciones que se realizan en una
Empresa Detallista, normalmente se incurre en muchas
equivocaciones, debido en gran parte a errores involuntarios. Cuando
esto ocurre el cliente tiene derecho a reclamar y es conveniente que
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lo haga. Si queda defraudado en su reclamacidén sus comentarios a

otras personas pueden crear una atmédsfera  desfavorable al
establecimiento.

En las empresas detallistas pequefias,lasreclamaciones son
atendidas por el propio administrador o empresario; y en las
empresas grandes debe existir un departamento especifico a cargo de
personal especialmente adiestrado.

Personal al servicio del Cliente:

Este es un servicio mediante el cual se asesora al cliente en
relacién a las compras que se propone efectuar.

olo
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Capitulo XI

SISTEMAS DE FINANCIAMIENTO:

Las necesidades financieras de un establecimiento detallista estan
sujetas a una gran variedad de factores.

Los factores mas importantes en la determinacién de las
necesidades financieras de la futura empresa, son: la experiencia y la
eficiencia administrativa del Empresario o Administrador, el tipo de
empresa que piensa establecerse, el tamafio de la misma y laforma en
que operard.

Se debe analizar las necesidades financieras de la Empresa
Detallista desde el punto de vista de la utilizacién de los recursos.'®

Edificio:

Uno de los primeros usos que se le dan a los fondos de la
Empresa es la adquisicién del edificio que se necesita para alojar a la
Empresa. En la mayorfa de los casos el empresario no deseara poseer
el edificio, ya que los limitados recursos con que cuenta deberéan ser
invertidos en otros activos mas productivos. Si el edificio es
arrendado, serd necesario adecuarlo a las necesidades propias de la
Empresa.

Mobiliario y Equipo:

El monto de la inversion en el equipo necesario fluctia con el
tipo de Empresa que se desea establecer. En pequefias Empresas la

_57_



inversion cn este rubro puede ser de poca cuantia, pero si la Empresa
es de tamafio mayor, la inversién que deberd hacerse alcanzard
cantidades apreciables.

Cuentas por Cobrar:

Si la mercaderia se vende mediante el sistema de crédito, la
inversién sera mayor que si la venta se realiza mayormente al
contado. Ademds, la rapidez con que las cuentas de crédito sean
pagadas también influird el monto de la inversién en este rubro.

Mercaderia:

El inventario de mercaderia es la partida del activo que mayor
inversién necesita. En algunas empresas detallistas la inversién en
inventarios estd limitada a la capacidad financiera de la misma,
mientras que en otras esta inversién esti determinada por las
necesidades de las ventas y el deseo de los administradores de
mantener una razbn apropiada de rotacion de inventarios.

Caja:

Las necesidades de efectivo de una empresa son determinadas
por la regularidad con que se realizan los ingresos por concepto de
ventas y se efectiian los pagos correspondientes.

Fuentes de Fondos:'®

Hay diversas fuentcs de las cuales se puede obtencr recursos para
financiar una empresa detallista.

{19) Ibid, Pag. 228.
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Capital Propio:

La fuente principal de recursos es la inversién inicial que realiza
el empresario o los propietarios. Esta debe ser suficientemente amplia
para garantizar la solidez financiera de la Empresa.

Utilidades de la Operacion:

Otra fuente importante es la retencion de las utilidades generadas
por las ventas.

Proveedores de mercaderia:

Distribuidores mayoristas y fabricantes que venden al detallista
mercaderia al crédito, prestan un valioso servicio de financiamiento.
Los recursos obtenidos a través de este medio estan condicionados a
la cantidad de mercaderfa que se pueda obtener y de los plazos de
crédito que sean otorgados.

Proveedores de Mobiliario y Equipo:

Muchos proveedores de mobiliario y equipo estdn dispuestos a
proporcionar a los detallistas, amplias facilidades de crédito, con lo
cual su inversidén en este rubro puede hacerse sin mayor desembolso
inmediato.

Prestamos Bancarios:

Los recursos obtenidos de parte de los bancos comerciales son
otra fuente importante de financiamiento. Los préstamos obtenidos
de esta guenté estan limitados a cantidades relativamente pequefias y
a plazos demasiado cortos.

Préstamos Personales:

Los préstamos personales pueden ser otra fuente de
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financiamiento. Las altas tasas de interés que se cobran por estos

préstamos hacen quC esta fucnte sea pOCO atractiva.

o0o
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Capitulo  Xii

DIRECCION DE PERSONAL:

La funcién de personal reviste una importancia cardinal en el
proceso de desarrollar una estructura organizativa eficiente.

El éxito de la Empresa Detallista en alcanzar sus objetivos es
dependiente en gran parte de la efectividad con que los empleados
cooperen de una manera entusiasta y desinteresada.

El contacto directo con que la mayorfa de los empleados
detallistas trabajan con el piblico consumidor, hacen aln miés
importante la necesidad de obtener, entrenar y mantener un grupo de
trabajadores eficientes.

El trabajo detallista reviste ciertas caracteristicas que hay que
tomar en cuenta antes de planificar el sistema para obtener entrenar,
y conservar la fuerza de trabajo. Las caracteristicas més importantes

20
son:

Primero:Existe en la mayoria de lasEmpresas detallistas una
demanda estacional bastante irregular- de empleados.

Segundo:Muchas empresas emplean trabajadores que laboran
unicamente en perfodos cortos de tiempo, ya sea jornada matutina o
jornada vespertina.

Tercero:Numerosos empleados son personas jévenes que encuentran

(20) Robinson O.P., Robinson J.G., M, P. Matthews. Organizacién y Operacién de la Em-
presa Detallista, Prentice Hall, Inc. 2a. Ed. 1967. Cap. 9. Pag. 187.
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su primera oportunidad de trabajo en estas empresas, y carecen de
experiencia previa.

Cuarto:Una gran mayoria de los empleados detallistas son mujeres.
Esto necesariamente afecta ciertas politicas de personal que deben
adaptarse a ciertas caracteristicas fisicas y temperamentales
inhcrentes al sexo femenino.

Quinto:Las horas de trabajo de las empresas detallistas, estin
adaptadas a la conveniencia de la clientela y no a la de los empleados.
Esto necesariamente agrava la situacién dc la Empresa ante la
necesidad de obtener personal experimentado.

Sexto:Generalmente los sueldos pagados por las empresas detallistas
son bajos, debido a los reducidos mdrgenes de utilidad con que se
opera.

Septimo:El alto porcentaje de rotacién de personal que se
experimenta en el campo detallista, mds que todo como consecuencia
de los distintos factores antes mencionados. Esto hace necesario una
constante labor de selecciéon y entrenamiento.

En la mayorfa de las Empresas detallistas la funcién de personal
es llevada a cabo por el empresario o por el administrador. Este
selecciona, entrena, supervisa y controla el personal a su cargo. En las
empresas grandes, la funcién de personal esti a cargo de un
Departmento especifico cuenta con su propio personal.

Se analiza ahora el proceso que de be desarrollarse para obtener
el personal adecuado.

El punto de partida para la seleccién de personal es el
reclutamiento. Este se realiza por medio de una busqueda en las
diferentes fuentes de reclutamiento.

Existen fuentes internas y externas para conseguir nuevos
empleados a las cuales se puede acudir, y son las siguientes:2’

(21} Davidson W., Brown P. Ob. Cit. Pég. 198.
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1o. Los empleados de la Empresa:

Esta fuente se puede utilizar en dos sentidos: por una parte los
parientes o amigos de los empleados que ya figuran en la empresa.
Por otra parte, la promocibn de los propios empleados de la Empresa
a puestos superiores.

2. Solicitantes de empleo que acuden en persona o escribiendo a la empr
empresa:

Toda Empresa organizada deberd llevar un registro de las
solicitudes presentadas. Este registro puede ser una excelente fuente
para procurarse buenos candidatos.

30. La Prensa Comercial:

Esta es una de las fuentes externas més utilizadas por la mayorfa
de las Empresas, y se emplea en dos formas. Una buscando entre las
solicitudes de empleo, los anuncios de personas que ofrecen sus
servicios. La otra, insertando anuncios en demanda de personal. Estos
anuncios deven indicar: el titulo del puesto, requisitos que debe
llenar el solicitante, descripcién del trabajo, el sueldo y otros datos
que ayuden a eliminar todos aquellos candidatos que no reunan
ciertas caracteristicas indispensables.

40.0ficinas de Empleo:

Estas pueden ser privadas o estatales.En Guatemala ya existen
varias oficinas privadas pero sus servicios para la Empresa detallista
tienen un costo muy elevado. En el caso de la Oficina Nacional del
Empleo, los empleados que ésta ofrece no necesariamente
corresponden a las necesidades de las Empresas dedicadas a la venta
al Detalle.
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50. Empresas Competidoras:

Es una prictica muy generalizada obtener personal
experimentado y entrenado de las empresas competidoras.

60. Escuelas, Colegios y otras instituciones educativas:

Una buena fuente externa para conseguir personal, es
dirigiendose a las instituciones arriba mencionadas, ya que entre el
alumnado egresado se pueden obtener buenos candidatos.

Habiendo obtenido un grupo selecto de candidatos se procede a
entrevistar a cada uno de ellos para poder determinar quienes tienen
las mejores aptitudes para el trabajo que debera desempeiarse.

Previo a la entrevista se entrega a cada uno de los candidatos una
solicitud impresa en la cual se anotard su historia personal
(Curriculum Vitae). Dicha solicitud debe contener los siguientes
datos:

loDatos generales del solicitante, tales como: nombre, edad,
direccién, estado civil, etc.

20.Datos Fisicos: estado general de salud.

30.Educacién: Escuelas donde estudid, duracién de los estudios y
titulos académicos que posee.

40.Empleos anteriores, nombre de las empresas donde ha trabajado,
puestos que ha desempefiado, fecha de duracién de los empleos
anteriores y razones por las cuales ha cambiado de empleo.

50.Referencias personales: nombres, direcciones y teléfonos de por
lomenos tres personas que puedan dar referencias del solicitante.

Al entrevistar a los candidatos, se debe tener ante si la solicitud
impresa debidamente llena y haber verificado la veracidad de los
datos contenidos en ella.

El propésito de la entrevista es de establecer una relacién directa
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entre el entrevistado y la Empresa. En dicha entrevista se tratard dc
verificar la informacién que ya se tiene del entrevistado y sc
cambiardn impresiones sobre la empresa, su historia, sus politicas,
sobre el puesto, sus funciones, salario, posibilidades de ascenso,
horario de trabajo, etc.

Asimismo se tratard de cstablecer las respuestas al cuestionario
que no hayan sido respondidas.

En muchas empresas se administran pruebas para determinar las
aptitudes, capacidad fisica y mental de los candidatos. Los resultados
de las pruebas forman parte con la solicitud, del historial del
solicitante, y sirven de base para la seleccién final.

Las pruebas mds importantes que se conocen son:

Pruebas de Aptitud :

Estas sirven para determinar si una persona tiene o no posibilidad
de sempeifiar un trabajo especifico de manera eficiente.

Pruebas de Habilidad:

En estas PrUCbaS se rcalizan 4Ctos directamcnte relacionados con
la habilidad que se estd midiendo.

Pruebas de Personalidad:

Estas pruebas tranta de determinar si la persona examinada posee
rasgos tales como honradez, firmeza, capacidad de cooperacidn,
lealtad y perseverancia.

Pruebas de Inteligencia:

En estas pruebas se pretende medir o calificar la capacidad de
razonamiento del sujeto y no sus conocimientos.
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Debe recordarse que las pruebas no son concluyentes, y por lo
tanto, no se debe depositar mucho confianza en ellas, ya que las
mismas mds bien sirven solo para suministrar informacién sobre la

personalidad y capacidad del candidato.

Teniendo los resultados de las pruebas y el resultado de la
entrevista se puede seleccionar al cadidato mas adecuado entre los
tres o cuatro solicitantes que mejor puedan llenar el puesto vacante.

Generalmente la seleccién final es hecha por el Empresario o
Administrador en el caso de las empresas pequenias, y por el jefe del
Departamento de personal, en el caso de empresas de tamafio mas
grande.

La mayoria de las Empresas contratan al personal sobre una base
de prueba de dos meses; y si en ese lapso de tiempo, el nuevo
empleado demuestra satisfactoriamente sus méritos, entonces ya pasa
a formar parte del personal permanente.

Cuando el empleado es admitido en la Empresa, se hace la
presentacién a sus compaieros de trabajo y se le inicia en el
respectivo programa de adiestramiento.

El Empresario, Administrador o Jefe del Departamento de
Personal deberd constatar periodicamente el progreso del nuevo
empleado en el desempelo del trabajo. Asf como también, llevar un
registro de toda la documentacién pertinente al candidato: solicitud,
resultado de los tests, resultado de la entrevista, faltas en el servicio,
méritos acumulados; todo esto con el objeto de estimular a los
empleados eficientes mediante aumentos periédicos de sueldo, o
ascensos en la escala jerarquica, cuando haya oportunidad.

Como #ltima consideracién cabe sefialar con que medios se

cuenta para lograr la superacién en el trabajo del empleado y la
conservacién dentro de la Empresa de lo clementos m4s valiosos.
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Primero:Se deben satisfacer las necesidades bésicas del empleado
(alimentacién, vivienda, vestuario, etc.), mediante el
pago de un sala rio adecuado.

Scgundo:Se puede estimular el esfuerzo individual mediante
incentivos econbémicos adicionales tales como: Comisiones sobre
ventas, bonificaciones, participacién en las utilidades y cesién de
acclones.

Terceero:Se puede proveer a los empleados de prestaciones o
beneficios marginales, tales como: aguinaldos, vacaciones, asistencia
médica, ayuda a cooperativas, prestaciones, seguros, jubilaciones,
recreaciones, anticipos de salarios, descuentos especiales, planes de
ahorro, falicidades para estudio, -etc.

Los incentivos utilizados, dependerdn del tipo, tamafio y
capacidad econémica de la Empresa.
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Capitulo Xill
GESTION:

No se puedc desestimar el hecho que la responsabilidad
primordial del Administrador en las Empresas Detallistas, es operar la
Empresa a su cargo con el fin de lograr un beneficio satisfactorio.
Este beneficio permite que la Empresa opere de manera
initerrumpida y garantiza el pago de los compromisos financieros
adquiridos.

La coordinacién de todas las actividades dentro de la Empresa es
un paso esencial para poder operar eficientemente. Por lo tanto, el
Administrador o Empresario detallista es la persona inidcada para
mantener a la empresa operando de acuerdo con las circunstancias
que se presentan y ademas mantener un criterio flexible a efecto de
ajustar las operaciones de la Empresa a las situaciones cambiantes que
se encontraran en el futuro.

El administrador o Empresario detallista para poder mantener las
operaciones de la Empresa de acuerdo con las condiciones actuales
debe poseer una mente inquisitiva, una actitud critica y consultar
continuamente a sus empleados a efecto de encontrar contestaciones
a las siguientes preguntas:22

1.Se esta gastando lo suficiente en publicidad para poder mantener
nuestra situacién competitiva dentro de la comunidad que se
sirve?

2.Tomando en cuenta la actuacién de nuestro competidores seria
mejor aumentar los servicios prestados a la clientela o disminuir los
precios de venta al pablico?

3.Se tiene suficiente personal de ventas para que nuestra clientela
recibe el servicio esmerado que espera?

(22) Duncan J.D., Phillips C.F. Ob. Cit. P4g. 759.
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4 Hay algunas técnicas nuevas de mercadeo que puedan ayudar a
prestar un mejor servicio a nuestra clientela?

5.Que innovaciones han adoptado nuestros competidores?

6.Se esta dedicando suficiente tiempo a la investigacion a efecto de
poseer la informacién necesaria para tomar decisiones correctas?

También hay que establecer las perspectivas del futuro y tratar
de determinar previamente en que forma afectarin a la Empresa
Detallista. Esto permitird que el Administrador o Empresario
Detallista haga los ajustes necesarios para poder mantener a la
Empresa operando de acuerdo con las circunstancias cambiantes. El
aumento en la variedad de articulos de consumo, el aumento de la
poblacién, el aumento del ingreso, los cambios en patrones de
consumo y el movimiento de los habitantes de las ciudades hacia los
suburbios han hecho que los detallistas progresistas cambien la
localizacién de sus establecimientos, aumenten el tamafio de los
mismos, alteren sus horarios de operaciéon, aumenten sus lineas de
mercaderias, cambien sus métodos de promocion.etc.

Para poder ejercer efectivamente la labor de coordinacién dentro
dc la Empresa el Administrador debe ser la fuerza motriz que motive
al resto del personal a actuar de acuerdo con directrices previamente
establecidas. Ademés el Administrador sabrd aceptar gustosamente la
responsabilidad de decidir de acuerdo con un analisis critico, como
mejor resolver los problemas que constantemente surgen.

En la funcién de coordinacién el Administrador cuenta con los
siguientes elementtos:

1. Estandares Internos de O peracion:

Estos estandares no son necesariamente metas que se deben
alcanzar, sino mds bien son medidas de lo que bajo, circunstancias
normales se puede llevar a cabo. Los estandares internos de operacion
pueden ser:
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Estandares Fisicos:

Que son los que miden cuantitativamente el resultado de las
operaciones de una Empresa, por ejemplo, el Administrador de un
supermercado puede decidir que sus ventasdeben seguir el siguiente
patrdén en términos procentuales;

Comestibles 550/0
Verduras y Frutas 120/o
Carnes 28o/o
Otros articulos 50/o

Otros estandares fisicos podrian ser: nimero de ventas individua-
les por vendedor, monto promedio de la venta a cada cliente etc.

Estandares relacionados con los gastos de operacion y venta:

Estos estandares relacionan algunos costos como renta, salarios,
publicidad, impuestos, seguros, etc., con el monto total de las ventas
obtenidas durante un periodo de tiempo (un afio, un mes), o sea que
expresan porcentualmente los gastos incurridos durante un perfodo
con relacién a las ventas obtenidas.

Estandares de Costos Unitarios:

Algunos Administradores detallistas tratan de establecer el costo
de una operacion especifica, por ejemplo, puede determinarse que el
costo de empacar un regalo es de Q.0.10, o el costo de entregar un
pedido a domicilio es de Q. 0.25.

2.0tro elemento muy valioso para la coordinacién administrativa
detallista es la comparacién de los resultados obtenidos por
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otras Empresas dedicadas a la nisma actividad. Esto puedc
lograrse por intermedio de asociaciones gremiales o por
contacto personal entre los Administradores de las diferentes
Empresas en la misma comunidad.

3.El presupuesto es otro elemento importante para la coordinacién
de actividades dentro de la Empresa detallista.

Desde el momento que el presupuesto se empieza a elaborar, las
iferentes actividades sc tratan de coordinar a efecto de que el plan
Presupuestario cuente con la cooperacién de todos los elementos que
participen en su ejecucién. Conforme el periodo presupuestario
transcurre, reportes de las operaciones realizadas deben compararse
con las metas establecidas. Estos reportes pueden ser: estados de
pérdidas y ganacias mensuales, reportes de ventas diarias, semanales,
y mensuales, resimenes de gastos, reportes sobre compras,
inventarios de mercaderia, rotacidn de inventarios, etc.

Las desviaciones establecidas de la comparacién de las
previsiones con las realizaciones, pueden ser analizadas
detenidamente a efecto de establecer prontamente las causas que las
originaron, y determinar los pasos necesarios a efecto de corregirlas.

4.La investigacidén es otro elemento administrativo utilizado en la
coordinacién de las actividades detallista. La investigacién en
la actividad detallista se puede definir como la bisqueda
organizada y el andlisis de los hechos relacionados con algin
problema que se suscita dentro del campo de accién de las
empresas detallistas,

Los pasos principales que se deben dar para conducir la
investigaci6n son los siguientes:

1.Reconocer y definir el problema;

2.Recoger y resumir la informacién pertinente al problema;
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3.Preparar un reporte que contenga recomendaciones pata resolverlo;

4.Control para establecer que las sugerencias fueron llevadas a cabo y

que los resultados fueron los mas adecuados.

Dentro de la actividad detallista, se pueden sefialar las principales

areas en las que se utiliza ventajosamente la investigacién.23

lo.

20.

3o.

4o,

50.

6o.

70.

8o.

lnvestigacién sobre los consumidores;
Proyecciones de ventas;

Investigacidn sobre productos;
Investigacién mercadolégica;
Investigacién publicitaria;
Investigacion de personal
Investigacién de Operaciones;

Investigacién de sistemas.

23/ Duncan J. D., Phillips C. F. Ob. Cit Pag. 759



CAPITULO X1V
CONCLUSIONES.

PRIMERA:

Las empresas dedicadas al comercio detallista prestan un valioso
servicio, en la distribucién de bienes yservicios al consumidor.

SEGUNDA:

Los Administradores de las empresas detallistas necesitan conocer el
volumen, poder de compra y caracteristicas de sus clientes
potenciales, asi como donde viven 6 transitan con el fin de que la
localizacién del establecimiento sea de acuerdo con la idiosincracia
de los mismos.

TERCERA:

Se necesita estimar la cantidad, calidad y variedad del surtido de
mercaderia mds adecuada para los clientes.

CUARTA:

jSe necesita también tener personal adecuado para facilitar la venta
en el establecimiento, y saber que clase de publicidad y promocion es
necesario hacer para darse a conocer 6 estimular a sus clientes.

QUINTA:

Y sobre todo tener un buen sistema de control para conocer los
resultados de las operaciones oportunamente y tomar decisiones
adecuadas en la administracién financiera de la Empresa.



SEXTA:

La administracién de las empresas detallistas, requiere dc la
aplicacién de técnicas, conocimientos, y sistemas especificos; los
cuales deberan ser complementados por una abundante experiencia
practica.

SEPTIMA:

Por la importancia que éste sector empresarial tiene en ¢l pafs y
para beneficio y mejor preparacion del futuro Profesional de la
Administracién de Empresas, se recomienda la conveniencia de
incluir en el plan de estudios de la Facultad de Ciencias Econémicas,
un curso sobre Administracion de la Venta al Detalle.
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