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flTPRODUCCION 

El autoservicio ha venido ha revolucionar la idea que existía. 
del comercio al conjuntar toda una serie de artículos en un solo local, en el cual 
se encuentran colocados estratégicamente, para que el consumidor que llegue a este 
pueda observar la categoría y calidad del producto sin que se vea presionado a la-

c tpra de éste. Esto ha propiciado que las tiendas de autoservicio hayan tenido un 

gran augegn nuestro pasís, ya que en estos lugares se satisfacen todas las necesi-
dades priurdiales del consumidor 

También al, darse la mia„riciú urbana hacia los centros de tra 

bajo y la desconcentraciód de los núcleos de habitación del centro de la ciudad,.-

creaban necesidades que había que satisfacer, las grandes concentraciones el eza--

rán a desplazarse hacia la periferia y con ellas nuevas tiendas y nuevos centros -

ccn rciales para satisfacer las necesidades de estas nuevas ccrminidades 

El incremento en el volumen de los artículos que manejan las-

tiendas de autoservicio, ha becho er la actualidad una industria dinámica y crecien 

te a los cambios socio-econámi.cos y sobre todo una generadora de empleos en masa. 

E]. autoservicio es uno de los grandes canales de, distribución 
de artículos de consulta, y ocupan un renglón :isiortante dentro de la economía de - 

México, por lo que considerarnos de importancia el dar a conocer algunos de sus as-

pectos Administrativos y Contables que utilizan en las meas de Personal, Mercado 
técnia, Compras, Contabilidad, así como, el control y valuación de los inventarios 

y los medios de que se vale la Auditoría Interna para la revisión de los inventa-

rios que se llevan a cabo en este tipo de tiendas de autoservicio, y esperando - 



que puedan ser aprovechadas algunas ideas de lo que aquí eicponemos 



I .- G E N E R A L I D A D E S 

1. - ANTECEDENTES HISTORICOS 

1.1) fN EL MUNDO 

A principios del Siglo XDC la mayoría del comercio de Europa 

y el resto del mundo, estaba compuesto por una gran cantidad de cca rciantes-

que daban atención personal a sus clientes, los cuales se agrupaban. en ferias, 

lo cual hacía atractivo este tipo de eventos, ya que en ellas se encontraba - 

toda variedad de productos que podían . ofrecer -los comerciantes de esa época. 

En francia en el año de 1852, como una nueva alternativa del 

tipo de comercio que se llevaba a cabo, surge la primera tienda de departamen 

tos, siendo su fundador el Sr. Arístides Boucicaut, donde introdujo las ideas 

innovadoras, que vinieron a revolucionar todas las formas de distribución y a 

dejar obsoletas las ideas de vender mano a mano frente al cliente . Surgién 

dole la idea al darse cuenta que en la calle donde él tenía su negocio --

existían una serie de tiendas en las cuales se vendían artículos específicos-

en cada tienda y que todas ellas estaban incomunicadas lo que las hacía inde-

pendientes una de otra; entonces estudió que cada tienda o oanercio tenía un-

promedio de gastos originados por el personal que atendía a los clientes, ca-

jeras para la tienda, bolsas de envoltura para. cada c npra, gastos de lfi[ ie-

za para cada local, .y así una serie de gastos que mermaban la utilidad, debido 

1 
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a lo cual se decidió a alquilar un gran local, situado en las afueras de la - 
i 

zona canercial, surtiéndolo con mercancías muy diversificadas y en varios ti-

pos y medidas creando un área destinada al estacionamiento para los carruajes 

y en general ideó una fornma diferente de vender, con lo cual logró la primera 

tienda de departamentos de que se tiene noticia. 

Eh Estados Unidos de Norteamerica las tiendas de departamen-

tos hacen su aparici6n por primera vez en el decenio de 1860, un década 

aproximadamente más tarde de su aparición en }laropa. 

Debido a que los gastos generales de los grandes almweenes - 

y a la canpetenciia que existía entre ellos era cada vez más dura, surgen for-

mulas cave v ales mas recientes y agresivas, oaer las del Almacén Pk►¥ u]ar del 

Precio Unioo, crecido por el Sr. FY¥ank Winfield Woolwor+th, quien el 12 de re-- 

Carero de 1879, arre en Utica su pri.m' a]macén, el cuál ofrecía una selección 

m 
	

hasta de cien artículos al mismo precio. 

Durante el decenio de 1920 se inicia otra tendencia importan 

te en el ecxi reio al menudeo, consitente en la rápida expansión de organiza—

ciones de Cadenas de Tienda. .Este tipo de organizaciones incrementaron su -

parrticipación en las ventas totales al por menor en los Estados Unidos de Nor 

temerica, de un cinco por ciento aproximadamente a cerca del treinta por — 

ciento. Su r pido crecimiento durante todo este periódo y posteriormente se-

ha debido a una porción de factores 

la Maciin estaba siendo ns y más urbanizada, y las grandes-

áreas urbanas permitan que las organizaciones realizacen cuantiosas economías 

en la adquisici6n, almacenaje, entrega y publicidad. Estos ahoarros hicieron - 

posible precios mis bajos, que estimularon aun más las ventas 
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Las tiendas de autoservicio hicieron su aparación en los años 

treinta en los Estados Unidos de Norteamcrica con la apertura en las cercanías 

de New York del primer supermercado, su impulsor fue el Sr. Michael Cullen, - 

surgiendo un nuevo sistema de distribución en masa, el cual fue recibido con-

gran entusiasmo, pues venía a revolucionar totalmente el comercio al por me--

nor.  . 

En si este supernercado era un nuevo método en la organiza-

ción de ventas de alimentos y otras mercancías al menudeo, en donde se aplica 

ban téenieas de canércialización en masa y los principios de autoservicio que 

rebajaban los costos y aumentaban el voltmeh de ventas, ya que se eliminaban, 

la atenciin personal poniendo la mercancía al alcance del consumidor en gran-

des exhibidores y con precios más bajos que en otros negocios del raro. 

1.2) EN MFXICO  

£1 canercio se llevaba a• cabo desde el tiempo de los Aztecas . 	 9  

éstos practicaban esta actividad en lugares derxminados Mercados o Tianguis,-

en los cuales se efectuaban operaciones de cambio o trueque de mercancías. 

Durante la época de la Colonia el ccznercio en México, no su-

fri6 modificaciones sustanciales en su forma operativa, ya que siguieron fun-

cionando los mercados o tianguis . 

lb la época independiente los mercados sufrieron pocas modi-

ficaciones en las tradiciones y costumbres:que quedaron del Colonialismo; y - 

solo fue por el aumento en la variedad de los productos y la creación de nue- 

vas industrias. Durante esta época aparecen las tiendas de abarrotes y ultra 

marinos, atendidas por dependientes que se encargaban de despachar y cobrar , 
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existiendo aún el mercado donde se reunían los vendedores y compradores . 

Transcurrió el tiempo sin que se presentaran innovaciones a 

• este sistema de distribución hasta el año de 1946, cuando el entonces Presi-

dente de la República Mexicana: General Manuel Avila Camacho, emitió el De--

creto para las tiendas de autoservicio con fecha 18 de enero de 1946, que en 

su primer artículo dice: " Se autorizael establecimiento en el Distrito Fe-

deral de lonjas de distribución al detalle de artículos de consuma necesario; 

comestibles, bebidas en envases cerrados, artículos higiénicos para el uso - 

doméstico, aseo personal y del hogar, por el sistema de autoservicio " 

En sus der.¥ás artículos el decreto señala los requisitos para 

que pueda abrirse al público un establecimiento de esta índole; corno son los-

relativos a la obtención de licencia, condiciones que debe renunir el local , 

la presentación de los artículos para su venta, tarjetas sanitarias de sus'gn 

pleados, etc. 

En este mismo año hacen su' aparación en México, las tiendas-

de autoservicio, cuando la empresa Supermercados, S. A. (S1}i£SA) inaugura su.i-

primer establecimiento el 9 de marzo de 1946, siendo el precursor y fundador-

el Sr. Jaime F. de la Garza, ubicándolo en las calles Athos y Monte Líbano 

Surgiendo posteriormente en el mes de octubre del mismo año la empresa dernnni 

nada Central de Marcados, S. A. (CEMMCA) . 

Realmente al auge e incremento de la nueva forma de distribu 

eión, fue en la década de los sesentas, en los cuales surgieron nuevas empre-

eas y las ya establecidas crecieron hasta las actuales cadenas de tiendas de-

autoservicio que conocemos. 

a 
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El orden conológico de la aparción de algunas de estas cade-

nas es el siguiente 

Supexmecados, S.-A. (SUMESA) 	1946 

Ceñtral.de Mercados, S. A. (CEMERCA) 	 1946 

Comercial Mexicana, S. A. 	1957 

Aurrera,.S. A. 	 1960 

Gigante, S. A. 	 1962 

Blanco Sucesores, S. A. 	 1963 

Unidad Comercial de Todo, S. A. 	1968 

Superama, S. A. 	 1973 

En un, principio las tiendas de autoservicio en México, ven-
dían exclusivamente cci estibles y artículos similares, pero eron aumentan-

do sus lineas de productos, y en la actualidad el cliente ede encontrar en 

ec-tas tiendas toda clase de artículos de acuerdo a sus Tesidades. 

En México han surgido tiendas de autoservicio exclusivas pa 

ra Empleados, como una prestación que se les ha otorgado, ofreciéndoles mer-

canoa de la misma calidad a menor precio que el de otras tiendas, adenás de 

que no se paga Impuesto al Valor Agregado . 

Este tipo de tiendas surgieren en las Instituciones del Go-

bierno Federal, s:.endo finitas para el en 'Pedo que presta sus servicios en - 
dichas Instituciones . Eby en da estas tiendas se han instituido en otras- 
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2.- CONCEPTO DE TIENDAS DE AUTOSERVICIO 

Es el lugar que mediante el sistema de ventas al detalle o -

al por menor, pernii.te a los clientes elegir o servirse por si mismo de la mer 

cancia de su agrado, además de contar con un estacionamiento para automóviles. 

2.1  DIFFIENI'ES TIPOS DE AUTOSERVICIO 

En el transcurso del tiempo los sistemas de distribución en-
nasa basados en el autoservicio, se han diversificado, apareciendo muchos ne-
gocios especializados, ya sea con el nanbre de Tiendas Departamentales, Tien-

das de Supermercado, Tiendas en Cadena y Centros Comerciales, que a continua-. 
ción definir ms. 

.1.1  TIENDAS 'DEPARTAMFNTALES 

En este tipo de- tiendas, es dónde el cliente puede tener a-

tención personal de algún empleado, si lo desea, además tiene la comodidad-

de que en la misma área donde adquirió el articulo existe una caja donde lo-

paga, y ahí mi mr se lo empaquetan. Y debido a que este tipo de empresas -

tienen agrupadas sus'mercancias por línea, el cliente tendrá que realizar el' 

mismo procedimiento de cempra en aquellos departamentos en que elija algún -

articulo 

2.1.2  TMMAS DE SUPERMERCADOS 

M. M. Z merman en su libro " Los Supermercados " define a éstos - 

como " Un establecimiento de ventas al detalle con muchas secciones, que - 

vende canestibles'y otras mercancías de propiedad total del negocio, o bien - 
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funcionando por concesión, con espacio adecuado para estacionamiento de auto-

n viles 

En sí es un establecimiento dedicado a la venta de productos 

alimenticios combinado con la venta de otros artículos, funcionando a base - 

del autoservicio 	Considerándose este tipo de tiendas, cona el sistema más-

puro de autoservicio que existe. 

2.1.3 TIENDAS FN CADENA 

El sistema de tiendas en cadena consiste en un= ,húmero de es-

tablecimientos que venden productos similares,, pertenecientes a una organiza-

cion y que funcionan bajo una Gerencia General, así misto esta empresa se con 

vierte en una organización de compra venta demasiado fuerte, por lo que los - 

productores de cualquier articulo de consumo, ven la ventaja de que su produc 

te se localice en cualquiera de los establecimientos pertenecientes a la vade. 

na  de tiendas . Como ejemplo podemos citar a las tiendas de Gigante, Aurrexá, 

Sears, Liverpool, etc. 

2.1.4 'CENTROS CQ1fl CIALES 

Es un grupo de establecimientos comerciales que agrupan en - 
Cr  

su organización diversos negocios especialistas en el rama, que son indepen---

dientes uno del otro, y que buscan atraer a las grandes masas, ofreciendo sus 

artículos con la ventaja de obtenerlos con facilidad y destinando la mayor - 

parte de sus área de ventas a productos o artículos no oanestibles. 
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Además de las tiendas de autoservicio qúe integran estos cen-

tros, cuentan con otros tipos de negocios como son ; Instituciones Bancarias, 

Salas Cinematográficas, Restaurantes, Agencias de Viajes, etc., y cuentan, con 

un gran estacionamiento que dá lugar a una mayor afluencia de vehículos. para - 

o 
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II.- UBICACION DE LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO Y SU DISTRIBUCION INTERNA 

1. - SEUCCION DE LA ZONA 

La elección del lugar constituye una decisión que depende de . 

la valorización que se haga de ciertos factores económicos y de su proyección 

en el futuro, dicha decisión se relaciona con la,probalidad de Pxity inmedia-

to del establecimiento 

Una ubicación geográfica mala o deficiente contribuye a que-

fracasen muchas tiendas, parlo cual la elección' idónea del lugar es, la que 

va 'a determinar un mayor volumen de beneficios en las ventas de un establecí 

miento canercial .. 

El problema que supone elegir el lugar ha visto aumentar su-

dificultad en los últimos afios, los desplazamientos demográficos han contribui 

do a ello, pero más importante aGn que el rmvimiento hacia las áreas suburba-

nas ha sido la deciente utilización del autar vil cano medio de transportar-

se hacia las tiendas de autoservicio, de mayor atracción para la gente 

las dificultades de la ubicación no se reducen a elegir un -

buen lugar para una nueva tienda, ni son exclusivas de los establecimientos -

pequeños, la Gerenc .a de cualquier establecimiento, lo misr:,) grande que --

modesto se encuentro en el misma problema de ubicación, debido a los cambios-

constantes de las zonas comerciales de menudeo, a las alteraciones y modifica 

ciones de los hábitos de compra del consumidor y a las nuevas facilidades de 
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de transporte; por lo que los comerciantes deberán estar alertas para descubrir 

tales cambios y analizar sus posibles efectos en la tendencia de las ventas de 

sus tiendas . 

la mayoría de los estudios intentan estimar la demanda actual 

y futura de los productos de la empresa y saber si se van a obtener beneficios 

en una determinada ubicación. Ademas :de lo anterior,. se deberá tener en cuen-

ta las ordenanzas y requisitos de urbanización, las condiciones reales del so-

lar para la edificación, el espacio destinado a aparcamientos y la decoración-

interior 

Rara vez es fácil asegurarse de que una nueva ubicación reuni 

¥a todos los requisitos necesarios para el manejo afortunado de un establecí--

miento determinado. De hecho, un número importante de observadores del merca-

do han hecho la valorización de ubicaciones de establecimientos detallistas, -

su especialidad,* algunos son asesores independientes, mientras que otros son - 

directivos empleados por detallistas que operan a gran escala y explotan empre 

sas de múltiples establecimientos. Su existencia es una prueba de la compleji-

dad del problema de seleccionar la ubicación adecuada y la importancia que los 

detallistas otorgan a la ubicación 

1.1 	FACTORES A 'CONSIDERAR 'PARA "SU 1JBICACION 

El valor actual de ubicación queda determinado por numerosos- 
o 

factores de importancia diversa. La empresa sabe que existen estos factores y 

que. ha de examinarlos antes de elegir su ubicación, dichas factores los pode--

nos clasificar en tres grupos 

a).- Los factores que determinan o condicionan el poder de compra-

potencial de sus habitantes . 
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b).- Las condiciones que afectan los costos y métódos de funciona•-

miento. 

c). - La ccmpétencia;los cuales analizaremos a continuación 

a).- ,  Los factores que determinan o condicionan el poder de compra-

potencial de sus habitantes. la naturaleza y amplitud del po 

der de compra que tiene una comunidad es de importancia funda 

mental, las circuntancias que deben investigarse a este respec 

to son 

1.- LA POBLACION .- las proporciones de la comunidad son un -

dato importante y fácil de obtener, pero hay que analizar 

además otros hechos en relación con la problación, corro - 

son el aumento o disminución de está; cuanta gente de --
otros lugares, compran en la comunidad, el transporte que 

hay para la comunidad, si la zona es residencial, de -- 

r 	o industrial 

Todo lo anterior ayudará considerablemente a determinar •-

no solo el número de clientes potenciales que hay en di--

cha comunidad, sino además las tendencias de la población 

y características generales de ella 

2.- LOS INGRESOS DE LA COMUNIDAD .- También se necesitan esta 

disticas ae ingresos para calcular el poder de compra de-
una comunidad, para ésto deberán tenerse en cuenta los si 

guientes factores 

a) Cálculo total de ingresos 

b) NC.mero de individuos con empleo y sus niveles aproxi-

m dos de ingresos 

c) Número de los tipos principales de trabajo 



12 

d) Recursos naturales y valor de los productos agrícolas 

en el área 

e) ,Tendencia de la Industria (en expansión o declinación) 

f) Regularidad de la producción y"del empleo 

g) Ingresos disponibles per cápita 

h) Grado de igualdad o uniformidad de los ingresos dispo-

nibles 

3.- LOS NIVELES DE VIDA Y HABITOS DE COMPRA DE LA POBIACION.-

Los datos relativos al nivel de vida de los habitantes de 

la comunidad en cuestión, son de gran valor para una ubi-

cacion, ya que estos datos nos servirán para calcular el-

poder de compra de la comunidad, además de que nos indica 

rá.cual va a ser la demanda de ciertos tipos y clasifica-

ciones de mercancías,. 

b).- LAS CONDICIONES QUE AFECTAN LAS COSTOS Y MÉTODOS DE FUNCIONA-

.MIENTO.- Hay • en las distintas comunidades grandes diferencias 

respecto a las facilidades que brindan a los negocios y tie--

nen relación directa con los costos, y métodos de funcionamien 

to, los más importantes son los siguientes: 

1.- Facilidades bancarias y crédíticias .- Es decir, para el que 

esté planeando abrir una tienda, es esencial contar con al 

gunas facilidades bancarias, y crediticias para poder con 

ceder crédito a los clientes 

2.- Los medios publicitarios.- Los comerciantes que se propon-

gan valerse de los medios de difusión, deberán investigar 

los medios anunciadores. existentes en las c zmanidades -- 

como son 
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a) El número de sus periódicos, noticias comerciales, apa-

ratos de radio y televisión, y otros medios especiales- 

que puedan • publicar anuncios 

b) El carácter y distribución de esos medios 

e) La frecuencia de sus publicaciones o Emisiones 

d) El precio de los anuncios 

3 . - SERVICIOS EXISTEIVTF,S PARA LAS ACTIVIDADES DEL MENUDEO . - 

Es decir, en algunas comunidades no hay ciertos servicios - 

necesarios o convenientes, que puedan encontrarse, por lo - 

que deberá hacerse una investigación al respecto, cona son-

los servicios de entrega, espacios para el establecimiento, 

servicios de compra, servicios de protección, de almacenaje 

y otros por el estilo.. 

4 . - LA LtEISIACION Y LOS IIIPJEST'OS LOCALES . - El comerciante de-

berá estudiar la Legislación Fiscal. en donde piensa estable 

cerse, ya que los impuestos estatales o locales y sus leyes, 

pueden canplicar o beneficiar las actividades del mercadeo 

al pormenor . 

MI9  

5.- LAS CONDICIONES LABORALES.- Sería conveniente examinar lis-

condiciones laborales de la comunidad, ya que probablemente.` 

el comerciante obtendrá los empleados en la misma comunidad 

y lo cual se verá afectado directamente por las condiciones 

locales de trabajo, sus niveles de sueldo, sus organizacio-

nes obreras, etc. 

c).- LA COMPETENCIA.- Para el propietario de un establecimiento pe-- 

quefio, la cuestión de la competencia directa puede ser examina- 
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da con mayor provecho, cuando el detallista concreta su -- 

elección a una localidad de venta específica. Pero el gran 

Ih macen por departamentos o establecimiento en cadena desea 

hacer que una población entera o de un grupo de poblaciones 

su zona de ventas.,  En consecuencia, se examina la pobla- -

cion o zona, desde el punto de vista de oportunidad global. 
Una cadena de grandes almacenes abrirá una nueva sucursal -

sblo en una zona que soporte un establecimiento de unas di 
mensiones grandes, lo que significa que.asta debe rendir, - 
en su primer o dos primeros años de existencia, un gran vo-
lumen de ventas. Con estos requisitos, es esencial asegu—
rarse de,  que, haya espacio en el mercado para la nueva empre 

sa. El nuevo establecimiento se puede inaugurar por varias 
razones c. Incrementeo rápido de la población unido a la in 
suficiencia de establecimientos para atender sus necesida-- 
des; la ubicación del nuevo comercio será más accesible que 

el de los existentes; o bien el nuevo establecimiento confía 

en poder atraer mayor nínnero de clientes de los ya estable-

cidos 

También es preciso tomar en consideración qué número de co-

mercios operan en líneas similares de mercancías, así caro-

su volumen real o calculado de ventas :. 

2.-  ' ORGANIGRAMA . 

Dentro de este capítulo ubicamos al organigrama, ya que pen 

sarros que en cierta medida también es una distribución, aunque no de recursos-

materiales, si de recursos humanos, a los que vamos a ubicar dentro de la orga 
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nización . 

Un organigrama muestra carro se divide el manejo del negocio - 

en funciones y subfunciones, es decir, divisiones y departamentos, y camr se - 

trazan líneas de autoridad y responsabilidad 

Sea cual fuere el tamaño y demás factores análogos de una --

tienda, no estará mal recordar que la organización es un medio para facilitar-

la dirección, con el fin-  de utilizar lo más eficientemente posible los recur--

sos humanos de otra índole y así realizar los objetivos de la empresa. 

bcisten tres tipos desorganización los cuales son 

a) Organización Lineal 

b) Organización Lineal Staff 

e) Organización Funcional 

a).- ORGANIZACION LINEAL .- Es la relación de mando directo que -

existe entre un jefe y un subordinado, y puede prolongarse in 

definidamente estableciendo una cadena de mando desde el pues 

to de superior categoría hasta el de menor importancia. a tra 

ves-  de los diferentes niveles de mando establecidos . 1 

b).- LA ORGANIZACION LINEAL STAFF.- Tiene cona característica escen 

cial, que la función de staff es una actividad auxiliar y com 

plementaria de la de tipo lineal. Este tipo de organización-

es usado generalmente para proveer al gerente de tienda con - 

un equipo de expertos, quienes lo aconsejarán dentro de sus - 

especialidades, éstos tienen una pequeña línea de autoridad - 

en dónde el gerente de tienda, mantiene-  una línea directa de 

mando, similar a la Organización Lineal 
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e). - ORGANIZACION FUNCIONAL. - El gerente actúa con un equipo de - 

asistentes quienes tienen la completa autoridad sobre sus ope 

raciones particulares. Las operaciones (funciones) de la tien 

da están divididas; la tienda está organizada por éstas fun--

ciones más bien que por departamentos, corno está la Organiza-

ción Lineal 

Las seis funciones principales son las siguientes 

Ccntpras, Ventas, Contabilidad y Administración, Publicidad y 

Prnmocien, Servicios Generales y Personal 

Para crear una organización de tipo funcional es recomendable 

que se sigan los siguientes pasos 

- La agrupación de actividades relacionadas en clasificaeio- 

nes por tareas 

- La agrupación de clasificaciones por tareas relacionadas en 

funciones o divisiones 

- La agrupación de la responsabilidad de cada función o divi 

sión a un directivo 

Este tipo de Organización es el que más se utiliza dentro de las -

tiendas de autoservicio. Cem ejemplo se presente el siguiente organigrama. 



GERENTE DE OPERACIONES 	 GERENTE DE OPERACIONES 
DE VENTA DE TIENDAS 	 DE COMPRA 
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A 
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VINOS Y PESCADOS Y NIÑAS PAPELERIA 
LICORES MARISCOS DAMAS Y DEPORTES 

SALCHICHAS FRu TASY CABALLEROS JUGUETERIA 
LACTEOS LEGUMBRES TELAS LIBROS Y 

REVISTAS 
DISCOS 

PERFUMERIA 
HOGAR 
REGALOS 
APARATOS 

ELECTRICOS 
FOTOGRAFIA 

TIENDA 
MATRIZ 

SUB-GERENTE . 

INSTA UCCIO 
INSTA LACIO 

OEPTO.DE 
FINANZAS 

ACCIONISTAS COMISARIO 

A LEGAL A EXTERNA ADMIN STRACION 

DIRECTOR AUDITORIA 
INTERNA GENERAL 

DIRECTOR DE SERVICIOS 
	 DIRECTOR DE SERVICIOS 

CORPORATIVOS 
	

OPERATIVOS 

GERENTE DEI 	1 SISTEMAS 
INFORMES E 1 	

I GERENTE DE 
FINANZAS 	PERSONAL 

JEFE DE 	JEFE DE RELA. 	JEFE DE 	1 	GERENTE DE 
TAMIENTO Y 
	ADIESTRA- 	CIONES LABO- 	RELACIONES" 1MERCADOTEC- 

MIENTO 	RALES 	PUBLICAS j 	NIA 

PUBLICIDAD 
Y 

DEPTO.DE 
	 PROMOCION 

NTABILID 

DEPT(1DE 
¥¥ 	 EXPOSICIONES 

CONTABILIDAD 
GENERAL 

¡JEFE DL AREA 
E 

[COME1TIBLES 

" 

DE NO JEFE 

[COMESTIBLES 

IJL DE ANEA JEFE OE AREA 
DE ROPA ERVICIOS 

 

DE 

DIVERSOS 

ENCARGADOS ENCARGADOS ENCARGADOS ENCARGADOS 
DE LOS i i' 	DE LOS DE LOS DE LOS 

DEPTOS. DE: DEPTOS. DE; DEPTOS.DEr OEPTOS. DE, 
' ABARROTES LINEA BLANCA BEBES CAJA 

VINOS Y FERRETERIA NIÑOS Y VIGILANCIA 
LICORES PAPELERIA NIÑAS ASEO Y 

SALCHICHAS DEPORTES DAMAS Y LIMPIEZA 
LÁCTEOS JUGUETERIA CABALLEROS ENVOLTURAS 
CARNES LIBROS Y TELAS REGALOS 

PESCADO Y REVISTAS BLANCOS MANTENIMI- 
MARISCOS DISCOS ZAPATERIA ENTO 
FRUTAS Y PERFUMERIA PROBADORES FUENTE DE 
LEGUMBRES HOGAR SODAS 
PASTELERIA ; FOTOGRAFIA RECIBO DE 

MERCANCIA 
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3.- DISTRIBUCION INTERNA DE UNA TIENDA DE AUTOSERVICIO. 

La distribución interna y arreglos que se hagan a las tiendas 

de autoservicio deberá estar bien planeados. La buena planeación de la tienda-

deberá tener én consideración ciertos factores como son: Que el edificio y los 

arreglos sean atractivos; que los departamentos sean fáciles de recorrer y --

sobre todo que la mercancía esté agrupada en orden lógico; además deberá ajus-

tarse al proyecto de ventas dei establecimiento 

El buen planteamiento de la tienda empieza por la entrada 

La entrada debe ser incitadora y permitir un' fácil acceso a la tienda. El espa 

cío contiguo a la entrada no deber de estar obstruído ni congestionado o car-

gado de, mercancías 

Hay dos tipos básicos de planos utilizados por las tiendas de 

autoservicio: el Tipo Paralelo y el de Circulación Curvolínea o Libre 

a).- TIPO PARALELA.- Consiste en utilizar mostradores cortos, gene 

ra]mente colocados en ángulo recto, con los pasi_ilos principa 

les de circulación desde la fachada hasta el fondo, abriendo-

varios pasillos principales en ambas direcciones. Esta ordena 

ción.rectangular se utiliza muy frecuentemente por su senci--

llez, tradición y bajos costos de estructura e instalación. 

Este tipo de plano se utiliza en las tiendas de superniercados. 

b).- CIR(3JLACION CURVOLINEA O LIBRE.- En este plano es difícil iden 

tificar los pasillos, ya que los mostradores -son de diferentes 

formas y dimensiones, generalmente con líneas curvas y otros - 

colocados en forma recta, formando corredores que permiten a-

los clientes ir de un lado para otro. Este tipo de plano de - 

utiliza en las tiendas por departamentos 
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Se deberá tomar en cuenta a parte de lo-, anterior, el ancho de 

los pasillo para que puedan pasar fácilmente dos carritos, ya 

que en los pasillos muy anchos los clientes pueden comprar so-

bre un solo lado del pasillo 

3.1  ASIGNACION DE ESPACIOS A LOS DEPARAMOS 

Para asignación de espacios a los departamentos en las tiendas 

de autoservicio, se debe tomar en cuenta que aunque el espacio de ventas es pri 

nordial, los otros departamentos son escenciales y estos son los siguientes -

el de recibo y einbaixjue, bodegas, oficinas administrativas y el de áreas de pre 

paraci&i 

a),- RECIBO Y EMBARQUES.- Este departamento se encarga de recibir y 

checar la mercancía del proveedor y de llevarla al piso de ven 

tas o a las bodegas, o de regreso al proveedor (devoluciones). 

b):- BODEGA..- Es el sitio donde se almacena la mercancía para que -

sea trasladada al piso de ventas. Su embalaje debe ser - 

cuidadoso para ocupar el menor espacio posible, y que la mer--

cancía esté bien conservada 

c).- OFICINAS ADMINISTRATIVAS.- Son necesarias, pero su espacio de-

be ser reducido para su mejor aprovechamiento, entre ellas se 

cuentan : La Gerencia, Contabilidad, Personal y el de Exhibí- 

d) . - AREAS DE PREPARACION.- Deben ser lo suficientemente amplias - 
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para poder atender al volumen de salidas de mercancías que se 

preparen (carnes rojas, frías, perecederos, lácteos, panade--

ría, etc.) . 

e).- PISO DE VENTAS.- Aquí cada división o departamento deben ocu-

par el espacio que de acuerdo a su volumen de ventas se espe-

re de él, por ejemplo 

- Departamento de Carnes.- Este departamento está generalmen 

te localizado al final de la tienda, sobre la teoría de - 

que las mujeres van a comprar algunas veces solamente car-

ne, cuando ellas encuentran el departamento al final de la 

tienda, tienen que caminar toda ésta. Hay una buena opor-

tunidad de que ellas descubran varios artículos que no co-

nocían, pero querían cuando ellas entraron a la tie:ida 

- Departamento de Alimentos Congelados.- Este departamento -

está localizado generalmente cerca del Departamento de --

Carnes, con lo cuál su ubicación se encuentra también has-

ta el fondo de la tienda 

- 

	

	Departamento.. de Lácteos .- Este departamento está localiza 

do sobre la pared opuesta al departamento de productos ali 

,-ueriticios. Está usulamente entre el Departamento de Car--

nes (fondo de la tienda) y el de panadería (frente de la - 

tienda) 

- Departamento de Abarrotes.- Los abarrotes generalmente -

están en el centro de la tienda y ocupan una gran parte del 

piso de ventas . 

- Departamento de Artículos No Comestibles.- Estos artículos 

son fáciles de vender, esto es, mercancía que los clientes 
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deliberadamente buscarán. Este departamento puede ser usado 

como jala tráfico 

- 	Panadería.- Los artícW.os de panadería están localizados cer 

ca de la salida, pues así son los últims artículos que .son-

comprados para prevenir que no queden debajo de artículos pe 

sados 

- 	Departamento de ropa.- Este departamento está ubicado a la - 
entrada de, la tienda, ocupando parte de sus pasillos y cabe-

ceras de las géndolas con ofertas y/o anuncios llamativos -

incitando a la clientela a adentrarse a él, debido a su ubi-
cación el cliente debe pasar primero por el y ahí hacer su - 
primera ca ipra 

Los departamentos del piso de ventas que se mencionaron, son den-
tro de las tiendas de autoservicio los más importantes. A continuación presen 

tamos diversas formas de distribución interna dé una tienda de autoservicio -

con todos sus departamentos. 
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PLANO NUM. 	1 

1.- AREA DE PREPARACION DE PAN 26.- HARINAS 

2.- HORNOS 27.- AZUCAR 

3.- RESTAURANT. DE AUTOSERVICIO 28.- ESPECIES 

4.- PANADERIA 29.- FRUTAS SECAS 

5.- CONGELADORES DE FIIIADO 30.- DULCES 

6.- CAVA DE VINOS- 31.- REFRESCOS 

7.- ARFA DE MESAS DEL RESTAURANT 32.- CEREALES 

8.-  BODEGA DE ABARROTES 33•_ JUGUE FRIA 

9.- VINOS Y LICORES. 	fl  34.- CARNES 

10.- HELADOS 35.- LECHES 

11.- LIBROS Y REVISTAS 36.- CHOCOLATES 

12.- ALINIET,TOS CONGELADOS 37v... TE 

13.- EXHIBIDOR DE OFEt AS 38.- GAFE 

14.- PAN DE CAJA 39.- LB JMBRES 

15.- GELATINAS 40.- JUGOS 

16.- ACEITES 41.- FRUTAS 

17.- SALSAS 42.- PESCADOS 

18.- SERVILLETAS 43.- ALIMINTOS DIETETICOS 

19.- 'I 	LIAS DE PAPEL 44.- PASTAS 

20.- PLATOS DESECHABLES 45.- DEPORTES 

21.- ALIMENTOS PARA ANIMALES 46.- ALIMf TO PARA BEBES 

22.- JABON 47.- ROPA DE BEBES 

23.- APARATOS ELECTRICOS 48.- SHAMP00 

24.- JARCIERIA 49.- PEPJUMIRIA 

25.- DLTFRGENTES 50.- DISCOS 



PLANO NUM. 1 
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51.- ROPA PARA DAMAS Y NIÑAS 

52.- GALLETAS. 

53.- LACTEOS 

54.- ROPA PARA CABALLEROS Y NIÑOS 

55.- BODEGA DE PERECEDEROS 

56.- BODEGA Y REPARACION DE CARNES 

57.- BODEGA DE LACTEOS 

58.- PROBADORES 

59.- BODEGA DE ROPA 

60.-  INCINERADOR 

61.-  VIGILANCIA 

62.-  CAJA PRINCIPAL Y OFICINAS 

63.-  VESTIDORES DE EMPLEADOS 

64 . - CAFErERIA 	DE Et ' .EADOS 
65.-  ENTRADA Y SALIDA 

66.-  PAQUETERIA 

67.-  CAJAS 

68.-  ESTACIONAMIE ID 
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PLANO NUM.  2 

26 

1.-  RWnALOS 

2.-  PANADERIA 

3.-  RESTAURANT 

4.-  PAN DE CAJA 

5.-  MESAS DE RESTAURANT  

6.-  VINOS Y LICORES 

7.-  REFRIGERADOR 

8.-  CRISTALERIA 

9.-  FERRErERIA 

10.-  JUGUErfRIA 

11.-  HERRAMIENTAS 

12.-  PINTURAS 

•my 1- ACCESORIOS PARA AUTOMOVIL 

14.- ACEITES P~ ALTffIIOVIL 

15.-' ROPA DE BEBES 

16.-  PAPEL SANITARIO 

17.-  ARTICULOS DE PIASTICO 

18.-  ARTICULOS PARA BEBES 

19.-  DEPORTES 

20.-  TQAL AS 

21.-  ROPA PARA DEPORTES 

22.-  SABANAS 

23.-  BOLSAS 

24.-  LIBROS Y REVISTAS 

25.-  ZAPATERIA Y EQUIPAJE 

26.-  HILOS . 

27.-  TABACOS 

28.-  BOTA.DEROS DE OFERTAS DE ROPA 

29.-  ROPA PARA NIÑOS 

30.-  ROPA PARA CABALLEROS 

31.-  ROPA PARA NIÑAS 

32.-  ROPA PAPA DAMA  

33.-  CORSETERIA 

34.-  LACTEOS 

35.-  PESCADOS 

36.-  ARPA ESPECIAL PARA OFERTAS 

37.-  ALIM1 TOS CONGELADOS 

38.-  DADOS 

39.-  SOPAS 

40.-  ESPECIES 

41.-  CEREALES 

•42.- ALIMENTOS PARA BEBES 

43.-  IDALIAS DE PAPEL 

44.-  SERVILLETAS 

45.-  DETfRGE«TFS 

46.-  ARTICULOS PARA LIMPIEZA 

47.-  ALIMFNIOS PARA ANIMALES 

48.-  PASTAS 

49.-  HARINAS 

50.-  CHOCOLATES 

0 
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PLANO NUM. 2 

51.- CAPE 63.- BODEGA DE CARNES 

52.- DULCES 64.- AREL\ DE PREPARACION DE CARNES 

53.- ACEITES 65.- VESTIDORES 

54.- VINAGRES 66.- SANITARIOS 

55.- JUGOS 67.- CAJA PRINCIPAL Y OFICINAS 

56.- FRUTAS 68.- VIGILANCIA 

57.- GELATINAS 69.- CAJAS 

58.- LDGUMBRES 70.- SALIDA 

59.- GALLETAS 71.-  CARRITOS 

60.-.. LATERIA 72.-  ENTRADAS 

61.- . CARNES 73.-  ESTACIONRaEtTID 

62:- ARFA DD BODEGAS GENERALES 
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PLANO NUM. 3 

1.- RECIBO DE CARNE 26.- PAYS 

2.- ENFRIADOR DE CARNE 27.- ALIMENTOS DIETÉTICOS 

3.- CUARTO DE CORTADO DE CARNE 28.- PASTAS 

4.- BODEGA DE BEBIDAS 29.- ALIMENTOS PREPARADOS 

5.- RECIBO DE BEBIDAS Y PASTELERIA 30.- SOPAS 

6.- ENFRIADOR DE CARNE DE POLLO 31.- JUGOS 

7.- ENFRIADOR DE PESCADOS Y MARISCOS 32.- CONDIMENTOS 

8.- ENVOLTURA DE CARNE 33.- HERRAMIENTAS 

9.-  CAFEI'ERIA 34.... ESCOBAS 

10.- CUARTO DE ABASTECIMIENTO 35.- FOCOS 

11.- PAPEW IA 36.- CARBON 

12.- CARNES 37.- ARTICULOS DE LIMPIEZA 

13.- ARTICULOS DEL HOGAR 38.- DETFRGEN ES 

14.- POLLO 39.- JABON LIQUIDO 

15.- PESCADO 40.- A8.31CULAS PARA ANIMALES 

16.- PAN 41.- ALIMEN OS PARA ANIMALES 

17.- PASTELERIA .42.- GELATINAS 

18.- RECIBO Y BODEGA DE ABgBRCTES 43.- »IBIJPIDOS 

19:- :A('TDOS 44.- CEREALES 

20.- ACEITES 45.- AZJCAR 

21.- EXHIBIDOR ESPECIAL .46.- DUDES 

22.- VEGETALES ENLATADOS 47.- COMIDA PARA BEBES 

23.- PAPAS 48.- LECHE PREPARADA 

24.- FRIJOLES 49.- CJFE Y TE 

25.- PELTAS ENLATADAS 50.- HARINAS 

29 
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PLANO NUM. 3 

51.- CIGARROS 68.- VESETALES CONGELADOS 

52.- DEPORTES 69.- HELADOS 

53.- SERVILLETAS 70.- REFRESCOS 

54.- PAPEL SANITARIO 71.- VINOS 

55.- BEBIDAS ALCOHOLICAS 72.- CERVEZAS 

56.- GALLETAS 73.- CONGELADOR 

57.- ARIA DE CARRITOS 74.- CONGELADOR DE LACIDOS 

58.- OFICINA 75.- RECIBO DE ROPA 

59.- BODEGA DE BEBIDAS Y PASTELER7A 76.- BODEGA DE ROPA 

60.-.  ENTRADA Y SALIDA 77.- VESTIDORES Y SASTRERIA 

61.- CAFETERIA DE•EMPLEADOS 78.- ROPA PARA BEBES 

62.- VESTIDORES DEL PERSONAL 79.- ROPA PARA NIÑOS 

63.- BODEGA DE LACZEOS 80.- ROPA PARA CABALLEROS 

64.-. RECIBO DE LACTEOS 81.- ROPA PARA NIÑAS 

65.- ENCURTIDOS• 82.- ROPA PARA DAMAS 

66.- VINAGRE 83.- CAJAS 

67.- CCMIDA CONGELADA 84.- JARDINES 

85.- ESTACIONAMIENTO 



III.- PERSONAL 

1.- ANALISIS DEL PUESTO 

El análisis del puesto se define como la determinación de los-

deberes, responsabilidades y requisitos de cada tarea . 

Dependiendo de las funciones que se tengan que cubrir, se re-

querirán ciertas habilidades, estudios, experiencias e iniciativas, debido a -

que las condiciones de trabajo, responsabilidad y el esfuerzo varían en cada 

caso. Para ello es importante examinar las características de cada puesto, a 

fín de establecer los requisitos necesarios para dessnpeñarlos con posibilida 

des de éxito" . 

El análisis de puestos cubre tres necesidades básicas, las -- 

cuales son : 

a).- NtX It D LDGAL.- la Ley Federal de Trabajo en su Artículo 25, 

F13acci6n III, establece que deberá tenerse por escrito "El - 
servicio o servicios que deban prestarse, los que se determi-

narán con la mayor presici6n posible". Así mismo el Artículo-

47, Fracción XI nos dice que el patrón podrá rescindir el con 

trato de trabajo, sin incurrir en responsabilidad, al "desobe 

decer el trabajador al patrón o a sus representantes, sin cau 

sa justificada, siempre que se trata del trabajo contratado". 

Por última el Artículo 134 en su Fracción IV marca corra obli-

gación de los trabajadores "ejecutar el trabajo con la inten- 

31 
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sidad, cuidado y esmero apropiado y en la forma, tiempo y lu-  

gar convenidos" . 

Las tres disposiciones anteriores, requieren que se estipule-

con toda claridad y presición cuál es el trabajo a desarrollar 

en cada puesto y las modalidades del mismo, ya que de otra .-

fozma se carecería de base para regular entre contratante y -

contratado 

b).•- NECESIDAD SOCIAL .- El hombre moderno pasa una parte conside-

rable de su tiempo integrado al trabajo, por lo cual se hace_ 

necesario que durante este tiempo no pueda renunciar a su per 

sonalidad, intereses, sentimientos, etc., y por lo tanto, -- 
• requerirá que su trabajo constituya una forma de realización-

de sus potencialidades. Si, por el contrario, las labores que 

desemperia le causan ansiedad, monotonía o simplemente le dis-

gustan, se tendrá a un hombre que ha sido rebajado a la cate-

goria de emnponente de la maquinaria productiva. Así, urge de 

terminar el contenido de cada puesto, sus características y -

los requerimientos deseables de quien vaya a ser su titular, 

a fín de conjugar los intereses de éste con el trabajo a rea- 

lizar. 	. 

e).- NECESIDAD DE EFICIENCIA Y FROWCTIVIDAD.- Para llegar a los - 

objetivos que persigue toda organización con la eficiencia y 

productividad, hay que establecer exactamente cuáles son las-

aptitudes que debe tener cada empleado para cada puesto. Y - 

si no tenemos personal que responda completamente a esas exi-

gencias, podems.estar seguros de que dic labor no será ra-

cional, sino que incluso puede causar perjuicio 
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Es escencial que todas las fuentes de información sobre los - 

puestos en una tienda de autoservicio, sean utilizados al n -

ximo para que sea posible obtener una información precisa y -

completa sobre el puesto . 

Con anterioridad a la iniciación del análisis real de puestos, 

debe efectuarse una visita de inspección al departamento en el 

cual se va a desarrollar el análisis del puesto. 
Esta cuestión es altamente conveniente con el objeto de que el 

analista pueda obtener una imagen general e íntegra de las ope 

raciones. El conocimiento adquirido mediante una visita es - 

muy valioso para auxiliar al analista en la planificación del-

enfoque para su estudio . 

El analista deberá obtener una información especifica sobre la 

organización interna del establecimiento, los nombres de los - 

puestos de todos los trabajadores en los diversos departamentos 

y el nCaero de trabajadores empleados en cada puesto; tarnbién- 

' 

	

	se deberá tomar en cuenta que riada es más erroneo que creer - 

que el nanbre del puesto sea indicativo de las labores reales-

del mismo . 

El analista deberá obtener toda la ayuda posible de los jefes-

de departamento, y deberá verificar con ellos las diferencias-

de los puestos'.<Ae ya con anterioridad han sido estudiadas y - 

volver a verificar con esas personas las aparentes duplicida-

des entre los departamentos . Es muy útil que el analista to 

me notas mientras se observan los puestos, ya que deberá regís 

triar datos que posteriormente •tendrá dificultad en recordar . 
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El analista debe registrar únicamente los hechos realtivos al 

puesto, concentrándose en el "qué", el "por qué" y el "cómo" 

del puesto y en las "aptitudes involucradas", evitando omitir 

opiniones personales reflejadas a través de palabras que ;  -

enjuicien, como 'hnonótono", "sin interés", "agradable" o "de-

sagradable" . 

El análisis de puestos se sirve del método de observación y - 

entrevista; el cual consiste en la observación a los trabaja-

dores coro llevan a cabo sus tareas y entrevistándo a trabaja 

dores y supervisores y otro personal de la organización que - 

tenga información relativa a los puestos 

Este método es el más conveniente para analizar puestos, por.-

que implica una observación de primera mano por parte del ana 

lista, capacita a éste para evaluar los datos de la entrevis-

ta.y separa. los hechos escenciales de los que no lo son, en - 

termiros de esa observación y, además, permite al trabajador 

ilustrar datos acerca del puesto mediante la demostración, en 

lugar de depender por completo de la canunicación oral o es--

crita, que es más difícil 

El analista puede utilizar este método en dos formas: 

3..- Observa al trabajador,~ se desempeña en el puesto, llevan 

do al cabo un ciclo caenpleto de trabajo, antes de hacer - 

cualquier pregunta. 

Durante la observaci6n, el analista toma notas adecuadas-

y marca aquellas actividades del puesto que no entiende -

totalmente. Cuando está satisfecho de que ha acumulado to 

da la información posible mediante la observaci6n, plática 
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con el trabajador, con el supervisor o con ambos para com 

pletar sus notas . 

2.- El analista observa y entrevista, simultáneamente al tra-

bajador acerca de lo que está haciendo y hace preguntas -

sobre lo que está observando, así corro de las condiciones 

relativas al desempeño del puesto. También, en este caso 

el analista debe tomar notas con objeto de retener todos-

los datos que tuviesen relación con el puesto y su ambien 

te 	Dentro del análisis del puesto se encuentran ciertos 

factores que deberán estudiarse, estos son: naturaleza del 

trabajo; herramientas o equipo con que deba trabajarse; -

los requisitos físicos, mentales y emocionales; la.posicion 

que ocupa la organización y sus relaciones con otros em--

pleos y otros aspectos en algunos casos 

Fh los anexos A y B presentamos formas adecuadas para la- 

realizaci6n de un análisis de puestos 

Una descripción del puesto es el registro escrito y 	ganiza-

do de todos los requisitos buscados en determinada persona para el desenpefto - 

especifico de un puesto . 

La descripción del puesto es producto del análisis del puesto, 

diseñado por una actividad especifica del Departamento de Personal, la de Selec 

ci6n, e incluye tanto los factores del puesto coam otros factores que pueden no 

pertenecer a él, pero que deben ser considerados en la selección del individuo- 
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para ocupar un puesto específico . 

Para que el analista prepare especificaciones de utilidad, tam 

bin l debe conocer la naturaleza de la información completa que se necesita. 

L a descripción del puesto debe contener lo siguiente 

a.- Denominación del empleo genéricamente 

b.- Situación en el establecimiento donde se realiza el traba 

jo 

c. - 'ü'abaj o desarrollado actual 

1.- El porcentaje de tiempo empleado por cada persona en 

cada tarea 
4 

2.- La importancia de aquella tarea específica en rela--

cion con otras realizadas por el mismo 

d.- Requisitos de Ejecución en el trabajo 

1.- Responsabilidad del trabajador 

• 2.- Habilidad requerida con máquinas o herramientas 

3.- Conocimientos que se precisan 

4.- '.Actividades físicas que debe realizar el trabajador 

tales cam: elevar y empujar pesos, estar de pie,. - 

pasear, etc. 

5.- Condiciones de trabajo, caca temperatura, actividad_  

• de grupo, actividad aislada, secciones con mucho no-

vimi.entos de clientes, etc. 

e.- 'Requisitos mínimos para la contratación 

1.- Ecperiencia 

• 2.- Estudios 

f.- Ensefianza requerida después del empleo 

1.- Centralizada 
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2.- Descentralizada 

g.- Supervisión en el desempeño del trabajo . 

Estas especificaciones deben ser realizadas y puestas al-

día cada dos o tres años, según las necesidades de las tiendas . 

3. - ' I wr'AMIFNTO 

Es el proceso de atracción de posibles empleados a la ccnpañia 

es un medio sistemático de descubrir posibles empleados e inducirlos a que - 
hagan una solicitud de empleo en la ccinpafiia 

Los directivos de personal acuden a numerosal fuentes de contra 

tación ya que nuchas organizaciones detallistas precisan buscar nuevos emplea-- 

dos todo el año, debido a que se requiere personal para reemplazar a los jubila 

dos, a los que han dejado la empresa por una mejor colocación y a los despedi--

dos, para ocupar los puestos temporales en Navidad, para reforzar determinados_ 

departamentos como el de material escolar, y pare cubrir puestos en una empresa 

en expansión . 

Hay dos tipos de fuentes de reclutamiento : 

a).- Internas 

b).- Dcternas 

a).- 7N EP.NAS.- Se cubren generalmente vacantes de nuevos pues-

tos con personal de la mime organización. Las personas - 

seleccionadas pueden ser empleados que ocupan otros cargos 

o recanendados de amigos o parientes empleados, en la empre 

sa . 
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Traslados.- Una persona que realiza un trabajo en una see 

ción de la organización puede ser transferida a un nuevo-

puesto de trabajo, donde desarrollará generalmente tareas 

similares y percibirá normalmente el salario mínimo asig-

nado al nuevo puesto 

El nuevo puesto se puede cubrir con personal que haya can 

biado su residencia y ésta esté ubicada dentro de la zona 

de la tienda que solicita personal, así esto beneficiará 

tanto a la empresa que ya tiene antecedentes de él, cax--

para el empleado 

Ascensos.- Si el nuevo trabajo enconendado es mejor que - 

el anterior, la persona prorracionada tendrá mayor respon-

sabilidad y un trabajo más dificil. Para este cargo, el 

• director de personal buscará generalmente entre las cate-

gorías de empleados para hallar el que más merece el aseen 

so y cuya capacidad sea • acorde con el nuevo Puesto.Lo&as-

oensos rqresentan un mayor rango con respecto a los can-

pañeros y una mayar retribución 

1ccrnendaci6n.- Si ninguno de los empleados puede ser --

trasladado o pra ccionado al nuevo puesto, cabe pedir a - 

los empleados que recomenden amigos, o en algunos casos, 

parientes que pueden llenar la vacante 

b).- EXTERNAS.- Una organización en plena expansión no Puede-

contar sólo con los empleados cano posibles ocupantes de-

nuevos cargos. En consecuencia, hay que buscar personas-

que no trabajen en la empresa o que sean amigos o parien-

tes de los empleados. Estas personas pueden localizarse-

por medió de solicitudes de empleo, contratación, servi-- 
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cios de empleo, o por medio de la publicidad. 

También se puede recurrir a los que cursaron sus solicitu 

des en época anterior, Los cuales pueden ser también en-- 

trevistados si todavía están disponibles para empleo 

Contratación mediante publicidad.- Las empresas en creci-

miento, pocas veces pueden depender sólo de los solicitan 

tes que acuden a la empresa, telefonean o escriben. Los-

directores de personal deben prormver activamente sus ne-

cesidades de cubrir vacantes por medio de la publicidad. 

la publicidad en los escaparates y periódicos, a través -

de la radio, la televisión.y otros medio de comunicación, 

es una forma de informar a la gente que hay disponibili--

dad de trabajo. Los periódicos son el medio más convenien 

te para este fin. Regularmente, se emplean dos tipo de - 

anuncios. El primer grupo esta :integradopor aquellos que 

explican las necesidades de cubrir una vacante, incluyen 

el txinbre y la dirección de la empresa, e informan a los- 

lectores sobre la forma de solicitar el empleo. Estos - 

anuncios pueden provocar de unas pocas a unas cien respues 

tas. ih consecuencia, es posible que el establecimiento-

precise muahos.entrevistadores al día siguiente del anun-

cio, con el fin de seleccionara los solicitantes 

El otro tipo de anuncios, por el contrario, no dan el nan 

bre o la dirección de la empresa e incluyen en su texto -

un número de apartado de correos o el asignado por el --

peri6dico. Todos ].os solicitantes deben contestar por -

carta, estas respuestas por correo han de ser examinadas-

antes de que se informe a los solicitantes acerca del - 
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puesto y del lugar dónde deberán dirigirse. 

Con ésto se elimina la necesidadde entrevistar a un gran 

numero de personas 

Contratación a través de Institutos y Universidades.- Un-

método más. personal de contratación se consigue en las en 

presas que cuentan con un directivo de personal que visita 

centros escolares. En una charla general acerca de la en 

presa que representa, el director de personal puede dar-

inforrnes y antecedentes sobre su organización. y sus nece-

sidades de personal. Entonces se programa la época para-

la entrevista de aquellos estudiantes interesados en soli 

citar empleo en la empresa. Mediante este tipo de contra 

tación, los establecimientos pueden atraer a jóvenes para 

integrar los grupos de capacitación profesional. 

Contratacion a través de Agencias de Colocación.- Para el 

personal experimentado., a diferencia de los jóvenes que - 
empiezan la carrera, los seleccionadores pueden acudir a-

las agencias de colocación y, en algunos casos, a organi-

zaciones profesionales. Las agencias de colocación priva 

das son fuentes valiosas para personal a nivel ejecutivo 

o para gente con conocimientos y habilidades técnicas. 

Una agencia de colocaci6n privada cobea unos honorarios - 

por cada persona empleada que haya recomendado, o puede--

ser contratada, a base de una asigraci6n anual, para soli 

citar personal destinado al detallista . 

Ins servicios de colocaci6n públicos están demostraMo su 

utilidad para la obtención de empleados de los estableci-

mientos detallistas 
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Estas diversas fuentes puden ser utilizadas para encontrar 

las personas deseables para cubrir un destino. Es, sin -

embargo, el carácter o la impresión favorable que un esta-

blecimiento imprime en la población, el factor que proba--

blemente ayudará mejor en ..la captación del personal con 

veniente. 

Si un establecimiento tiene fama por sus buenas prácticas-. 

de contratación, pagos justos, servicios adecuados, buenas 

relaciones con los empleados y posibilidades de ascenso, -

tiene más probalidades de que sea buscado por la gente jo-

ven y por los experimentados, que la tienda que no ofrece 

estas ventajas . 

4.- SELECCION 

Se define como un procedimiento para encontrar el hombre que cu 

bra el puesto adecuado, a un costo también adecuado, que permita la realización 

del trabajador en el desempeño de su puesto y desarrollo de sus habilidades po-

tenciales a fin de hacerlo más satisfactorio así mismo y a la ce mínidad que se 

desenvuelve, para contribuir, de esta manera, a los pz$positos de la organiza--

ci6n . 

Antes de hacer una selección de personal, es necesario contes--

tar las siguientes preguntas : 

- ¿ A qué nivel se va a seleccionar? (ejecutivos, empleados). 

- ¿ Qué requisitos exige cada puesto para su desempeño eficiente? 

- ¿ Qué probabilidades de desarrollo y pranoción pueden ofrecerse 

a los candidatos? . 
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= ¿Cuáles son las políticas y limitaciones contractuales"?.' 

- ¿Cu.les son las posibilidades de sueldo y prestaciones de la ar 

ganización en relación al mercado de trabajo? (Zona, Competen- 

cia y Ramo) 

- ¿Hay suficientes candidatos o va a limitarse a colocarlos en la 

mejor forma posible ? . 

- Se está seleccionando a los más aptos o descartando a los menos 

ütiles? 

- ¿Se busca álmejor individuo o la hamogenización del grupo de tra 

• bajo. 

El proceso de selección empieza cuando se presente una vacante, 

ya que esta se presenta para reemplazar a una persona, o de un puesto de nueva -

creaci6n, se debe de hacer una regah ici6n de personal al departamento encargado 

de hacer las contrataciones, indicando en ésta, la fecha en que se deberá de cu-

2rfr la vacante, el ?wwer3 de tpaha jo y s aedo, y es ah1 donde el departamento 

de selecci8n debe ' actuar ya sea encoiitrend o ,una persona dentro de la misma, re-

visando los expedientes de los empleados o solicitando nuevos empleados mediante 

sus frentes de -reclutamiento. 

En el proceso de selecci8n y contrrataci n variar los métodos Usa 

dos para descuirir la infermei6n significativa del aspirante, la cual se canpara 

con las especificaciones de trabajo. Aunque no hay un procedimientos not liza-

do, adoptado por todas las famas, la siguiente lista ejemplifica los métodos - 

Jaás usuales : 

a) Entrevista inicial o preliminar 

b) Formas impresas (solicitud de enpleo) 

c) Verificación de las referencias 

d) Pruebas psicológicas 
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e) Entrevista para el empleo . 

f) Aprobación por el Jefe de Departamento 

g) Escr¥ men físico . 

'a). - 1T1'IRLVISTA INICIAL 0 PRELIMINAR. - Esta entrevista es corta, tie 

ne por objeto la eliminación de los obviamente no calificados - 

para el puesto y se realiza generalmente en formarápida y ha--

ciendo un sondeo muy somero. Los factores que se examinan son: 

la apariencia, facilidad de palabra, salario deseado, ideas so-

re la educación, experiencia, estimo grado de escolaridad, em-

pleos anteriores . 

Si el aspirante demuestra que se le puede dar cierta oportunidad' 

se le da un foxnulario para que lo llene con sus datos 

b) . - FOF tJLARIOS PARA DATOS . (SOLICITUD DE FMPL D) . - Después de la -

entrevista se le da un formulario. Estos formularios tienen un 

formato muy similar de una a otra empresa; este formato debe - 

ser continuamente revisado, ya que se ha demostrado el decrecí-

miento en la capacidad productiva y en la exactitud de éste con 

el paso del tiempo, por lo que se recomienda un estudio corno mi 

mimo de cada tres años. 

El formato de solicitud constituye solamente un paso de un largo 

y complicado procedimiento de selecéibn . En el anexo "C" se - 

presenta una forma de solicitud de empleo 

c).- VERIFICACION DE LAS REFERENCIAS.- Hay controversia respecto al-

valer de la verificación de las referencias de los aspirantes,-

algunos directivos opinan que es una información poco {atil, y - 

uae hay cierta resistencia o inhabilidad por parte del referen- 
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te al dar la información . 

Otros creen que si las referencias son verificadas de manera co-

rrecta, gran parte de esa información se repetirá en la entrevis 

ta o en la prueba psicológica 

Existen tres tipos de referencias : de carácter, de trabajo y de 

la escuela 

Existen varias formas de verificación de referencias 

1.- Cartas de referencias de compañías anteriores, solicitadas -

por el aspirante 

2.- Cartas de referencias de ccanpañias anteriores solicitadas -

por la nueva compañía 

3.- Nianeros de teléfonos para tasar referencias de otras personas. 

4.- La visita.personalcon la persona que dá las referencias 

d).- *  PRUEBAS PSICOLOCICAS .- Una prueba de este tipo es ún instrunen-

to concebido para medir ciertos factores psicológicos espeéificos 

-estos son usualmente habilidad pana razonar, capacidad para -

aprender, temperamento, aptitudes especificas, habilidades psico 

ztotoras, tales cano destreza manual o coordinación visual-manual, 

etc. 

El propósito de este proceso de medida, es capacitar para prede--

cir c&no actuará una persona en el futuro. 

e).- fl MDlISTA PARA EL EMPLEO.- El objeto básico del empleo de la en 

trevista es el de obtener infonr►ación significativa - acerca del-

aspirante. 

En general existen dos tipos básicos de entrevista que son : 

las guiadas y las no guiadas. la primera es una lista de pregun- 
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tas preparadas, basadas en un análisis de las especificaciones 

de trabajo. 

La entrevista no guiada no es planeada en detalle, aunque --

obviamente, el entrevistador tiene sus objetivos . Por encima - 

parece un trabajo fácil para el entrevistador, pero en realidad 

involucra un alto grado de capacidad para que los objetivos de_ 

la entrevista puedan ser ejecutados 

e).- APIJBACICN POR EL JEFE DEL DEPARTAMENTO.- En esta etapa del pro 

ceso se puede realizar una tercera entrevista, aunque duplique-

la información anterior. Esta información duplicada no es in-

deseable, ya que : Primero, las relaciones en la organización_ -

requieren que el jefe del departamento dé vía libre para el --

traspaso del personal; con ello, uno puede contar con los resul 

tallos de su rendimiento y de paso, se preserva la igualdad de - 

la autoridad con lá responsabilidad. fh segundo lugar, las cua 

lidades, que son generalmente apreciadas en una entrevista, son 

abstractas: Personalidad, simpatía, liderazgo potencial y otros 

par el estilo . Es 1til tener una apreciación, tanto del entre 

vistador al servicio de la asesora para el empleo, como del je 

fe de departamento, los cuales están suficientemente familiari 

zados con las actuales condiciones del trabajo y el tipo de per 

sonal que está disponible en el departamento. 

.f) . •. EXAMEN FISICO. - Li examen físico es una de las etapas del pro-

ceso que se encuentra en la mayoría de las empresas; la legis-

laci6n laboral y la Secretará de Salubridad y Asistencia lo - 

exige; puede variar desde un examen muy minucioso, hasta una -

si?nple constatación de las capacidades físicas del individuo, - 
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para los requerimientos de su empleo, o simplemente una verifi 

cación de la apariencia física y bienestar general del indivi-

duo 

En el procedimiento de contratación, el examen físico tiene al 

menos tres objetivos 

1.- Sirve para tener un juicio acerca de las capacidades físi 

cas del individuo . 

2.- Pxotege a la empresa contra reclamos no garantizados bajo 

las leyes dé ecanpensací¥ón, ó contra posibles litigios por 

da?io . 

3,- Prevenir contra enfermedades contagiosas 

Una vez que el examen físico ha sido satisfactorio, el empleado 

es contratado. El examen físico es la 'última etapa que podría- 

dar lugar a un rechazo 

Existen dos tipos de contratos• que sé celebran entre la empresa 

y el personal seleccionado; estos son ; 

a) Contrato por tt npo fijo 

b). Contrato por tiempo indefinido 

En la contretaci6n por tiempo fijo se le da al personal un con-

trato par veintinueve días, y así consecutivamente hasta cunpl±r tres de éstos. 

Despnés-de éste se le dar4 uno par tiempo indefinido, y antes de cada renovación 

se de2 	hacer una evaluación del empleado para poder renovar el contrato. Se- 

presenta en el anexo 'D" fama del contrato, el cual puede ser utilizado para-

tianpo fijo o para tiempo indefinido 

Despi¥s de haberse contratado el personal debe de inducírsele - 

dentro de la Empresa. la primera fase de indt cci6n lo hace el departamento de- 
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personal, con explicaciones sobre la naturaleza de la compañia y de sus produc-

tos. A veces, se proyecta una película en la que se muestra la historia y ope-

raciones de la fin con el propósito de que la persona empiece a sentir un --

cierto interés por la campafi a y orgullo por trabajar en ella. Adicionalmente, 

a esta infórmación, se le muestran al empleado servicios específicos, tales co-

mo pensiones, planes de salud y bienestar, programas de seguridad y cosas por -

el estilo. La orientación general tc a considerable tiempo durante el cual el 

nuevo empleado acumula una cantidad sustancial de información. Las investiga-- 

cjones han i 	ado que pweywW una vt i6a real :acerca del trabajo, por con-

traposici6n a una búsqueda de adhesión incondicional, se llega a una más rápida 

fusión, así cero a reducir el potencial de renuncias. 

5.- 	.APACITA= 

Una vez contratada •una persona,bay que for!narla . Todás las empre 

sas de autoservicio consideran necesario conceder un periodo de adiestramiento 

al personal que ingresa en la empresa. 

El adiestramiento puede ser un proceso elaborado que osila entre 

algunas bu-as•y varios meses, y se realiza tanto por medio de cursos cano en el-

propi'b trabajo. Algunas empresas facilitan también i~les caro material de can 

pinto. 

Todas las empresas precisan instruir al personal principiante - 

sobre reglas básicas, normas y sistemas. Esto se conoce con la denominación de 

"Adiestramiento Inicial " 	Otras empresas organizan cursos de promoción para-

los empleados que se preparan para ascensos . Además, se facilita un nuevo --

adiestramiento a aquellos cuyo cometido no es satisfactorio. 

El adiestramiento en la mayoría de organizaciones de autoservi- 
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cío es a la vez centralizado y descentralizado . EL adiestramiento centraliza 

do es el que se realiza en una aula o zona separada del puesto de trabajo y - 

está a cargo normalmente de directivos u otros individuos especialmente prepa-

rados para tratar de un tema especifico . EL adiestramiento descentralizado - 

es impartido en el trabajo por el supervisar inmediato de la persona. 

El adiestramiento se facilita en la mayor parte de las organi-

zaciones a dos grupos de personal del establecimiento, por debajo del nivel de 

los altos cargos o ejecutivos: A los empleados vendedores y no vendedores, y 

al personal dírect±vo en prácticas. Lis empleados no vendedores son los recen 

cronistas, marcadores, revisores, almacenistas, administrativos, empaquetadores, 

#acturadores, etc. 

EL personal de venta permanece en el adiestramiento centraliza 

do más tiempo que *el personal'no ocupado en ventas. Además de la información-

b seca y de las normas explicadas a todos los nuevos empleados, los vendedores 

han de aprender a rellenar los diversos tipos de camprobantes de ventas y for-

niularios utilizados en la venta, el tratamiento de las ventas al contado y en-

cuenta corriente, y la forma de vender las mércancTas a los clientes. 

la enseñanza de estos conceptos en las clases puede ocupar des 

de. unas lomas a •mis de una semana. Fbr otra parte, se ofrece al personal auxi 

3.ár, dedicado o neo a la venta, un adiestramiento descentralizado. De este -

wc4o el superar úm¥ediato Samiliariza al nuevo empleado con los sistemas espe 

cíteles propios de aquella zona particular de trabajo y habitua al vendedor a 

la situací6n de los -materiales, clases de productos y datos acerca de la mercan 

cía. Esta enseñanza descentralizada puede continuar por un periodo de varias 

semanas hasta que el nuevo empleado esté completamente'acostumtgado a todas las 

erinas concernientes al departamento y a la t ''anda . 
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Los directivos en práctica también pueden ser adiestrados de - 

ambas formas. Sin embargo, las organizaciones en cadena no ofrecen entrenamien 

to o muy poco en los emplazamientos centrales, ya que e1 viaje a la oficina -

central o a la zona centralizada ocupa demasiado tiempo. Muchos empleados de - 

establecílnientos en cadena son, por tanto, casi enteramente adiestrados en el-

trabajo bajo la supervisión del jefe inmediato. Manuales y test de entrenamien 

to pueden complementar esta capacitación para el trabajo. 

PROGRAMA DE CAPACITACION.- Este deberá empezar desde que el em 

pleado inicia sus labores, y va desan ollando su trabajo. 

A continuación presentanos'un plan de capacitación que se ajus 

ta a las necesidades de una tienda de autoservicio. Este. consta de siete fases 

según sea el nivel del empleado, pero no quiere decir que cualquier empleado -

no pueda tomarlo. Cada tienda del grupo deberá tener un equipo de instructores, 

el cual estará formado por: 

- Ejecutivos de la tienda 

- Jefes de departamento 

- Personas expertas en capacitaci6n 

PRIMEPA FASE.- Esta es la inducción y deberá estar dirigida a 

todos los empleados nuevos en la ocmpañla, debiendo ser impartida antes de que 

el empleado se presente en su departamento correspondiente. El temario a desa 

rrolar será: 

a) Familiarización con la compañia 

b) Políticas de la compañía 

c) Contrato colectivo y reglamento interior 

d) Prestaciones 

e) xen de conos.mientos adquiridos 

Esta fase es impartida por el personal experto en capacitaci6n. 
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SD UNDA FASE,- Esta se dará al siguiente día de la primera fa 

se y el temario a desarrollar será : 

a) Sistemas de ventas contado-crédito 

b) Devoluciones 

c) Manejo de pistola etiquetadarra 

•d) Nombre de los departamentos de venta y administrativos 

e) Descripción de las labores en general que desarrolla -

cada departamento administrativo 

Esta fase es impartida por el personal experto en capacitación. 

TERCERA FASE.- CAPACITACION BÁSICA.- Esta se imparte ya cuando 

el empleado está laborando y aquí se separará al personal administrativo y al-

de ventas 

Al personal administrativo se le dará 

- Manual del manejo administrativo de su departamento ( el - 

cual contendrá formas de uso diario del departamento y des- 

• cripci6n de sistemas) 

Al personal de ventas se le dará : 

7&mual del departamento de ventas ( el cual contendrá : uso 

de etiquetas; mercincias del departamento; cáimo llenar las-

fonnas de cambios de precios; formas de pérdida de mercancía 

etc.) 

CUARTA FASE.- CAPACITACION BASICA.- Esta es dirigida a todo el 

personal que ha aprobado las tres fases anteriores y el terrario a desarrollar- 

será 

.. •Conservación de artículos perecederos 

- Cáw conocer fibras y telas 
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- Qué hacer con la mercancía devuelta (en condiciones de venta 

o maltratada) . 

Cada uno de estos temas deberá ser impartido por el jefe del - 

departamento, y al final de cada uno de ellos se les hará un examen de conoci-

mientos . 

QUINTA PASE.- CAPACITACION AAANZAI)A. -- Esta es dirigida a los - 

jefes de departamento y el temario a desarrollar será 

a).- La labor del jefe de departamento 

b).- Qué hace el departamento de recibo ? 

c).- Qué hace el departamento de protécción ? 

d).- Supervisión es cc ituñiáaei6n 

e).- Estilos de supemísi6n 

I).-'Buenas relaciones Ttnmanas 

Este será impartido,por los ejecutivos de la tienda, asistidos 

por personal experto en cada área a tratar y al final dé cada tema se les hará 

un examen de conocimiento 

SEXTA FASE.- CAPACTTACION AVANZADA.- Esta es dirigida a los je 

fes de departamento y el t ario a desarrollar será 

- Manejo de un departamento de ventas que incluye la informa--

cion básica sobre las actividades aáni.nistrativas del jefe -

del departamento armo son : Sistemas de la tienda; Inventa-

rio ; servicios al cliente; transferencias de mercancías; - 

personal; etc. 

Este es impartido por los ejecutivos de la tienda y al terminar 

el curso se les hará un examen de conocimientos . 
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SEPTIMA FASE.- CAPACITACION AVANZADA.- Esta es dirigida a los - 

jefes de departamento y el temario a desarrollar será ; 

- Cáno surtir el departamento de ventas el cual incluye cuando 

y cómo hacer pedidos, presupuestos de ventas, coro anunciar-

y exhibir las n:ercáncias, y este es =partido por los ejecu- 

tivos de tienda y al te 	el curso se les hará un examen 

de conocird entos 

Todos los avances que vaya teniendo el empleado en cada fase de 

berán ser anexados a su expediente personz¥l. fl caso de no aprobar alguna fase, 

deberá el Empleado volver a tal la; aunque no hay un I$nite para efectuarlos -

el departamento de personal deberá coordinar las pláticas de capacitación dando 

le al empleado un margen 'razonable de elaborar., el examen dé conocimientos, a -

excepción de la primera y segunda fase el que deberá ser hecho al final de cada 

platica y en la tercera que no hay examen 

6.- DESARROLLO 

El termino desarrollo se refiere ampliamente a la 'naturaleza y 

dirección del cambio inducido entre los empleados mediante el proceso de adíes 

tremiento o capacitación 

El problema básico de la empresa en el desarrollo del empleado 

es unificar la motivación e interés propio en la realización del individuo den 

tro de las metas de la empresa. Esta tiené"interés en detectar habilidades, 

potencial supervisor y liderazgo entre los empleados, pare ocupar los-puestos-

clave en los departamentos dentro de, la carganizaci6n de la tienda. 

Al estar oonciente de lo que implica la expansión que están - 
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viviendo las tiendas de autoservicio, sabemos que sus necesidades de gente capaz 

se convierte en urgente, sobre todo para cumplir con los objetivos que se fijan-

en la $ tiendas de autoservicio. Dentro de estos objetivos encontramos, que la -

enpresa promueve a los empleados que realizan su trabajo en forma sobresaliente, 

y además siempre buscan colocar a las personas más idóneas en los puestos clave, 

para obtener mejores resultados. 

A continuación mencionamos los pasos que siguen algunas tiendas-

de autoservicio para la selección y capacitación del personal en desarrollo. 

l.- Cada jefe de departamento será quien sugiere 'su posible -

reemplazo, considerando al candidato en base a su capaci--

dad para la obtención de resultados, su desempeño actual, 

su responsabilidad, aceptación de la gente y su escolaridad 

que de preferencia será de nivel medio superior 

2.- Una vez nominados los candidatos, la Gerencia los evaluará 

mediante el conjunto de evaluación recibida para determinar 

su proyección y decidir su aceptación 

3.- El gxvpo que es aceptado se forrará anualmente, y estas --

personas que integran el programa de prxioción interna, de-

berán estar listos en cuatro meses, siendo, coordinados por 

el Gerente de la tienda, a partir de la fecha que han sido-

.aceptados por la Dirección General 

1s empleados integrantes de ese grupo deberá ser evaluados men-

sualmente por los jefes del departamento, quienes pasarán estos reportes al Ge-

rente de la tienda. Si a través de estas evaluaciones se determina que su desa 

rrollo no ba sido satisfactorio al cuarto mes, el gerente de personal deberá -

hacer — una evaluación de eficiencia y decidir si debe o no continuar dentro del-

programa. 'Si no mejora en un mes debFx¥ salir del grupo 
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Al terminar el programa deberá de ser ncantmado Sub-j efe del -

mismo departamento y participará en todos los cursos correspondientes para je 

fe de departamento, y si después de ocho meses no está preparado no deberá de 

seguir en el grupo. 

Además, para evaluar al personal en general se debes llevar-

a cabo entrevistas de evaluación entre el jefe de personal, jefe inmediato su 

perior y el persona! que se va a evaluar Esto servirá para conocer nuevos- 

candidatos para ocupar puestos con mayor responsabilidad 	Es recoanendable - 

que esta evaluación se lleve a cabo por lo menos cada seis meses 	Se preÉen. 

ta en el anexo "E" forma de valuación 

-7 . - POLITICAS DE: ERZO AL 

Las políticas de personal son en si sobre el trato de la oanpa 

fila hacia los empleados, apoyadas en la Ley. Federal del Trabajo, el Contrato - 

Colectivo de Trabajo y el Réglamento interior 

Existen dentro de las tiendas de autoservicio algunas políticas 

de personal que son ifiportantes de observar, pero esto no quiere decir que to-

das las ccirrpaMas las tengan 

POLITICAS SOBRE TIEMPO MM.- Para poder trabajar tiempo extra 

el empleado deberá pedir autoriiaci6n a su jefe !mediato 

En caso de que el empleado trabaje más de tres veces en un mes 

tiempo extra sin autorización, se le hará una entrevista correctiva, si después 

de esta el enpieado •x'eincide se le podrá irecindir el contrato. 

El tiempo extra autorizado o no, Be le pagará al trabajador, no 

debiendo pagar este ti;pppqxtra con ti~ 
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POLITICAS SOBRE DIAS T STIVOS,- Por Ley hay días festivos que 

son de descanso obligatorio. En este tipo de tiendas que laboran los siete - 

días de la sEsnana, el rol de trabajo es variable y por lo que es posible que -

el,dia de descanso de un trabajador caiga en día festivo, por lo que a parte - 

de este día de descanso debe tornar otro ya sea un día posterior o anterior al-

día festivo 

POLITICAS SOBRE VACACIONES.- La ccenpañia concederá vacaiones 

pagadas a. todos los empleados de planta, de tiempo completo o parte de tiempo, 

con uno omnás afios de s rvicio, de acuerdo con la antiguedad dé cada Empleado-

en base a la siguiente tabla 

De 1 a 6 afSos 	12 días hábiles 

De7a1'4afios 	18 días hábiles 

De 15 a 24 aflos 	24 días hábiles 

De 25 años en adelante 	30 días hábiles 

Estos períodos de vacaciones ser n concedidos en forma tal que 

la ausencia del trabajador no perjudique el desarrollo del trabajo. 

POLrW--A PARA CONTRATAR PERSONAL TEMPORAL. - Debido a la carga-

excesiva de trabajo, los fines de semana en este tipo de tiendas, será necesa-

rio ~forzar determinadas áreas de ventas y/o administrativas, estos días, por 

lo que se contratará personal que solo labore estos días; de este personal se 

llevará una forma de registro de empleo temporal, y se les pagará el salario -

m n.íino por día laborado y una parte proporcional del séptiu o día, no causando-

estos er leados antiguedad dentro de la compafiía. 

A este tipo de personal se le dará de alta en el Instituto Me-

xicano del Seguro. Social y tendrá derecho a reparto de utilidades siempre y - 

croando haya laborado sesenta días en el año fiscal. 
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POLITICA DE NO SUSPENSION A LOS EMPLEADOS.- Es política del de-

partamento'de personal no suspender a los empleados por violaciones al Reglamen 

to Interior de Trabajo. Ya que una suspensión no. solo lastima al empleado en -

su persona'., si no que lo afecta en sus ingresos y daña económica y moralmente-

a la familia que depende del empleado, perjudicando además la productividad de 

su departamento. 

En caso de violación del .Reglamento, se le hará una entrevista.-

correctiva al empleado, dejando constancia de ésta en su expediente 

POLITICA DE CONTRATACION DE PARIENTES.Y AMISTADOS DE EMPLEADOS.-

En la contratacz6n de solicitantes, se debe seleccionar al más idóneo para el -

Suesto, aplicándose. esta política en especial a parientes y amigos de los emplea 

dos y ejecutivos de la canpañia 

Ins parientes y amistades no podrán ser colocados en el mism -

departamento o'puestos donde uno supervise a otro, en unidades pequeñas no se - 

les debe contratar. 

P()LTI'ICA SOERE DEMOSTRADCYRES .- El admitir demostradores dentro 

de la tienda nos representa varias ventajas, entre ellas nos ah rra el pago a - 

en leados•propios y entrenamiento en el conocimiento de la mercancía. 

Estos empleados de conpaíí as ajenas a la nuestra deberán suje--

tarse a nuestro Reglamento Interior de Trabajo, y cualquier problema contractual 

deberá tratarlo con .su ccznpafi5a. 

La compaTTa que representa el empleado, deberá de enviar una - 

carta de presentación y la tarjeta sanitaria de éste desde el primer día de la-

Dorés, en casó contrario no se le permitirá laborar. 



IV.-. C 0 M P R'A S 

1.- 'CAITRRISTICAS 

La canpra. representa una de las funciones más importantes den-

tro de las tiendas de autoservicio. Comprar la mercancía adecuada, en el tiem-

po correcto, al precio adecuado y a la fuente correcta es el desafío constante-

con el que se enfrenta el jefe de ccmprs 

El departamento de canpres. es el péndulo clave de las tiendas - 

de autoservicio por lo que, es necesario que este departamento esté bien contra 

lado par personas capacitadas y experimentadas en la mercancía que tratan y así 

z¥nisop se encargan que no haya excedentes, ni rezagos de mercancía denominada -

¥hnala" par el constan dcw . Ademís el departamento de compras se encarga de -

conc¥la r con el proveedor acerca de la publicidad cooperativa, así. cato promo-

ciones para llevarlas a cabo en las tiendas. Esta función se lleva en conjunto 

con la Gerencia de Nercadotécnia.. 

Existen dos formas de organizar las caanpras en las tiendas de -

autoservicio, que son las compres centralizadas y ccmpres descentralizadas 

- COMPRAS CEM.PRALIZADAS.- Las tiendas de autoservicio que cons 

tan de múltiples puntos de venta, tienen dos posibilidades - 

distintas de organizar la función de compras. Puede delegar 

la en las unidades individuales o concentrarla en un solo - 

centro. Este ltimo -método es el más extensamente utilizado 

par las cadenas de tiendas, al earmprar los artículos de for- 
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ra centralizada ,la empresa puede beneficiarse con descuentos 

no accesibles a competidores más modestos; además al centra-

lizar el papeleo y la distribución, es más fácil mantener un 

mejor control sobre el dinero gastado en el aprovisionamien-

to de los establecimientos individuales. 

En las compras centralizadas, los gerentes de cxipra fijan  

las políticas y procedimientos, negocia los contratos que -

abaroan a todas las tiendas y que amparan vohmienes importan 

tes de artículos,. Las tiendas de autoservicio colocan pedi 

dos con cargo a los pedidos fijos o abiertos que ha fincado-

el Gerente de Carnpras. 

A veces este gerente negocia un contrato que ampara un artí-

culo y simplemente notifica a las tiendas los detalles del - 
mnercio, por medio de una circular períodica relacionada - 

con asuntos que competen a los departamentos de ventas. 

Flh algunos casos las empresas con organización centralizada- 

permiten a las sucursales caaprar algunas mercancías para po 

der satisfacer necesidades de sectores especiales del públi-

co consumidor 

- CM M DESCENTRALIZADAS.- La descentralización tiene lugar-

cuando una empresa que tiene varios establecimientos, pe2mi 

te que cada uno de ellos caapre por separado. la mayoría de 

las grandes cadenas de autoservicio tienen unidades, cada - 

una de las cuales realiza en cierta medida cameras descentra 
l zadás, esto es las unidades por si mismas cc Aran a los - 

pravee8ares locales para aprovisionarse de los artículos más 

.ibn m tantes, y estos tendrán una sección de cxmpras indepen-. 

1 
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diente, siempre y cuando sean de dimensión parecida y radi-

quen en diferentes áreas metropolitanas. 

Dentro de las características de este sistema encontramos - 

que es más flexible, ya que se toman decisiones en el propio 

lugar; reduce el manejo del papeleo; estimula a que el perso 

nal se compenetre de la mejor manera de comprar; las compras 

son más rápidas 

La elección de un sistema centralizado o descentralizado de-

pende en gran parte del tipo de artículos vendidos y del'. --

área comercial de la empresa 

Una empresa dedicada a la venta de artículos standar que re-

quieren poco conocimiento de la moda, marchará bien con un -

sistena centralizado, por el contrario una empresa que venda 

artículos de moda encontrará más dificil efectuar las compras 

centrelizadamente, ya que el gusto del consumidor puede --

variar considerablemente dentro de la misma área metropolita 

na : 

al t¥ a. ¥¥'¥ '¥ 	114 • 

Es necesario para el carrecto funcionamiento, de las tiendas de 

antosert¥icio, contar con un departamento dé ccznpras adecuado a las necesidades-

del negocio. 

El cargo de gerente o jefe de compras, debe confiarse a una per 

sonó competente., que posea buenos conocimientos canerciales de los artículos - 

que necesita la empresa, que esté al corriente de las modificaciones de los mes 

cado s y sea ad más de una marali'dad probada; caro se ve no puede ser bien compra 



dar cualquier persona, si no reune ciertos requisitos. 

Las actividades principales que se deben desarrollar en el de-

partamento de compras son 

a) 	La adquisición de los artículos y mercancías necesarias - 

para el 1 eri funcionamientos de la empresa, las cuales 'de 

ben ser efectuadas en tiempo oportuno, o sea que no se - 

efectuen compras demasiado monto, para no disminuir la -

rotación de inventarios; ni demasiado tarde, con lo cual-

se perderían ventas por falta de mercancías en las tiendas. 

para un mejor aseguramiento y surtido de mercancía se ce-
lebran contratos de compra con los proveedores. Fn el anexo 

'T" se presenta una forma de contrato de canpra. 

b). Cotización de precios, con varios proveedores y comprar al 

que ofrezca mejores condiciones de precios y de calidad, - 

que permitan luchar eficazmente con la competencia. 

c) Supervisión de que los proveedores entreguen la mercancía-

que realmente, se les pidió y en el tiempo establecido con-

anterioridad . 

d) Vigilar que las tiendas tengan las cantidades necesarias - 

para no llegar a tener un exceso de mercancías o una def i-

ciencia en las mismas . 

e) Llenar las formas previamente establecidas que proporciona 

ran un mejor control y deberán ser llenadas con claridad . 

f) Vigilar que los precios de venta sean los correctos, con - 

base a los porcentajes de utilidad previamente establecidos 

en las líneas de artículos . 



g) 	Efectuar las modificaciones en los precios de venta, de - 

acuerdo a las fluctuaciones habidas en los precios de con-

pra, ya que, ellos son los que conocen de inmediato dichas 

modificaciones, esto lo harán tanto para la mercancía que-

se encuentra dentro del almacén, así como para la que ya - 

salió a la venta y que se encuentra en las tiendas 

En estas empresas la planeación, selección, estudio de los pre-

cios, conservación y presentación de la mercancía recae bajo la responsabilidad 

del departamento de compras, que debe estar a cargo de especialistas por lo que 

se hace necesario el saber que es lo que se va a comprar y en que momento; an-

tes de comprar debe determinarse que necesidades 1iay en relación con la calidad, 

cantidad, fecha de entrega y precios con respecto a la mercancía; si se trata - 

de mtercancias corrientes en existencia continua, líneas de temporada, artículos 

de moda y novedades .. 

3.-.  R OCIDIMMI TOS 'DE -CONTROL Y FORW S 

En las tiendas de autoservicio es importante que se lleven for 

mas y registros adecuados, ya que el departamento de compras, cano anteriornten 

te lo expusimos es de surja importancia, por lo que se deberán tener formas ade 

cuadas para llevar un control de surtido y contabilización de las mercancías 

Las formas que se utilizan para satisfacer las necesidades de este tipo de ne-

gocio son : 

3.1.- Requisición de Mercancías 

•3.2 - Pedidos al Proveedor 

3.3.- Cambios de Precios 

3.4.- Reparte de chequeo de la competencia 
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3.1. REQUISICION DE 	CANCIA. - Se usan estas fárn s para pedi- 

dos al proveedor cuando el pedido deba tramitarse a través 

del departamento de cantes 

Esta forma se usa en original y copia, y es llenada por el 

jefe del departamento de tienda de 'acuerdo a las necesida-

des y trinando como base los in cáenos y minims del articulo 

de que se txrate. Este . env a la original al departamento' de 
compras, para que ellos la verifiquen y elaboren el pedido 

al p vvee&w (orden de cvnpra) . }1 jefe de ~C-~i o- 

se queda con la copia, hasta que recibe una copia del pedi 

do al proveedor, destruyendo entonces su copia la forma - 
utilizada es la siguiente 
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COPIAs JEFE DE DEPARTAMENTO 

Esta forma es enundative pero no Iimitativ. 

EMPRESA "X", S. A. 
REQUISICION DE MERCANCIA 

DE 	 DE 19 	 NUM. 

PROVEEDOR 

UNIDAD CANTIDAD DESCRIPCION 

gRIGINALS 

FORMULO 	 AUTORIZO 

JEFE DE DEPARTAMENTO 	 COMPRAS 

DEPARTAMENTO DE COMPRAS 

FECHA 

SECCION 

NUM. DE 
PARTE 
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3.2. PEDIDOS AL PROVEEDOR.- La responsabilidad primordial del com 

prador al realizar el pedido al proveedor (orden de compra)-

es ver que todas sus compras satisfagan los requisitos de - 

procedimientos que su compañía ha establecido. Si existe un-

manual de procedimientos, o un conjunto de minutas generales 

que regulan los métodos de compras, es obligación del cera 

dor observar los procedimientos prescritos. Cuando el coro--

prador firma el pedido al proveedor o rechaza cualquier apto 

bación de compra que se requiere, debe tener la seguridad de 

que el pedido representa la mejor compra posible que su can- 

pafiía pueda hacer en su mxnento. 

Cuando se realiza el pedido al proveedor ya se ha realizado-

con anterioridad lo siguiente: se ha reconocido la necesidad 

de la compra, el comprador ha examinado su catálogo de pro--

veedores para determinar los postores potenciales y pudo ha-

ber pedido cotizaciones y basado en ellas elegir un provee-

dor especial. Y e^ ec elemento del pedido al proveedor, -

paza control interno el c r rador adhiere a la forma el pre-

cio de venta estipulado para cada artículo 

Esta forma será llenada en el Departamento de Compras, trinan 

do caro base la forma de requisición de mercancías 

Esta forma consta de original y tres copias y su aplicación-

será como sigue : 

El original se le entregará al proveedor y será necesario - 

que éste lo presente al entregar la mercancía, para que de - 

acuerdo cm él se reciba . Es requisito indispensable para - 

recibir la mercancía, que el proveedor entregue el original-

de dicho pedido con la mercancía en el tiempo con-

venido.Las copias se envían a la tienda, donde el jefe de- 
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departamento las recibe y las coloca en un archivo de pedí 

dos pendientes, que deberá estar en el área de recibo, de-

biendo entonces destruir su copia de requisición de mercan 

cia, al recibirla . th el caso de que el proveedor se atra 

se una serrana de su fecha de entrega, deberá llamársele - 

y recordarle el pedido, si no se ha recibido el pedido dos 

semanas-. t• después de este recordatorio deberá de hacerse -

otro recordatorio, si no recibe el pedido a la semana si-- 

guiente el pedido deberá cancelarlo, notificando desde el-

primer récordatorio al departamento de ccmprtas, de las ra-

zones que dio el proveedor de la dora, así como del otro 

recordatorio y en su caso de su cancelación 

Al momento de llegar el pedido a la tienda, los empleados-

de recibo sacan del archivo de pedidos pendientes las co—

pias de pedido al proveedor; el proveedor deberá llevar el 

original del pedido y su factura debiéndose checar la mer-

cancia con el pedido al proveedor y/o la factura del mismo. 

Después de la verificación, se procede a entregar al jefe-

de departamento la mercancía, debiendo el departamento de-

recibo enviar el original, factura y primera copia al de--

partamento de contabilidad; la segunda copia se queda con-

el jefe de departamento para que lleve un control de lo, - 

que recibe y la tercera copia se env1a al departamento de-

compras, para posibles aclaraciones. La forma utilizada es 

la siguiente : 



EMPRESA "X", S. A. 

NUM. 	 PROVEEDOR 
-- 	 - IMPORTANTE 

PROVEEDOR 	 ENTREGAR EN: 	 1 
PARA ACELERAR EL 
PAGO DE ESTE PEO1-
DOFAVOR DE EN-
VIAR FACTURA PRE-
CISAMENTE CON LA 
MERCANCIA. 

FECHA 	 TIENDANUM 	SECCION 	FECHA DE ENTREGA 

PEDIDO POR: 	NUM. DE REO. MERC. CONO POR TRANSP 	DESCUENTOS 

ap 	da ~esqui 

[NON. DE CATALOGC OESCRIPCION 	CANT. PEO. Unid di Costo Coito CANT. PRECIO DE VENTA 

	

COMP. UNIT. TOTAL RECIO. 	UNITARIO 

u 	 Prucio Total de Venta 

. COPIAt JEFE DE DEPA 

Este forma es .nsinciativo pero no limitativa 

J 





INICIO 

NECESIDAD DEL 
ARTICULO 

REOUISICION DE 
MERCANCIA 

NO UTORIZACION 
DE COMPRA 

Y- 	 al 
PEDIDO A 

PROVEEDOR - . 

RECORDATORIOS 
AL PROVEEDOR 
POR DEMORA 

MAC
CONFIR

DEL 	NO ION  BUSCAR NUEVO OOLOCACION 
ENVIO DE 
MERCAN DE PEDIDO PROVEEDOR

• 	
" 

CIA 

si 

ECIS 	NO 
DE 

EVOLUC NO 	 RECIBIMOS OEVOLU EN
M BUEN 

. 	 ESTADO MERCANCI CIAL 

3 
El al. NO 

ENVIAR A CONTABI 
LIDAD ORIGINAL Y L PRO 
1.. COPIA DE PEDIDO VEEDOR NOS 2  NO 
A PROVEEDOR Y PUEDE SURTIR  
FACTURA DE EN BUEN. 
PROVEEDOR. EDO 

• 

p. 

ENVIAR AL JEFE DE 
DEPARTAMENTO Za 
COPIA DE PEDIDO 
A PROVEEDOR 

NVIAR A DEPARTA 
ENTO DE 

COPIA DE PEDIDOf  
A PROVEEDOR 

FINAL 	1 



3.3. CAMBIOS DE PRECIOS. - ?.,a forma de cambio de precios cano-

su no¥nbre lo indica deberá ser empleada para aumentos y - 

disminuciones en base a los cambios de cotizaciones de -

uno o varios artículos de uno o más proveedores 

Esta forro se elabora originalmente en el departamento de 

canpras, - con'la cual notifica a las tiendas de los nuevos 

precios vigentes. Dicha forma consta de original y de - 

dos copias por cada tienda que exista; la original se que' 

da en el departamento de canpras para que se elabore una 

nueva hoja del catalogo de art%ufos, en la que se especi 

fique el nuevo,.canbio de precios , las copias se envían - 

al jefe de departamento respectivo, el cual deberá contar 

el nGmem de unidades quet ne dedicho art%vlo, enviando-

una copia al departamento de contabilidad para que ajuste 

los inventarios, quedándose el con una copia para posibles 

aclaraciones y reetiquete la mcrcancia con los nuevos - 

precios, debiendo el jefe de departamento ir al archivo -

de pedidos pendientes y cambiar los precios de costo y -

venta de los " pedidos al proveedor para que los artículos 

que •se recitan a futuro no tengan problenias de etiquetado. 

Si se -utiliza el sistema detallista que es el que más se- 

recomienda en este tipo de empresas para el control de las 

]nercánctas de las tiendas, será siempre indispensable el 

uso de esta forM para el control y cálculo que las tien-

das necesitan . La forma utilizada es la siguiente: 



EMPRESA "X" S. A. 

CAMBIO DE PRECIOS 

FECHA 	 DE 	 DE 19 	 NUM. 

PROVEEDOR 	 CLAVE 

SECCION 

NUM. DE 
PARTE 

Cantidad UNIDAD 
DESCRIPCION 

PRECIO ANTERIOR PRECIO ACTUAL 

COSTO VENTA COSTO VENTA 

MOTIVO DEL CAMBIO 
FORMULO 	 REVISO 

AUTORIZACION 

ORIOINALt DEPARTAMENTO DE COMPRAS 
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Ew forma vnunc tivv pero no Iimitvtivv. 
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3. 4. REPORTE DE CHEQUEO DE LA COMP=CIA.- Esta forma será de 

uso exclusivo del departamento de compras y servirá para-

normar la política de precios de los artículos. El checa 

dar de precios que es una persona que depende del departa. 

mento de compras, procederá a checar los • precios de ven-

ta que se le indiquen en otros. establecimientos similares, 

y dicho reporte se le entregará al comprador que se lo so 
licitó para efectuar el estudio sobre las diferencias de 

precios en caso de que existan, para que en base a éste - 

se modifiquen o no los precios establecidos 

El departamento de com ms , se puede valer de otros medios 

para ct:ecar precios, ( aparte de visitar personalmente -

las tiendas) cam son la televisión, radio, periodicos, -

folletos, etc., con los que podrá también comparar precios 
de los artículos a checar 

El reparte de chequeo de la competencia ayudará a las tien 

das de autoservicio a conservar constantemente un sitio - 

dominante dentro de la competencia y en su área mercantil. 

Con base en este reporte el departamento de compras ajus-

tará el precio de venta, para estar dentro del nivel can-

petitivo de las demás tiendas . La forma utilizada es la 

siguiente 



EMPRESA "X", S. A. 
REPORTE DE CHEQUEO DE LA COMPETENCIA 

FECHA 	 DE 	 DE 19_ 	 NUM. _ 	_ 
CHECAR A: 	lo 

2o 

3o 

ARTICULOS PROVEEDOR 

ARTICULO UNIDAD PRECIOS DE VENTA PRECIO DE 
VENTA CIA. DIFERENCIA PRECIO DE VENTA 

ACTUALIZADO NUM.1 NUM.2 NUM.3 

OBSERVACIONES: 

FORMULO 	 ESTUDIO AUTORIZACION 

Esta forma .s enunci.tiv. pero no limitativa 



V. -. CONTABILIDAD *DE » COMPRAS 

1. - SISTEMAS CONTABLES 

La función principal de la contabilidad es la de proporcionar 

información acerca de las operaciones realizadas de la empresa y de su posición 

financiera a cualquier fecha. Esta información debe estar expresada en térmi--

nos monetarios, pero otros datos asociados serán necesarios y también forman - 

parte del registro. contable 

La contabilidad es en sí, el control de las operaciones, la 

cual permite tomar decisiones acerca de las principales políticas de la empresa 

de manera de asegurar su éxito, por tal motivo el control debe ser eficaz y la 

información oportuna.. 

Fh todo negocio canercial, el registro de las operaciones de -

mnercancias es tino de los más importantes, ya que de el depende la exactitud de 

la utilidad o perdida en ventas. Para tener un adecuado control soire las n-

cancí¥s existen diferentes sistemas los cuales se deben adoptar según el tipo - 

de empresa de que se trate y así, determinar cual de ellos reune los requisitos 

para satisfacer las necesidades de la empresa. 

Las principales aspectos que se deben tener en cuenta para apli 

caz1 -n sist¥na contable son los siguientes 
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Capacidad econrnnica del negocio 

Volumen de operaciones 

Claridad en el registro, e 

- 	Infamación deseada 

Como lo mencionamos con anterioridad el registro de las opera-

ciones de mercancías es muy importante y las operaciones contables que normal-

mente se pueden efectuar con las -n rcancias son las siguientes :. Compras, -- 

Gastos de Compras; Devoluciones sobre Compras; Bonificaciones sobre Compras; -

Rebajas sobre Comes; Ventas; Devoluciones sobre Ventas; Rebajas sobre Ventas;. 

Bonificaciones sobre Ventas . Aunque los inventarios no son operaciones propia 

mente dichas, sino existencias de mercancías son indispensables en todos los -, 

siste s contables -para determinar el resultado de las operaciones en un perla 

do dado 

A continuación mencionamos los diferentes sistemas y en qué - 

consiste cada uno de ellos, los cuales son 

.1.1 MercáncSas.Generales 

1.2 Pormenorizado o Analítico 

1.3ventarios Perpetuos 

.4 Detallista 

1.1 	 IERRLES 

Este sisteua tiene cano base el establecimiento de una cuenta- 

que se tiencanina 	ancas generales" en la que se cargarán - y aberarárs todas 

las oraciones de ocmpra y venta de las mercancías, canplementarias a las ope 

rc¥bnes de campr¥a y venta de las mercancías, deberán considerarse inventarios 

in c ales y finales del e jercioio. 

Esta cuenta tendr' dentro de su movimiento valores a precio de 

costo (Inventario inicial, cargas, gastos sobre compras, de¥luci,o yrebajas 
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sobre ccBnprnss y bonificaciones sobre compras) , y valores a precio de venta - 

(ventas, devoluciones y rebajas sobre ventas, bonificaciones sobre ventas), y 

por esta circunstancia, el saldo que al final del ejercicio se obtiene por este 

procedimiento, no tiene una naturaleza definida, ya que no representa el inven 

tario final de mercancías, ni tampoco la utilidad o p&dida que se haya obteni 

do por la compra venta demercancias, por lo cual se hace necesario practicar- 
un inventario físico al final del ejercicio, valorizado, y con base en este -
ajustar la cuenta de mercancías generales, para que refleje el inventario final 
a precio de costo. 

Este sistema tiene la desventaja de que no permite conocer con 

exactitud, las transacciones realizadas, ya que.  estas se encuentran mezcladas-

siendo necesario recurrir al .análisis; tampoco permite conocer las meras, el 

importe de las mismas y las causas que las originaron, ya que al obtener por - 
diferencia de inventarios el costo de lo vendido, este las absorbe. (Sistema 
obsoleto en la actualidad) . 

1.2' PORMIIVORIZADO '0 'ANALITICO 

El funcionamiento de este sistema, consiste en controlar todas 

las operaciones Telátivas a la cama y venta de mercancías en cuentas por se-

parado de cada uno de los conceptos requeridos . Fbr tal motivo, el sistema -
desglosa en forma zºás analítica, las operaciones realizadas durante el ejerci-

cio, obteniéndose ad resultados más satisfactorios, en comparación con el sis 

tesa anterior. 

En este sistema se destina una cuenta para cada tipo de opera-

ci6n per separado, es decir, se paimenoriza la cuenta de mercancías por grupos 

gen las, en los que se llevan varias cuentas, las cuales son : 
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a) Inventarios de mercancías (inicial y final) 

b) Compras 

c) Ventas 

d) Gastos de compres 

e) Devoluciones, rebajas y bonificaciones sobe cempras 

-f) Devoluciones, rebajas y bonificaciones sobre ventas 

g) Descuentos sobre ventas 

h) Descuentos sobre compras 

Estas cuentas se cancelarán al final del ejercicio trapasándolas 

a la cuenta principal (Compres y Ventas), las cuentas secundarias y el saldo de 

estas se traspasaron a resultados o bien directamente el saldo de cada cuenta :•-

se traspasará a la cuenta de pérdidas y ganancias de la cual se obtendrá la uti' 

].idad o p&-dída bruta. 

Este sistema presenta una ventaja con el sistema anterior, la -

de poder conocer en un mamerto determinado el importe de cada operación realiza 

da, pero su desventaja principal., es la necesidad de efectuar un irrventario''fi-

sico a]. final el ejercicio para poder conocer la utilidad bruta real. 

Para la valorización del :inventario físico en este sister, se 

?yace necesario recurrir a las listas de precios o cotizaciones de los p oveedo-

res y a las faca as -respectivas para obtener el costo de adquisición corre spon 

diente, por lo que se acostumbra llevar sistenas - auxiliares, cano son tarjetas-

de•kardex de a] acén 

L3 	vrAoS `P}  P TUOS 

Este sistema consiste en controlar las entradas y salidas de 

neFcanchs eéncia3ente con tres cuentas que son: Almacén, Ventas y Costo de -

roente s. 

Erute sistena a diferencia de ].os expuestos requiere ~ su ~ 
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pleto funcionamiento de registros auxiliares, los cuales deberán mostrar en for 

ji a individual las existencias de cada articulo, su costo unitario y su costo - 

total de las existencias, idependientemente del métddo de valuación utilizado - 

para su manejo, ya sea el de Costos Identificados, Costos Ptunedios, Primeras -

Ehtr+adas, Primeras salidas (.PEPS) o Ultimas Entradas, Primeras Salidas (UEPS). 

Las ventajas que representa utilizar este sistema son`: 

al.- No sé hace necesaria la tara física y la valorización de -

los inventarios, para conocer las existencias en un nomento 

determinado, ya que los auxiliares CK rdex) nos reportan .-

la cifra exacta en valores y unidades de existencias (In—

ventano no Teórico) 

b).- EL registro constante del, costo de cada operación de venta- 

realizada, 	

=J 

permite conocer en cualquier momento el costo -

de lo venda o, 

c).- Permite la versficacion de la rotación de inventarios y de 

las necesidades de existencia requeridas. 

dl 	Se puede controlar la inversión en inventarnos debido a -

que se puede conocer con exactitud las necesidades de exis 

tencia 'requeridas, 

e). 	Al cupanarse nuestro inventario físico con los datos del.-. 

Libro Mayor y de las tarjetas auxiliares de almacén, se en 

contrt¥rán diferencias sujetas a investigaciones y podemos-

detectar que pueden ser faltantes o ?nenas ardinarias o 'ex 

traordinarias que según el estudio puede originar responsa 

bilidad a terceros, o un incremento al costo lo cual afeo-

taro la utilidad neta 
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1.4 ' DETALLISTA 

Las empresas que se dedican a las ventas al menudéo son las que 

utilizan este sistema, por la facilidad que existe para determinar su costo de 

ventas y su saldo en inventarios. 

En este sistema el importe es obtenido valuando las existencias 

a precios de venta y deduciendo los factores de margen de utilidad bruta, para- 

obtener el costo por grupo de artículos 	Para tener un adecuado control, debe 

rán establecerse grupos Ybmogéneosde artículos, aplicándoles el precio de venta, 

tarando cemo Dase el costo de adquisición y el margen de utilidad aprobado. 

Este método de asignación de precios, bastamente utilizado en -

las grandes tiendas y en otros ramos de ventas al pcmmencmr, constituye un ajen-

.plo importante de la adopci6n de precio de venta e^, punto de partida pana. -- 

llegar a costo aprüx ados y es una consecuencia de la práctica de rcar las -

mercaflarias con sus precios de venta. En los últirbs afios ha evolucionado hasta 

convertirse en un sistema de control continuo del stock. Fór lo general lo uti-

lizan-las limas que venden mercaderías tal y coro las recibe, y sus resultados 

serán satisfactorios unicamente si se pone mmic1t cuidado en la preparación de - 

lacturas, clasificación y almacenamiento .e mercaderias, etiquetado de artículos 

preparaci6n de informes sobre aumentos y disminuciones de precio e irnrestigación 

del efecto que producen las roturas, perdidas y otras causas de diferencias 

Es practica corriente en el sistema de precios al pormenor la -

inclusi6n de los cargos de transporte en el costo de cemprras. Algunas tiendas-

deducen los descuentos de los costos de facto y lo consideran cuatro una ganan-

cia departamental. Se ha sicutido bastante la forma de calcular el "Margen -

Bruto'¡ sobre todo en lo relativo ,a la manera de tratar los cambios de precios -

autorizados durante el ejercicio si se desea que el inventario sc acerque a su-

valor de costo mediante el método de los precios al menudeo, tanto las rebajas- 
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cano los ajustes de aumentos adicionales deben tomarse en cuenta al calcular-

el margen bruto. 

Para un efectivo control de esta forma de valuación, es nece-

sario tcnar en cuenta lo siguiente 

á) Control y revisión de los margenes de utilidad bruta, - 

considerando los ajustes a precios de venta, .cano las va 

riaciones en el de compra 

b) Control de los movimientos de artículos. 

c) Agrupación de artletilos homogéneos 

d) Inventarios físicos per%dicos,.para verificar el saldo-

te6nico de las cuentas 

El método detallista permite conocer la valuación del inventa 

nio en las tiendas, sin necesidad de tatuarlos físicamente lo que permite poder 

ajustar el costo de ventas del perfbdo que se trate, con base a los porcentajes 

de utilidad previamente establecidos 

2.. ')CNIM CO -DE '(UFNTAS 

Es considerado caro una lista 'o enumeracióne nos 	'te -- ¥ P¥1 

presentar en fonivi cuidadosa y ordenada aquellos datos que constituyen una -

fu'nt' de informacifin bajo los cuales se analizan y agrupan los detalles de - 

las iiij m e, facilitando el trabajo y proporcionando mayor rapidez y uniformidad 

en las' actividades. 

En si, podemos definir al catálogo de cuentas, caro una lista-

o ernmeración detallada en forma analítica y clasificada de los conceptos que 

integran el ' activo, pasivo, capital contable, ingresos y egresos de tina entidad 

1 
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econánica.  

El catálogo de cuentas se considera corno un instrumento indis-

pensable para cualquier clase de empresas, y es parte de la estructura del sis 

terma contable cuyo objeto es servir cato gula de las cuentas a afectar, en el-

ar¥álisis de las operaciones y servir de base para preparar estados contables. 

Al implantarse el catálogo de cuentas deben seguirse los siguien 

tes principios 

- 	La clasificación, de las cuentas debe estar bien fundada. 

- 	En la clasificación se procederá. de lo general a lo partí  

rular. 

_ 	E1.orden del turro de las cuentas debe ser el Mismo que - 

tienen los estados financieros . 

- 	Los .rubros o títulos de las cuentas deben seguir la base-

de la clasificacibm. 

.- 	Debe preveerse una futura expansin. 

Los objetivos del catálogo de cuentas son los siguientes 

- 	Registro y claskicación de operaciones sim.ilires en cúen 

tas especificas 

•. 	Faci:ljtar la preparación de estadosXinanceros y la acti 

vidad del departamento de contabilidad 

A contj.nuaci6n se presenta -uri catálogo de cuentas, adecuado al 

ti la de tiendas de autoservicio 



'CATALOGO 'DE 'CUAS 

CUINI'A 'SuB-Cu} rA 'SUB-SUB-CUENTA 'CONCEPTO 

1000 Cuentas de Activo 
1100 Activo Circulante 
1110 Efectivo y Valores 
1111 000 0000 Fondo fijo en Tienda 
1112: 000 0000 Caja General en Tienda 
1113 Bancos 
1113 101~ 1001 Banco 'x" 
1113 101 1002 Banco 'ryrr 
1114 Transferencias Bancarias 

5 Inversiones en Valores 
1120 Cuentas por,Cotrar 
1121 000 01 * Doc¥mientos por Cobrar 
1122 000 01 * Clientes 
1123 Deudores, 
1123 000 01 * Cheque Devuelto 
1123 000 01 * Funcionarios y Dnpleados, 
1123 000 01 * Per faltantes en Cajas y.depósitos 
1123, 000 01 * Diversos faltantes en depósitos 
130 Inventario 
1131 02. * 03 * Mercancías en Tienda 
1132 000 0000 Almacén de Mantenbniento 
3133 000 0000 Material de Bnpaque 
1135 000 .0000 Envases y Canastillas 
1139 02 * 03 * Provisión. para obsolecencia 
1200 Activo fijo 
1211 02 * 0000 Terreno 
•1212. 000 0000 Edificios y Construcciones 
1213 02 * 0000 Mobiliario y Equipo de Oficina 
1214 02 * 06 * Mobiliario y Equipo de Tienda 
1215 02 * 0000 Maquinaria y Equipo 
1216 02 * 0000 .¥ Equipo de Transporte 
1218 Construcciones por matizar 
1219 02 * 0000 Construcciones en Proceso 
3.220 Depreciaci6n Acumulada (Acreedora) 
1222 02 * 0000 Edificios y Construcciones; 
1223 02 * 0000 Mobiliario y Equipo de Oficina 
1224 02 * 0000 Mobiliario .y Equipo de Tienda 
1225 02 * 0000 Maquinaria y Equipo 
1226 02 * 0000 Equipo de Transporte 
1300 Activo Diferido 
137.1 000 0000 Gastos de Organizaci6n 
1312 000 0000 Gastos de Instalación 
1313 000 0000 Gastos Preoperativos 
n20 Amartizaci6n 'Ac►9nala&a (Ac:reedara) 
1321 000 0000 Gastos de Organizaci6n 
1322 000 0000 Gastos de lnstalaci6n 
1323 ' 000 0000 Gastos Preoperativos 
1330 Pagos Anticipados 
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1331 000 0000 Segtmos 
1332 000 0000 Rentas 
1333 000 0000 Intereses 
7.334 000 0000 Publicidad 
1335 000 0000 Papelería y Articnlos de Oficina 
2000 Cuentas de Pasivo 
2100 Pasivo Circulante 
2110 Cuentas por Pagar 
2171 .02 * 04 * Proveedores,  

• 2112 02 * 04 * Documentos por Pagar 
2113 Acreedores Diversos 
2113 000 ' 0000 Sueldos pare Pagar 

.2113 000 04 * Proveedores Activo ogi7 ó 
• 2113 000 05 * Impuestos par Pagar 
• 2120  Provisión _.para Obligaciones Laborales 

2121 000 0000 Gratificiaci6n anual 
2122 000 0000 Prilnas de Vacaciones  
2200 Pasivo a' Largo :Plazo 
2221 000 0000 Indeianizaciones 

:.2222 000 0000 Primas de Antignedad... 
2320 Cuentas Contables entre Tiendas 

• 2321 000 06 * Transferencias de Mércánclas 
• 2322. 000 06 Transferencias de Activo Tijo 
2400, Capital 
2410 Capital Contable 
2411 000 0000 Contabilidad Social 
2412 000 0000 Reserva Legal 
2413 000 0000 Reserva de Reinversión 

• 2420 Resultados 
2421 000 0000 Utilidad del Ejercicio 
2422 '000 0000 Pérdida del Ejercicio" 
2423 000 0000 Utilidades de Ejercicios Anteriores 
2424 000 0000 Pérdidas de Ejercicios.Ánteriares 
3000 Cuentas de Ingresos 
3104 Ventas Netas 
3107 02 03 fi Ventas Brutas 
3102 02 * 03 * Devoluciones sobre Ventas 
.3200 Productos Generales 
3201 000 0000 Productos'Fsnancieros 
.3202 000 	' 0000 Productos. Diversos" 
4000 Cuentas de Gastos 
4100 Costos de Operaci6n 
4101 02 * 03 * Costo de lo Vendido 
4102 02 * 03 * Cates de Meroenc as 
.4103 • •02 * 03-  * Devoluciones sobre Campea (Acreedora) 
4104. 02 * 03 * Descuentos. par Pronto Pago (Acxeedcne0 
4105 •02 * 03 * F't+ovisibn Pi 	s 4109 02 * 03 * Transferencias 
.4200 Gastos de Operaci6n 
•4201 02 * 07 * Gastos de Operaci6n 
4300 Gastos de Operación Generales, 
4301 000 07 Gastos Generales 
4302 000 07 * Gastos Financieros 
430 000 07 * Gastos Diversos 
5000 Cuentas de Orden 
5100 Cestas de Orden (Deudoras) 



82 

5101 02 03 Existencias a precio de Venta 
5102 02 * 03 * Compras a precio de.venta . 
5103 02 * 03 Devoluciones de compras a precio de Vta. 
5104 02 * 03 * Transferencias a Precio de Venta 
5105 02 * 03 * Aumentos aprecio de venta 
5106 02 * 03 Rebajas a precio de venta 
5107 02 * 03 * Ajustes por Diferencias en Inventarios 

a precio de venta 
5108 02 03 *  Estimación para merma a precio de vta. 
5109 02 * 03 * Merma a precio de ventá 
5200 Cuentas de orden (Acreedoras) 
5201 000 0000 Inventarios a"t3.ecio de Venta 
5202 000 0000. Canpras a precio de venta 
5203 000: 0000 Devohiciones a precio de venta 
5204`' 000 0000- Transferencias a .precio de-venta 
5205 000 0000,  Aunentos a preció .de venta 
5206 000 0000 Rebajas a precio de 'venta 
.5207 000 0000 Ajustes pczr diferencias en inventarios 

a precio de venta 
5208 000 0000 Estabnación para irersnas a. precio de vta 
5209 000 0000 Mermas a precio de venta 

) Ver anexos 



ANEXOS 

Anexo 01 : Número Asignado en un Catálogo de Deudores 

Anexo 02 : 101 Abarrotes 
102 Perecederos 
103 Mercancías Generales 
104 Ropa 
109 Indefinido 

Anexo 03 : 1001 Abarrotes Comestibles 
1002 Abarrotes no Comestibles 
1003 Básicos 
1004 Vinos y Licores 
1005 Farmacia 
1006 Carnes Rojas' 
1007 Frutas y Verduras 
1008 Pescados y Mariscos 
1009 Lacteos 
1010 Carnes Frias 
1011 Salchinonería 
1021 Huevos 
1040 Fuente de Sodas 
1012 Artículos del Hogar 
1013 Jarciaría 
1015 Perfumería 
1016 Discos 
1017 Litros y Revistas 
1018 Papelería y Artículos Escolares 
1019 Juguetería 
1020 Ferretería 
1022 Artículos de Navidad 
1050 Muebles 
1023 Damas 
1024 Niñas 
1025 Bebes 
1026 Caballeros 
1027 Niños 
1028 Blancos 
1029 Zapatería 
1060 Telas 

Anexo 04 : Número asignado en el Catálogo de Proveedores 

Anexo 05 : Número asignado en el Catálogo de Acreedores 

Anexo 06 : Número asignado a cada tienda 
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Anexo 07 : 	1000 Remineraciones 
2000 Previsión Social 
3000 Gastos de Compra 
4000 Servicios Generales 
5000 Depreciaciones 
6000 Amortizaciones 
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3,- VAL,UACION DE INVENTARIOS 

Se entiende por el método de valuación de inventarios,,  el con= 

junto de reglas que se utilizan para valuar correctamente el costo de los --

artículos vendidos, o bien, para valuar adecuadamente las existencias de un in 

ventano con amativo de un recuento físico 

La valuación real permite conocer el costo de los artículos ven 

didos y cor. consecuencia se podrá determinar la utilidad bruta, mediante la 

diferencia entre las ventas menos el costo de ventas 

De conformidad con la técnica contable y en concordancia con lo 

que establece la Ley del Impuesto sobre la Renta en su articulo 58 Pracción III 

los métodos de valuación de inventarios se clasifican cum sigue 
1).- Costos. identificados 

2).- Costos Promedios 

3 ). - Primeras !it radas, Primeras Salidas (PEPS) 
. 4) . - Ultimas Fhtrnadas, Primeras Salidas (UEPS) 

5).- Detallistas 

En los métodos que se seflalan en los puntos 1 al 4 tienen nece-

sidad de utilizar registros auxiliares especialesparacontroles todo tipode - 
mercancia, sin enbargo, para el método de detallistas no es necesario, toda vez 

que la mercáncia se controla a base de grupos.. 

A continuación se presenta un ejemplo del método detallista, -

que es el que se utiliza en las tiendas de autoservicio, pero antes de entrar -

de lleno al caso práctico se tendrá que aclarar los siguientes conceptos para -

sn mejor entend mento 
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MERCANCIA DISPONIBL+E.- Es el total de artículos disponibles - 

para la venta a precio de costo y a precio de venta. Ejemplo: 

Precio de costo 	$ 10'632. 

Precio de Venta 	$ 12'944. 

LaMercancía disponible debe de interpretarse coma la existen-

cia a precio de costo y venta de los artículos destinados a su venta, cuya ci-

fra no ha sido disminuida por las salidas por concepto de ventas y otras parti 

das. 

FACTOR DE COSTO .- Es la relación que existe entre el. precio,- 

de costo y precio de venta expresado en porcentajes, es decir que porciento re- 

presenta el costo de la mercancía disponible 	Ejemplo 

Precio de 	Precio de .. 
Costo. 	Venta. 	Factor 

$.10'632., 	$ 12'944. 	_. 	.821 

DEDUCCIONES 0 SALIDAS DE LA MERCANCIA DISPONIBLE.,. Lr¥s elemen 

tos que disminuyen o restan el valor de la mercancía disponible, solo se mane-

jan a su valor de venta. El total de deducciones o salidas se restan de la -

mercancia disponible a precio de venta pare obtener el invéntario final a pre- 

cio de venta 	Ejemplo 

Total de Mercancía disponible a precio de venta 	$ 12'94<<. 

Menos: 	Total de Deducciones o salidas a precio de vta. 	$ ''8'6l0. 

= 	Inventario final a precio de venta 	$ 4'334. 

DETERMINACION DEL INVF3JTARIO FINAL A PRECIO DE COSTO.- Se ob--

tiene aplicando al inventario final a precio de venta el factor de la mercancía 

disponible. Ejemplo 
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Inventario final a precio de venta 	$ 41334. 

X Factor de costo 	 X 	..821. 

= Inventario final a precio de costo 	$ 3'558. 

DETERMINACION DEL COSTO DE LO VENDIDO.- Se obtiene restando la 

mercancía disponible a precio de costo el valor del inventario final'a precio-

de costo Ejemplo 
 

Mercancía disponible a precio de: costo 	$ 10'632. 

menos: Inventario fina], a precio de costo 	3'558. 

= 	Costo de Ventas 	 $ 7'074. 

DETLI<lINACION DE LA VI'ILIDAD BRUTA . - Se obtiene : restando -

de las ventas netas el costo de ventas. Ejemplo 

Ventas Netas 	 $ 8'441. 

meros: Costo de ventas 	 7'074. 

• Utilidad eruta 	 $ 11367. 

AIJMINTOS NETOS DE PRECIOS .-. Es la diferencia neta entre un au 

mento de precios .y una cancelaci6n del aumento de diebos precios, los cuales -

solo se registran a valor de venta 

TRANSFERENCIAS NETAS DE MFRCANCIAS.- Cuando se establecen varias 

sucursales y cada una de ellas obtiene su resultado por separado, estas transfe 

rencias se conocen carro traspasos de mercancías, que consiste en recibir y en-

tregar mercancía a quien lo solicita mediante vales o requisiciones, los cuales 

solo se registran por su movimiento neto, aumentando o disminuyendo la mercancía 

disponible a su precio de costo y a su precio de venta 
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DISMINUCIONES NETAS DE PRECIOS. - Son las disminuciones al pre-

cio original de vénta de la mercancía en existencia, la cual ha sido afectada - 

por un cambio de precios, por tanto, esta mercancía es ofrecida al consumidor - 

al nuevo precio ya rebajada 

FALTANTES Y ESTIMACION DE LAS MERMAS.- El sistema considera - 

una estimación para faltantes de acuerdo al volumen de ventas y al contacto que 

tienen los constanidores con la mercancía, y por otra parte, por que el sistema- 

no controla unidades 	En la práctica la estimación fluctua entre un porcenta-

je del —o porciento y dos porciento sobre las ventas netas, aíro .cuando existen 

empresas que acuerdan con la Secretaría de Hacienda,y Crédito Público porcen- 

tajes más altos 	¥. 

Ya aclarados los conceptos anteriores podemos entrar de lleno -

a nuestro caso practico 
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FORMULA PARA LA DETERMINACION DEL PRECIO DE VENTAS 

Considerando los siguientes datos: 

Margen Bruto 13. 31% 

* 	Reducciones 5 	% 

Margen Inicial 	- Margen Bruto 	+ Reducciones 
100 	+ Reducciones 

Sustituyendo 

Margen Inicial 	_ 13.31 	+ 	5 	_ - 18.31 	17.43 _ 	_--N- 

100 	+5 105 

Precio de Venta 	= Precio de Costo X 	100 	= 
100 - margen 

Sust ttuyendo 

Precio de Venta  = 6542 	v  100 6r? X 100 = 7,9230O 
100 - 17.43 	82.57 	---___--__ 

PRUEBA PARA COMPROBAR LA UTILIDAD ESTABLECIDA 

U  _ 	Sobreprecio 	= 	1381 _ 	17.43% 
Precio de Vta. 	7923 

* (Previsión en aumentos de precios, mermas, descuentos extraordinarios, etc. ) 



EMPRESA 'Y" , S. A. 

DETERMINACION DE COSTO DE VENTAS DEL DEPARTAMENTO 	1001 

MES Y AÑO 

PRECIOS, FACTOR RESULTADOS 
DE 

C O N C E P T O 	COSTO _ VENTA COSTO IMPORTE 	% 

(+) 	Inventario Inicial 1,654 1,985 .833 

(+) 	Compras 6,647 8,052 
(;) 	Gastos s/camas 
(-) 	Devoluciones s/c ppra.s 105 129 
(-) 	Descuentos, Rebajas • y 

Bonificaciones s/canpras 
2 (+) 	Compras Netas 6,542 7,923 .826 
3 ' (+) 	Aumentos Netos de Precios 80 

4 (+) 	Transferencias Netas 2,436 2,956 
5 Total de Mercancía Disponible 

(1 + 2 + 3 + 4) 10,632 12,944 .821 
+ 	Ventas 8,560 
- 	Devoluciones 119 8,441 	100.00 
+ 	Desct. Rebajas y Bonific. 

sobre ventas 
6 + 	Ventas a Precio original 8,441 

7 + 	-Disminuciones Netas de 
Precios 

8 + 	Faltantes y Estimación de 
• las Mermas 2% 169 

9 Total de Deducciones o Salidas 
(6 + 7 + 8) 8,610 

10 Inventario Final en Libros (5-9) 3,558 4,334 .821 

Costo de Ventas (5 - 10 ) 7,074 7,074 	83.81 
UTILII D 	BITA 1,367 1,367 	16.19 

Fozmulci 	Revisó 	— Autorizó 



• 11,853 193 9,166 20,826 17,847 38,673 

2,936 13 (27) 2,896 692 3,588 
1,457 (13) 1,444 514 1,958 

891 2 893 .619. 1,512 
619 20 (1) 598 410 1,008 
58 7 51 84 135 

L,965 46 (28) 1,891 1,116 3,007 
1,378 (l) 1,377 366 1,743 

29 1 84.....,. 112 	... 16 130 

9,333 87 16 9,262 3,819 13,081 

1,344 20 22 1,346 5,915 7,261 
115 5 10 120 204 324 

5,326 170 3 ' 5,159 4,228 9,387 
1,595 1,595 4,119 5,714 

215 64 151 1,021 1,172 
22 C1) 21 4 521 4 542 

7,539 3 7,536 5,027 	1 2,563 
755 30 785 2,000 2,785 
922 922 941 1,863 

1,459 (l) '1,458 2,150 3,608• 

19,292 262 63 19,093 30,126 49,219 

7,314 35 1,279 5,510 12,789 
1,150 36 1,114 2,064 3,17.8 
1,620 17 10 1,613 3,578 5,191 
3,549 2 3,551 7,042 10,593 
2,016 39 1,977 3,887 5,864 

395 67 328 1,648 1,976 
1,471 54 1,417 4,402 5,819 

343 343 2.076 2.419 

Total: 

102 
	

1006 
1007 
1008 
1009 
1010 
1011 
1021 
1040 

Total: 

103 
	

1012 
1013 
1015 
1016 
1017 
1018 
1019 
1020 
1022 
1050 

Total: 

104 
	

1023 
1024 
1025 
1026 
1027 
1028 
1029 
1060 

EMPRESA 	S. A. 	 91 

DETERMWACION DE LA MERC'ANCIA DISPONIBLE A PRECIO DE COSTO 

AL MES DE 

(MILES DE PESOS) 

4102 	4103 	4109 
	

1131 
Mercancía 

Car ras Devolucio- Trensferen- Total Disponible 
Sub- Sub-Sub- a Precio nes de com cías a pre- Mercancía Inventario 'a precio 
Cuenta Cuenta de Costo pra cio de Costo Recibida Inicial de Costo 

101 1001 6,647 105 2436 8,978 1,654 10,632 
1002 3,192 70 407 3,529 5,454 8,983 
1003 261 5 6,479 6,,735 9,920 16,655 
1004 1,235 3 (156) 1,076 175. 1,251 
1005 518 10. .......508..... 644 1152 

Total: 
	17,858' 	248 	 12 	17,622 	30,207 	41,829 
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DOCUMENTACION ANALIZADA PARA IA OBTENCION DE LOS DATOS 



93 MMPRESA '7{" , S. A. 

DL'ERMINACION DE LA MERCANCIA DISPONIBLE A PRECIO DE VENTA 

AL MES DE 

(MILES DE PESOS). 

5102 	5103 	5104 	5105. 	 5101 
Total 

Devolucio Transferen Mercancía, Inventario Mercancía 
Compras nes de.com  cías a pre Pecibida Inicial Disponible 

SUb Sub-Sub- a precio pra a pre- cio de ven Aumentos a precio a precio a precio 
chita Cuenta de Venta cio de vta. ta. de precio de venta de venta de venta 

101 1001 8,052 129 2,956 80 10,959 1,985 12,944 
1002 3,971 87 514 7 4,405 6,838 11,243 
1003 276 6 6,990 7,260 10,735 17,995 
1004 1,508 4 (204) 1,300 108 1,408 
1005 681 14 S 672 776. 1,448 

Total: 14,488 240 10,256 92 24,596 20,442 45,038 

102 1006 3,406 16 (31) 3,359 802 4,161 
1007 1,933 (16) 1,917.. 661 2,578 
1008 1,135 3 1,138 729 1,867 
1009 797 26 (2) 2 771 511 1,282 
1010 73 8 65 114 179 
1011 2,500 57 (35) 30 2,438 1,397 3,835 
1021 1,458 (2) 1,456 420 1,876 
1040 34 2 103 135 23 158 

Total: 11,336 109 20 32 11,279 4,657 15,936 

103 1012 1,935 29 31 13 1,950" 8,491 10,441 
1013 154 8 14 10 170 286 456 
1015 7,583 247 4 86 7,426 6,106 13,532 
1016 2,366 ' 125 2,491 5,862 8,353 
1017 307 90 217 1,441 1,658 
1018 33 (2) 31 6,840 6,871 
1019 10,984 4 108 11,088 7,199 18,287 
1020 1083 45 13 1,1141 1 2,927 4,068 
1022 1,329 307 1,636 1,346 2,982 
1050 2,036 '(2) •299 2,333 2,949 5,282 

27,810 378 90 961 28,483 43,447 71,930 

104 1023 9,804 46 80 9,838 7,693 17,531 
1024 1,628 52 27 1,603 2,898 4,501 
1025 2,331 24 13 2 2,322 5,231 7,553 
1026 5,179 3 110 5,292 9,083 14,375, 
1027 2,862 52 62 2,872 5,268 8,140 
1028 573 96 15 492 2,345 2,837 
1029 2,121 77 24 2,008 6,480 8,548 
1060 492 3 495 3.124 3.619 

Total: 	24,990 	347 	16, 	323 	24,982 	42,122 	67,104 
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DOCIJM£NTACION ANALIZADA PARA LA OBTENCION DE LOS LATOS : 
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EMPRESA "X", S. A. 

DETEEdfNACION DEL INVENTARIO FINAL A PRECIO DE VENTA 

AL MES DE 

(MILES DE PESOS) 

3101-3102 	5106 	5109 	5106 	5101 

	

Merme 	Inventario 
Merma 	Estimada Total final a 

Sub-Sub- Ventas Rebajas 	contra- 	o no con- Deduc- Precio de 
Sub-Cuenta 	Cuenta Netas al Precio 	lada. 	trolada ciones. Venta. 

101 	1001 8,441 - - 	-.- 	169 8,610 4,334 
1002 4,106 -.- 	-.- 	82 4,188 7,055 
1003 3,771 - - 	-.- 	76 3,847 14,148, 
1004 619 - - 	- - 	12 631 777 
1005 749 - 	- 	15 764 684 

Total: 17,686 -.- -.- 354 18,040 26,998 

102 1006 2,948 -.- -. 19 3,007 1,154 
.1007 1,412 _._ _._ 28 1,440 1,138 
1008 483 10 493 1,374 
1009 832 - - _ 17 	-. 849 433 
1010 91 

_. 
2 93 86 

1011 2,050 -.- -.- 41 2,091 .1,744 
1021 1,476 -.- -.- 30 1,506 370 
1040 100 - 2 102 56 

Total: 9,392 -.- -.- 189 9,581 6,355. 

103 1012 1,542 .- 	. 12 31 1,585 8,856 
1013 194 ,_ _ _ 4 198 258 
1015 2,913 -.- - - 58 .2,971 10,561 
1016 1,311 -.- -.- 26 1,337 7,016 
1017 353 - - -.- 7 360 1,298 
1018 599 1 - 12 '612 6,259 
1019 973 2 ¥3 19 997 17,290 
1020 897 -.- -.- 18 915 3,153 
1022 856 -. -. 17 873 2,109 
1050 1,282 _ _ _ _ 26 -1,308 3,974 

Total: 10,920 3 15 218 11,156 60,774 

10.4 1023 2,219 -- - 44 2,263 16,268 
1024 965 ¥1 ¥2 19 987 3,514 
1025 1,986 -.- -.- 40 2,026 5,527 
1026 2,532 -.- -.- 51 2,583 11,792 
1027 1,405 .- -.- 28 1,433 6,707 
1028 677 -.- -. - 14 691 2,146 
1029 1,551 45 6 31 1,633 6,915 
1060 556 -.- -.- 11 567 3.052 

Total: 	11,891 	46. 	8 	238 	12,183 	54,921 
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DOCUMENI'ACION ANALIZADA PARA LA OBTENC ION DE LOS DATOS 

1.- De tiras de la Caja Registradora - las notas de 

devoluciones 

2.-. Relación de formas de Aumentos de Precios 

3.-  Relación de formas de Merina causada por robos, 

y merca ncía -dafiada 

4.-  Porcentaje del 2% sobre las Ventas Netas  

5.-  Resultado de las Ventas Netas + Rebajas + Merma 

Controlada + Merma Estimada = Total Deducciones 

6.-  Resultado del Total de Deducciones 	- Mercancía 

Dispaníble a Precio de Venta,. = Inventario ';.Final a 

Precio de Venta 
.. 
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EMPRESA "X", S. A. 

DETERMLNACION DEL COSTO DE VENTAS 

AL MES DE 

(MILES DE PESOS) 

1131 4104 4101 4101 
Inventario Descuentos Costo de 

Sub-Sub- Factor de final a pre- por pronto Directo Ventas 
Sub-Cuenta Cuenta. Costo cio de Costo pago al costo Neto. 

101 1001 .821 3,558 	` _ - -.- 7,074 
.1002 .799 5,637 -.- - - 3,346 
1003 .926 13,101 - - - - 3,554 
1004 .888- 690 - - - 561 
1005 .796. 544 - - 608 

Total 23,530 -.- -.- 15,143 

102 1006 .862 995 -.- _ - 2,593 
1007 .760 865 - -, _ - 1,093 
1008 .810 1,113 - - - - 399 
1009 .786 3110 .- - 668 
1010 .754 65 ._ _ -  70 
1011 .784 1,367 -.- - - 1,640 
1021 .929 344 -. 40 1,439 
1040 .823 46 _ - _ _ 84 

Total 5,135 -.- 40 7,986  

103 1012 .695 6,155 -.- -.- 1,106 
1013 .711 183 -.- -.- 141 
1015 .694 7,329 -.- -.- 2,058 
1016 .684 4,799 -.- -.- 915 
1017 .707 918 -.- -.- 254 
1018 .661 4,137 -.- -.- 405 
1019 .687 11,878 -.- -.- 685 
1020 .685 2,160 -.- -. 625 
1022 .625 1,318 -.- -. 545 
1050 .683 2,714 -.- -.- 894 

Total 41,591 _ - -.- 7,628 

104 1023 .730 11,146 -.- (.12) 1,631 
1024 .706 2,481 -.- .- 697 
1025 .687 3,797 .- -.- 1,394 
1026 .737 8,691 -.- (23) 1,879 
1027 .720 4,829 -.- 1,035 
1028 .697 1,496 -.- -.- 480 
J.029 .681 4,709 -.- .- 1,110 
1060 .668 2.039. ',_._..._.. -.- 380 

Total : 	 39,188 	-.- 	(.35) 	8,606 
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DOWMENTACION ANALIZADA PARA LA OB ENCION DE LOS DATOS : 



Determinación del Factor Costo 

Mercancía disponible a Precio de Costo 
	10632 = .821 

Mercancía disponible a Precio de Venta 
	12944 

m 



VI.- AUDITORIA INTERNA 

1.- 	CONCEFO Y' OBJETIVO .-' 

Es la actividad ejercida por personal especializado de la orga-

nización cano una función de asistencia y.asesoramiento; fundamentalmente es un 

control de controles cuya finalidad es examinar las Yoperaciones contables, fi—

nancieras y administrativas, as' coma la evaluación del control interno para ob 
tener una información .financiera correcta y segura, la protección de los acti-- 
vos del negocio y una adecuada eficiencia de .operación. 

Dentro de la clasificación' de, las auditorías econtraremos la -
Auditoría Externa e Interna 

la auditoría externa es lo que realiza el Licenciado en Contadu 

ría Pública independiente a la eírresa, siendo contratado por ésta para un fin 
determinado, y la Auditoría Interna es la que realiza el Licenciado en Contadu-

ría Pública o personas que tengan o realicen estudios sobre la licenciatura y -

que a la vez sean empleados de la empresa. 

A lo que avocareemos el tema;es sobre la auditoría interna por - 
lo que transcri.bi.ren s algunas definiciones que dan los tratadistas, aunque ve-. 

remos que en lo básico coinciden entre si con algunas variantes en el aspecto -

contable y financiero y otros los amplian en estos aspectos, inclusive abarcan-
do situaciones no contables 

Instituto Mexicano de Contadores PGblieos.- "Es un exámen de los 
libros de Contabilidad, pólizas y otros registros y datos de un organism ptbli 

loo 
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co, instituciones, corporaciones, empresas o personas establecidas con el prop1  

sito de determinar la exactitud o la inexactitud de los libros y registros y de 

expresar una opinión sobre los estados financieros suministrados" . 

`--_ Instituto de Auditores Internos de los Estados Unidos de Norte 

america, en su "Declaración de Responsabilidades del Auditor Interno".- "La 

Auditorfa interna es una actividad independiente de apreciación dentro de una 

organización para la revisión de su contabilidad, de la situación financiera y 

de otras operaciones como base de un servicio de protección y de construcción -

par`a el uso de la administraciSn. Es un tipo de control que funciona midiendo 

y evaluando la efectividad de otros tipos de control. Se ocupa principalmente 

de asuntos de contabilidad y financieros, pero también puede intervenir adecua- 

damente en las operaciones propias de la naturaleza de los, negocios" 

Victor Z. B!ink en tu libra "Intemal Auditing°.- "la audito 

ría interna es el trabajo efectuado por personal especializado, dependiente de-

la gerencia de una empresa, . patea obtener una información clara y precisa de los 

registros contables, así caro para caT robacián de que se observan debidamente-

las políticas y procedimientos que ha establecido la misma" 

Eric L. Kobler en libro "A. Dictionary For Accountants" .-"La 

auditoría interna, ejercida pr personal de la o ganizacibn como .fiinci& de --

asistencia y asesoramiento de alto nivel, constituye un i optante elemento del 

control interno, pero no debe ser confundida con funciones de linea tales eonc 

la pre-auditoría de cualquier documento efectuado mediante los canales de opera 

ci6n regulares ... 

f -i resumen podemos decir que la auditoria es una técnica y un-

conjunto de normas y procedimientos que aplicada bajo ciertos. métodos nos permi 

te en un nkmento dado, poder medir la eficiencia en el control interno estable- 
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cido en una empresa, así COTX, la veracidad de los estados financieros. 

El objetivo de la auditoría interna es prestar un servicio de-

asistencia constructiva a la administración, con el propósito de mejorar la con 

ducción de las operaciones y de obtener un nayor beneficio económico para la -

empresa o un cumplimiento más eficaz de sus objetivos institucionales 

IAs objetivos irmrediatos de una auditoría son aseverar la con-

fiabilidad de los estados financieros y rendir una opinión sobre lo adecuado de 

la presentación de tales estados. Estos objetivos (el estudio del funcionamien-

to pasado y la emisión de una opinión) son para propósitos informativos 

Los objetivos de 1argo alcance de una auditoría deberán. ser - 

los de servir opaca guía a las futuras decisiones de una administración en asijn 

tos financieros, toles cano previsión; control, análisis e infonaación. Estos -

objetivos tt en caro propósito el mejoramiento" de las funciones. Una auditoría 

nó debe ser considerada corla un resanen hi:st6rico, sino corro base para futura 

guía para la administración en . la conducción de una empresa. 

Para el logro de estos objetivos el auditor interno ha de exa-

minar las operaciones y considerar aspectos caro los siguientes 

a).- Que los planes y la política general del organismo, así -

caao los procedimientos aprobados para su ej ecucc.iún, se 

cumplan de manera satisfactoria 

b).- Que los resultados de Los planes y de la política general 

respondan en su ejecución práctica, a los objetivos perse 

guidos 

cX.- Que la adopciux► o revis5ón de algún plan, política, proce 

dimientoa o método, o algín cambio en la estructura bási-

ca o en la divisen de funciones ,pudiera contribuir o me- 
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jorar el funcionamiento general de la institución. 

d).- Que los bienes patrimoniales se encuentren debidamente - 

• protegidos y contabilizados . 

e).- Que las transacciones diarias se registren en su totali-

dad correcta y oportunamente.. 
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La planeación deberá de llevarse a cabo adaptando los procedí 

dimientos de auditoría a las condiciones específicas del negocio (en nuestro-

caso, al de las tiendas de autoservicio) por lo que la persona encargada de 

la planeac5,ón deberá poseer un amplio conocimiento sobre las operaciones del 

negocio con el fin de que la. revisión se realice con la oportunidad y alcance 

requeridos sobre aquellas que, de"  acuerdo ,a su importancia necesitan una cons 

tante vigilancia 

La planeación deberá efectuarla directamente el auditor gene-

ral, colaborando con el contralor, quien está perfectamente enterado. de los -

sistema's de control interno y"las políticas administrativas implantadas énla 

empresa para que, con su intervención se determinen los puntos importantes a-

revisar y se' logre enfocarlos en la forma mas indicada -. 

La base para la planeación de la auditoría de inventarios, es 

el exámen del control interno establecido, el cual se encuentra contenido en 

los manuales de procedimientos administrativos y contables que también contie 

nen las caracterísitcas específicas de la empresa y las políticas a observar-

en toda organización 

Para llevar a cabo dicho examen existen tres métodos a seguir: 

a).- Método Descriptivo.- Por lo cual se relacionan en los pa 

peles las diversas caracterísitcas del control interno,-

clasificadas por actividades, departamentos, funcionarios 

y empleados o registros de contabilidad que intervienen-

en el sistema 

b).- Método de Cuestionarios.- En que se plantean las cuestio 

nes que usualmente constituyen los aspectos básicos de - 

control interno. Estos temas se desarrollzn de antemano- 

- 	I 
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en forma de listas de preguntas que posterioxmente se con 

testan en las oficinas en presencia de las medidas de con 

trol realmente en vigor 
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• transformación o que intervienen en el proceso produc 

tivo para obtener el producto terminado 

2.- De Materiales en Transito. Compras aím no recibidas, 

o sea materiales, que no se encuentran en el almacén , 

pero de acuerdo con las condiciones de compra se pue-

den considerar cano propiedad de la empresa 
3.- De Accesorios 

4.- De Producción en Proceso 
5.- De Productos Terminados 

6:- De Mercancías o existencias para su venta 
7 - De mercancá as en Comiso 

c1.-Atendiendo. a su Destino 
Son los inventarios que se elaboran para un fin especial - 
que pueden ser 
- 	Inventario. de Iniciación y fin. de operaciones 

_ 	Inventario de Liquidación 

ih el área de inventarios,tenenas resumiendo, que las fuentes u 
oxigenes de las técnicas y procedimientos oe auditoria son 

a)..- Observación propia del inventario físico de mercancías. 

b).- Información exterior, de parte de terceros a través de cer 
tificaciones, cotizaciones de, precios de mercado, etc. 

e).- Información interior, de parte de empleados de la empresa, 
así cano la proporcicnada por los registros contables, do-

cumentos, contratos, libros, etc. 

Bases para la planeación 

Cada trabajo tiene características especiales, por lo tanto la 
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planeación de un trabajo debe realizarse contando con las características o - 

elementos especiales de cada caso. Para planear adecuadamente un trabajo de-

auditoria, el auditor debe conocer de modo suficiente lo siguiente; que son - 

la base para la planeación 

1.- Antecedentes Específicos 

a) "El objetivo, condiciones y limitaciones del trabajo que se va a rea 

lizar.- el examen de estados financieras tiene una finalidad pro-.-

pía, pero pueden existir variantes que dependen de la finalidad es-

pecial 

 

o tipo de trabajo a desarrollar (en este caso inventarios).-

por lo tanto, al efectuar la planeacivn deberá contarse con bases -

firmes en cuanto al trabajo, sus limitaciones, así cam las canse--

cuencias.de  éstos. 

b) Los objetivos particulares de, cada fase del trabajo de auditoría•- 
. 

En cada etapa o proceso de trabajo, el auditor tiene que cerciorar 

se de ciertos hechos, es decir, existen objetivos particulares que, 

aún cuando estar fundados en el objetivo general de -la auditoría,-

son distintos para cada grupo de cuentas o partidas examinadas y - 

por lo tanto, tienen que quedar debidamente planeados y aclarados-

en el progran de trabajo 

2.- Obtención de datos necesarios para la planeación. 
El auditor deberá planear, enplear todos los métodos y procedimientos 

necesarios para lograr un conocimiento suficiente de los elementos 

que necesita ceno base para la planeación . Iris métodos de obten-

cibn de estos datos más frecuente y de aplicación más general son -

los que se mencionan a continuación 

al 	Inspección de las instalaciones y observación de las operaciones. - 

Esta inspección ser con carácter crítico constructivo y nos.servi- 
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rá para darnos cuenta de la forma como opera la empresa, asi como de 

los datos referentes al control interno . 

b) Estudio y evaluación del control interno.- Para efectos de la pla-

neación de un trabajo de auditoría,el estudio y evaluación del. sis- 

tema de control interno de la enpresa, se traduce en una necesidad-

indispensable, ya que incluye la revisión del manejo de la negocia-

ción, o sea, su organización, registros, personal, supervisión, etc. 

3.- Oportunidad de la Planeación. 

El auditor antes de iniciar el trabajo de auditoria, debe tenerlo - 

planeado en lo general, pero puede iniciar alguna fase particular -

de ese trabajo sin necesidad de tener planeados en detalles todas -

las fases de la auditoría, siempre y cuando esa fase concreta esté 

detalladamente planeada antes de iniciarse 

4.- Programas de Trabajo 

El resultado de la planeación de la auditoría se condensa habitual- 

mente en un progn=a de trabajo. Este, considerado en su aceptación 

amplia, incluye 

aI. El programa de trabajo en sentido estricto 

b) El proyecto de papeles de trabajo 

•c) El programa de adscripciónde personal al trabajo a realizarse 

Los objetivos que se deberán tomar en consideraci n para la re 

visión de los inventarios son los siguientes, los cuales se deben de tomar en 

cuenta para la planeación 

1.- Comprobar su existencia física 

2.- Asegurarse á la fechadel inventario físico y al final del ejercicio 
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de que todos los movimientos por mercancías recibidas y de artículos 

embarcados y facturados son contabilizados en el peri6do que les co-

rresponde. 

3.- Que los métodos de valuación estén de acuerdo con principios de con-

tabilidad generalmente aceptados, aplicados en forma consistente con 

relación al ejercicio anterior 

4.- Que la enpresa tenga la documentación necesaria que corrrueba la pro 

piedad de las existencias 

5.- Que los registros de inventarios sean ajustados a'los resultados de-

los recuentos físicos 

6.- Que los inventarios en tránsito se encuentren debidamente contabili-

zados
.  

7.- Que las existencias propiedad de terceros en poder de la empresa --

estén debidamente controladas y registradas 

8.- Que la presentación de los inventarios en el balance sea la correcta. 

Resumiendo podenos decir que los pasos iniciales de la planea-

ci6n de inventarios son 

a) Estudio de la preparación anticipada que la empresa realiza para los 

inventarios físicos, es decir, la programación que La empresa fozmu-

la para la tcma física, desde los procedimientos a seguir en el re--

cuento, seleccionar al personal que va a intervenir en el inventario 

físico. Es prefereible que el auditor intervenga para la mejor pre-

paración del uieno 

b) Medidas preparatorias las cuales incluyen 

1.- Exploración de las condiciones de la bodega, arreglo físico de- 
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las existencias, obteniendo un mejor conocimiento de la forma -

en que se almacena la mercancía y de coro se hacen las entradas 

y salidas de las mismas,. 

2. - Revisión de los libros, registros y controles en uso. (la revi--

sión de datos de inventarios anteriores proporciona información 

'sobre las características principales de los mismos, respecto -

al lugar de la localización y su valuación, naturaleza y canti-
dad de diferencia entre el inventario físico y libros, etc.). 

- 	APLICACION DEL PROGRAMA DE AUDITORIA 'PARA LA TC11 DE INVENTARIOS 

El programa de trabajo de auditoría, es un plan de acciónase 
guir en la realización de un trabajo de auditoría, el cual se describe en tér- 
miraos generales, pero en forma ordenada y clasificada, los procedimientos de - 
auditoría a aplicar, así cano su extensión y oportunidad. 

Las fosas o modalidades de los programas de trabajo son muy - 
variadas, existiendo desde el punto de vista del grado de detalle a que 	--

lleguen (ecaxo son Los programas Generales o enunciados genéricos de los ob-

jetivos y técnicas a aplicarse, .ylos programas detallados o descripciones con 

mayor o n mor detalle) y. de la forma práctica de aplicar los procedimientos y 
técnicas 

Atendiendo a su relación con un trabajo específico se pueden 
clasificar en: Programas stándar o enunciado de procedimientos a seguir, en - 

casos o situaciones aplicables a varias egresas, y programas específicos o - 

sean ].os que se formulan para cada situación particular. Existen -también las 

listas stándar de confronta que son de gran valor cama guías o recordatorios-
para programas de verificación, y cxxnprenden descripciones de los procedimien 



iu 

tos que usualmente se siguen en la revisión . 

La experiencia y el conocimientos de la empresa que tiene el - 

Contador Público deben ser las bases para determinar el alcance y la natur¥aLe-

za de los procedimientos de auditoría 



NOMBRE DE LA EMPRESA 

PERIODO A REVISAR 

PROGRAMA DE AUDITORIA PARA 

LA REVISION DE INVENTARIOS 
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Papeles de 
Trabajo Procedimientos 

A.- 	Relación de Inventarios 

A 	01.- Obténgase una relación de existencias, se 
• (1) paradamente por cada grupo, que muestre: 

a.- Descripción del articulo 
b.- Unidades en existencias 
e.- Precio por unidad 
d.- Valor Total 

•A 	02.- Verifíquese el pase de las. hojas individua 
les a la hoja 	sumaria, así coma las su— 
mas de ésta. 

A 	03.- Verifíquese las sumas - de la relación (En 
algunos casos, la verificación de las su- 
res podrá comprender unicamente las colum- . 
nas de pesos, omitiendo las de centavos). 

A 	04.- Verifíquese los cálculos de la relación, - 
tomando unicamente las cantidades de impar 
tancia. El resto de las partidas deber 've 
rificarse "a ojo". Todas las partidas que- 
muestren correcciones, tachaduras, etc., - 
deberán verificarse e investigarse amplia- 
mente . 
Nota: Téngase especial cuidado en cercio— 
rarse de la correcta posición de los puntos 
decimales y de la correcta aplicación de - 
los precios por lotes, por decenas, cientos 
etc. 

A 	05.- Cerciórese que las hojas de inventario 	- 
estén firmadas por las personas responsa-- 
bles de: 
a.- Precios 
b.- Sumas 
c.- Cálculos 
d.- Verificación de cálculos 

S I N A Hecho-por Observaciohes 

.(1) Mediante el uso de las hojas anexas de toma de inventarios y de auditoría (Anexo "B") 
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Papeles de 
Trabajo 	Procedimientos 

	
S I N A Hecho por Observaciones 

A 	06.- El total de la .hoja sumaria de inventarios 
deberá cotejarse con el saldo que muestra- 
la cuenta controladora del libro mayor. 

A 	07.- Si el saldo de la cuenta controladora 	del 
mayor ha sido ajustado para que coincida - 
con el resultado del inventario físico, de 
berá tarnarse nota, en las cédulas,de traba 
jo, del importe del ajuste, así 	ca c de - 
las disposiciones dadas con el propósito - 
de hacer una investigación de las diferen- 
cias, especialmente cuando éstas sean de - 
consideración 

A 	08.- Por medio de pruebas selectivas ccn¢sense; 
los datos que aparecen en la relación de - 
inventarios 

A 	09.- Canpárese losprecios de venta, con el cató 
logo .de .proveedores, por medio de pruebas- 
selectivas . Cualquier discrepancia impor- 
tante deberá ser aclarada satisfactorianen 
te 

A 	10.- Cerciorarse de que no se hayan incluído  
dentro de los inventarios mercancías.reci- 
bidas en camisión,:ya que éstas ro deben - 
desaparecer cauro propiedad de la negocia-- 
clon . . 

A 	11.- Si. existen mercancías recibidas en comisión 
determinar la cuantía de las,  mismas . Obten 
gáse confixmacibn directa del comitente, - 
en la cual se indique las mercancías que - 
se tengan entregadas en ccnnisión a la em— 
presa. 

A 	12.- Solicítese y obtengáse confirmación direc- 
ta de los depositarios de todas aquellas - 
existencias propiedad de la empresa, que -. 
se encuentran en poder de comisionistas, o 
en almacenes de depósito 

B.- 	Compras de mercancías y valuación de entradas: 

B 	01.- Cerciórese de que las solicitudes de ccm-- 
pra sean expedidas para 
a.-, Compra cuya existencia es inferior al- 

límite establecido . 
b.- Compras de artículos de rápida rota- - 

cian . 
c.- Compra de artículos para ventas progra 

madas para un futuro próximo 
d.- Compras motivadas por las condiciones- 

de mercado (en su caso señálese las 	- 
causas .  
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Papeles de 
trabajo 	Procedimnientos, 	 S I N A Hecho por. Observaciones 

B 	02.- Cerciórese de que las solicitudes de ccxn- 
pras por los distintos departamentos estén 
autorizadas y usadas en forma nfmrnerica pro 
gresivá 

B 	03.- Comprobar que los pedidos estén basados en 
solicitudes de compra autorizadas, formula 
das de acuerdo con las cotizaciones obteni 
das de los proveedores y expedidos en orden 
numerico progresivo 

B 	04.- Verificar el orden nimrerico progresivo y - 
la secuencia en las fechas de los reportes 
de entrada de ainacén u otro documentó equi 
valente 

B 	05.- Determinar en que forma-cóntmia la compá- 
nia los artículos recibidos de los provee- 
dores y que cumplan con. las especificacio- 
nes establecidas en el pedido En los ca-- 
sósgpe an¥riten efectuar pruebas al respec 
to 

B 	06.- Obtener copias de los contratos importan-- 
tes de cmnpras célebrados por la 'canpafiía. 

B 	07.- ' Comprobar documentalmente las compras efes 
tuadas, verificando  

a. - La evidencia de la recepción de los -- 
bienes . 

b.- Concordancia con pedidos 
c.- la correcta clasificación contable, de 

. acuerdo con su naturaleza . 
d.- La acumulación de las erogaciones efec 

tuadas en la adquisición y hasta la 
entrega en el almacén de la compañía , 
tales cOSX precio de factura, derechos,' 
gastos aduanales, fletes, etc. Estudi 
ar la política contalfl.e y en su caso - 
determinar inconsistencias . 

e.- Deducciones en el pago por devolucio— 
nes, rebajas, descuentos, embarques in- 
ce npletos, ' etc. 

f.- Corrección aritmética de facturas y -
otros comprobantes . 

g.- Cumplimiento con requisitos fiscales. 
h. - Cancelación de facturas y otros compro 

bantes 

B 	08.- Verificar el registro de las compres efec-
tuadas en cuentas de mayor de inventarios-
y de proveedores 

B 	09.- Verificar el registro de las compras efec- 
tuadas en auxiliares de inventarios y de - 
proveedores y la córrección aritmética de- 
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Papeles de 
Trabajo 	Procedimientos 	S I N A Hecho por Observaciones 

1 

los movimientos efectuados en dichos auxi 
liares . 

B 	10.- Examinar las devoluciones hechas a los 	- 
proveedores verificando 
a.- Autorización 
b.- Correcta valuación de acuerdo con las 

facturas, de los proveedores y correc- 
ci6n aritmética 

c.- Correcta contabilización 
d.- Acuse dé recibo y/o nota de crédito - 

del proveedor 
e.- Deducci6n en los pagos a proveedores- 

del `importe de esas devoluciones (ver 
B 07) 

f.- Créditos 'en los auxiliares de inventa 
ríos 	 ` 

g.- Cargos en los auxiliares de proveedo- 
res 

B ,<11.- 'Determinar los pedidos pendientes: de reci 
birse'con una antiguedad mayor a la norma. 
e investigar las causas de cancelación ..o- 
retraso, y reférenciar estas partidas con 
las que: forman" el saldo de mercancías 	en 
tránsito 

B 	12.-- 'Examínese el registro de entradas al alma 
cén as 	ca 	'las facturas que amparen las 
cáanpras de consideración efectuadas duran 
te los últimos gvince días del ejercicio- 
sujeto a ievisiony en los primeros quince 
días siguientes . A fin de cerciorarse de 
que tanto las caras de mercancías como- 
el pasivo correspondiente a favor de pro- 
veedores, fueron registrados en el ejern-- 
cicio al que corresponda 

C.- Mercáricias'en Tr osito 

C 	01.- Analizar el saldo de la cuenta. y referen- 
ciar las partidas con pedidos pendientes- 
de recibir y/o contratos de compra cele- 
brados por la compañia (ver B 06 y B 11). 

C 	02.- Cotejar el análisis indicado en el punto- 
anterior con la docwnentación respectiva. 

c 	03.- Comprobar que se han pagado y'acumilado - 
a las mercancías en tránsito, todos los - 
derechos y gastos pagados en relación a - 
las partidas que forman el saldo 

C 	04.- Determinar si existen mercancías sujetas- 
a permisos oficiales de ,importación. 	En 
su caso verifíquese el cumplimiento 
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Papeles de 
Trabajo 
	

P r o c e d i m i e n t o 	S I N A Hecho por Observaciones 

C 	05.- Verificar en una fecha posterior la recen 
• ci6n de los bienes que se encontraban en - 

tránsito (a la fecha del anaálisis y a la 
fecha del cierre del ejercicio) . 

C 	06.- Examinar las compras y mercancías en trán- 
sito,por un periódo posterior a la fecha  
del. cierre del ejercicio para localizar -- 
partidas 	que' deban afectar a los Estados- 
Financieros sujetos.a examen, estudiando - 
al efecto las condiciones de pedidos y con 
venios sobre la formalización legal y de - 
hecho de, las cargras 

bí—, 	Ventas de mercancías y otros Inventarios y Valua- 
cicn de salidas 

D 	01.- Verificar que los documentos con que sur-- 
ten los a]macenes (pedidos, remisiones, re 
misión-factura, ordenes de'surtido) estén- 
autorizados y sigan un orden nfanerico pro- 
gresivo y que esté en concordancia con las 
fechas 

D 	02.- Cotejar los reportes de salidas de almacén 
u otros documentos equivalentes, con los - 
documentos: mencionados en el párrafo ante- 
rior 

D . 	03.- Cánparar los reportes de salidas del á]ma- 
c&i u otros documentos con auxiliares de 
inventarios 

D 	04.- Verificar que la valuación de las salidas- 
de inventarios esté de acuerdo con el mato 
do establecido por la cctm añza, y que sean 
aritméticamente correctas., 
Determinar inconsistencias en el método 	- 
aplicado 

D 	05.- Campararlás salidas de almacén por ventas- 
a clientes, con facturas y/o documentación 
de embarque y verificar la evidencia de la 
recepción 

D 	06.- Canrpobar documentalmente las salidas del- 
almac en por 
a.- Destrucción o baja 
b.- Muestras 
c.- Donativos 
d.-. Consumo en la campafíia de artículos "pa 

ra venta. 

D 	07.- Examinar. las salidas del almacén por un 	- 
periódo posterior a la fecha del cierre 	- 
del ejercicio, con objeto de determinar sa 
lidas 4ue afectan a los estados financie-- 
ros sujetos a examen 
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Papeles de 
Trabajo 	P r o c e d i m i e n t o 	S I N A Hecho por Observaciones 

D 	08.- De acuerdo con la aplicación de los proce- 
dimientos anteriores y especialmente los - 
procedimientos D 04 y D 05 "amarrar" las - 
salidas del almacén de mercancías con car-
gos al costo de ventas . 

D 	09.- Efectuar la prueba global del costo de ven 
,tas 

D 	10.- Examínese el registro de ventas y los com- 
probantes de embarques correspondientes a 
los 1timos quince días del ejercicio sUje 
to a revisión, y de los primeros` quince - 
días dél ejercicio siguiente, 'a fin de cer 
ciorarse de que  
a.- Los inventarios no incluyan mercancía-

ya vendida, pero que se encuentren pen 
dientes de embarque 

b.- ̀ Las partidas embarcadas pero aíro no. - 
se encuentren formando facturadas, 	paf, 

te, de la. existencia. Nota.- Es conve— 
niente que esta verificación se haga - 
de ser posible al mi 	tiempo que la- 
del examen de cuentas por cobrar 

c.- Cotejar los registros de venta con las 
ventas die clientes . . 

E.- Inventarios Físicos 
E 	01.- Estudiar .y/o preparar conjunt¥oente con la 

compañía el instructivo para la toma de in 
ventano físico 

E 02.-. Determinar los números y fechas de los do 
cuentos que amparan movimientos de mate- 
riales, para hacer el cotejo de inventarios. 

E 	03.- Examinar los papeles de trabajo del inven- 
tario 'físico, ,investigando las diferencias 
importantes y verificando 
a.- Corrección de pase a relaciones y/o re 

seménes 	 - 
b.- Operaciones aritméticas 
c.- Corte adecuado 

E 	04.-, Examinar los papeles de trabajo del inven- 
tario físico en los relativo a valuación - 
verificando 
a.- Apego a las bases y métodos de valua--

czon . 
b.- Operaciones aritméticas 

E 	05:- Verificar que se hayan corrido en Libros - 
los ajustes derivados del inventario físi-
co tcxnado ; 
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Papeles de 
Trabajo 	P r o c e d i m i e n t o 	S I N A Hecho por Observaciones 

E 	06.- Efectuar inventarios físicos (confirmar en 
su caso) de las partidas de inventarios --
que se encuentran fuera de la empresa y -
que se hayan recibido de terceros corro son: 
a.- Mercancías entregadas a consignación. 
b.- Mercancías entregadas para maquila 
c.- Mercancías recibidas en comisión. 
d. - Mercancías recibidas o,entregadas bajo 

otras condicionesta.vistas, para exhi-
bición, etc.). 

E 	07.- Arquear los. certificados de depósito que -
amparen la existencia de mercancías en al-
macenes de depósito, examinándose: 
a.- Que estén a nombre de la engresa. 
b.- Que no existan endosos 
c.- Que las salidas o disposiciones' parcia 

les se hayan registrado oportunamente= 
en libros de contabilidad autorizados. 
Conectar estas salidas con los créditos 
en los títulos :. 

E 	08.- Determinar si existen iq uestos de, importa cion u otros derechos y gastos cuyo pago 
se haya diferido 

E 	09.- Las partidas de inventarlos que representen 
una fuerte inversión, dében estudiarse cuí 
dadosamente y compararse con las existencias 
que se tenían a la fecha del balance ante- 
ríos. En el estudio de dichas partidas, de 
ben tcmarse en cuenta los siguientes aspec 
tos: 
a.- Si las cantidades son excesivas en cosa 

paración con las necesidades normales-
para determinar esta situación, deben-
tcinarse en consideración las ventas --
normales 

E 	10.- Compárese las cifras de nuestro recuento -
físico con los que aparecen en las hojas -
finales de inventario. Investíguese cual--
quier diferencia que se encuentre 

F.- Costo o Mercado 'y Otros Castigos a los 'Inventarios 

F 	01.- Ccsnparar los costos unitarios de los artícu 
los en los inventarios con: 
a.- Precios de venta en últimas facturas - 

del ejercicio sujeto a revisión . 
b.- Precios de venta en primeras facturas- 

del ejercicio sujeto a revisión. 
c.- Precios en el catálogo mas reciente de 

la compañia . . 
d,- Precios en el piso de venta 
e.- Precios en últünas facturas de provee- 

dores en el ejercicio sujeto a revisión. 
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Papeles de 
Trabajo 	F r o c e d i m i e n t o 	S I N A Hecho por Observaciones 

f.- Precios en primeras facturas de provee 
dores en el siguiente ejercicio .. 

g.- Cotizaciones en el mercado 
h.- Contratos de compre 
i.- Contratos de venta 

F 	02.- Determinar la rotación de los distintos -- 
grupos que componen los inventarios 

F 	03.- Preparar una cédula que muestre los produc 
tos de lento o nulo movimiento. 

F 	04.- Con base en los resultados obtenidos en la 
aplicación dé los procedimientos indicados 
en los dos puntos anteriores, preparar has 
ta donde sea práctico un análisis de "Anti 
quedad de Inventarios" y discutirlo con fun 
cionarios de la ~a , 

F. 	07.- Determinar el castigo de los inventarios -. 
por artículos obsoletos o de lento novimien 
to, de acuerdo con los resultados obtenidos 
en la aplicación del procedimiento anterior. 

F 	08.- Determinar otras posibles pérdidas latentes 
en los inventarios por 
a.- Artículos dañados 
b.- Artículos que serán devueltos a los pro 

veedores y que se incurrirá en pérdidas 
y/o gastos 

G.- 	Gravámenes 

G 	01.- Determinar los gravámenes sobre los inventa 
ríos (I.V.A., exentos) 

G 	02.- Investigue si la companí.a efectuó compras - 
de importación investigando : 
a.- Su legal inter acion al país.. 
b.- Solicitado pedimientos de impc:tación,- 

verificando que se hayan pagado los-  im- 
puestos y.derechos aduanales de dichas- 
mercancías. 

H.- 	Pruebas Supleatorias 
H 	01.- Verifique que el Inventario. Inicial del - 

ejercicio a revisar, corresponda con el in- 
'ventano final del ejercicio inmediato ante 
rior, y en su caso investigue a que se debe 
la diferencia 

H 	02.- Verifique que el Inventario Inicial, corres 
parida al Inventario final declarado del 	- 
ejercicio inmediato anterior y en su caso - 
investigue la diferencia 



Auditor a Cargo:_ 	 Supervisor: 

Fecha : 	 - 	Fecha 
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Terminación de la Auditoría.- Se puede considerar terminada una 

auditoría cuando el profesional tiene en su poder todos aquellos datos necesarios 

que le servirán de respaldo para rendir su informe 

Para que el auditor pueda presentar su informe debe llevar a Fa-

bo lo que se conoce comunmente como "Cierre o terminación de la Auditoria" y que 

consiste; una vez aplicadas las normas y procedimientos de auditoría en obtener-

la evidencia suficiente y competente en la revisión de los siguientes puntos 

a).- Revisión del cciñnplimiento del programa de trabajo 

b).- Revisión del estudio y de la evaluación del control interno 
y resanen de observaciones 

c).- Revisión del resultado de los procedimientos de auditoría -
aplicados o mejor. conocidos 'Papeles de trabajo". 

El informe no será suficiente y apropiado cuando 

a).- Carece de dirección 

b).- No está fechado 

e).- No está finado. 

d).- La expresión real y verdaderamente es poco acertada y no se 
usa nannaln nte 

gil.- No se hace referencia alguna 

1.- La extensión de la auditoría . 
2.- Las rioriasde auditoría 

3.- Los principios contables 

4.- La unifo nidad en la aplicación de los principios 

El auditor además de veri!icar los puntos anteriores en su infor 
me, deAerá for afilar sus conclusiones con absoluta independencia de criterio y con 

la mayor responsabilidad profesional . Las conslusicnes, par. consiguiente, vir-

tualmente serán el dictamen t :ico del auditor sobre los resultados obtenidos en 
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la revisión realizada . 

Deber tenerse en mente que el informe de auditoría sobre la re-

visión del renglón de inventarios es fundamentalmente histórico y por lo tanto -

nunca se referirá al futuro 

El espacio o tiempo que media entre la fecha de larevisión del-
renglón de inventarios y'el informe del auditor respecto a dicho renglón es muy-
variable, sin embargo un plazo razonable y normal será de 4 a 5 semanas, por lo-

tanto, es conveniente que el auditor antes de redactar su informe revise los su-

cesos ocurridos en el intervalo mencionado que sean de importancia suficiente y 
que afecte la situación financiera de la empresa, estos acontecimientos no serán 
causa justificable para retrasarr la.enüsión del informe 

A continuación se detalla de manera de ejemplo sucesos que pueden 
afectar la situación financiera de una npresa en la revisión del renglón de.in-

ventarios. Su importancia la determinará el profesional con base a su*capacidad-

y experiencia 

Inventarios .- Pérdidas- no aseguradas por incendios, fuertes au-

mentos o disminuciones en sus precios en el mercado, obsolencia causada por cam-
bios repentinos en productos o demandas, etc. 

4.-  LA IMPORTANCIA DE LAS INVE?fl ARIOS -EN EL BALANCE. 

Los. inventarios son importantes para que subsista una empresa, 

ya que a través de los bienes representados por las unidades o artículos que lo 

forman, la empresa desarrolla su actividad normal; y del buen manejo que se ten 

ga de éstos depende el éxito o fracaso 

La prosperidad de la empresa está basada en el buen manejo de sus 
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kventarios, para esto es necesario que se lleven al día, y esto se consigue im 

plantando correctamente el control interno (teniendo las existencias en un lugar 

adecuado, su correcta valuación, etc.). 

SU TRASCENDENCIA EN IAS ESTADOS FINANCIEROS.- 

Al. revisar los inventarios el auditor debe hacerlo en una forma- " 

minuciosa, de tal manera que esté en condiciones de afirmar que.  las existencias-

y movimientos de a]macén revisados sean los correctos y los que reflejan los Es-
tados Financieros •. Para esto debe verificar, revisando facturas de compra y su 

Correspondencia relativa, auxiliares y demás documentación cceprobatori.a de las- 

• operaciones realizadas, si los inventarios son valuados al costo y a precio de'-
mercado. Debe verificar también si dicha valuación es semejante a la de ejercí-
cíes anteriores 

El auditor tiene que cerciorase si existe una reserva adecuada-

para amas de inventarios y sugerir a la empresa las medidas que debe tomar al 

respecto 

Consecuentemente el auditor al revisar los inventarios físicos 

lo hará lo mejor posible, ya que es de gran trascendencia la correcta presenta-
ción de las cifras representativas de los .mismos en'los Estados Financieros . 

Los inventarios representan los costos acznulados relativos a -
materias primas, abastecimientos y productos para venderse, y por su intima rela 

con los costos de las mercancías vendidas y su importancia fundamental que-

es la determinación de las utilidades en las empresas ccanerciales, por lo que es 
importante la determinación del valor de Los inventarios para su presentación en 

el balance, el cual mwestra la situación. financiera de la empresa 

Desde el punto de vista del balance, los inventarios representan 

los costos que. pueden ser razonablemente cargados a los resultados futuros al de 

terminar la Utilidad Bruta realizada cuando los inventarios se vendan o se usen. 
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Los inventarios forman parte del activo circulante y representan 

valores en mercancías y los productos por venderse, y que son utilizados o ven--

didos en un períódo o tiempo razonable, en el cual recuperará dicha inversión mas 

un porciento de utilidad 

Iras efectos que integran los inventarios y que al ser vendidos o 

utilizados pasan a formar parte del costo de lo vendido para la deterTni"nación de 

la utilidad bruta, los cuales deberán estar valuados correctamente, ya que un -  

nia1 costeo de los mismos puede inducir a los errores siguientes 

a.- Presentar una situación financiera falsa en perjuicio de ac 

cronistas; administradores, gerentes, banqueros y demás per 

sanas interesadas en conocer la situación financiera de la- 

empresa 

b. - Alterar el resultado de las operaciones, •; aumentando o dismi" 

nuyendo las utilidades. Cuando el error se refleja en las-

operaciones cato un atm¥ento' en las utilidades, ademáis de -

presentar un rendimiento equivocado, se pagan mayores impues 

tos. Cuando el error se refleja en una disminución de uti-

lidades, todas las partes interesadas en la empresa sufrirán 

un perjuicio econE'iiico y ademas cubrirán impuestos inferio- 

res a los reales 	En ambos casos, los resultados de ejer-- 

cicios posteriores se verán afectados 

En los inventarios el costo debe ser el correcto, ya que, si es-

valuado indebidamente dicha cuenta reflejará en los estados financieros un cifra 

incierta 

Lo anterior demuestra la gran importancia que para una empresa - 

tienen sus inventarios , ya que . el correcto eosteq.y control de los mismos, depon 

de que sts estados financieros presenten resultados razonablemente apegados a la 

realidad . 	 ¥: 
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Cuando usamos la palabra inventario, tanto en contabilidad como 

en auditoría, nos referimos en general a las existencias de mercancías que hay-

o habla en el almacén a una fecha determinada. 

El renglón del Balance General que se refiere a inventarios en -

las empre as cai rciales, representa las inversiones temporales continuas, efec-

tuadas por las unidades económicas con el fin de realizar un objetivo financiero 

motivo de su creación 

El inventario nos muestra el total de bienes con los que se rea-

lizan las operaciones financieras, dichos bienes representan el costo de las in-

versiones que a la fecha del cierre del ejercicio no se había recuperado a través 

de las funciones de vender. Por tal motivo su importe va a ser aplicado a egresos 

futuros, y en tanto no lo sea, constituye bienes físicos propiedad de la empresa 

que se clasifican ceno activo circulante en el grupo de inventarios 

Desde el punto de vista de los resultados de operación obtenidos 

y en virtud de que al realizar los inventarios, estos formarán parte del costo - 

de lo vendido. Su control, valuación y representación tienen tal importancia --

que cualquier alteración repercute en la determinación de las utilidades o perdí 

das de la empresa . 

Conformela importancia sobre lo que .venimos insistiendo, el --

que, salvo excepciones, los inventarios representan uno de los renglones más im-

portantes del Balance General, por tanto los resultados financieros que se obten 

gan, dependen en gran parte del control adecuado que se tenga sobre dicho renglón 

de inversiones . 

Una de las funciones del auditor en la auditoría, de los inventa 

río es ccm robar que las unidades que forman parte integrante de los inventarios 

estén en condiciones para ser utilizados o vendidos y que además no se encuentren 

obsoletos o fuera de línea, y que existan físicamente 
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Igualmente el Auditor debe asegurarse de que los artículos fue-

ron valuados de acuerdo con el sistema de costos que se lleve, de modo que pue 

da decir que es razonable la valuación y que la inversión es recuperable en el 

futuro 

Esto lo logra mediante el estudio de los procedimientos, obser- 

vacion de 'los recuentos y pruebas selectivas aplicables respecto a su integri- 

dad, precios y exactitud del trabajo realizado 
	 ; 

En los inventarios deben estar incluidos todos los artículos -

propiedad de la empresa, cualquiera que sea el lugar en que se encuentren 

Cciio consecuencia de no incluir en el inventario todos los artí 

culos de los que se tiene propiedad, pueden resultar dos tipos de errores 

1.- Que la ccmprt-  de los artículos que se hayan contabilizado y 

emitido en el inventario, esta omisión en consecuencia ori-

gina una sub-estimación en la utilidad neta 

2.- Es posible que por la ce na de los artículos que forman - 

parte del inventario, no se haya hecho ningún asiento que - 

refleje la operación efectuada, y a la vez no se haya consi 

derado en el inventario . Esta irregularidad no causa ningu 

na sub-estimación en la utilidad neta, ya que las compras - 

y el inventario final han sido sub-estimados 

Esta situaci&i es criticable por que da lugar a una presenta- - 

ci6n incorrecta de las compres y del inventario en el Estado de Pérdidas y Ga-

nancias y al misl!c tiempo, produce una sub-estimación del activo y del pasivo-

circulante . En tales condiciones, la situación financiera circulante aparece- 

ms favorable de lo que en realidad es, por motivo de que la razón del capital 

de trabajo se ve aumentada en parte, en mudos casos, las cuentas por pagar - 

tendrán que ser cubiertas antes de que la inarcancia se venda y se convierta en 
efectivo. 

.p 



VII.- FROMOCION DE VENTAS 

1.- DEFINICION 0 IMPORTANCIA 

En la actualidad, la práctica moderna de comercialización no es-
nada más desarrollar un buen producto, darle un Buen valor de ventas u ofrecerle 

facilidades al cliente para que lo adquiera; sino que va a necesitar de la prono 

ci6n y publicidad para que el producto pueda ser conocido por el cliente y éste 

lo empiece a canprar, o se le afirmen ideas que ya tenía del producto. Siendo la 

pxxzicción de ventas tapa fase de la mercadotécnia de la cual se debe pechar mano, 

para obtener mejores resultados es necesario conocerla, por lo cual empezarenas-

con una definición que da la A erican Marketing Association que dice: "Proiroción 
de Ventas.- En un sentido especifico aquellas actividades diferentes a la venta 

personal, la publicidad y la propaganda, que esti=lan  las coq ras de los consumi 

dores y la efectividad de b s cemerciantes, tales como : exhibidores, présenta-- 
ciones y exhibiciones, demostracicnes y diversos esfuerzos de venta no repetiti 

vos, fuera de la rutina ordinaria " 

A1ber W. Frey en la revista Bussiness Horizons la define como -. 

sigue "La pranoción de ventas trata de la creación, aplicación y diseminación 

de materiales y técnicas que complementan la publicidad y la venta personal . La 

prarcci6n de ventas hace uso del correo directo, catálogos, boletines de empre-
sas, exposiciones, -onc usos de venta y otras ayudas a los comerciantes. Sú p10 

pósito es incrementar el deseo de los vendedores, distribuidores y canerciantes 

de vender una marca determinada y hacer que los clientes se inclinen más a com-

prar-esa marca . La venta personal y la publicidad puede ayudar unicamente hasta 
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cierto limite en esas decisiones: La pronoción de ventas proporciona un estimulo 

adicional" . 

Coma vemos en las definiciones anteriores la pronoción utiliza he 

rramientas que no entran dentro de la publicidad o la venta personal , pero dichas 

herramientas deben combinarse con estas funciones, pues ya que el objetivo primor' 

dial que persiguen estas tres facetas de la mercadotecnia es la estimulacion de-

de las ventas de los productos Philip'Kotler en su libro dirección de Mercado--.

tcnia nos da una definición que podes decir es un resunen de los anteriores, -

dicha definición es la siguiente "La pr moción de ventas comprende todos los ins 

trunentos de la canbinacion de mercadotecnia, cuya función principal es la comuni, 

catión persuasiva" 

Como vemos el no diferencia entre pronacion, publicidad y la ven-

ta personal, sino que va más allá, ya que, cam hemos ccxnentado anteriormente la 

promoción de ventas no puede actuar por si sola, sino que tiene que combinarse con 

otras facetas de la mercadotecnia para poder lograr el objetivo de la persuación. 

Es de vital importancia el uso de la prcmmcion ya que estimula y-

promueve las ventas, tanto en el unto actual torio a futuro, pues invita e in--

pulsa a los clientes potenciales a canprar. A continuación mensionaims algunos be 

neficios que obtienen las tiendas de autoservicio con el uso de la promoción de - 

ventas 

1.- Estimula las ventas de artículos especiales.- Pueden ser mer 

canelas conocidas o nuevas. A la tienda le puede convenir aumentar las ventas por 

varias razones, entre ellas, elevar el margen de ganancias brutas, distribuir mar 

cas privadas o controladas y atraer clientela 

2.- Evitar las fluctuaciones a las ventas.- Todos sabeos las - 

diferencias que hay en las ventas en el canercio al detalle causadas por las - 

temporadas, meses, días y hasta horas, por lo que para reducir estos cambios, - 
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las tiendas de autoservicio aplican la promoción de ventas, siendo esta aplica--' 

ción la mayoría de las veces un éxito . 

3.- Mantener su índice de empleo ante la posible declinación en-

la den nda de consuma.- Debido que en la actualidad se sufren de algunas crisis-

económicas, la tendencia de consumo disminuye lo cual hace que las organizaciones 

no empleen ya gente o los den de baja, pero gracias a la prcaración las tiendas de 

autoservicio dinamfzan áreas de ventas lo cual ayuda a mantener su índice de em-

pleo 

4.= Hacer frente a una competencia nueva o en expansión:- Ya que 

las tiendas de autoservicio se van concetrando cada día más en ciertos lugares, - 

las tiendas tienen que usar la pr moción de ventas para atraer aquellos clientes-

potenciales que asisten a otras tiendas o aquellos que fueron clientes de la tien 

da pero que ya no lo san, por que se ha abierto una tienda nueva cerca de la 'zona.  

de ésta 

5.- Reducir el total de gastos.- La mayor parte de las prz cio 

nes de ventas exige ciertos gastos, pero otro tanto ocurre en las diversas.acti-

vidades comerciales, pero los gastos de la actividad comercial se verán disni.--

nuidos con un aumento de las ventas, por lo cual lá prczmción en lugar de ser un 

aumento en gastos h rá que estos disminuyan con un aumento de ventas 

6.- Simplificación de las existencias .- Cuando surja la necesi 

dad o la conveniencia de simplificar variedades innecesarias, una de las medidas 

que podrían adaptarse sería una pr m>--ión para dar salida a líneas o artículos - 

que ya no se van a trabajar . 

7.- Conquistar nuevos clientes y grupos de consumidores.- Si se 

aspira a continuar en cl negocio, la tienda debe de estar adquiriendo constante-

mente nuevos clientes para cubrir el hueco de los que se van, por trasladarse a-

otro lugar, por edad o merced a la actividad de la competencia. Esta adquisición 
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se puede lograr mediante la pronoci6n 

8.- Aprovechar alguna oportunidad o tendencia .- Al existir algo 

na tendencia en el consuno de los clientes, las tiendas deben de verla para apro-

vecharse de esta situación y presentar productos de acuerdo a esta situación, pe- 

ro ayudará todavía más a obtener beneficios una prxoción dirigida a estas tenden 

ciar . 

Caro heros visto se pueden lograr varias cosas con la prona ción 

de ventas, por lo cual la'actividad tiene gran arraigo e importancia en las tien 

das de autoservicio. 

2.- -  i1NCIONE5 IEL I$:PAR MEM DE PFMOCION IE VEDAS 

Dentro de las tiendas de autoservicio, el departamento de, pmo- 

ción de ventas tiene múltiples funciones, que 	s a continuación, pero 

no quiere decir que se den en todo tipo de organizaciones en las cuales hay des 

de un empleado en este departamento hasta (por' decir) 25 empl©ados.. 

Dentro de la cxganización de la promoción de ventas hay r.&eve • 

divisiones . funcionales las cuales presentaremos en el cuadro siguiente 

LAS NUEVE CATEGORIAS FUNCIONALES 
PRINCIPALES DE LOS MODERNOS 

DEPARTAMENTOS DE PROMOCION DE VENTAS 

PLANEAMIENTO RELACIONES PUBLICAS ACTIVIDAD COMERCIAL 
ADMINISTRACION IDEAS NUEVAS ACTIVIDAD EDUCACIONAL 

EXPOSICIONES ACTIVIDAD MERCANTIL COORDINACION 
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El siguiente cuadro muestra las funciones principales de acuer-

do a cada división, y posteriormente listare s las actividades que derivan de -

elios. 

LAS FUNCIONES PRINCIPALES 
DE LOS MODERNOS DEPARTA- 
MENTOS DE PROMOCION DE 

VENTAS 

PLANEAMIENTO.. ADMINISTRACION.. 

PLANEACION DEL PROGRAMA ADMINISTRACION 

CONTACTOS CON LAS AGENCIAS PREPARACION DEL PRESUPUESTO 

ANUNCIADORAS DISTRIBUCION DEL PRESUPUESTO 

___ 1 

IDEAS NUEVAS.- 
RELACIONES PUBLICAS.- PREPARACION DE IDEAS 

REDACCION DE LITERATURA 

1 

EXPOSICIONES.. 
EXPOSICIONES EN EL PISO Y EN 
LAS PAREDES 
EXPOSICIONES APUNTO DE VENTA 
EXPOSICIONES DE ESCAPARATE 
EXPOSICIONES DE MOSTRADOR 
EXPOSICIONES AL EXTERIOR 

1 

ACTIVIDAD MERCANTIL. 
TRABAJO DEL PRODUCTO 

ACTIVIDAD COMERCIAL.- 
ACTIVIDADES COMERCIALES 
CATALOOOB" 
PLANEACION DE CONCURSOS 
DEMOSTRACIONES Y MUESTRAS 
TOPICOS PARA LAS MUJERES 

ACTIVIDAD EDUCACIONAL: 
ACTIVIDADES PEDAGOOICAS 
REVISTAS DE LA EMPRESA 
INVEi'TIGACION Y ANALIi1S 

1 	' 

COORDINACION DE LAS 
ACTIVIDADES 
DEPARTAMENTALES 
CONTACTOS CON.. 

DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD 
DEPARTAMENTO DE VENTAS 
FUERZA VENDEDORA 
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1.- Planeamíento del Programa . 

a. - Convertir las ordenanzas de la compañía en planes de promo-

ción de ventas 

b.- Ayudar a la alta gerencia 

c.- Cooperar con los demás departanntos 

d. - Crear en la organización una personalidad de.pramoción de -

ventas . 

e. - Famentar el buen nombre y la reputación de la firma 

f.- Observar una continuidad prnnocional 

g.-'Elaboración de programas diarios y a largo plazo 

h.- Organización de funciones creadoras de proncción• 

i.- Modernización de la arganizac 6n de praoción de ventas 

j.- Exponer y hacer valer las ideas piunocionales ante toda la 

• organización 

R. - Adtninist±ción del departai nto de. pramoción de. ventas 

1. - Campo de- áccibn de lar acttvidades de prcmc3^bn de ventas. 

m.- Promoción de ventas local, secciónal y nacional 

n. - Propaganda del .fabricante., 

o. - Mercados .individuales y ir cado s de. zona. 
- Cros. raciales y categóras culturales. 

2.. 	Contactos con las agénci.as anunciadoras 

a.- Trabajó con la agencia 

b. -: Estimular las ideas, y sugerencias de los ind iduos que la 

integran 

c.-. Ccsnprobací^8n de las act}vidades de la agencia 
d.- Connrobacz.$n de tarifas y gastos 

e.- Comrobaeión de servicios especiales 

f.- Coinprobacián de radio y televisión . 
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3.- Administración 

a.- Planeamiento de las operaciones diarias y a largo plazo 

b.- Organización departamental 

c . - Detalles de funcionamiento 

d.- Presupuesto y, consignación 

e.- Fijación de sueldos y gastos 

f.- Camisiones y tarifas de las agencias 

g.- Adopción de tácticas de pración de ventas 

h.- Ayuda • a la gerencia 
i . - Creación de canales claros para los procedimientos funciona 

les 

j.- Relaciones con agencias anunciadoras 

k.- Relaciones Públicas 

1.- Investigación; Mercantil 

rn. - Legialaci i . . 

n.- Espacio y presentación de la oficina 

o. - Material y mensaje de oficina 

p.- Estudio de la necesidad que haya de asegurar todo el equipo 

q.- Llevar nota de las necesidades que haya de papel y cartulina . 

r.- Espacio para gráficas y planos 

s.- Fichas y álbumes de recortes 

t.- Existencias e inventarios 

u.- Coordinación con los demás departamentos 

v.- Relación con los planes de desarrollo de ventas 

4.- Preparación del Presupuesto 

a.- Planeamiento de Los presupuestos y defensa de ellos ante la 

alta gerencia 
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b.- Presupuesto por temporadas 

c.- Presupuestos por áreas comerciales 

d.- Presupuestos por campañas especiales 

e.- Presupuestos por productos o por marcas. 

f.- Presupuestos anuales, semestrales o trimestrales 

g.- Presupuesto de las funciones concretas del departamento .. 

h.- Presupuestos para ].as operaciones ordinarias y de largo 

plazo 

5.- Distribución del presupuesto 

a.- Manera de fijar los renglones presupuestarios 

b.- Qué debe incluirse en los mismos 

c.- Clasificación de las necesidades en categorías mayores y 

menores 

d.- Clasificación en distintos tipos de los medios de pnmcción 

e.- Comprobación de los di.stintos controles presupuestarios .. 

f.- Evitar los derroches y la falta de control 

g.- Garentizar la elastieida -de las consignaciones presupues 

tarias 

h,.- Clasificar las distintas asignaciones según operaciones a 

largo plazo o corrientes 

6.- Control de Gastos 

a.- Coordinación de todos los gastos de conformidad con los - 

renglones presupuestarios . 

b. - Comprobar los gastos a ninistrativos 

e.- Ccxnprobar loa gastos de las oficinas pramocionales de - 

sucursal 
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d.- Revisar todas las cuentas de gastos . 

e.- Comprobar los anticipos de gastos de viaje 

f.- Recompensa por las economías hechas . 

g.- Revisar los controles estadísticos . 

h.- Comprobar los gastos indispensables de contabilidad 

7.- Exposiciones en el piso y en las paredes . 

a.- Exposiciones por pasillos o departamentos . 

b.- Exposiciones en masa en el equipo para el suelo 

c.- Colgadores y anuncios para el techo . 

8.- Exposiciones a punto de venta . 

a.- Preparación y distribución de exposiciones de escaparate 

b.- Preparación e itinerario de exposiciones móviles de esca-

parate . 

c.- Organización y distribución de exposiciones sobre el mostra 

dor, en el pasillo y. en las paredes, colgadores, señales, 

etc. 

d.- Preparación y distribución de equipos típicos para el mos-

trador . 

e.- Boletines recomendando arreglos comerciales . 

f.- Organización y distribución de demostraciones sobre el mos-

trador y aparatos de autoservicio . 

g.- Análisis y sugerencias relativas a los medios anunciadores 

del proveedor . 

h.- Preparación y distribución de exposiciones de carácter per- 

manente y de teaporada 

i. - Preparación y supervisión de exposiciones del producto en las 

tiendas . 
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j.- Sugerencias para los escaparates . 

9.- Exposiciones de Escaparates . 

a.- Organización y -distrsbución de exposiciones en los escapa 

rates 

b.- Creación de nuevas exposiciones de escaparate 

c.- Pedir a los jefes de departamento que expresen sus ideas res 

pecto a las exposiciones de escaparate 

d.- Tcmar nota y revisar-todas las sugerencias relativas a las -

exposiciones de escaparate ., 

e.- Organización e itinerario de las exposiciones nbviles de es-

caparate 

f.- Planeamiento de las exposiciones para las celebraciones ofi-

czales y para las' temporádas . 

10.- Exposiciones de Mostrador 

a.- Preparación e ideación de las exposiciones en el mostrador 

b.- Planeamiento de la distribución de exposiciones en el ngstra-

dor.  . 

c,.- Estudio de la eficacia de las exposiciones abiertas en relaci& 

con las cerradas Cvitrinas) 

d.- Preparación y distribución de presentaciones típicas para el 

mostrador 

e.- Preparación y distribución de exposiciones de mostrador y de 

aparatos para servicio automático del cliente . 

11.- Exposiciones al Exterior 

a.- E¥posiciones en los vestíbulos 

m 
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b.- Preparación de anuncios exteriores . 

c.- Señales y anunciones de toda clase . 

12.- Relaciones Públicas . 

a.- Filosofía de las relaciones públicas aplicadas a la pzoiro-

ción de ventas . 

b.- Estrategia de las relaciones públicas 

c.- Planes y técticas 

d.- Metodología y técnicas 

e.- Análisis subjetivo y objetivo de los problemas 

f . - Creación y fámento del pres-igio y .reputaci.ón de la firma 

g.- Relaciones con los proveedomes.,. 

h. - Relaciones con la cduunidad 

í.- Facilidad de palabra y pex alidad 

k.- Estudio de asambleas de circuito cerrado por radio y tele- 

1.- Cooperación con todos los departamentos de la canpañía en lo 

pae se refiere arelaciones públicas 

m.- Trabajar con el departamento de publicidad o con la agencia 

anunciadora Sobre proyectos de relaciones públicas 

n.- Preparación de informes periódicos a los accionistas 

o.- Llevar y conservar los archivos del material histórico de 

las ' actividades de la oanpañia 

p.- Sipervisión del trabajo desarrollado para el bienestar públi 

co, planes de recréación, relaciones de los empleados, etc. 

q.- Trabajo con el departamento de propaganda o con la agencia -

anunciadora sobre programas de radio y televisión 

r.- Revistas de la organización destinadas a los clientes y al 

público en general 
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s.- Facilitar la comunicación hacia arriba y hacia abajo de 

los distintos departamentos de la compañía 

13.- Preparación de la Ideas 

e.- Contactos con todos los departamentos de la compañía para 

conseguir nuevas ideas 

b.- Desarrollo de ideas nuevas merced a contactos exteriores ., 

e.- Estudio de las públicacsones ajenas a la firma para adoptar 

posibles ideas 

d. - Llevar un fichero de ideas para uso de cada día y para el - 

futuró 

e.- Asistencia a sambleas, convenciones, exhibiciones. 

f . - Ccnrprobar la pr mci6n realizada por la cceteneia 

14.- T bajo del Producto 

a.- Cempmbar la identificación de todos los artículos y productos. 

•b. - Detenainaci6n de las necesidades de nuevos productos 

e.- Descubrimiento de orientaciones nuevas de ventas de productos 
afines o en conjunto 

d.- Estudio y Análisis de los productos de la competencia 

e.- Planeamiento y supviszón de la exhibición de los productos. 

15.- Actividades Cc mérciales 

a.- Preparación de catálogos 

b.- Estudio de ideas relacionadas con ventas semejantes y de 

conjunto . 

c . •-' Estudio de orientad ón sobre demostraciones del articulo, 

premios y siniestras. 
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d.- Transformar las ideas corrientes comerciales en literatura 

y material en praración eficaz . 

e.- Novedades, regalos, recuerdos, etc. 

f.- Ventas con premios 

g.- Ccenpañas de muestras y de demostración del artículo 

h.- Operaciones corrientes y especiales 

i.- Boletines recomendando arreglos comerciales 

j.- Cooperación al control de inventarios 

k.- Planeamiento de actividades en coman de los agentes del pro-

ductor y sus demostradores con los jefes de departamento. 

1.- Fomentar las prranociones para casos, especiales .. 

16.- Catálogos 

a.- Cátialogos generales encuadernados, de hojas sueltas o sujetos 

por resortes 

b.- Catálogos al por menor y de envíos por correo 

c.- Catálogos de productos especiales y de temporada 

d.- Páginas con ilustraciones y texto 

e.- Envío por correo y distribución de los catálogos 

17.- Planeación de Concursos 

a.- Concursos de ventas - 

b.- Concursos de exposiciones de escaparates 

e.- Concursos de ,:posiciones dentro del establecimiento 

d. - Concursos de clientes 

18.- Demostraciones y Muestras 

a.- Planear y celebrar demostraciones en las tiendas 

b. - Coordinación con los demostradores de Proveedores 

1 
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c.- Campañas de muestras . 

d.- Preparar muestras para los clientes 

19.-,Tópicos para las mujeres 

a.- Estudio de los distintos.grupos, de edades 

b.- Valores culturales en los disintitos territorios 
c.- Distintos tipo de literatura para las diversas revistas 
d.- Literatura especial periodística a propósito para las 

mujeres 

e.- Psicología del gusto literario de las mujeres y de lo que 

más las atrae en Los anuncios 
f.- Psicología de lo que gusta a los niños 

20.- Actividades Pedagógicas 

a.- Presentaciones de productos especiales 

b.- Organización y supervisión de juntas de instrucción para -

las ventas al menudeo 
c.- C apañas de dem4stracián 

d.- Preparaci del personal de). departamento de prmroción de 

ventas 

e.- Preparación y distribución de películas relativas a la ense- 

fianza de ventas 

f.- Instrucción y adiestramiento de los demostradoses 

21.- Revistas de la empresa 

a.- Planeaoniento de revistas de dentro y fuera de la tienda 
b.- Publicaciones de la tienda paria sús empleados . 
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22.- Investigación y Análisis 

a. - Investigación del mercado 

b. - Investigación de las ventas para determinar las tendencias 

c.- Investigación del cliente con objeto de descubrir y analizar 

sus relaciones con los artículos 

d.-.Comprobar las últimas modificaciones en la investigación de 

la motivación . 

e.- Contribuir a la conservación y análisis de los récords de -

ventas . 

f.- Ayudar a la elaboración de sistemas de cuotas de ventas 

g.- Investigación anunciadora .. 

h.- Metodología y técnicas de, investigación 

¥.- Estudio y valorización de la eficacia de la propaganda 

23.- Coordinación de las actividades departamentales 

a.- Coa dinación de las actividades de venta, de propaganda y de 

relaciones públicas 

b.- Coordinación del departamento de propaganda y de las activi-

dades de las agencias anunciadoras con las compañas de prcmo 

cion de ventas 

c.- Coordinación de todos los proyectos sobre el terreno con el 

departan ito de promoción de ventas 

d.- Cooperac &L con el departamento de investigación 

24.- Contactos con el Departamento de Publicidad. 

a.- Colaboración a la 'priparación del programa de publicidad - 

según las líneas proarbcionales 

b.- Trabajar con el departamento de publicidad sobre las campañas 

prorrx>cionales . 



142 

c. - "Coordinar las actividades de venta y de propaganda con la 

pramción de ventas 

25.- Contactos con el Departamento de Ventas 

a.- Perfeccionainiento de la correspondencia de ventas 

b.-. Coordínaeión de las actividades de venta y propaganda 

c.- Colaboración en la tarea de llevar récords de ventas 

26.- Contactos con la fuerza vendedora. 

a.- ]reformar a los jefes de departamento del material disponi- 

ble de prarr¥ci6n . . 

b. - Informar a los jefes de departamento sobre los nuevos pro- 

ductos, y sus nuevas aplicaciones 

c.- Concursos entre los jefes de departamento 

d. - Comprobar con el personal si los anuncios son llamativos y 

eficaces 

.e.- Obtener de ellos sugerencias e ideas sobre la propaganda y 

la pr w.ci&k de ventas 

Todas las actividades que mencionaras con anterioridad, es rara 

la vez que se encuentran: conjuntas, ya que no existe un patrón o un modelo ideal 

de la organización para un departamento de praiacibn de ventas, puesto que no hay 

dos empresas iguales así vendan los mismos productos y estén comprendidos en el-

mismc> mercado 
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3.- EXPOSICIONES Y DEMOSTRACIONES 

La exhibición de la mercancía se ha convertido en una especiali-

dad comparable con los anuncios en televisión, radio, periódico, etc., y su in- - 

fluencia en las ventas puede ser muy grande 

la exhibición está dirigida  personas que van de compras, que - 
observan intencionalmente en el interior de la tienda los escaparates para ver lo 

que ofrecen, otros solamente quieren curiosear sin ninguna intención de comprar, 

por lo que las exposiciones deben ser atractivas para atraer la visión del consu-
midor al manento en que éste pase 

Las exposiciones las podemos dividir en exposiciones en escapara 

tes e interiores 

A).- Exposiciones en Escaparates .- 

Con las exposiciones en escaparates se aprovecha la circulación- 
de clientes potenciales por fuera de la tienda. Si están bien - 

organizados invitarán a los transeúntes a entrar en ella. Pueden 

organizarse para recordar a la gente anuncios del establecimien-

to, o bien para atraer a otra clase de clientela de, carácter --

pasajero 

Deberán de tener en cuenta los siguientes factores, que pueden -

dar una buena exposición de escaparate 

1.- El fondo.- Sirve para dar ambiente a la presentación del escapa-

rate, y muchas veces contribuye al éxito de una exposición, el - 

objeto del fondo es situar alos artículos expuestos en un ambien 

te, que al mismo tiempo sea relista y atractivo . 

2.- Armnia y Equilibrio.- Entendeos por equilibrio la agrupación de 

matices en armonía, a fin de que éste adquiera su máximo valor - - 

atractivo . 
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3.- Uso de colores.- Cuando se deben utilizar armónicamente los colo-

res, se intensifica el afectísmo y la atracción. Cuando los co--

lores se repelen entre sí, puede destruirse todo el efecto de una 

exposición de escaparate 

4.- La il•.IIninación.- El tipo de iluninación utilizado en el escapara-

te, varía según los tipos de establecimiento, mercancía y exposi-
ción, pero un buen juego de luces es necesario para hacer yesal--
tar claramente los néritos`de los ,objetivos de exposición .. 

5.- Disposición de la;  mercancía .-'Es la forma en que se agrupan los - 
artículos mostrados en relaci& recíproca, con la zona de exhfbi 

cion y el decorado .. La disposición debe ser agradable a la vista 

y guiarla de forma que se vea y .comprenda facilmente el mensaje- 
de la venta. No deben de abarrotarse los escaparates, el hacina 

miento de artículos disminuye fatalmente su atractivo de ventas, 

por lo cual en el poco tiempo que se tarda en pasar el consumidor 

frente al escaparate debe de captar el mensaje de los artículos_ 

expuestos.. 

6.- Los escaparates tienen que ir caz el tiempo.- Este es otro factor 

de importancia para organizar una buena exposición de escaparate. 

Siempre que sea posible, deben armonizarse con la estación del.-
año, las modas y las noticias 

B.- Principios Fundamentales de una buena Exposición de Escaparate.-. 

1.- Las exposiciones deben proyectarse y planearse por anticipario.-

Algunas tiendas proyectan las líneas generales de sus exposicio 

nes de prumción mes tras mes, con un afSo de adelanto, ca par 

te del programa completo de pr meión de ventas, debido a que - 

la determinación de .las fechas permite además establecer una - 

~, rdinacián can los anuncios 
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2.- En los Escaparates debe exhibirse mercancía que tenga demanda.-

Es conveniente presentar en ellos, artículos de venta rápida o 

de prestigio, esto. tiene las siguientes ventájas 

a).- Los escaparates producirán más cuando la mercancía expuesta 

en ellos sea atractivo de venta 

b).- Los transeúntes recibirán la impresión de que la tienda está 

al día y ofrece artículos aceptables 

e).- El impulso, de comprar inmediatamente se producirá con mayor 
posibilidad en el consumidor, cuando la mercancía presentada 

tenga la demanda 	 :. 

3.- 	El carácter de la tienda debe reflejarse en la cantidad de artícu 
los expuestos en sus escaparates.- Todas las exhibiciones de esca 

parates, además de presentar una mercancía concreta, comunican -

indirectamente al cliente, dos • .cosas importantes acerca del esta 
blecimiento, la clase y calidad general y el tipo de personalidad 
del establecimiento y servicios que este ofrece 

4.- 	Debe seleccionarse la mercancía que va a presentarse.- Para la -  

selección de mercancía debe de seguirse las siguientes normas 

a).- Cada artículo exhibido debe ser apoyado siempre por unas --

existencias suficientes, para hacer frente a la demanda que 

la exposición espera producir 

b).- No debe introducirse nada que distraiga al espectador del -

motivo principal de la venta 

e).- Los artículos que se van a mostrar juntos deben de estar en 
aremnía entre si y con el fondo de la exhibición 

5.- 	Las exposiciones tienen que ser sencillas.- Cuando están recarga 

das o abigarradas, producen un efecto contrario al pretendido, al 

hacer más hincapié en los medios que en el: fin 
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6.- Las exposiciones deben de estar bien iluminadas .- 

7.- Las exposiciones deben estar siempre limpias. - Las exhibiciones 

del escaparate, tanto sencilla como complicada, deben brillar - 

por su limpieza y preservar un aspecto nuevo para obtener un exi 
to completo. Nada ofrece una apariencia tan desagradable y con - 

falta de atractivo como un cristal de escaparate sucio, polvo en 

la mercancía o un rótulo caído 

Existen dos tipos de exposición en el interior de la tienda, la- 

primera que es la exhibición de promoción de mercancías, la cual sirve para hacer 

le llegar al cliente el artículo y la segunda que es la exhibición de.selección -

que es la que facilita un sistema de ventas 

A. - Exhibiciones de promoción en el interior 

•Las exhibiciones de promoción de .mercancías dentro del comercio 

añaden vida y personalidad y desempeñan diversas tareas practicas 

de promoción . 

- Contribuyen a identificar los departamentos. Una exhibición --

junto a la pared o' en la entrada de un departamento, puede guiar-

al cliente hasta el departamento de destino 

- Las exhibiciones de mercancías relacionadas sugieren compras - 

adicionales al cliente 

- Las exhibiciones en cualquier lugar del establecimiento dan real 

ce a la nueva mercancía y ofrecen nuevas ideas al cliente 

Las exhibiciones interiores de promoción pueden instalarse en va 

rios lugares del establecimiento, en aparadores, expositores, --

vitrinas, mostradores, anaqueles situados tras el mostrador y a 

menudo en las entradas de pasillo, en mesas especiales de exhibi 

cion o en zonas abiertas del suelo, generalmente sobre plataformas. 

Las exhibiciones en zonas despejadas del suelo requieren platafor 
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mas para apartar las mercancías del tráfico de clientes e impe. 

dir su deterioro. Tanto las mercancías como los dispositivos -

que las sostienen-están fuertemente sujetos de forma que no --

puedan caerse 

Las exhibiciones en el interior no son generalmente tan estudia 

das cono las de los escaparates, pero cuando utilizan, un tema es 

tacional requieren un planeamiento cuidadoso, una disposición -
artística de la mercancía y una esmerada aplicación de los efec-
tos luminosos.. A no ser que la exposición esté alojada en una—

vitrina de cristal, las exhibiciones en el interior requieren una 

canprobación frecuente con respecto a su estado de limpieza 

B.- Exhibiciones Interiores para seleccia`n .- 

Estas permiten al cliente ver la mercancía de forma que pueda se 
íialar el articulo deseado o seleccionarlo de la percha, recipien 
te, estante, mesa o donde se encuentre,.  

En los establecimientos en los que se utiliza el autoservicio, - 
las exhibiciones de selección están planeadas sistemáticamente - 

para exponer los artículos y ponerlos a la fácil disposición del 

cliente. Los establecimí,,entos de servicios han seguido cada vez-

más la pauta de los establecimientos de autoservicio al dar vzsi 
bilidad a la mercancía y ponerla al alcance del cliente para que 
éste pueda examinarla detenidamente,. La mercancía de valor, que 
debe ser protegida está generalmente resguardada por la vitrina-

para que pueda verse por cunpleto pero con difícil acceso a la - 

misma. Al exhibir nuestras de pequeños artículos Cccmo postales-

de felicitación, artículos de ferretería, mercería o droguería, 

cosméticos y guantes} cabe ofrecer a la vista un solo tipo o . --

color, con reservas ordenadas en cajones para su rápida localiza 
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ci6n. A veces para evitar pérdidas por hurto, puede exhibirse -• 

solo una pieza de productos aparejados, como guantes, zapatos o 

patines. Es preciso entonces que un vendedor o un mozo recoja la 

pieza restante del almacén después de la selección del cliente 

Lo mismo ocurre con las exhibiciones en escaparates y promoción-- 

•'de interiores. Una reposición frecuente y la limpieza de polvo y 

suciedad son precisas para mantener el atractivo de las exposicio 

nes y la mercancía en condiciones de venta 

Ventajas de un programa de exposiciones interiores.- 

Son múltiples los beneficios que puede producir un programa coor 

dinado de exposiciones interiores 

l.- 	las exposiciones interiores facilitan al cliente la tarea de lo-

calizar la mercancía anunciada que anda buscando 

2.- las exposiciones interiores ayudan al consumidor a comprar de he 

cho el artículo anunciado. Debidamente organizadas, penniter al-
consumidor escoger fácilmente.. 

3.- Las exposiciones interiores ayudan a vender otros artículos 

Una de las principales ventajas de las exposiciones interiores,-

es rodear la mercancía anunciada de otros artículos caros del --

iu smo tipo. Con frecuencia ocurre que los clientes prefieren el 

artículo de precio más elevado 

4.- Las exposiciones anteriores pueden dar brillo y atractivo a la - 

tienda 

5.- Las exposiciones interiores permiten alterar el aspecto de la -

tienda al cambiar las temporadas . 

6.- Las exposiciones interiores pueden institucionalizar toda la --

tienda, así corno sus departamentos individuales o algunas líneas ' 

de sus artículos . 
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Las demostraciones .- En las tiendas las demostraciones son un me 

dio importante para atraer la atención hacia un producto. Nada es mejor para muchos 

productos, que demostrar como se usan . 

Los fabricantes de los productos son los que facilitan a las tien 

das, a los demostradores y algunos de éstos son permanentes, pero la moyoria van - 

de una tienda a otra, y su permanencia en la tienda puede ser desde medio día a dos 

semanas, todo dependiendo del programa que tenga el fabricante y lo contratado con 

la tienda. Regularmente estos demostradores son contratados y pagados directamente 

por los fabricantes, pero dentro de la tienda deben cumplir con algunos aspectos -

del reglamento de trabajo, que tiene la tienda 

Existen dos tipos de Denostradores 

A.- Los que preparan y distribuyen el producto.- En este tipo de - 

demostrac 6n se hace e1. intento de hacer que los consumidores can 

pren un producto y el demostrador intenta hacerle probar una n es 

tra . Un ejemplo de este tipo de demostración es el obsequio de -

café o jugo de naranja que se dá en los supermercados o bien un - 

producto de este tipo . 

B. - Los que muestran como funciona un producto.- Aunque los demostra-

dores actúan cate vendedores, en el sentido de que dan impulso a 

un producto, están ahí también para mostrarlo. La parte más impor 

tante de la demostración, carro mecanismo de promoción de ventas-

es que debe convencer a los consumidores al observar el producto. 

Las demostraciones de este tipo, se utilizan especialmente por -

los fabricantes de cosméticos, artículos de línea blanca para el 

hogar, eléctricós y otra variedad de productos en los que la. --

deci.sión de comprar es influenciada al observar su uso . 

Las demostraciones son importantes, y aunque no se utilizan amplia 

mente, eso no quiere decir que sean ineficientes sino que su costo es bastante ele 
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vado, como cualquier otra forma de promoción de ventas que utilice mano de obra-

directa, pero para algunos artículos son uno de los métodos más eficientes de --

promoción a nivel de ventas al menudeo.. Ademas las. demostraciones no vienen a - 

ayudar iinicamente al productor, ya que entre más r' pidos se desplacen los artícu 

los mayor será la compra de la tienda para sus productos y lo mismo sucede con la 

tienda, ya que entre mayor sea el desplazamiento de sus productos se eliminan gas 

tos y mayor será , su beneficio 

er aun,gran níusero de consumidores hacia el punto de ventas, ya que no todos los 

0 
clientes llegan de manera involuntaria sino que, hay que invitarlos a conocernos- 

e impulsarlos, a comprar 

Podemos clasificar a los medios de crnauiicaeion masiva en dos --

grupos, los cuales son :medios impresos y medios electrónicos; la utilización de 

estos medios puede servir para los fines de una publicidad de prestigio, para una-

publicidad de pr noción o para la combinación de ambos 

I,a publicidad de prestigio nos habla de la empresa en lugar de •,ha 

cerio sobre sus existencias actuales de mercancía para venta inmediata o sus ofer-

tas de servicios en la actualidad Mediante estos anuncios el detallista desea - 

grabar en los clientes el hecho del que el establecimiento .a sido un buen lugar de 
cimas, que está situado en un buen lugar, que tiene personal agradable y deseoso 
de servir a los clientes. 

En cambio la publicidad de pranoción presenta productos o serví--

cios de venta inmediata. Este tipo de publicidad es utilizado por la mayoría de 

las tiendas, hagan o no uso de la publicidad institucional. Su principal objetivo 
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es la presentación o servicios de precios regulares, ventas especiales o artículos 

de liquidación . 

La publicidad combinada es muy compleja ya que hay que conjugar - 

los objetivos de la institucional y de promociún y en algunos casos el mensaje se-

pierde. Toma mayor relevancia alguno de los dos objetivos, este tipo de publicidad 

casi no se lleva a cabo debido a su complejidad . 

Encontraremos dentro de los medios impresos a los periódicos, vo 

lantes y carteles. 

El peri6dico es utilizado con nnucha frecuencia por los grandes - 

autoservicios debido a: que alcanza a un numeroso y variado grupo de lectores con -

un costo relativamente bajo para la tienda. Además de que tiene la ventaja que --

puede consultarse varias veces y en cualquier tromento, en contraste con los medios 

electrónicos de que si el anuncio no se escucha o se ve cuando se transmite, no - 

llega al destinatario 

Al realizar un anuncio en los periódicos se deben de hacer las - 

siguientes selecciones 

1.- El periódico que compra determinado cliente .- 

Esta selección se realiza por el artículo que deseamos pro mover, 

por ejemplo: anunciarnos una venta especial de ropa de prestigia-

da marea, este anuncio debe realizarse en un buen periódico; y 

uan oferta de deportes en un peri6dico deportivo 

2.- En que sección o secciones del peri6dico debe aparecer el anuncio.-

Por ejemplo: si es ropa cara la anunciamos en la sección de socia 

les y si es ropa de novedad en la sección de espectáculos 

3.- En que página de la sección aparecerá 

En las páginas nones sie¥rpre son más leídas, por lo,cual se reco- 

mienda que el anuncio vaya en una de ellas 
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4.- Costo .- 

5.- Tipo de letra .- 

La letra grande se utiliza para llamar la atención, en cambio 

la pequeña la utilizaremos para explicar 

6.- A que altura de la página aparecerá .- 

Si se quiere llamar la atención inmediatamente se recomienda-
la parte central. En la parte superior, izquierda es donde el-
lector empieza su lectura 

Los volantes son el medio que utilizan priii rdia]n nte los -
pequeños autoservicios, ya que su costo es muy bajo y además sirve para atraer a -
la pobiación que está dentro de su zona En este medio por lo regular el anuncio-
siempre está dirigido a la publicidad promocional 

Los carteles en las avenidas principales se emplean para ,dar-
a conocer a la gente el establecimiento o los hechos de ventas especiales dentro - 
del. mismo 	Puesto que tales carteles o letreros van dirigidos a lectores al azar, 

es difícil calibrar su eficiencia. 

Encontraremos dentro de los medios electrónicos la televisión 

y la, radio principalmente 

Uno de los medios promotores de ventas en nuestro tiempo es - 

la televisión, con el se cuenta con una de las fuerzas mayores, inventada por el -

hcenbre para despertar el impulso de compra de la siguiente manera: de ostrando; -

despertando interés; convenciendo y vendiendo cualquier tipo de mercancía, servi-

cio, etc. 

Puede ser utilizado por cualquier empresa, ya que tiene la - 

gran ventaja de su flexibilidad, es decir, pueden ser anuncios cortos hasta pro--

gramas de una hara,o más tiempo con publicidad exclusiva de nosotros 

Antes de organizar una campaña prnrtocional por televisián hay 
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que tomar en cuenta los siguientes pasos : 

• a).- El objetivo por el cual se pensó adoptar este medio 

b).- Hacer un estudio previo, para ver si la utilidad que - 

• planeamos conseguir, esta en proporción a la adopción - 

de dicho medio. 

c). - Convencer a la gerencia del provecho que nos reportaría 

una canpaña de praroción de ventas por este medio 

Las ventajas especiales de la promoción de ventas son 

a).- Los anuncios por televisión pueden ser vistos, oídos y-

leídos al mismo tiempo. 

b).- Los anuncios por televisión pueden enseñar al público y 

demostrar de manera eficaz un producto o una variedad de 

éstos, al.mismo -tiempo que se exponen sus usos y aplica-

ciones. 

e).- La continuidad, el prestigio, la reputación el valor co-
mercial y las ganancias directas en las ventas son facto 

res concretos y definitivos de la promoción por televi--

sion . 

Con la radio capturamos a los consumidores que no nos ven por 

la televisión o en algún medio impreso, debido a su horario de trabajo, u otras.ac 

tividades a que se dedique, pudiendo escuchar gracias a.los radios de transistores, 

de auto, en los camiones, etc. 

Aunque no es tan complejo el mensaje difundido cono lo es en - 

la televisión lo poden s complementar con este últirm medio 

Debe de torr vse en cuenta para su uso lo siguiente : 

a).- Cuantas estaciones existen en el mercado que queremos - 
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abarcar. 

b).- Cuales son los que nos conviene, por el tipo de consumí 

dor que queremos interesar 

c).- Estudiar el Jiomento oportuno de introducir nuestro men- 

saje, por ejemplo si el objetivo es captar la atención-

de los hombres se recomienda las noticias_ esew;endr, - 
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1.- Las tiendas de autoservicio han dado la pauta para el 

desarrollo del comercio, ya que desde su nacimiento en la segunda mitad del -

siglo pasado permitió eliminar gastos y ha logrado que a partir de una sola --
tienda se llegan a conjuntar a su alrededor varios comercios de diferente giro, 
formando los centros comerciales actuales". 

2.- El sistema de autoservicio representa una'enorme -

fuerza en el complejo proceso de. distribuir el floreciente rendimiento del apa 

rato productivo de nuestro país 

3.- Toda tienda de autoservicio no importando su tamaio-
necesita llevar a cabo -una investigación para su ubicación, debido a que esto-

le puede significar su éxito futuro, por lo que deberán -,..analizarse divexsos-

factores para su consideración, esta investigación la llevan a cabo en la ac--

tualidad expertos sobre la materia, ya que no se puede correr ninQgGn riesgo em 

pleando personas que no tengan experiencia 

4.- La distribución interna de•mercancias en las tiendas 

de autoservicio es de acuerdo al tamaño de éstas y a la orientación que se les 
quiera dar, tarando en orden de importancia las secciones más comerciales para 

darles mayor espacio y vista, apoyándolas con secciones afines a su alrededor. 



5.- Una organización no se puede llevar por si sola y pa 

ra que funcione debe de contar además, de los recursos financieros y materia--

les con el elemento que la hace eficiente y productiva que es el personal; por 

lo cual toda organización debe de escoger al mejor personal que esté a su al--

cance logrando con esto, además de una buena imagen ante las demás organizacio 

nes y sus clientes un efectivo desarrollo de labores y la obtención de resulta 

dos de acuerdo a lo planeado 

6.- Eh las tiendas de autoservicio el departamento de --

personal ocupa gran importancia, ya que aunque su estructura y función es simi. 

lar a la que se lleva en organizaciones de distinto giro a éste, se han tenido 

que enfocar a un tipo diferente de relaciones laborales, pues el empleado re-

querido en el autoservicio necesita de ciertas características peculiares, - 

puesto que han creado nuevos tipos de en leados y es por esto que las funcio--

nes de análisis de puestos, reclutamiento, selección, adiestramiento, desarro-

llo y sus políticas varían en estas organizaciones 

7.- El departamento de copras tiene dos formas de organi 

zacion, la centralizada y la descentralizada 

8.- La centralizada se efectúa en la oficina m3tríz --

dónde se trata con el proveedor . La descentralizada se desarrolla en cada su-

cursal de la empresa por separado, esta organización es recczr ndable en tien--

das de moda debido al cambio de gustos en las distintas áreas donde se ubican-

las sucursales; la centralizada se recomienda en tiendas de artículos stándar.• 

9.- El departamento de compras es el enlace con los pro-

veedores, para el apoyo publicitario y pro ciones especiales, ademas de super 

visarlos en sus entregas tanto en fechas de prcm►esa de surtimiento ccii calidad 

de sus productos 



10.- Las tiendas de autoservicio crean su personalidad me 

diante los artículos que venden y su presentación de éstos, por lo cual el de-

partamento de compras debe de ver que la tienda tenga buenos artículos, y para 

este departamento se requiere para su control y buen funcionamiento varas for 

mas las cuales tendrán que contener ciertas caracteríricas específicas 

11.- Debido a que las empresas organizadas bajo el sistema 

de ventas al menudeo, tiene necesidad de adquirir un gran volumen de artículos, 

se hace necesario tener controles adecuados en sus corras e inventarios 

12.- El renglón de los inventarios es el más importante-

dentro del estado de situación financiera- de la empresa, el cual con un adecua 

do control generará óptimas utilidades 

18.- Debido a su complejo nenejo de existencias, que,impi 

de usar los sistemas tradicionales, es conveniente utilizar el sistema conoci 

do carro el "Método Detallista" 

14.- El sistema detallista consiste en controlar los inven 

tarios en forma simultánea a precio de costo y a precio de venta, agrupando las 

mercancías por grupos ban¥ogéneos. El control se logra mediante registros conta-

bles que permitan la utilización de una cuenta de balance para el precio de cos 

to y cuentas de orden para el precio de venta -. 

15.- La planeación de la auditoría deberá de ser cuidadosa 

mente elaborada para que c rpla satisfactoriamente con sus objetivos; esta pla-

neación se realizará adecuando los procedimientos de auditoría a condiciones -

específicas, ya que éstas pueden ser variables 



16.- La revisión del control interno debe de realizarse - 

por el método de cuestionarios que es el más reccm endable para las tiendas de-

autoservicio, así como una adecuada aplicación de los programas para la revi--

ción de inventarios nos dará un resultado óptimo en la revisión;  de dicho renglón, 

17.- Al ir existiendo en 1 mercado de las tiendas de auto 
servicio cada día más ccznpetencia, se hace necesario que las tiendas traten de 
atraer a los clientes mediante la persuación, valiéndose para este fin desde -
los anuncios en medios impresos y electrónicos, así•cai unas agradables expo 
siciónes de sus artículos en venta y cuando el cliente está dentro del estable 

cimientos utilizan de ostraeiones y a la vez exposiciones internas, creando es 

to un ambiente que hace que el cliente al recibir tantos estímulos visite con-

secutivamente la tienda y haga sus compras en este establecimiento 

Debido a que las tiendas de autoservicio ofrecen una mslti 

tud de productos que satisfacen las necesidades de los consumidores de una co-

munidad, monopoliza el cemercio.al detalle en esta zona, debido principalmente 
a que las personas que se surten en él, encuentran oportunidades y artículos a 
mejor precio, lo que hace minino las necesidades que pueda tener de una misce-

lánéa o de otro tipo de ccmercio al detalle, por lo cual las misceláneas se --

vuelven improductivea y dejan de existir dentro de la zona del autoservicio. 

Todo lo anteriormente expuesto es un, esfuerzo de los que -

colaboramros en el desarrollo de esta tesis, esperando que les sirva a todas - 

aquellas personas interesadas en conocer los aspectos administrativos y conta-

bles de las tiendas de autoservicio que aquí tocamos . 



CEOULA DE ANALISIS DE PUESTOS 	 ANEXO "A" 

1 1: Nombre o título del puesto 

1 2: Número de departamento 

3: Número de empleados: H 	M 	 Total 

4: Establecimiento número; 

5: Fecha 

6. Departamento 

7: Trabajo a desarrollar: 

8.- Experiencia; 	Ninóuna 	 Aceptable 

9.- Datos sobre ediatramiento: 

_Trabajidores con experiencia 

_ Trabajadores sin experiencia ( i 

Tiemple mínimo de adiestramiento 

Actividades específicas para el puesto adquiridas 
Asimiento 	 por medio del adiestramiento 

En el puesto: 

Adiestramiento vocacional: 

Adiestramiento tknico: 



ANEXO A 

ESCOLARIDAD 	 1 	 ACTIVIDADES Y PASATIEMPOS 	 1 

B►: Conocimientos del punto 

C). Esfuerzo mental 

.01: Aptitud de precisión 

13: Comentarios 

A). Equipo, meterieta y ~bancimiento 

0). Definición de tkmlnoe 

Cl: Comentarios generales 



ANEXOS 

FORMA DE REQUISITOS FISICOS 

NOMBRE 0 TITULO DEL PUESTO: - 
ACTIVIDADES FISICAS CONDICIONES DE TRABAJO 

1.- Caminar 19: Manejar 1. Interior 18: Espacios reducidos 

2,.  20: Trabajar con 2: Exterior 19: 'Lugar s altos 

3;Correr los dados 3.: Calienta 20: Exposición a 

4.- Balanceen. 21: Oler 4: Frio quemadura 

5.- Subir 22: Hablar 5: Cambios bruscos de 21: Peligros dactricoe 

1.• Arrastraras 23: Oir temperatura 22 Explosivos 

7: Pararas 	 _______ 24: Ver . 6: Húmedo 23r Condiciona toxiaa 

5.- Velasen. 25.- Visión del 7: Sea 24: Trabajo con relación 

!: Indinana color S: Lluvioso a otros 

10 Asecharas 2ó: Parcnpción de 8: Polvoriento 25: Trabajo solo o 

11: Arrodillarse b profundidad t0: SucIo individual 

12.= Sentara 27.: VeocWod dr. 11: Maloliente 	___ 26: 

13.= Alcanzar trabajo 12.- Ruidoso 27: 

14.- Elevar 28: 13:- Iluminación adecuada 28: 

15 Conducir 28: 14: Ventilación adecuada 

10. Lanzar 30: 15. Vibración 30.- 

17: Empujar 31: 16: Peligros mecanicos 31: 

18: Jalar 17.; Objetos moviles 

9ETAU.ES DE LAS ACTIVIDADES FISICAS: 

DETALLES DE LAS CONDICIONES DE TRABAJO: 

DETALLES DE LOS PELIGROS: 



AN CO t C 4 

SOLICITUD DE EMPLEO 
SER O ENTREGUE CON ESTA SOLI- 
VIS ❑ CITUD 3 FOTOGRAFIAS TA- 

❑ 
MAÑO CREDENCIAL. 

TAN 

CANDIDATO PARA UNIDADES u t1 l__ .l l.—_¥ 

Proporcione toda la información 
dita y totalmente. Llenando le 
solicitud manuscrita y con letra 
de imprenta. 

1__ DATOS GENERALES 

NOMBRE 

	

Apellido Paterno 	 ~Ido kmt«no 	 Nombra 

DOMICILIO 
GIN 	 NtMMro 

Colonia 	 Z~ 	 TNNono 
FECHA DE NACIMIENTO 

	

Me, 	 Ola 	 ^no 	 ranas amwlldos 
LUGAR DE NACIMIENTO 	 ry.cionaroae 

ESTADO CIVIL: SOLTERO ❑ CASADO ❑ VIUDO ❑ SEPARADO ❑ UNION LIBRE ❑ DIVORCIADO ❑ 

¿Con quién vive actualmente? (Padres, hermanos, parientes, ate.) 

2.- DOCUMENTACION 

Número de Matricula de b 	 SI n Número de Afiliación el I.M.S.S. 	 Cartilla del S.M.N. 	 Merad. 
Número de l. 	 NO❑ 

Registro. Federal de Causantes 	 Licencie de Manejo 

3.- DATOS COMPLEMENTARIO$ 

¿Ha Trebejado en esta Empresa? 	¿Cuando? 

¿En qué Tienda o Unidad? 

¿Cual fue el Motivo de su Seperación? 

¿Quién N aeonarjó solicitar empleo en esta Empresa? 

¿Qué tipo de empleo solicita? 

¿Qué sueldo quisiera percibir? 

¿Tiene parientes en la Empresa? (Nombre, parentesco, punto y tienda o unidad) 



4.— DATOS FAMILIARES 

NOMBRE DE LOS PADRES VIVE EDAD OCUPACION DOMICILIO 
Padre 
Madre 

NOMBRE DE LOS HERMANOS SEXO EDAD OCUPACION NOMBRE DE LA EMPRESA 
DONDE TRABAJAN 	_ 

3 
4 

NOMBRE DE LA ESPOSA VIVE EDAD OCUPACION DOMICILIO 

NOMBRE DE LOS HIJOS SEXO EDAD OCUPACION DOMICILIO 
1 
2 
3 
4 

ESTUDIOS No. AÑOS NOMBRE DE LA ESCUELA E FECHA 
A 

SE GRADÚO 
NO 

PRIMARIA 

SECUNDARIA 

COMERCIO 

TECNICA 

BACHILLERAT 

VOCACIONAL fl  

PROFESIONAL. 

OTROS 

f: CONOCIMIENTOS DE IDIOMAS 

QUE OTRO IDIOMA 	HABLA o/o 	ESCRIBE o/o 	TRADUCE AL ESP. o/o 	LEE O/n 



7.— EMPLEOS ANTERIORES (Detalle los empleos anteriores, empezando por el más reciente o actual) 

Nombre do la Empresa 	 Teléf. 

Domicilio 	 Colonia 	 Edo. 

Puesto desempeñado 	 Fecha de Ingreso 
Mas • Año 

Sueldo Inicial S 	 Sueldo Final $ 	 —Fecha de Separación 
Mes • Año 

Razones para retirarse dei empleo 	 — 

b). 	Nombre de la Empresa 	 Teléf. 

Domicilio 	 Colonia 	 Edo 

Puesto desempeñado 	 Fecha de Ingreso 
Mes • Mo 

Sueldo Inicial $ 	 Sueldo Final $ 	 Fecha de Separación 
tiws•Año 

Razones para retirarse del empleo 

c) 
	

Nombre de la Empresa 	 Teüf. 

Domicilio 	 Colonia 	 Edo. 

Puesto desempeñado 	 Fecha de Ingreso 	
n e •Año 

Sueldo Inicial $ 	 Sueldo Final S..—_ 	fecha de Separación 
M¥f • Ao 

Razones para retirarse del empleo 

e.— INFORMACION GENERAL 

¿Qué otras fuentes de ingreso tiene? 	 — 

¿Depende de su trabajo para vivir? SI ❑ NO ❑ Especifique 

¿He estado sin empleo? SI ❑ NO ❑ ¿Cuánto tiempo? 

¿Porqué? 

¿De ser aceptado, cuándo podría iniciar su trabajo? 

¿Puede usted viajar? 	 ¿Con qué frecuencia? 	 ____ 

¿Este dispuesto a cambiar de lugar de residencia? 
¿Qué clase de experiencia o práctica ha tenido usted que lo 
capacite para desempeñar el empleo que solicita? 



$. INFORMACION CLINICA 

Erivtura 	 Pato_.,Xg. 	Usa anteojos 

¿Qul intervenciones quirúrgica ha tenido? 

¿Qué enfermedades graves ha padecido? 

¿Tiene alguno cicatriz? SI ❑ NO ❑ ¿En qué parte dei cuerpo? 

¿Tiene *Ion impedimento que lo límite on su trabajo? 

¿Alguno otra información? 

tt.— REFERENCIAS Fávor'de anotar los datos de 3 personas que le conozcan bien, que no s.an sus  
ponentes y con ba que no haya tabejedo. 

Psi w1rMo da la Ors»nte certifico Que la Información dssalta en asta solicitud es exacta de acuerdo con wH Nal acabar y Intande,, y auca eompnn0o 
¥M ~wMr falsdad Indicada en asta información será suficlante motivo a d~do. N acuerdo con las normas 

Autorizo a las personas arriba Indkadas pera qua Ns proor»dornn toda casas de Información conprnlnta a mis emnlses cantadoras y cualquier 
ot,NMaansedón Que deseen obtura►. personal O de otra fnd.O.•Y al mismo tlmoo las Ialsvo de toda rsponsabIHoad su.Oudiera resultar, pOrhabe-
pesa Jenade ta antes dicha Información. Pos lo rw espeta a ml Wr~. Ma comprometo a observar fielmente las normas y raelamentot dfr 

mrm. del loltdtante 	 _ 	— 	 Iaeha de Firma 

EL:OMUTANTE NO DERERA ESCRIBIR AQU1 

COMENTARIOS OEL 	' 
ENTREVISTADOR 

■ 

i Disponibilidad para 
Trabajar 

Transitorio ❑ 

Perm~te ❑ 

Horario Completo ❑ 

Parte tiempo mañanee ❑ 

Porte tiempo tardes ❑ 

lista de Raya ❑ 

Fecha empleo 

Depto. Divs. 

Nombre Empleo 

Soldo 

Planta ❑ Eventual ❑ 

Aprob. Gte. Personal 	._.._ T — 
1 



ANEXO "D" 

CONTRATO DE TRABAJO 

CONTRATO DE TRABAJO POR TIEMPO FIJO que celebran: por una parte EMPRESA X, 
S. A., cano "Patrón", representada por 
y por la otra 	 , carro "Trabajador" y quienes por razón 
de brevedad se denominarán en el curso del presente contrato "COMPAÑIA Y EMPLEADO (A) 
respectivamente y se sujetan a las siguientes 

C L A  S U L A S 

FRIA.- La Compañia requiere del Empleado (a) la prestación de servicios por 
tiempo indefinido para la ejecución del siguiente trabajó: ............... ........ . 
................... ... 	.... 	....... . ........ ........ . ................. 
.. ..... ..... 	.. 	... 	.... 	. .......... ... ..... . ........ 
Consecuentemente; Canañía y E leado Ca) celebran el presente. contrato por un perio-
do de tiempo indefinido o fijo , vencido el cuál tomará de pleno derecho, sin res-
ponsabilidad alguna para arañas partes 

• SEGUNW .- El (la) empleado Ca) se obliga a prestar sus servicios personales a- 
la Cargiañia, en el daafcil¡o de ésta, ubicado en 	.... : . ................. 
de esta ciudad, o en el lugar que al efecto se le indique como empleado eventual, tra 
bajo que deberá desempeñar desarrollando siempre su 3nayor'actividad y eficiencia.. La  
ocupación principal del (la) empleado Ca) ser <í 	..: 	.: :...... 	......., esta 
enumeración de labores es enunciativa y no limitativa, toda vez que el (la) empleado- 
Ca) tiene la obligación: de atender también cualquier trabajo anexo.o conexo con su -
obligacíón principal, aún cuando accidentalmente haya de ser deser.¥peñado fuera del lu 
gar de trabajo 

 

El (:la) empleado .(l) acatará siempre en todos sus actos las órdenes de sus je-
fes, las disposiciones del Reglamento Interior de Trabajo de la Compaña que le sean-
aplicables y las demás disposiciones y órdenes que ésta dicte 

TERCERA.- La jornada de trabajo será de ........ horas diarias, debiendo el - 
(la) empleado Ca) prestar sus servicios de acuerdo con el siguiente horario ......... 

CUARTA.- El (la) empleado Ca) percibirá coma salario por la prestaci.pn de los-
servicios a que se refiere este contrato, lá cantidad dee $—..........:.:.... .... 
diarios suma que será pagada, si es salario fijo, en dos quincenas vencidas los días-
........... y si es salario variable los días ...........dé cada m s, en ............ 

QUINTA.- El (la) empleado Ca) disfrutará; por cada seis días de trabajo de un-
día de descanso con goce de salario, el qué convenga a ambas partes y cuyo salario, se 
pagará de acuerdo con el artículo ........... del Reglamento Interior de Trabajo, por 
tratarse de una retribución diaria 

SEXTA.- El (la) empleado Ca) disfrutará de los das. de descanso obligatorios - 
sefialados por la Ley Federal de. Trabajo, que quedaren zncluIdos durante el periodo de 
vigencia de este. Contrato, con pago integro del salario diario correspondiente, en el 
caso del (la) empleado Ca) que perciban ca isimes e6lanrnte, el pago del salario -
correspondiente a los días de descanso obligatorio quétia incluido en el pago de dichas 
comisiones, las que se Izan fijado tomando en cuenta la retribución correspondiente . 



SEPTIMA.- Queda prohibido al (la) empleado (a) trabajar tiempo extraordinario-
si no es con consentimiento previo y orden escrita dada por la Compañía. Cuando por - 
cualquier circunstancia deba trabajar el (la) empleado (a) mayor tienpo que el señala 
do como jornada ordinaria, recabara previamente de la Compañia la orden a que se re-=
fiere esta cláusula . 

OCTAVA.- El (La) empleado Ca) se obliga a recibir sus salarios correspondientes 
a firmar los recibos, comprobantes, nóminas y demás documentos que le presente la -
Compaííía por este concepto. Si el empleado tuviere algún derecho que exigir por serví 
cios prestados hasta la fecha que fiara la. finme de los recibos, deberá exigirlos - 
dentro del año siguiente, quedando entendido 	si no hace la reclamación correspon- 
diente durante el término señalado, la Caaparua censiderará sin efecto reclamaciones-
posteriores 

NOVENA.- Mas partes contratantes declaran que respecto a las obligaciones y 
derechos que mutuamente les corresponden en sus respectivas calidades de patrón y tra 
bajador y que no hayan sido motivo de cláusula expresa en esté contrato, se sujetarás 
a las disposiciones de la Ley Federal. del Trabajo y en que par ,todo lo que se refie-
re a su interpretación, ejecución y cumplimiento, se samten expresamente a la Junta-
1.ocal'.de Conciliación y Arbitraje de esta ciudad de ...... ........................... 

Para los efectos del aorttculo.25 de la Ley Federal del Trabajo, las partes de- 
claran ser la Conparúa, una sociedad mexicana•, con dcnicilio en 	..... 	.. 
dedicada a la venta de artículos varios; y. el Cla) empleado Ca) ser de nacionalidad -

;..... de-....... años de edad,. estado civil........ ..... y con domi-- 
cilic en ..................'........................................ ..... 	........ 

Leido que fue el presente contrato por nbas partes, estando de acuerdo con su 
contenido y fuerza legal, lo firman por triplicado en esta ciudad de ................. 
a 	de .............. 	de 19.... ante los testigos que suscriben 

COMPAÑIA 

....................e- 

TESTIGO 	 TESTIGO 



INFORME Al DEPARTAMENTO DE PERSONAL/CALIFICACION PRELIMINAR 

MEMORANDUM A: 	 DEPARTAMENTO: 
NOMBRE DEL EMPLEADO: 	 PUESTO: 
FECHA DE VENCIMIENTO DEL CONTRATO: 

INSTRUCCIONES AL SUPERVISOR: Favor de regresar este informe al Departamento de Personal 
en un máximo de 24 horas después de la fecha. CUBRA ESTE INFORME CON EL EMPLEADO Y 
AYUDELE A SUPERARSE. 

MARQUE CON UNA X W w W 3 ICICit"hI),I  
2 C Ó 

Il 
 

rrZi¥ 7¥D 

1.—PUNTUALIDAD Y ASISTENCIA 

2.—CANTIDAD DE TRABAJO 

3.--CALIDAD DE . SU TRABAJO 

4.—CAPACIDAD DE APRENDIZAJE 

5-SENTIDO DE COLABORACIOÑ 

¿COMO DEBE CORREGIRLOS? 

OTRAS OBSERVACIONES: 

FIRMA DEt.• EMPLEADO 	 FECHA 	 FIRMA DEL SUPERVISOR 



ANEXO "F" 

TIENDA X, S. A. 

DEPARTAMENTO DE COMPRAS 	
CONTRATO DE TRABAJO 	

NUM. 

r_ -1 	FECHA 

Contrato hecho a nombre de; 
TIENDA X, S. A. 
Por 
Aprobado por 

L 	 J 
CONDICIONES: 	 DESCUENTO 	 L A. B. 	 COSTO DE TRANSPORTE: 

1: Usted(a) deberán vendar y entregar a TIENDA X, S.A. y TIENDA X, S.A. deberá comprar y aceptar de usted(es) la mercancía especificada en 
el presente contrato a los precios y sujeta a los términos y condiciones que se especifican en si contrato. 

Dicha mercancía deberá mur conforme a las especificaciones anotadas abajo y deber¡ estar lista para enberque en la fechas y cantidades 
especificadas. Todos loe pedidos desate mercancía que usted(es) reciban de nuestras tiendas y/o bodega deberán ser aplicados a este contrato 
y consideraras como Instrucciones de embarque a cuente del mismo. 

La mercancía deberá coraarvarae por usted(s) sin riesgo ni costo para TIENDA X, S.A. , lista para embarcarse el recibo de instrucciones 
de embarque. 

urnw.run 
DIRECCION 
CIUDAD 	 ESTADO  

FECHAS MERCANCIA1 LISTA 

Iio cantidlad DESCRIPCION inalds antldac antide antidai cantidadu PRECIO TOTAL 

Señor Proveedor: 
Favor de firmar y devolver copias a TIENDA X, S. A. Valor Totai Aproximado 

2.- IMPORTANTE.- Toda correspondencia relacionada con este contrato, deberá dirigirse el Departamento de Compras y deberá mencionarse el 
número de contrato. 

Usted(es). m obligan a protejer, defender y mantener libre de responsabilidad, e indemizar a TIENDA X, S.A. de las reclamaciones y gestos 
derivados de cualquier violación real o supuesta de patentes, marcas de fábrica o derechos de autor causadas por la mercancía, objeto de este con-
trato, o derivados de i` muerte, lesiones o daños a personas o a propiedades de cualquier persona resultante o que imputaren como resultante de 
cualquier defecto de dicha mereaneia o de la no conformidad de la misma con los requisitos especificados en el presente, o con las garantías expre. 
ase o Implícita del vendedor o que originen con la violación en su fabricación o venta de cualquier disposición legal u orden administrativo o 
reglamento. 

TIENDA X, S.A. se reserva el derecho de cancelar este contrato o cualquier parte de ü si la mercancía de acuerdo con las 
especificaciones no estuviere disponible y lista para embarque en le feches y cantidades indiada en ate contrato o si dicha mar. 
ancle infringiera cualquier patente, marca o derecho de autor. 

Todas las mercancía que no estuvieran completamente de acuerdo con les norma y especificaciones aquí señalada o fue-
ren embarcadas contrariamente e las instrucciones o en exceso a la cantidades indicada o substituidas por mercancía distinta o 
no embarcadas con la debida protección o que violaren cualquier dispocición legal u orden administrativa. Podrán ser rechazadas 
por el Comprador y devueltas o retenidas a costa y • riesgo del Vendedor. El comprador podrá cargar al vendedor los gestos de de.
aempaque, Inspección, mempeque, almacenaje y reembarque de cualquier mercancía rechazado debido a lo enterirmente 
expuesto. 

El ejercicio de cualquier derecho previsto en este contrato será sin perjuicio del ejercicio de cualquier otro derecho o 
acción provistos en si preeentde o por le Ley. 

Aceptado por; 
PROVEEDOR 
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ANEXO "C't 

EMPRESA 'x", S. A. 

CUESTIONARIO DE CONTROL INTERNO 

INVENTARIOS 

Período cubierto 

1.- ¿Se encuentran todos los inventarios bajo un control centra-
lizado?. 

2.- ¿Son adecuadas las precauciones contra robo? 
3. - ¿Se llevan registros de inventarios perpetuos para todas. las- 

clases de inventario? . 
4.- Todos los artículos comprados ¿Son entregados al departa-

mento de recibo? . 
5.- ¿Se hacen las entregas al departamento de recibo bajo factura 

de pedido?. 
6.-. ¿Los registros de inventario los llevan empleados distintos a 

los de la tienda?. 
7.-  ¿Se verifican los registros de inventarios mediante, recuento-

físico por lo menos una vez cada seis meses? 
8.- ¿Las discrepancias entre el recuento físico y los registros -

de inventarios se investigan, aclaran y aprueban? 
9.- J inventarios de artículos de desecho ,Están adecuadamente 

controlados? 
10.- ¿Se informa a la persona responsable de los artículos obsole-

tos, averiados o de movimiento lento? 
11.- ¿Están debidamente registradas las consignaciones de entrada-

y salida? 
12.- El inventario en existencia que no corresponde propiamente - 

al cliente, ¿Está separado físicamente (si es necesario) y - 
bajo un adecuado control contable? 

13.- Cuando se va a proceder al recuento de inventario ¿Se prepa-
ran instrucciones por escrito? 

14.- ¿Verifican el recuento del inventario personas ajenas al re--
gistro de inventarios? 

15.- Una vez que se ha recontado el inventario, ¿Se controlan - 
adecuadamente las etiquetas, hojas, etc.? 

16.- ¿Existe un corte adecuado de las entradas y salidas del inven 
tario? 

17.- En la toma de un inventario, ¿Se verifica independientemente 
el siguiente trabajo? : 
a).- Precios aplicados al recuento 
b).- Sumas 

18.- Las personas que manejan los inventarios, ¿Están separadas de?: 
a).- La facturación de ventas 
b).- Registros de las compras 

19.- ¿Es adecuada la cobertura del seguro? 

Preparado por: 	 Revisado por: 

Fecha : 	 Fecha 



ANEXO H 
HOJA DE INVENTARIO 

Tienda "X" 

FECHA 	 HOJA NUM. 

SECC!ON 1 DESCRIPCION UNIDAD 1 CONTEO RECUENTO PRECIO DE VENTA 1 TOTAL 	OBSERVACIONES 

.HOJA SUMARIA DE TOMA DE INVENTARIOS 
Tienda „X•• 

FECHA 

HOJA TOTAL HOJA SECCION 1001 SECCION 1002 SECCION 1003 SECCION 1004 SECCION 1005 ETC. 

Sumas 



-Administración de Compras . 	Floyd D. Hedrick . 
Editora Técnica, S. A. 

- 	Administración de Recursos 	Fernando Arias Galicia 
Humanos 	Editorial Trillas 

- 	Administración de Personal 	Dalton E. Mc. Farland .' 
Fondo de Cultura Econ&nica. 

- 	Advertising and Displaying 	Harland E. Sanson 
Merchandise. 	South - Westeen, Puhlishing Ccm any. 

- Auditoria II 	Arthur W. üolmes 
Editorial Hispano Americana 

- 	Car►trol y Valuación por el 	Jesús Pátiño Soto 
Sistema Detallista'. 	Ediciones Fiscales Alonso, S. A. 

- 	Dirección de la Mercadotecnia 	Philip 1(otler 
Editorial Diana 

- 	Gestí_6n de la Venta al Detalle. 	Karen R. Gillespie 
Joseph. C. Hecht . 
Editorial Hispano-Europea 

- 	Guia Práctica para Campradores. 	Sc rby . R. Donst 
Editorial Diana.. 

- 	Handbook of Modem Accounting. 	Sidney Davidson . 
Mc Graw-Hill Book Cc:npany 

- Introduction to Supeniarket 	Clifford Butt . 
Occupations 	Delmar Publishers Inc. 



- 	la Venta al Detalle, Estrategia David J. Rachrran 
y Estructura Ediciones Deusto 

- 	Ley del Impuesto Sobre la Edici6n 1982 
Renta y su Reglamento . Editorial Themis 

- 	Ley Federal del Trabajo Edici6n 1982 

- 	Los Supermercados M. M. ziúner ran 
Ediciones .Ríalp 

-_ 	Manual de .Adiestramiento y Departamento de Labores 
Consulta para el Análisis de U.S.A. 
Puestos . Editorial Trillas 

- 	Manual de Auditoria Interna... Charles A. Bacon. 
Editorial Hispano-Americana 

- 	Manual del Ccntador W. A. Paton . 
Editorial Hispano-Americana 

- 	Normas. y. Procedimientos 'de Instituto Mexicano de 
Auditoria . Contadores Públicos, A. C. 

- 	Primer Curso de Contabilidad. Elias Lara Flores . 
Editorial Trillas . 

- Principios &ísicos de Auditoria. Arthur W. Iic¥lmes 
Cia. Editorial Continental, S. A. 

- 	Principios de. Administración 
de Personal . 

-. Principios de Mercadotecnia . 

Edwin B. Flippo . 
Libros Mc Gr aw4Iill de México, 
S. A. de C. V. 

.Rayburn D. Tousley 
Editorial Hispano i ¡cana 



- 	Problemas en el Comercio John W. Wingate 
al Menudeo . Elmer 0. Schaller 

Robert W. Bell 
Editorial Diana 

- 	Procedimientos de Auditoría. Charles Lawrence 
Herrero Hnos. J Sucesores, S. A. 

- 	Prcar¥oción de Ventas . Hany Simmns 
Editorial Diana 

- 	Prrn►oción de Ventas y John F. Luick 
Cmercialización Editorial T&nica, S. A. 

- 	Pramotional & Advertising Thcmas F. Ri.s 
Handbook . Editorial Tal) Books . 

- 	The Progresive Grocer Outstanding Robert W. Mueller 
Ne 	Super Markets . 

- 	Ventas al Menudeo . Pearce C. Kelley • Norris B. Brisco 
Editorial Diana 



- 	Problemas en el Comercio John W. Wingate 
al Menudeo . Elmer 0. Schaller 

Robert W. Be11 
Editorial Diana 

- 	Procedimientos de Auditoría. Charles Lawrence 
Herrero Hnos." Sucesores, S. A. 

- 	Promoción de Ventas . Harry Si 	ns  
Editorial Diana 

- 	Prc1Toci6n de Ventas y John F. I3aick 
Comercialización . Editorial Técnica, S. A. 

- 	Pi motzonal 	Advertising Thanas F. Ris 
Handbook . Editorial Tab Books 

- 	The Progresive Grocer Outstanding Robert W. Mueller New Super Markets 

- 	Ventas al Menudeo.. Pearce C. Kelley'• . 
Norris B. Brisco • Editorial Diana. 
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