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INTRODUCCION
=

El autoservicio ha venido ha rvevoluciongr la idea que existia
del comercio al conjuntar toda una Série de articulos en un solo locai, en el cual
se en‘cuentrgn colocados estratégicamente, péiru‘a que el consumidor que llegue a este
pueda observar la categoria y cahdad del producfo sin que se ‘vea presionado a la-
compra de €ste. Esto ha propiciado que la.s tiendas de autoservicio hayah tenido_ un
gran augegn nuestro pasis, yé que en esto‘s‘ lugan';é se .sat&sfacen'todas las necesi-
dades pr:imxdiéles:de-l consumidor . |

También al darse 13 migracién urhana hacia los centros de tra
bajo y la desconcentracién de los nficleos de habifaciarde%% centro de la ciudad, -
creaban necesidades que habia que satisfacer, las gr\andestdoqtcentrl\acii‘or{es empeza--
rén a desplazarse hacia la periferia y con ellas nuevas tiencias y nuevos centros -

. L
comerciales para satisfacer las necesidades de estas nuevas comunidades . w

i

tiendas de autoservicio, ha hecho en la’ actualidad wna industria. dinfmica y érecien_

|
|
|
El incremento en el volumen de los articulos que manejan las-
te a los cambios socio-econémicoe y. sobre todo una generadora de empleos en masa.

: El autoservicio es mmo de los grandes canales de, distribucidn
de articulos de consumo, ¥ ocupan un rengldn imporftaﬁte dentro de la economia de -
México, por lo que consideramos de importancia el dar a conocer algunos de sus as-
pectos Administrativos y Contables que utilizan en las &reas de Personal, Mercado
técnia, Compras, Contabilidad, asi camo, el control y valuacidn de los inventarios
y los medios de que se vale la Auditoria Interna para la revisidn 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 aqui exponemos .




I.- GENERALIDADES

1.- ANTECEDENTES HISTORICOS

1.1) EN EL MUNDO

‘A principios del S':’Lglé XIX 1la mayoria» del comercio de Eumpa
y el resto del mundo, estabé cari)uesto por wna gmn cantidad de ocmexﬁiantes—
que daban atencidn pezsh’xal a sus clientes, los cuales se agrupaban en ferias,
10 cual hacfa atractivo este tipo de e\}entos, ga que en ellas se enoontfaba -

toda variedad de i-moductos que podianofmoer -los camerciantes de esa época.

En francia en el afio de 1852, como una nueva alternativa del
tipo de camercio que se llevaba a cabo, surge la primera tienda de departamen
tos, siendo su fundador el Sr. Aristides \Boucicaut, donde introdujo las ideas
innovadoras, que vinieron a revolucionar todas las formas de distribucidn 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 €1 tenia sulnegocio -
existfan una serie de tiendas en las cuales se vendian articulos especificos-
en cada tienda y que todas ellas estaban incamunicadas lo que las hacia inde-
pendientes una de otra; entonces estudid que cada tienda o camercio tenia un-
pramedio de gastos originados por el pemonal que atendia a los clientes, ca-
jeras pa:na la tienda, bolsas de envoltura para-"-cada campra, gastos de limpie-
za para cada local, y asl una serie de gastos que mermaban la utilidad, debido
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a lo cual se decidid a alquilar un gran local, situado en las afueras de la -
zona camercial, surtiéndolo con mercancias muy diversificadas y en varios t:{—
pos y medidas creando un area destinada al estacionamiento para los carruéjes
y en general ided una forma diferente de vender, con lo cual logrd la primera.

tienda de departamentos de que se tiene noticia.

En Estados Unidos de Norteanerica las tiendas de departamen-
tos hacen su aparicién por pmmera vez en el decemo de 1860 un década —
apraximadamente mis tarde de su aparlcnﬁn en D.mopa

Debido a que los gastos generales de los grandes almacenes -
y a la competencia que existia entre ellos era cada vez mis dura, surgen for-
mulas camerciales mas recier&es y agresivas, oano las del A]mﬁcén R:;mlar del
Precio Unico, creado por el Sr. Frank Winfield Noolvm"th, qulen el 12 de fe--

brero de 1879, alre en Utica su primer almucen, el cusl ofrecfa una seleccibn
hasta de cien artfculos al mismo precio.

" Durante el decenio de 1920 se inicia otra tendencia importan
te en el camercio al menudeo, consitente en la rdpida expansidn de organiza~--
ciones de Cadenas de Tienda, Este tipo de organizaciones incrementaron su -

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

teamerica, de un cinco por ciento aproximadamente a cerca del treinta por -

ciento. Su rfpido crecimiento durante todo este peribdo y posterimﬁte se~-.
ha debido a una porcidn de factores .

La Nacidn estaka siendo inds y mis urbanizada, y las grandes-
&reas urhanas permitfan que las organizaciones realizacen cuantiosas econ:miaa
en la adquisicidn, almacenaje, éntrega y publicidad. Estos aharros hicieron -
posible precios mis bajos, que estimularon aun mis las ventas .
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Las tiendas de autoservicio hicieron su aparacidnen los afics
treinta en los Estados Unidos de Norteamerica con la apertura en las cercanias
de New York del primer supermercado, su impulsor fué el Sr. Michael Cullen, -
surgiendo un nuevo sistema de distribucidn en masa, el cual fué recibido con-

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

nor .

En si este supermercado era un nuevo método en la organiza--
cidn dé ventas de alimentos y otras mercancias al menudeo, en donde se aplica
ban técnicas de comércializacidn en masa y los principios de autoservicio que
rebajaban los costos y aumentaban el volumen de ventas, ya que se eliminaban,
la atencin personal poniendo la mercancia al alcance del consumidor en gran-

des exhibidores y con precios mis bajos que en otrfoé negocios del ramo.
1.2) EN MEXICO

El camercio se llevaba a-cabo desde el tiempo de los Aztecas

éstos practicaban esta actividad en lugéres denaminados Mercados o Tianguis,-

en los cuales se efectuaban operaciones de cambic o trueque de mercancias.

Durante la &poca de la Colonia el camercio en México, no su-
frié modificaciones sustanciales en su forma operativa, ya que siguieron fun-

cionando los mercados o tianguis .

En la época indebendiente los mercados sufrieron pocas modi-
ficaciones en las tradiciones y costumbres :Que quedaron del Colonialiemo; y -
solo fué por el aumento en la variedad de los productos y la creacidn de nue-
vas industrias. Durante esta @poca aparecen las tiendas de abarrotes y ultra

marinos, atendidas por dependientes que se encargaban de despachar y colwar ,




existiendo alin el mercado donde se reunian los vendedores y compradores .

" Transcurrid el tiempo sin que se presentaran innovaciones a
este sistema de distribucidén hasta el afio de 1946, cuando el entonces Presi-
dente de la Repliblica Mexicana: General Manuel Avila Camacho, emitid el De--
creto para las tiendas de autoservicio con fecha 18 de enero de 1946, que en
su pr:ﬁner articﬁlo dice: " Se autoriza el establecimiento én el Distrito Fe-
deral de lonjas de distribucibn al detalle de afticulos de consumo necesario;
comestibles, bebidas en envases cerrados, articulos higiénicos para el uso -

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

En sus demis articulos el decreto sefiala los requisitos para
que pueda abrirse al piblico un establecimiento de esta Indole; camo son los-
relativos a la obtencidn de licencia, condiciones que debe rerunir el local ,

la presentacidn de los articulos su venta, tarjetas sanitarias de sus em
P para » -

pleados, etc,

En este mismo afio hacen su aparacidn en México, las tiendas-
de autoservicio, cuando la empresa Supermercados, S. A. (SUMESA) inaugura su-
primer establecimiento el 9 de marzo de 1846, siendo el precursor y fundador-
el Sr. Jaime F. de la Garza, ubicindolo en las calles Athos y Monte Libano .
Surgiendo posteriormenrte en el mes de octubre del mismo afic la empresa denomi

nada Central de Mercados, S. A. (CEMERCA) .

Realmente al auge e incremento de la nueva forma de distribu
cibn, fué en la década de los sesentas, en los cuales surgieron nuevas empre-

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

autoservicio que conocemos.

b




El orden conoldgice de la aparcidn de algunas de estas cade-~

nas es el siguiente .

Supermecados, S. A. (SUMESA) 1946
Cehtr‘alt’de Mercades, S. A, (CEMERCA) 1946
Camercial Mexicana, S. A. 1957
Aurrerd, S. A. 1960
Gigante, S. A. 1962
Biaﬁco"'Sucesores, S. A. 1963
Unidad Camercial de Todo, S. A. 1968
Superama, S. A. 1973

En un principio las tiendas de autoservicio en México, ven-
dian exclusi.van\erite"cahéétibles 'y articulos similares, pero  eron aumentan-
do sus linééx_s de i:mbductds, y en la actualidad el cliente ede encontrar en

ectas tiendas toda clase de articulos de‘ac.uer'do a sus ecesidadeé.

En México han surgido tiendas de autoservicio exclusivas pa
ra empleados, camo una prestacién que se les ha otorgado, ofreciéndoles mer-

cancia de la misma calidad a menor precio que el de otras tiendas, adends de

que no se paga Impuesto al Valor Agregado .

Este tii)o de tiendas surgieron en las Instituciones del Go-
bierno Federal, siendo finicas para el mx§3w® que ixresta sus servicios en -
dichas Instituciones . Hoy en dia estas tiendas se han instituido en otras-

organizaciones que tienden a ser de car@cter gubernamental.




2.- CONCEPTO DE TIENDAS DE AUTOSERVICIO

Es el lugar que mediante el sistema de ventas al detalle o -
al por menor, permite a los clientes elegir o servirse por si mismo de la mer

cancia de su agrado, ademis de contar con un estacionamiento para automdviles.

2.1 DIFERENTES TIPOS DE AUTOSERVICIO

In el transcurso del tiempo los sistemas de distribucidn en-
masa basados en el autosew:Lc:Lo, se han diversificado, aparec:Lendo muchos ne-
gocios especializados, ya sea con’ el rmxbre de Tiendas Departamentales, Tien-

das de Supermercado, Tiendas en Cadena y Centros Comerciales, que a cont:mua—

cién definiremos.

2.1.1 TIENDAS DEPARTAMENTALES

En este tipo de tiendas, es c}énde el cliente puede tener a-
tencidn persondl de 'algﬁn"e'mplead'o, si lo desea, ademds tiene la comodidad-
de que en la msma &rea dorde adquirid el articulo existe una caja donde lo-
paga, y ahl mizmo se lo empaquetan. Y debido a que este tipo de empresas -
tienen agrupadas sus mercancias por linea, el cliente tendr@ que realizar el
mismo procedimiento de campra en aquellos déﬁartaxhentos en que elija algln -
articulo .

2.1.2 TIENDAS DE SUPERMERCADOS

M. M. Zimmerman en su libro " Los Suparmercados " define a éstos -
camo : " Un establecimiento de ventas al detalle con muchas. secciones, que -

vende camestibles'y otras mercancias de ﬁmpiedad total del negocio, o bien -




funcionando por concesidn, con espacio adecuado para estacionamiento de auto-

mbviles " .

En si es un establecimiento dedicado a la venta de productos
'alimenticios combinado con la venta de Otros articulos, funcionande a base -
del autoservicio . Considerdndose este tipo de tiendas, como el sistema mis-

puro de autoservicio que existe.

2.1.3 TIENDAS EN CADENA

El sistema de tiendas en cadena consiste en un:nmero ‘cj_e es-
tablecimientos que venden productos similares, per*tenecientes a una organiza-
cidén y que funcidfxan bajo..una Gerencia Genexﬁl, asi mismo esta ‘empresa’ se con
vierte en una o:gani'mcic')h de'oanpmrvenfa demasiado fuerte, pcr lo que los -
productores de cualquier articulo de consumb’, ven ia ventaja de que su produc
to se localice en cualquiera de los establecimientos pex*tenecientes a la cade
na de tiendas . Coamo ejemplo podemos citar a las tiendas de Gigante, Aurrera,

Sears, Liverpool, etc.

2,1.4 CENTROS COMERCIALES

. Es un grupo de establecimientos comerciales que agrupan en -
su grgan‘izac’ién diversos negocios esi)ecialistas en el ramo, que son indepen--
dientes uno del otro, y que buscan atraer a las grandes masas, ofreciendo sus
articulos con la ventaja de obtenerlos con facilidad y destinando la mayor -

parte de sus &rea de ventas a productos o articulos no camestibles.



Ademis de las tiendas de autoservicio que integran estos cen-
tros, cuentan con otros tipos de negocios: camo son 3 Instituciones Bancarias,
Salas Cinematograficas, Restaurantes, Agencias de Viajes, etc., y cuentan , con
un gran estacionamiento que di lugar a una mayor afluencia de vehiculos. para -

dar canodidad a la clientela .

Los centros camerciales mis importantes que. podemos citér', -
dentro del &rea metropolitana son : Plaza Satélite, Plaza Universidad y Peri-

s .




II.- UBICACION DE 1AS TIENDAS DE_ AUTOSERVICIO Y SU DISTRIBUCION INTERNA

1.- SELECCION DE 1A ZONA

v

La eleccmn del 1ugar constltuye una dec151on que depende de =

la valorizacién que se haga de c1ervtos factores econam.cos y de su pmyeccmn

en el futuro; dlcha dec:Lsn.on se relac:tona con la, proballdad de éxito inmediza-
to del establecimiento .

Una ubicacidn geogvaflca mala o def1c1ente contmbuye a _Que-,
fracasen muchas tiendas, por . 1o cual la eleccmn 1dc>nea del 1ugar es la que -

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

miento comercial .

B pmblena que supone elegir el 1ugar~ ha visto aumentar su-

dificultad en los (ltimos afios, los desplazarmentos demogr&flcos han contribui

do a ello, pero mas mportante aﬁn que . el mv:.mlento hacia las areas subur*ba-
nas ha sido la cpec:xente utlllzauon del autcmovn como media de tnansportar-

se hacia las tiendas de autoservicio, de mayor atraccidn para la gente .

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

buen lugar para una nueva tienda, ni son exclusivas de los establecimientos -
pequefios; la Gerencia de cualquier establecimiento, lo mism> gr-ande que ~--

' modesto se encuentri en el mismo pmbléna de ubicacidn, debido a los cambios-

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

ciones de los hibitos de campra del consumidor y a las muevas facilidades de
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de transporte; por lo que los comerciantes deberdn estar alertas para descubrir

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

sus tiendas .

la mayoria de los estuéios intentan estimar la demanda actual
y futura de los productos de la empresa y saber si se van a obtener benéficios
en una determinada ubicacidn. Ader.ré‘sv.'_,de lo anterior, se deberd tener en cuen-,
ta las Q.rden’anzas. y requisitos de upbanizac’ién, las condiéiéhes reales del ‘so‘-
lar para la edificacidn, el eépécip desfinado a apa;fca!niénfos 'y la decoracién-

interior .

Rara vez es ficil asegurarse de que una nueva ubicacién reuni
fa. todos los requlsrtos necesarios para el manejo afortunado ‘de un estableci--
miento detennmado. De hecho, un numeno :unporrtante de observador'es del merca-
do han hecho la valomzaca.on de ub1cac1ones de establecmuentos detalhstas, -
su especmlidad “algunos son asesores mdepend:.entes, mlentnas que otros son ~-
directivos empleados por detallistas que operan a &,:'-an escala y explotan empre
sas de mQltiples establecunlentos. Su enustencn_a es una pr'ueba de la compleji-

dad del pml_?lema'de seleccionar la ubicacién adecuada y la importancia que los
detallistas otorgan a la ubicacidn .

1.1 'FACTORES A CONSIDERAR 'PARA "SU UBICACION e

El valor actual de ubicacién queda determinado por numerosos-
factores de importancia diversa. la empresa sabe que existen 'eétos factores y
que ha de examinarlos antes de elegir su ubicacién, dichos factores los pode--

mos clasificar en tres gruf;os :
! . ) : .
a).~ los factores que determinan o condicionan el poder de campra-.

A:;

potencial de sus habitantes .
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b).- Llas condiciones que afectan los costos y métodos de funciona-
miento.

c).- la compétenciajlos cuales analizaremos a continuacidn .

a).- los factores que determinan o condicionan el i)oder de compra-
Potencial de sus habitantes. la nafuraleza y mpliﬁd del po
der dei’compra que tiene una comunidad es de importancia funda
mental, las circuntancias que deben investigarse a este I§Spe3
to son:

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

dato importante y ficil de obtener, pero hay ‘que analizar
adeuﬁé otros hechos en relacidn con 1a problacién, como -
son el aumento o disminucidn de &sta; cuanta gente de --
otros lugares campran en la comunidad, el transporte que
hay para la canunidad, si la zona es residencial, de --
recreoc o industrial .

Todo lo anterior ayudari considerablemente a determinar .
no solo el nimero de clientes potenciales que hay en di--
cha comunidad, sino ademis las tendencias de la poblacidn
y caracteristicas generales de ella .

2.- 10S INGRESOS DE LA COMUNIDAD .- También se necesitdn esta
disticas de ingresos para calcular el poder de compra de-
una camunidad, para ésto deberan tenerse en cuenta los si
guientes factores :

a) Calculo total de ingresos .
a“‘”‘ b) Ndmero de individuos con empleo y sus niveles aproxi-

mados de ingresos .

c) Nimero de los tipos principales de trabajo .
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d) Recursos naturales y valor de los productos agricolas
en el &rea .

e) Tendenqia de la Industria. (en expansidn o declinacidn)

f) Regularidad de la produccién y del empleo .

g) Ingresos disponibles per cépita .

h) Grado de igualdad o uniformidad de los ingresos dispo-
nibles . ‘

3.- 10S NIVELES DE VIDA Y HABITOS DE COMFRA DE LA POBLACION.—
Los datos relativos al nivel de vida de los habitantes de
la coum.midad en ‘cuestidn, son de gran valor para una ubi-
cacidn, ya que estos datos nos servirén para calcular el-
poder de campra de la comunidad, ademis de que nos mdmg_

. rd.cuil va a ser la demanda de ciertos tipos y clasif_iéa—

ciones de mercancias .

b).~ LAS CONDICIONES QUE AFECTAN 1os éOS’I‘OS Y METODOS DE FUNCIONA-
MIENTO.- Hay en las distintas éomunidades grandes diferencias
respecto a las facilidades que brindan a los negocios y tiemm
nen relacién directa con los costos y métodos de funcionamien

to, los mis importantes son los siguientes:

1.~ Facilidades bancarias y crediticias .- Es decir, para el que
esté planeandoabrir 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 camerciantes que se propon-
gan valerse de los medios de difusidn, deberén investigar
los medios anunciadores. existentes en las comunidades --

como son 2
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a) El nlmero de sus periddicos, noticias comerciales, apa-
ratos de radio y televisidn, y otros medios especiales-

que puedan publicar anuncios .

' b) El cardcter y distribucidn de esos medios .
c) la frecuencia de sus publicacicnes o emisior_mes .
‘ d) El precio de los anuncios .

3.- SERVICIOS EXISTENTES PARA 1AS ACTIVIDADES DEL MENUDEO.-

Es decir, en,algtmas ccrnﬁnidades no ﬁéy éie:ofos servicios -
necesarios o convenientes, que puedan encontrarse, por lo -
‘que deberd hacerse una investigacidn al respecto, como son-
los servicios de entnegh", esﬁacios para é!iyestablecimiento,
sexrvicios de ccmpm‘,‘ servicios de proteccitn, de almacenaje
y otros por el est:flq .

4.- LA LEGISLACION Y LOS IMPUESTOS LOCALES.-~ El comerciante de-
berd estudiar la Legislacidn Fiscal en donde piensa estable
cerse, ya que los impuestos estatales o locales y sus leyes,
pueden canblicar o beneficiar las actividades .del mercadeo

al pormenor .

5.~ LAS CONDICIONES LABORALES.- Serfa conveniente examinar lis- .
.condiciones laborales de la comunidad, ya que probablemente
el comerciante obtendrd los empleados en la misma comunidad
y lo cval se verd afectade directamente por las condicior_xes
locales de trabajo, sus niveles de sueldo, éus orgafiizacio-

nes obreras, etc.

c).- 1A COMPETENCIA.- Para el propietario de un establecimiento pe--

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

eleccibn a una localidad de venta especifica. Pero el gran

Almacén por departamentos o establecimiento en cadena desea

L

hacer que una poblacién entera o de un grupo de poblaciones
su zona de ventas.  En consecuencia, se examina la pobla- -
cidn o zona, desde el punto de vista de oportunidad global.
Una cadena de grandeélalnacenes abriré una nueva sucursal -
s0lo en una zona que soporte un establecimiento de unas di -
mensiones grandes, 1o que significa que &sta debe rendir, -
en su primer o dos primerbs afnios »de"ex‘istei'icia, un gran vo-
lumen de ventas. Con estos I*equiéitos, es eseﬁcialasegu--

rarse de que haya- espeic_ic_) en el mercado para la nueva -empre

sa. El nuevo establecimiento se puede inaugirar por varias

razones, : Incrementeo rdpido d:ala poblacién unido a la in
suficiencia de establecimientos £>am atender sus necesida—

des; la ubicacidn del mievo,ccxnercio serd mis accesible que

el de los existentes; o bien el nuevo establecimiento confia
en poder atraer mayor nimero de clientes de los ya estable-

cidos .

También es preciso tomar en consideracidn qué nfmero de co-

mercios operan en lineas similares de mercancias, asi camo-

su volumen real o calculado de ventas .

‘ORGANIGRAMA .

Dentro de este capituio ubicamos al organigrama, ya que pen

samos que en cierta medida también es una distribucién, aunque no de recursos-

materiales, i de recurscs humanos, a los que vamos a ubicar dentro de la orga



nizacidn .
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Un organigrama muestra camo se divide el manejo del negucio -

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

trazan lineas de

autoridad y responsabilidad .

Sea cual fuere el tamafio y demis factores anilogos de ura ==

tienda, no estard mal recordar que la organizacidn es un medio para facilitar-

la direccidn, con el fin de utilizar 1o mis eficientemente posible los recur--

<

sos humanos de otra indole y asi realizar los objetivos de la empresa.

a).-

b).-

Existen tres tipos de organizacidn los cuales sbr‘x :

a) Organizacién Lineal
b) Organizacidn Lineal Staff .

¢) Organizacidn Funcional .

ORGANIZACION LINEAL .- Es la relacidn 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 categoria hasta el de menor :impqrfancia. a tra

vés de los diferentes niveles de mando establecidos . #

1A ORGANIZACION LINFAL STAFF.- Tiene camo caracteristica escen
cial, que la funcidn de staff es una actividad auxiliar y com
plementaria de la de tipo lineal. Este tipo de organizacidn-
es usado generalmente para proveer al gerente de tienda con -
un equipo de expertos, quienes lo éconsejar%h dentro de sus -
especialidades, éstos tienen una pequefia linea de autoridad -
en donde el gerente de tienda, mantiene una linea directa de

mando, similar a la Organizacidén Lineal .

+
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c).~ ORGANIZACION FUNCIONAL.- El gerente actlia con un equipo de -
asistentes quienes tienen la completa autoridad sobre sus ope
raciones particulares. las operaciones (funciones) de la tien
da estan divididas; la tienda estd organizada por éstas fun--
ciones mas bien que por departamentos, como estd la Organiza-
cidn Lineal .
Las seis funciones prihéipales son las siguientes :
Campras, Ventas, Coritabilidéd y Adminis‘cracién, Publicidad vy
Promocidn, Servicios Generales y Personal .
Para crear una organizacién de tipo funcioﬁal es recamendable

que se sigan los siguientes pasos :

- La agrupacién de actividades relacionadas en clasificacio-
nes por tareas . |

- La agrupacidn de clasificaciones por tareas relacionadas en
funcionies o divisiones .

- la agrupacién de la res:zporisabilidad de cada funcidn o divi

sifn a un directivo .

Este tipo de Organizacifn es el que mis se utiliza dentro de las -

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



AUDITORIA ____1 I,__- ASESORIA
EXTERNA LEGAL
DIRECTOR DE SERVICIDS DIRECTOR DE SERVICIOS
CORPORATIVOS OPERATIVDS
GERENTE DE glé?é:aﬁ gg GERENTE DE GERENTE DE OPERACIONES GERENTE DE OPERACIONES
FINANZAS PERSONAL DE VENTA DE TIENDAS DE COMPRA
INFORMES
J'E:AEMDE RECLU JEFE O JEFE DE RELA- JEFE DE__ GERENTE O GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE O GERENTE DE GERENTE D GERENTE DE
IENTO Y ADIESTRA - | _ |CIONES LABD-| | RELACIDNES MERCADDTEC TIENDA DA = OF ABARROT PERECEDERDS DiVISIDN
SELECCION MIENTO RALES PUBLICAS NIA . MATRIZ TIENDA “A TIENDA "8 ES R ROPA DE TIENDA
PUBLICIDAD DMPRADDRES]  |CGMPRADORES OMPRADDRE COMPRADDRES
v DE: " DE: T: DE: DE:
DEPTQ. DE DEPTG. DE PROMDCIDN ABARROTES CARNE Y BEBES LINEA BLANCA
FINANZAS CONTABILIDAD, EN GENERAL HUEVD NIROS ¥ FERRETERIA
] VINDS Y PESCADOS Y NIRAS PAPELERIA
. DEPTQ.DE LICORES MARISCOS DAMAS Y DEPORTES
€ XPOSICIDNES SALCHICHAS FRUTAS Y CAPALLERDS JUGUETERIA
LACTEDS LEGUMBRES TELAS LIBRODS Y
, REVISTAS
SECCION DE ECI D
TESDRERIA CREDITO Y CUENTAS POR cm&ﬁg';ﬂ“" " biscos
' CDBRANZAS PAGAR SUB-GERENTE. PERFUMERIA
HOGAR
REGALOS
APARATOS
ELECTRICOS
JEFE DE ARE [JEFE DE AREA FOTOGRARA
‘ A 3 JEFE DE
L DEND g SERVICIOS
' conesrms_sj OMESTIBLES DIVERSOS
ENCARGADOS| |ENCARGADOS ENCARGAGGS)  |ENCARGADOS
DE LDS t DELDS DE LO§ OE LOS
'DEPYOS. OF: ! +QEPTOS. DE: DEPYDS.DE! OEPTOS. DE:
"ABARROTES *unn BLANCA BEBES CAJA |
VINOS Y FERRETERIA NIROSY . VIGILANCIA
LICORES "PAPELERIA NIRAS ASED Y
SALCHICHAS 'OEPORTES OAMAS Y LIMPIEZA
"LACTEOS JUGUETERIA CABALLEROS ENVOLTURAS
CARNES LIBROS Y TELAS REGALOS
PESCAQQ ¥ REVISTAS BLANCDS MANTENIMI~
MARISCOS 0ISCOS ZAPATERIA ENTO
FAUTAS Y PERFUMERIA PROBADORES FUENTE DE
LEGUMBRES HDGAR 500AS
PASTELERIA FOTOGRAFIA RECIBO DE
' MERCANCIA

17
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3.~ DISTRIBUCION INTERNA DE UNA TIENDA DE AUTOSERVICIO.

la distribucidn interna y arreglos que se hagan a las tiendas
de autoservicio deberd estar bien planeados. la buén_a planeacidn de la tienda-
deberd tener en consideracidn ciertos factores como son: Que el edificio y los
arreglos sean atractivos; que los departamentos sean faciles de recorrer y --
sobre todo que la nuergcaﬁqia ‘esté agrupada en orden 16gico; ade:fés debera ajus~

tarse al proyecto de ventas del»'establgcinﬁ.ento .

El buen planteamlento de la tlenda empleza por la entrada .
la entrada debe ser mc:.tadom y permltuv un fac:Ll acceso a la tlenda. El espa

cio contlguo a la entrada no deberd de esta.r- obstnndo ni cmgestlonado o car-

gado de mercancias .
Hay dos tipos bsicos de planos utilizados por las tiendas de
autoservicio: el Tipo’Parélelo y"é]:: de Ciibulacic';n Curvolinea o Libre .
a).~ TIPO PARALELO.- Consiste en utilizar mostradores cortos, gene
ralmente colc')cad‘o‘s‘ en 5r1gu16 recto, con los pasillos principa
les de circulacidn desde la fachada hasta el fondo, abriendo-
varios pasillos principales en ambas direcciones. Esta ordena
cin rectangular se utiliza muy frecuentemente por su senci--
llez, tradicitn y bajos costos de estructura e instalacidn.
Este tipo de plano se utiliza en las tiendas de supermercados.
b).- CIRCULACION CURVOLINEA O LIBRE.- En este plano es diffcil iden
tificar los pasillos, ya que los n.\ostradoms :son de diferentes
formas y dimensiones, generalmente con lineas curvas y otros -
colocados en farma recta, formando corredores que permiten a-
los clientes ir de un lado para otro. Este tipo de planc de -

utiliza en las tiendas por departamentos .
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Se debera tamar en cuenta a parte de 1o ‘anterior, el ancho de
los pasillo para que puedan pasar facilmente dos carritos, vya

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

bre un solo lado del pasillo .

3.1 ASIGNACION DE ESPACIOS A LOS DEPARTAMENTOS.

Para asignacidn de espacios a loé departamentos en las tiendas
de autoservicio, se debe tomar en cuenta que aunque el espacio de ventas es pri
mordial, los otros departamentos son escenciales.y estos son los siguientes : -

el de recibo y embarque, bodegas, oficinas administrativas y el de &reas de pre

paracién . '

a),- RECIBO Y EMBARQUES.- Este departamento se encarga de recibir. y
checar la mercancia 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 mercancia para que -
ah? sea trasladada al piso de ventas. Su embalaje debe ser -
¢uidadoso para ocupar el menor espacio posible, y que la mer--

cancia 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 Exhibi-

Ll
clion .

d).- AREAS DE PREPARACION.- Deben ser lo suficientemente amplias -
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para poder atender al volumen de salidas de mercancias que se
preparen (carnes rojas, frias, perecederos, lactecs, panade--

ria, etc.) .

PISO DE VENTAS.- Aqui cada divisidn o departamento deben ocu-
par el espacio que de acuerdo a su volumen de ventas se espe-

re de €1, por ejemplo :

- Departamento de Carnes.- Este departamento estd generalmen

te localizado al final de la tienda, sobre la teorfa de -
que las mujeres van a comprar algunas veces solamente car-
ne, cuando ellas encuentran el departamento al final de le;
tienda, tienen que caminar toda &sta. Hay una buena opor-
tunidad de que ellas descubran varios articulos que no co-
nocian, pero querian cuando ellas entraron a 1a.\tienda .
Departamento de Alimentos Congelados.- Este departamento -
esti localizado generalmente cerca del Departamento de --
Carnes, con lo cuil su ubicacidn se encuentra también has-
ta el fondo de la tienda .

Departamento.de Licteos .- Este departamento estd localiza
do sobre la pared opuesta al departamento de productos ali
menticios. Esti usulamente entre el Departamento de Car--
nes (fondo de la tienda) y el de panaderia (frente de la -
tienda) .

Departamento de Abarrotes.- los abarrotes generalmente -
estdn en el centro de la tienda y ocupan una gran parte del
piso de ventas .

Departamento de Articulos No Comestibles.- Estos articulos

son ficiles de vender, esto es, mercancia que los clientes




como jala tréafico .
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deliberadamente buscaran. Este departamento puede ser usado
- Panaderia.- Los articulos de pariaderia estin localizados cer

ca de la salida, pues asi son los (ltimos articulos que.son- |

sados .

- Departamento de -~cpa.- Este departamento estd ubicado a la -
entrada de la tienda, ocupando parte de sus pasillos y cabe-~
ceras de las gbndolas con ofertas y/o anuncios 11amati§os -
incitando a la cli‘entela:a adentrarse a &1, debido a su ubi-
cacidn el cliente debe pasar primero por el y ahi hacer su -

canprados para prevenir que no queden débajo de articulos pe
primera campra .

Los départamentos del piso de ventas que se mencionaron, son den-

tro de las tiendas de autoservicio los més importantes. A continuacién presen
tamos diversas formas de distribucién intéma de una tienda de autoservicio -

con todos sus departamentos. .
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67-

13.-
14.-
15,~
16.~
17.-
18.-
19.-
20.-
21.-
22.~
23.-
4.~
25.~

PLANO NUM. 1
AREA DE PREPARACION DE PAN 26. -
HORNOS 27~
RESTAURANT DE AUTOSERVICIO 28.-
PANADERTA 29.-
CONGELADORES DE HELADO 30.-
CAVA DE VINOS 31.-
ARFA DE MESAS DEL RESTAURANT 32.-
BODEGA DE ARARROTES 33.-
VINOS Y LICORES 3.~
HELADOS 35.~
LIBROS Y REVISTAS " 36.-
ALIMENTOS CONGELADOS 37.-
EXHIBIDOR DE OFERTAS 38.-
PAN DE CAJA 39.-
GELATINAS 0.~
ACEITES 41.-
SALSAS 42,~
SERVILLETAS 43, -
TOALIAS DE PAPEL Bl
PLATOS DESECHABLES 45.-
ALIMENTOS PARA ANIMALES 46.-
JABON 47.-
APARATOS ELECTRICOS 48, -
JARCIERTA 49,~
DETERGENTES 50.-

HARINAS
AZUCAR
ESPECIES
FRUTAS SECAS
DULCES
REFRESCOS
CERFALES
JUGUETERIA
CARNES

LECHES
CHOCOLATES

TE

CAFE
LEGUMBRES
JUGOS

FRUTAS
PESCADOS
ALIMENTOS DIETETICOS
PASTAS
DEPORTES
ALIMENTO PARA BEBES
ROPA DE BEBES
SHAMPOO
PERFUMERTA
DISCOS

. 23




51.-

52.-
53.-
54 -
55.~
56.-
57.~
58.~

58.-

PLANO NUM. 1

ROPA PARA DAMAS Y NINAS
GALLETAS

LACTEOS

ROPA PARA CABALIFROS Y NINOS
BODEGA DE PERECEDEROS

BODEGA Y REPARACION DE CARNES
BODEGA DE LACTEOS

PROBADORES

BODEGA DE ROPA

60.-
6l.-
62.-
63.~
Bl4. ~
65.~
66.-
67.-

68.~

L)

INCINERADOR

VIGILANCIA

CAJA PRINCIPAL Y OFICINAS
VESTIDORES DE FMPLEADOS
CAFETERIA DE EMFLEADOS
ENTRADA Y SALIDA
PAQUETERIA

CAJAS

ESTACIONAMIENTO
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19.-
20.-
2l.~
22.-

PLANO NUM. 2

REGALOS
PANADERTA
RESTAURANT
PAN DE CAJA
MESAS DE RESTAURANT
VINOS Y LICORES
REFRIGERADOR
CRISTALERTA

_FERRETERTA
JUGUETERIA
HERRAMIENTAS
PINTURAS
ACCESORIOS PARA AUTOMOVIL
ACEITES PARA AUTGMOVIL
ROPA DE BEBES
PAPEL, SANITARIO
ARTICULOS DE PLASTICO
ARTICULOS PARA BEBES
DEPORTES
TOALLAS
ROPA PARA DEPORTES
SABANAS
BOLSAS
LIBROS Y REVISTAS
ZAFATERTA Y BQUIPAJE

26.~
27.-
28.-
29.-
30.-
31,
32.-
33.-
3.
35.-
36.-
37.-
38.-
39.-
40, -
4l.-
42.-
43.-
Yy, -
45.-
46.-
47.-
48.-
49, -

50.~

26

HILOS

TABACOS

BOTADEROS DE OFERTAS DE ROPA
ROPA PARA NIRNOS

ROPA PARA CARALLEROS

ROPA PARA NIRAS

ROPA PARA DAMA ¢

CORSETERTA

LACTEOS

PESCADOS

ARFA ESFECIAL FARA OFERTAS
ALIMENTOS CONGELADOS
HELADOS

SOPAS

ESPECIES

CEREALES

ALIMENTOS PARA BEBES
TOALLAS DE PAPEL
SERVILLETAS

DETERGENTES

ARTICULOS PARA LIMPIEZA
ALIMENTOS PARA ANIMALES
PASTAS

HARINAS

CHOCOLATES




51.-
52.-
53.-
S4.-
55.-
56.-
57.-
58.-

59.-

60.-.

61.-.

62:-

PLANO NUM, 2

CATE
DULCES
ACETTES
VINAGRES
JUGOS
FRUTAS
GELATINAS
LEGUMERES
GALLETAS
IATERTA
CARNES

AREA DE BODEGAS GENERALES

63.-
G4.-
65.-
66.-
67.-
68.-
69.-
70.-
71.-
72.-

73.-

27

BODEGA DE CARNES

ARFA DE PREPARACION DE CARNES
VESTIDORES

SANITARIOS

CAJA PRINCIPAL Y OFICINAS
VIGILANCIA

CAJAS

SALIDA

CARRITOS

ENTRADAS

ESTACTONAMIENTO



|

EEREEN




29

PLANO NUM, 3

l.- RECIBO DE CARNE 26.-  PAYS

2.-  ENFRIADOR DE CARNE 27.-  ALIMENTOS DIETETICOS
3.- CUARTO DE CORTADO DE CARNE 28.-  PASTAS

4.~ BODEGA DE BEBIDAS 29.-  ALIMENTOS PREPARADOS
5.- RECIBO DE BERIDAS Y PASTELERTA 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.-  CAFETERIA 34.-  ESCOBAS
10.- CUARTO DE ABASTECIMIENTO 35.-  FOCOS

+ 11.~ PAPELERIA ) 36.- CARBON

12.- CARNES 37.- ARTICULOS DE LIMPIEZA
13.~ ARTICULOS DEL HOGAR 38.-~ DETERGENTES a2
14.- POLLO 39.- JABON LIQUIDO
15.- PESCADO 40.~  ARTICULOS PARA ANIMALES
16.- PAN 41l.- ALIMENTOS PARA ANIMALES
17.~ PASTELERIA 42.-  GELATINAS
18.- RECIBO Y BODEGA DE ABARROTES 43.-  EMBUTIDOS -

| 19.- LACTEOS 44,-  CEREALES

| 20.- ACEITES 46.,—  AZUCAR
21.~ EXHIBIDOR ESPECIAL 46.—  DULCES
22.~ VEGETALES ENLATADOS 47.— COMIDA PARA BEBES
23.- PAPAS 48.~-  LECHE PREPARADA =
24,- FRIJOLES 49.- CAEYTE

25.~ FRUTAS ENLATADAS 50.- HARINAS




51.-~
52.-

53.-

55.~

56.-

58.-~

59.-

60.--

6l.-
62.-
63.-
64 .-
65.~
66 .~
67.-

PLANO NUM. 3

CIGARROS
DEPORTES

SERVILLETAS

PAPEL SANTTARTO

BEBIDAS ALCOHOLICAS

GALLETAS

ARFA DE CARRITOS

OFICINA

BODEGA DE BEBIDAS Y PASTELERTA
ENTRADA Y SALIDA

CAFETERIA DE “EMPLEADOS
VESTIDORES DEL PERSONAL
BODEGA ' DE LACTEOS

RECIBO DE LACTEOS

ENCURTIDOS -

VINAGRE

CQMIDA CONGELADA

68.-
69.~
70.~
1.~
72.~
73.~
4.~
75.-
76.-
77 .
78.-
79.-
80.~
8.
§2.-
83.-
8Y4% .~
85.-

VEGETALES CONGELADOS
HELADOS ’
REFRESCOS

VINOS

CERVEZAS

CONGELADOR
CONGELADOR DE LACTEOS
RECIBO DE ROPA
BODEGA DE ROPA
VESTIDORES Y SASTRERIA
ROPA PARA BEBES

ROPA PARA NINOS

'RCPA PARA CABALILFROS

ROPA PARA NINAS
ROPA PARA DAMAS
CAJAS

JARDINES
ESTACIONAMIENTO

30
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III.- PERSONAL

1.- ANALISIS DEL PUESTO

El anilisis del puesto se define camo la determinzcidn de los-

deberes, responsabilidades y requisitos de cada tarea .

Dependiendo de las funciones que se tengan que cubrir, se re-
querirdn ciertas habilidades, estudios, experiencias e iniciativas, debido a -
que las condiciones de trabajo, responsabilidad y el esfuerzo \}arian' en cada_ -
caso. Para ello es importante examinar las caracteristicas de cada puesto, a

fin de establecer los requisitos necesarios para desempefiarlos con posibilida

des de &xito .

El andlisis de puestos cubre tres necesidades basicas, las -~
cuales son :

a).- NECESIDAD LBGAL.- La Ley Federal de Trabajo en su Articulo 25,
Fraccibén III, establece que deberd tenerse por escrito "EL -
servicio o servicios que deban prestarse, los que se determi-
nar§n con la mayor presicién posible'. Asi mism el Artfculo-
47, Fraccibn XI nos dice qué el patrdn podr& rescindir el con
trato de trabajo, sin incurrir en responsabilidad, al "desobe
decer el trabajador al patrdn o a sus representantes, sin cau
sa justificada, siempre que se trata del trabajo contratado".
Por (itimo el Articulo 134 en su Fraccidn IV marca como obli-

gacidén de los trabajadores "ejecutar el trabajo con la inten-
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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 presicidn cuil es el trabajo a desarrdllar
en cada puesto y las modalidades del mismo, ya que de otra- -

forma se careceria de base para regular entre contratante y -

contratado .

NECESIDAD SOCIAL .- El hombre moderno pasa una parte conside-
rable de su tlempo integrado al trabajo, por lo cual se hace
necesario que durante este tiempo no pueda remunciar a su per
sonalidad, intereses, sentimientos, eté. » ¥ por lo tanto, -
requerird que su trabajo constituya una forma de realizacidn-

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

" desempefia le causan ansiedad, monotonia o simplemente le .dis-

c).-

gustan, se tendrd a un haombre qué ha sido rebajado a la cate-
goria de componente de la maquinaria productiva. Asi, urge de
terminar el contenido de cada puesto, sus caracteristicas y -
los requerimientos desealles de quien vaya a ser su titular,

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

lizar .

NECESIDAD DE EFICIENCIA Y FRODUCTIVIDAD.- Para llegar a los -
objetivos que persigue toda organizacién con la eficiencia y_
productividad, hay que establecer exactamente cules son las-
aptitudes que debe tener cada empleado para cada puesto. Y -

s1 no tenemos personal que responda completamente a esas exi-

~ gencias, podemos estar seguros de que dicp labor no serd ra-

cional, sino que incluso puede causar perjuicio .
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Es escencial que todas las fuentes de informacidn sobre los -
puestos en una tienda de autoservicio, sean utilizados al ma-
ximo para que sea posible obtener una informacidn precisa y -

completa sobre el puesto .

Con anterioridad a la iniciacidn del anilisis real de puestos,
debe efectuarse una visita de inspeccidn al departamento en el

cual se va a desarrollar el andlisis del puesto.

Esta cuestidn es altamente conveniente con el objeto de que el
analista pueda obtener una imagen general e Integra de las ope
raciones. El conocimiento adquiridb mediante una visita es -~
muy valioso para auxiliar al analista en la planificacidn del-

enfoque para su estudio .

El analista deber§ obtener una informacién especifica sobre la
organizacidn interna del establecimiento, lés nombres de los -
puestos de todos los trabajadores en los diversos deparrtamentos
y el nimero de trabajadores empleados en cada puesto; también-
se deberd tomar en cuenta que nada es mis &rroneo que creer -
que el nambre del puesto sea indicativo de las labores reales-

del mismo .

El analista deberd obtener toda la ayuda posible de los jefes-
de departamento, y deberd verificar con ellos las diferencias-
de los puestos’qle y;ya con anterioridad han sido estudiadas y -
volver a verificar con esas personas las .aparentes duplicida~-
des entre los departamentos . Es muy Gitil que el analista to
me notas miéntr'as se observan los puestos, ya que deberi regig

trar datos que posteriormente tendrd dificultad en recordar .
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El analista debe registrar Gnicamente los hechos realtivos al
puesto, concentrdndose en el "qud", el "por qué" y el "cémo
del puesto y en las "aptitudes involucradas", evitando omitir
opiniones personales reflejadas a través de palabras que
enjuicien, como "mondtono", "sin interés", "agradable" o "de-

‘sagradable" ,

El anilisis de puestos se sirve del método de observacién y -
entrevista; el cual consiste en la observacién a los trabaja-
dores como llevan a cabo sus tare‘aéy entrevistindo a trabaja
dores y‘s‘,upervisor*es y otro per‘éorial de la organizacidn que -

tenga informacién relativa a los puestos .

Este método es el négvconvelﬁenﬁe para analizar puestos, pore
que implica una obs@aci&n de primera mano por parte del ana
_ lista, capacita a éste para evaluar los bdatos de 1a entrevis-
ta y separa los hechos escenciales de los que no lo son, en -
términos de esa obsen)acién' y, ademds, permite al trabajador_
‘_ilustrar datos acerca del puesto mediante la demostracidn, en
lugar de depender por éompleto de la comunicacidn oral o es--

o el

crita, que es mis dificil .
El analista puede utilizar este métodc en dos formas:

1.~ Observa al trabajador como se desempeiia en el puesto, llevan
do al cabo un ciclo campleto de trabajo, antes de hacer -
cualquier pregunta.

Durante la observacibn, el analista toma notas adecuadas-
y marca aquellas actividades del puesto que no entiende -
totalmente. Cuando esti satisfecho de que ha acumulado to
da la informacidn posible mediante la observacibn, platica



con el trabajador, con el supervisor o con ambos para com

pletar sus notas .

2.~ El analista observa y entrevista, simultlneamente al tra-
bajador acerca de lo que estd haciendo y hace preguntas -
sobre lo que estd observando, asi como de Jas condiciones
relativas al desempefio del puesto. También, en este caso
el analista debe tamar notas con objeto de retener todos-
los datos que tuviesen relacién con el puesto y su ambien
te . Dentro del anilisis del puesto se encuentt\an ciertos
factores que deberdn estudiarse, estos son: naturaleza del
trebajo; herramientas o eq(xipo con que deba trabajarse; -
los requisitos fisicos, mentales y emociocnales; la posicidn
que ocupa la organizacidn y sus relaciones con otros em--

pleos y otros aspectos en algunos casos .

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

realizacidn de un anilisis de puestos .

2.~ ' DESCRIPCION DEL 'PUESTO

Una descripcidn del puesto es el registro escrito y -arganiza-
do de todos los requisitos buscados en determinada persona para el desempefio -
especifico de un i)\xesto .

La descripeidn del puesto es producto del anilisis del puesto,
disefiado por una actividad especifica del Departamento de Personal, la de Selec

cidn, e incluye tanto los factores del puesto camo otros factores que pueden no

pertenecer a €1, pero que deben ser considerados en la seleccibn del individuo-
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para ocupar un puesto especifico .

Para que el analista prepare especificaciones de utilidad, tam

bién €1 debe conocer la naturaleza de la informacidén completa que se necesita.

la descripcidn del puesto debe contener lo siguiente :

A=

b.-

Denaminacidn del empleo genéricamente .

Situacidn en el establecimiento donde se realiza el traba

jo .

Trabajo desarrollado actual .

l.- E p_orcenfaje de tiempo empleado por cada persona en
cada tarea .

2.~ Lla importancia de aquella tarea especifica en rela--
cifn con otras realizadas por el mismo .

Requisitos de Ejecucidn en el trabajo .

1.- Responsabilidad del trabajador .

2.- Habilidad requerida con m3quinas o herramientas .

3.- Cc;mc:i'mientos Que se precisan .

4.~ . Actividades fisicas que debe realizar el -trabajador
tales cono: elevar y empujar' pesos, estar de pie, - -
pasear, etc.

5.- Condiciones de trabajo, como temperatura, actividad
de grupo, actividad aislada, secciones con mucho mo-

vimientos de clientes, etc.

'Requisitos minimos para la contratacién .

l.- BExperiencia
2.- Estudios
Ensefianza requerida después del empleo .

l.- Centralizada




2.~ Descentralizada

g.~ Supervisidn en el desempefio del trabajo .

Estas especificaciones deben ser realizadas y puestas al-

dia cada dos o tres afios, segln las necesidades de las tiendas .

3.- 'RECLUTAMIENTO

Es el prbéeso de atraccién de posibles empleados a la compafiia
es un medio sistemitico de descubrir posibles empleados e inducirlos a que -~

hagan una solicitud de empleo en la compafila . -
=

Los directivos de personal acuden a numerosas fuentes de contra

tacidn ya ‘que nuchas organizaciones détallistas precisan buscar nuevos emplea--
dos todo el afio, debido a que se requiere personal para reemplazar a los jubila
dos, a los que han dejado la empresa por una mejor colocacibn y a los despedi--
dos, para ocupar los puestos temporales en Navidad, para reforzar determinados_
departamentos como el de material escolar, y para cubrir puestos en una empresa

en expansidn .
Hay dos tipos de fuentes de reclutamiento :

a).- Internas

b).- BExternas

a).- INTERNAS.- Se cubren generalmente vacantes de nuevos pues-
tos con personal de la misma organizacidn. Las personas -
seleccionadas pueden ser empleados que ocupan otros cargos
© recamendados de amigos o parientes empleados en la empre

sa .




b).-

38

Traslados.~ Una persona que realiza un trabajo en una sec
cibn de la organizacidn puede ser transferida a un nuevo-
puesto de trabajo, donde desarrollard generalmente tareas
similares y percibird normalmente el salario minimo asig-
nado al nuevo puesto . _

El nuevo puesto se puede cubrir con persondlque haya cam
biado su residencia y ésta esté ubicada dentro de la zona
de la tienda que solicita personal, asi esto beheficiaré_
tanto a la empresa que ya tiene antecedentes de &1, como-
para el empleado .

Ascensos.- Si el nuevo trabajo encamendado es mejor que -
el anterior, la persona pramocionada tendrd mayor respon-
sabilidad y un trabajo mis diffeil. Para este cargb, el
director de personal buscard generalmente entre las cate-~
gorias de empleados para hallar el que mis merece el ascen
80 y cﬁya capacidad sea- acorde con el nuevo Ptxesté.Los;as-
censos: representan un mayor rango con respecto a los com=-
pafieros y una mayor retribucidn .

Tecamendaci6n.- Si ninguno de los empleados puede ser --
trasladado o ﬁxmocionado al nuevo puesto, cabe pedir a-
los empleados que recamienden amigos, o en algunos casos,

parientes que pueden llenar la vacante .

EXTERNAS.- Una organizacidn en plena expansién no Puede-
contar sdlo con los enﬁleados camo posibles ocupantes de-
nuevos cargos. In consecuencia, hay que buscar personas-
que no trabajen en la emi::rvesa O que sean amigos O parien-
tes de los eni:leados. Estas personas pueden localizarse-

por medio de solicitudes de empleo, contratacidn, 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 todavia estén disponibles para empleo .
Contratacidn mediante publicidad.- las empresas en creci-
miento, pocas veces pueden depender sblo de los solicitan
tes que acuden a la empresa, telefonean o escriben. lLog-
directores de personal deben promover activamente sus ne-
cesidades de cubrir vacantes por medio de la pﬁblicidad.
La publicidad en los escaparates y periddicos, a través -
de la radio, la televisidn.y otros medio de comunicacidn,
es una forma de informar a la gente que hay disponibili--
dad de trabajo. Los periddicos son el medio mis convenien
te para este fin. Regularmente, se emplean dos tipo de -
anuncios. El primer grupo estid integrado por aquellos que
explican las necesidades de cubrir una vacante, incluyen
el nambre y la direccidn de la empresa, e informan a los-
lectores sotre la forma de solicitar el empleo. Estos -
anmuncios pueden provocar de unas pocés a unas cien respues
tas. En consecuencia, es posible que el establecimiento-
precise muchos entrevistadores al dia s.iguiente del anun-
cio, con el fin de seleccionar a los solicitantes .

El otro tipo de anuncios, por el contrario, no dan el nom
bre o la direccidn de la empresa e incluyen en su texto -
un n{mero de apartado de correos o el asignado por el -~
peribdico. Todos los 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 ddnde deberdn dirigirse.
Con ésto se elimina la necesidad de entrevistar a un gran
nitnero de personas .
Contratacibn a través de Institutos y Universidades.- Un-
método mis. personal de contratacidn se consigue en las em
presas que cuentan con un directivo de personal que visita
centros escolares. En una charla general acerca de la eg
presa que representa, el director de personal puecde dar -
informes y antecedentes sobre'suorganimcién 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
tacién, los establecimientos pueden atraer a jovenes para
integrar los grupos-de capacitacién ﬁmfesional.
Contratacién a través de Agémias de Colocacidn.- Para el
personél experimentado, a dlferencla de los jovenes que -
empiezan la carrera, los seleccionadores pueden acudir a-
las agencias de colocacidn y, en algunos casos, Q organi-
zaciones inofesionales. Las agencias de colocacidn priva
das son fuentes valiosas par\a personal a nivel ejecuti\;o_
o para gente con conocimientos y habilidades té&cnicas.
Una agencia de colocacidn privada cotra unos honorarios -
| por cada persona empleada que haya recamendado, o puede--
ser contratada, a base de una asigracifn amnual, para soli
citar personal destinado al detallista .
los servicios de colocacidn pliblicos estén demostrando su
utilidad para la obtencidn 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 carfcter o la impresidn favorable que un esta-
blecimiento imprime en la poblacidn, el factor que proba--
blemente ayudard mejor en . la captacidn del personal con
veniente.

Si un establecimiento tiene fama por sus buenas précticas—
de contratacidén, pagos justos, servicios adecuados, buenas
relaciones con los empleados y posibilidades de ascenso, -
tiene mis pr'obalidades de que sea buscado por la gentaz jo-
ven y por los experimentados, que la tienda que no ofrece

estas ventajas .

4.- SELECCION

Se define camo un procedimiento para encontrar el hambre que cu
bra el puesto adecuado, a un costo también adecuado, que permita la realizacidn
del trabajador en el desempeiic de su puesto y desarrollo de sus habilidades po-
tenciales a fin de hacerlo mis satisfactorio asi mismo y a la comunidad que se
dese;nvuelve, para contribuir, de esta manera, a los prépositos de la organiza--

cibn .

Antes de hacer una seleccidn de personal, es necesario conteg--

tar las siguientes preguntas :

- ¢ A qué nivel se va a seleccionar? (ejecutivos, empleados).
- ¢ Qué requisitos exige cada puesto para su desempefio eficiente?
- ¢ Qué probabilidades de desarrollo y pramocién pueden ofrecerse

a los candidatos? .
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~ ¢Cuiles son las politicas y limitaciones contractuale$i?.’

¢Cufles son las posibilidades de sueldo y prestaciones de la or
ganizacién en relacidn al mercado de trabajo? (Zona, Competen-
cia y Rano) .

¢Hay suficientes candidatos o va a limitarse a colocarlos en la

Tmejor forma posible? .

Se estd seleccionando a los mis aptos o descartando a los menos

Gtiles? .

¢Se hasca almejor individuo o la homogenizacin del grupo de tra
hajo .

El proceso de seleccidn empieza cuando se presente una vacante,
ya que esta se p:esénta para reani)lazar a una persona, o de un p\.lesto de ﬁueva -
creacibn, se debe de hacer una requisicién de personal al departamento encargado
de hacer las cont:ratacibne's,' ndicando en gsta, la fecha en que se deberd de cu-
Irir la Vacante, el hararid - de tradaje y suelda, y es ah$ donde €l departamento
de seleccifn ebe actuar ya sea éncontrandc una persona dentrovde 1a misma, re-
visando los exp%edientes de los empleados o solicitando mevos empleados mediante

sus fuentes de reclutamiento.

En el proceso de seleccifn y contrataci$n varfan los métodos usa
dos para desculrir la informacidn significativa del as‘i)iraﬁte, la cual se campara
oon las esinecificacidxes de trabajo. Aunque no hay un i:rocedimientos normaliza-
do, adoptado por toéas las firmas, la siguieﬁte lista ejemplifica los métodos -

-
mn3s usuales :

a) Intrevista inicial o preliminar .
b) Formas impresas (solicitud de empleo)
e) Verificacibn de las referencias

d) Pruebas psicolégicas .




a). -

b).-
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e) BEntrevista para el empleo .

f) Aprobacién por el Jefe de Departamento
g) Exfmen fisico .

ENTREVISTA INICIAL O PRELIMINAR.- Esta entrevista es corta, tie
ne por objeto la eliminacibn de los obviamente no calificados -
para el puesfo y se realiza generalmente en forma répida y ha--
ciendo un sondeo muy somero. Los factores que se examinan son:
la apariencia, facilidad de palabra, salario deseado, ideas so-
hre 1la edﬁcacién, exi)eriencia, Gltimo grado de esqolaridéd, em-

pleos anteriores .

Si el aspirante demuestra que se le puede dar cierta oportunidad

se le da un formulario para que lo llene con sus datos .

FORMULARTOS PARA DATOS. (SOLICITUD DE EMPLEO) .- Después de la -
entrevista se le da un formulario. Estéé'fomular*ios'tienen un
formato muy similar de une a otra empresa; este formato debe -
ser continuamente revisado, ya que se ha demostrado el decreci-
miento en la capacidad productiva y en la exactitud de &ste con

el paso del tiempo, por lo que se recamienda un estudic como mi

nimo de cada tres afios.

El formato de solicitud constituye solamente un paso de un largo
y complicado procedimiento de seleccifn . En el anexo "C" se -

presenta una forma de solicitud de empleo .

VERIFICACICN DE LAS REFERENCIAS. -~ Hay controversia respecto al-
valar de la verificacidén de las referencias de los aspirantes,-
algunos directivos opinan que es una informacién poco Gtil, y -

gue hay cierta resistencia o inhabilidad por parte del referen-
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te al dar la informacidn .

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

rrecta, gran parte de esa informacidn se repetird en la entrevis

ta o en la prueba psicoldgica .

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

la escuela .

Existen varias formas de verificacién de referencias :

1.~ Cartas de referenciasg de campafiias anteriores, solicitadas -
por el aspiran‘ce . |

2.~ Cartas de referencias de cani:aﬁ‘:'.as anteriores solicitadas -
por la nueva compafiia .

3.~ NGmeros de teléfonos para tamar referencias de otras personas.

4.~ la visita,ﬁersonalcon la persona que di las referencias .

d).- PRUEBAS PSICOLOGICAS .- Una prueba de este tipo es un instrumen-
to concebido para medir cie,rtog factores psicoldgicos espeé¢ificos
-estos son usualmente : habilidad pax\a razonar, capacidad para -
aprender, temperamento, ai)titudes especificas, habilidades psico

motoras, tales camo destreza mamual o coordinacién visual-manual,
etc.

El propdsito de este proceso de medida, es capacitar para prede--
cir cmo actuari una persona en el futuro.

e).~ ENTREVISTA PARA EL IMPLEO.- El objeto bisico del empleo de la en

trevista es el de obtener informacién significativa acerca del-

aspirante.

En general existen dos tipos bisicos de entrevista que son :

las guiadas y las no guiadas. la primera es una lista de pregun-




e).-

f).—
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tas preparadas, basadas en un anilisis 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 ficil para el entrevistador, pero en realidad

involucra un alto grado de caf;acidad para que los objetivos de_

la entrevista puedan ser ejemtaéos .

APROBACION POR EL JEFE DEL DEPARTAMENTO.- En esta etapa del pro
ceso se puede realizar una tercera entrevista, aunque duplique-
la informacifn anterior. Esta informacién duplicada no es in-
deseable, ya que : Primero, laé relaciones en la organizaciéﬁ -
requieren que el jefe del departamento dé via libre para el --
traspaso del ﬁex'sonal-; con ello, uno puede contar con los resul
tados de su rendimiento y de baso, se preserva la igualdad de -
la autoridad con la responsabilidad. En segundo lugar, las cua
lidades, que son generalmente apreciadas en una entrevista, son
abstractas: Personalidad, simpatia, liderazgo potencial y otros
par el estilo . Es Gtil tener una a_i;mciacién, tanto del entre
vistador al servicio de la asesoria para el empleo, camo del je
fe de departamento, los cuales estén suficientemente familiari
zados con las actuales condiciones del trabajo y el tipo de per
sonal que est§ disponible en el debartanento.

EXAMEN FISICO.- El exfmen fisico es una de las etapas del pro-
ceso que se encue;xtra en la mayoria de las empresas; la legis-
lacién labaral y la Secretaria de Salutwidad y Asistencia 1o -
exige; puede variar desde un exfmen muy minucioso, hasta una -

sj:niale constatacibn de las capacidades ¥isicas del individuo, -
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para los requerimientos de su empléo, o simplemente una verifi

cacién de la apariencia fisicd y bienestar general del indivi-

duo .

a

En el procedimiento de contratacibén, el exfmen fisico tiene al

menos tres objetivos :

1.~ Sirve para tener un juicio acerca de las capacidades fisi

cas del individw .

. 2,~ Protege a la empresa contra reclamos no gar'antizad6s bajo
las leyes dé compensacién, 6 contra posibles 1itigios por
dafio .

3,- Prevenir contra enfermedades contagiosas .

Una vez que el exf@men fisico ha sido satisfactorio, el empleado

es contratado. El exfmen fisico es la Bltima etai:a que podria-

dar lugar a un rechazo .

Existen dos ti;')osl de contratos que se celehran entre la empresa
y el personal seleccivnado; ‘estos son 3

al Contrato par tiampo ¥ijo .

b} Contrato por tiempo indefinido

Fn la contratacifn por tiénpo f3jo se le da al personal un con-
trato par veintirueve @fas, y ast consecutivamente hasta cumplir tres de éstos.
Después de Bste se le @ard uno por tiempo indefinido, y antes de cada renovacién
se deberi ‘hacer una evaluacibn del embleado iaara poder renovar el contrato. Se-
ii'resenta en el anexo '"D" forma del contrato, el cual puede ser utilizado para-
tiempo Fijo o para tienﬁo indefinido .

Despubs de haberse contratado el personal debe de inducirsele -

dentro de la empresa. la ﬁm‘mera fase de induccién lo hace el dei;artamento de-
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personal, con explicaciones solre la naturaleza de la campafila y de sus produc-
~ tos. A veces, se proyecta una pelicula en la que se muestra la historia y ope-
raciones de la firma con el i:rropésito de que la'i)ersona emp}iece a sentir un --
"cierto interés por la campafiia y orgullo por trabajar en ella. Adicionalmente,
a esta informacidn, se le muestran al 'emi:leado servicios especificos, tales co-
mo pensiones, planes de salud y bienestar, programas de seguridad y cosas por -
€l estilo. La orientacién general tama considerable tiempo durante ei cual el
nuevo empleado acumula una cantidad sustancial de infomacién.’ Las investiga--
cjones han mostvado que preveyendo una visifn real acerca del trabajo, par con-
trflposicién‘a una bsqueda de adhesidn incondicional, se llega a una mis répida

fusién, asl como a reducir el potencial de remuncias.

. ADTESTRAMIENTO O CAPACTTACTON

Una vez contratada una ﬁer*soﬁa,hay que formarla. Todds las empre
sas de autoservicio consideran necesario conceder un iaa‘iodo de adiestramiento

al personal que ingresa en la mﬁresa.

El adiestramiento imede ser un proceso elaborado que osila entre
algunas haras 'y varios Jheses, y se realiza tanto por medio de cursos camo en el-
m'oi)ib trabajo. Algunas empresas facilitan también‘manualescano material de cam

plemento.

Todas las empresas precisan instruir al personal principiante -
sobre reglas bisicas, normas y sistemas. FEsto se conoce con la denaminacibn de
" Adfestramiento Inicial " . Otras empresas organizan cursos de pramocién para-
los enialeados que se prepanan para ascensos . Adem3s, se facilita un nuevo -

adiestramiento a aquellos cuyo cametido no es satisfactorio.

.E1 adiestramiento en'la mayorfa de organizaciones de autoservi-




cio es a la vez centralizado y descentralizado . EL adie~—amiento centraliza

do es el que se realiza en una aula o zona separada del puesto de trabajo y
estd 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 supervisor 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 directivo en fxbécticas. los embleados no vendedores son los reoeg_

cionistas, marcadores, revisores, almacenistas, administrativos, empaquetadores,

Yacturadares, ete.

El personal de venta ﬁe:manece en el adiestramiento centraliza
do mis tﬁani:o que el personal 'no'ocuﬁadé en ventas. Adenis de la informacidn-
MNsirca y de las normas exi:licadas a todos los nuevos eni:leados, los vendedores
han de ai:render a rellenar los diversos tii;os de camprobantes de ventas y for-
milarios utilizados en la venta, el tratamienté de las ventas al contado y en-

' cuenta carriente, y la forma de vender las mércancias a los clientes.

la ensefianza de estos conceptos en las clases i:uede ocupar des
fe unas horas a mis de una semana. For otra parte, se ofrece al personal awxi
13ae, dedicado o no a la venta, un adiestramiento descentralizado. De este

modo el sufieri‘or frmediato Familiariza al mevo empleado con loé sistemas espe
ciales ﬁmﬁios de aquella zona iaartit:ular de trabajo y habitua al vendedor a
la situacibn de los materiales, clases de productos y datos acerca de la mercan
cfa. Esta ensefianza descentralizada puede contimar por un perfodo de varias_

semanas hasta que el rnuevo empleado esté ccmbletamente ‘acostumtrado a todas las

rutinas concernientes al departamento y a la mercancia .
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los directivos en prictica 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 el-wiaje a la oficina -
central o a la zona centralizada ocupa demasiado tiempo. Muchos empleados de -
estahlecimientos en cadena son, por tanto, casi enteramente adiestrados en el-
trabajo bajo la supervisién del jefe irmmediato. Manuales y test de entrenamien

to pueden camplementar esta capacitacidn para el trabajo.

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

pieado inicia sus labores, y va desarrollando su trabajo.

‘A continuacin presentamos un plan de capacitacién que se ajus
ta a las necesidades de una tienda de autoser'vic;_io. Este consta de siete fases
seglin sea el nivel del empleado, pero no quiere decir que cualquier empleado -
no pueda tomarlo. Cada tienda del grupo debers tener un equipo de instructores,
el cual estard formado por:

-

- Ejecutivos de la tienda
- Jefes de departamento

- Personas expertas en capacitacién

PRIMERA FASE.~ Esta es la induccidn y deberd estar dirigida a
todos los eni;leados nuevos en la om:baﬁia, debiendo ser impartida antes de que
el empleado se presente en su debartamento correspondiente. El temario a desa
rrolar seré :

a) Familiarizacibn con la compafifa

b) Politicas de la compaiiia

¢) Contrato colectivo y reglamento interior
d) Prestaciones

e) Examen de ccnocimientos adquiridos

Esta fase es impartida por el personal experto en capacitacidn.




SEGUNDA FASE.- Esta se dard al siguiente dia de la primexa fa

se y el temario a desarrollar seri :

a) Sistemas de ventas contado-crédito

b) Devoluciones

c) Manejo de pis’cola etiquetadara

d) Nambre de los departamentos de venta y administrativos
e) Descripcidn de las labores en general que desarrolla -

cada departamento admninistrativo .

Esta fase es impartida por el personal experto en capacitacidn.

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

.

el empleado estd laborando y aqui se separard al ﬁersonal administrativo y al-

1

de ventas .
Al personal administrativo se le dard :

- Manual del manejo administrativo de su departamento (el -
cual contendri formas de uso diario del departamento y des-
cripcidn de sistemas ) .

Al personal de ventas se le dar§ :

- Marual del departamento de ventas ( el cual contendrd : uso
de etiquetas; mercancias del dei:ar'tamen‘co; como llenar las-

formas de cambios de precios; formas de pérdida de mercancia

etc.) .

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

personai que ha aprobado las tres fases anteriores y el temario a desarrollar-

seri

~ Conservacifn de artfculos perecederos

- Cimo conocer filvas y telas



Qué hacer con la mercancia devuelta (en condiciones de venta

o maltratada) .

Cada uno de estos temas deberd ser ﬁnbartido por el jefe del -

departamento, y al final de cada uno de ellos se les hard un exfmen de conoci-

mientos .

QUINTA FASE.- CAPACTTACION AYANZADA.- Esta es dirigida a los -

jefes de departamento y el temario a desarrollar serd :

a).- la labor del jefe de Gepartamento .

b).- Qué hace el departamento de Tecibdo ?

c).- Qué hace el departamento de protecceidn ? .
d).- Supervisibn es cammicacibn

e).- Estilos de suﬁer'\?isién

£).~ Buenas relaciones Mamanas

Este serd inréaz*tido,por los ejecutivos de la tienda, asistidos
por personal experto en cada frea a tratar y al final de cada tema se les hard

un exmen de conocimiento .

SEXTA FASE.- CAPACTTACION AVANZADA.- Esta es dirigida a los je
fes de departamento y el temario a desarrollar serd :

-~ Manejo de un departamento de ventas que incluye la informa--
cidn bisica sobre las actividades administrativas del jefe -
del departamento como son : Sistemas de la tienda; Inventa-

rios; servicios al cliente; transferencias de mercancias;

personal; etc.

Este es iminartido pcm los ejecutivos de la tienda y al terminar

el curso se les harf un exfmen de cornocimientos .
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SEPTIMA TASE.- CAPACITACION AVANZADA.- Esta es dirigida a los -

jefes de departamento y el temario a desarrollar seri :

~ Camo surtir el dei;artamento de ventas el cual incluye cuando

y cémo hacer pedidos, presuimestos de ventas, camo anunciar-
y exhidbir las mer-caﬁcias, y este es Impartido por los ejecu-
tivos de tienda y al terminar el curso se les hard un exfmen

de conocimientos .

Todos los avances que vaya teniendo el empleado en cada fase de
‘berdn ser anexados a su‘expedi‘ente faersonal. I -caso de no aprobar éigtm’fase,
deberd el empleado volver a tanar-la aunque no hay un 1%mite para efectuarlos -
el departamento de personal deberd. coord:mar' las pl&ticas de capaclta01on déndo .
16 al empleado un margen razonable de elaborar el exémen de conocimientos, a -
excepcidn de la prnmera y sepinda fase el qne' Geberi ser hecho al final de cada

platica y en la tercera que no hay exfmen .

6.~ DESARROLLO

El termino desarrollo se refiere am'ﬁliamente a la naturaleza y
direccidn del cambio inducido entre los enbleados mediante el ixmceso de adies
tramiento o capacitacifn .

n imoblema bisico de la animes-a en el desarrollo del empleado
es unificar la motivacién e interés ﬁobio en la realizacibén del- individuo den
tro de las metas de la empresa. Esta tiené-' interés en detectar habilidades,
potencial supervisor y liderazgo entre los enbleados, para ocupar los puestos-
clave en los debartamentos dentro de la arganizacidn de la tienda.

Al estar conciente de lo que implica la expansibn que estSn -
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viviendo las tiendas de autoservicio, sabemos que sus necesidades de gente capaz
se convierte c¢n urgente, sobre todo para cmnplzir con los objetivos que se fijan-
en las tiendas de autoservicio. Dentro de estos objetivos encontramos, (ue la -
empresa promueve a los empleados que realizan su trabajo en forma sobresaliente,
y ademis siempre buscan colocar a las personas mds iddneas en los puestos clave,

para obtener mejores resultados.

A continuacién mencionamos los pasos que siguen algunas tiendas-

de autoservicio para la seleccidn y capacitacidn del personal en desarrollo.

1.~ Cada jefe de departamento serd quien sugiera su posible -
reemplazo, considerando al candidato en basg a su capaci--
dad para la obtencidn de resultad§s, su desempefio actual,
su responsabilid‘?d,_ acei)tacién de la gerte y su escolaridad

que de preferencia serd de nivel medio superiar .

2.- Una vez naminados los candidatos, la Gerencia los evaluard
mediante el conjunto de evaluacién recibida para determinar

su proyeccibn y decidir su aceptacién .

3.- El grupo que es aceptado se formar8 anualmente, y estas -~
i)ersonas que integran el pmgnama de pramocidén interna, de-
berfin estar listos en cuatro meses, siendo coordinados por
el Gerente de la tienda, a part:r de la fecha que han sido-

lacei)tados por la Direccibn General .

los englaleados integrantes de ese grupo deberd ser evaluados men-
sualmente por los jefes del debartamento, quienes pasanén estos reportes al Ge-
rente de la tienda. S1 a través de estas evaluaciones se detemnina que ‘su desa
rrollo no ha sido satisfactorio al cuarto mes, el gerente de personal deberd -
hacer una evaluacibn de eficiencia y decidir si debe o no continuar dentro del-

programa. Si no mejora en un mes delvxr: salir del grupo .
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Al terminar el programa deberid de ser nambrado Sub-jefe del -
mismo departamento y participard en todos los cursos correspondientes para je

fe de departamento, y si después de ocho meses no.esti preparado no deberd de

seguir en el grupo.

Ademis, para evaluar al personal en general se deberd llevar-
a cabo entrevistas de evaluacidn entre el jefe de i)ersonal, jefe immediato su -

perior y el personal que se va a evaluar . Esto serviri para conocer nuevos-

candidatos para ocupar puestos ¢on mayor resi:onsab_ilidad . Es recamendable -
‘que esta evalﬁa_ci6n se: l‘levé‘a;. cébol')or 1o menos cada seis meses . Se inrﬁeSexl .
ta en el anexo "E" formz de valuacién .

" 'POLTTICAS DE.PERSONAL

' Las politicas de personal son en si sobre el trato de la compa
fila hacia los enfnléadoé, ‘apoyadas en la Ley. Federal del Trabajo, el Contrato -
Colectivo de Trabajo y el Reglamento interior .

Existen dentro de las tiendas de autosexwicio algunas politicas
de personal que son imnlﬁm*tantes de observar, pero ééto no quiere decir que to-
-das las compafifias las tengan .

POLITICAS SOERE TIIMPO EXTRA.- Para poder trabajar tiempo extra
el empleado deberd pedir autorizacitn a su jefe inmediato .

En caso de que el empleado trabaje mis de tres veces en un mes
tiempo extra sin autarizacién, se le har§ una entrevista correctiva, si después

de esta el e:n;;‘leado reincide se le podrd Tecindir el contrato.

1 ti‘emﬁo extra autarizado o no, se le pagarf al trabajadar, no

debiendo pagar este tiegpo extra con tiempo .




POLITICAS SOERE DIAS FESTIVOS,- Par Ley hay dias festivos que
son de descanso obligatoric. In este tii;o de tiendas que laboran los siete -
dias de la semana, el xol de trabajo es variable y por lo que es posible que -
el dia de descanso de un trabajador caiga en dia festivo, por lo que a parte -

de este dia de descanso debe tomar otro ya sea un dia posterior o anterior al-

dia festivo .

POLITICAS SOBRE VACACIONES.- la campafila concederd vacaiones
pagadas a todos los anbleados de planta, de tiempo caninleto o parte de tiempo,
con uno o mis afios de servicio, de acuerdo con la antiguedad dé cada enpléado-

en base a la siguiente tabla :

De 1 a 6 afios 12 dias hibiles

‘De 7 a 14 afios 18 'dias hibiles
De 15 a 24 afios 24 dias hiabiles

De 25 afios en adelante 30 dias hibiles

Estos perfodos de vacaciones serén concedidos en forma tal que
la ausencia del trabajader no ﬁex'judique el desarrollo del trabajo.

POLITICA PARA CONTRATAR PERSONAL TEMPORAL.- Debido a la carga-
excesiva de trabajo, los fines de semana en este tipo de tiendas, serd necesa-
rio refarzar determinadas &reas de ventas y/o administrativas, estos dfas, por
1o que se contratard personal que solo labore estos dfas; de este personal se
llevari una forma de registro de emi>1eo temporal, y. se les pagard el salario -
ninimo por 4% laborado v unakl‘aar‘ce proporcional del séptimo dia, no causando-
estos eufileados antiguedad gentro de la campafifa.

A este tipo de personal se le dari de alta en el Instituto Me-
xicano del Seguro Social y tendrd derecho a reparto de utilidades siempre y -

cuanfo haya laborafo sesenta dias en el afio fiscal.
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POLITICA DE NO SUSPENSION A LOS EMPLFADOS.- Es politica del de-
partamento’ de personal no suspender a los empleados pcar violaciones al Reglamen
to Interior de Trabajo. Ya que una suspensidn no. solo lastima al empleado en -
su persona’, si no que lo afecta en sus ingresos y dafia econémica y morah.nente—‘

a la familia que depende del empleado, perjudicando ademis la productividad de
su departamento;

En caso de violacidn del Reglamento, se le hard una entrevista-

carrectiva al empleado, dejando constancia de ésta en su expediente .

POLITICA DE CONTRATACION DE PARTENTES Y AMISTADOS DE EMPLEADOS. -
En-la contratacibn de solicitantes, -s'e debe seleccionar al mis idéneo para el -
ﬁs‘uesto, aplicéndose esta politica en esbecial a barientes y amigos de ios emplea
dos y ejecutivos de la campafifa .

los l.)arien_tes' y amistades no podrén ser colocados en el mismo -
departamento o puestos donde uno supervise a otro, en unidades pequefias no se -
les debe contratap.

POLITYCA SOERE DEMOSTRADCRES .- EL admitir demostradores dentro
de la tdenfa nos representa varias ventajas, entre ellas nos ahorra el pago a -

enp\ieados fropios y entrenamiento en el conocimiento de la mercancia.

Estos empleados de ccmbaﬁias ajenas a la muestra deberin suje--
tarse a muestro Reglamento Interiar de Trabajo, y cualquier problema contractual
Geberd tratarlo con s1 campafifa.

la ccmf:aﬁﬁa que representa el eni:leado,‘ deberi de enviar una -~

carta de ﬁxesentacién y la tarjeta sanitaria de éste desde el primer' dia de la-
Yores, en casc contrario no se le ixzrmitn‘ré laborar,




V.- COMPRAS

1.~ 'CARACTERISTICAS

la campra. representa una de las funciones mis importantes den-
tro de las tiendas de autoservicio. Comprar la mercancia adecuada, en el tiem-
po correcto, al precio adecuado y a la fuente correcta es el desafio constante-

con el que se enfrenta el jefe de canimas .

El departamento de ccmpras es el péndulo clave de las tiendas -
de autoservicio por 1o que, es necesario que este departamento esté bien contro
lado por persocnas capacitadas y experimentadas en la mé_rcaneia que tratan y asi
miswo se encargan que no haya éxéedentes, ni rezagos de mercancia denaminada -
"mala® par el consumidar . Adgnés el departamento' de ocmbras se encarga de -~
conciliar con el proveedor acerca de la publicidad cooperativa, asi como promo-
ciones I.>en'a llevarlas a cabo en 13.5 tiendas., Esta funcidn se lleva Jen conjunto

con la Gerencia de Mercadotécnia .

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

autoservicio, que son las compras centralizadas y can;')ras descentralizadas .

~ COMPRAS CENTRALIZADAS.- las tiendas de autoservicio que cons
tan de mﬁltii)les puntos de venta, tienen dos posibilidades -
distintas de organizar la funcifn Qe compras. Puede delegar
la en las unidades individuales ¢ concentrarla en un solc -

centro, Este Gltimo método es el mis extensamente utilizado

por las cafenas de tiendas, al camprar los artfculos de for-
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ma centralizdda,la empresa puede beneficiarse con descuentos
no accesibles a campetidores mis modestos; ademis al centra-
lizar el papeleo y la distribucién, es mis ficil mantener un
mejor control sobre el dinero pgastado en el aprovisionamien-

to de los establecimientos individuales.

In las campras centralizadas, los gerentes de compra fijan -
las politicas'y prooe_dimientos, negocia los »contﬁatos que -
abarcan a todas las tiendas y que amparan 'volﬁrienes‘i:nportag ’
tes de 'arrjticulos,’ . las tiendas de autoservicio colocan ped_}_
dos con cargo a los pedidos Fijos o abiertos que ha fincado-
el Berente de Campras.

A veces este gerente negocia un contrato que ampara un artf-
.culo y simplemente notifica a las ‘ti\endas los ’detalleks del -
camercio, por medio de wna circular beriodica relacionada

‘oon asuntos que competen a los deiaartamentos de ventas.

En algunos casos las emi)rfesés con organizacidn centralizada-
rermiten a las sucursales ccnpr-ar algunas mercancias para Po
der satisfacer necesidades de sectores especiales del plbli-

co consumidor .

COMPRAS DESCENTRALTZADAS. - La descentralizacién tiene lugar-
cuando una’ empresa que tiene varios establecimientos, permi
te que cada uno de ellos ccnpr-e por sepanado. 1a mayoria de
las grandes cadenas de autoservicio tienen unidades, cada - -
una de las cuales realiza en cierta medida canpras descentra
lizadas, esto es las unidades por sl mismas compran a los -
‘proveedares locales para aimcvisionarse de los articulos mis

.ijnf;ortantes, y estos tendrén una seccién de campras indepen-
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diente, siempre y cuando sean de dimensidn parecida y radi-

quen en diferentes &reas metropolitanas.

Dentro de las caracteristicas de este sistema encontramos -
que es mis flexible, ya que se taman 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 mis répidas .

la eleccidn de un sistema centralizado o descentralizado de-
pende en gran parterdel tipo de articulos vendidos y del’..--

&rea camercial de la erq':resa .

Una empresa dedicada a la venta de articulos standar que re-
quieren poco conocimiento de la moda, marchard bien con un -
sistema centralizado, por el contrario una empresa que venda
articulos de moda encontrard mis dificil efectuar las compras
centralizadamente, ya que el gusto del consumidor puede -~
variar considerablemente dentro de la misma &rea metmpolitg_

na .

S 20e VACTIVIDADES QUE DESARROLLA

Es necesarjo i)ara el carrecto funcionamniento, de las tiendas de

aotoservicio, contar con un depurtamento dé campras adecuado a las necesidades-

del negocio.

‘'~ El cargo de gerente o jefe de campras, debe confiarse a una per
sona campetente, que i;osea buenos conocimientos camerciales de los articulos -
que necesita la emﬁree;a, que esté al carriente de las modificaciones de los mer

cados y sea ademis de una maralidad probada; camo se ve no puede ser buen campra
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dor cualquier persona, si no reune ciertos requisitos.

las actividades principales que se deben desarrollar en el de-

partamento de campras son :

a)

b).

c)

a)

‘e)

£)

la adquisicidn de los articulos y mercancias necesarias -
para el hien funcionamientos de la empresa, las cuales de
ben ser efectuadas en tiempo oportuno, o sea que no se -
efectuen campras demasiado inronto, para no disminuir la -
rotacidn de inventarios; ni demasiado tarde, con lo cual-
se perderian ventas par falta de mercancias en las tiendas.
para un mejor aseguramiento y surtido de mercancia se ce-
lelran contratos de campra con los proveedores. En el anexo

"F" se presenta una forma de contrato de oompra

Cotizacién de precios, con varios proveedores y caomprar al
que ofrezca mejores condiciones de brecios y de calidad, -

que permitan luchar éficamente con la competencia.

Supervisién de que los anveedores entreguen la mercancia-
que realmente se les pidid y en el tiempo establecido con-

antericridad .

Vigilar que las tiendas tengan las cantidades necesarias -
para no llegar a tener un exceso de mercancias o una defi-

ciencia en las mismas .

Llenar las formas previamente establecidas que proporciona

Tan un mejor control y deberén ser llenadas con claridad .

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

base a los fnrcentajes de utilidad ﬁrzviamente establecidos
en las lineas de articulos .




g) Efectuar las modificaciones en los précios de venta, de -
acuerdo a las fluctuaciones habidas en los precios de com-
pra, ya que, ellos son los que conocen de inmediato dichas
modificaciones, esto lo hardn tanto para la mercancia que-
se encuentra dentro del almacin, asl como para la que ya -

salid a la venta y que se encuentra en las tiendas .

En estas empresas la planeacidn, seleccidn, estudio de los pre-
cios, conservacién y presentacién de la mercancia recae bajo la responsabilidad
del departamento de c&npras, que debe estar a cargo de especialistas por lo que
se hace necesario el saber que es lo que se va a comijr*ar y en que momento; an-
tes de camprar debe determinarse que necesidades hay en rélécifm con la cal'idad,
cantidad, fecha de entrega y precios con resf;ecto a la mercancia; si se trata -

de mercancias carrientes en existencia continua, lineas de temporada, articulos

de moda y novedades .

3.~. PROCEDIMIENTOS DE CONTROL Y FORWAS

En las tiendas de autoservicio es importante que se lleven for
mas y registbos adecuados, ya que el departamento de compras, camo anteriormen
te lo expusimos es de suma importancia, por lo que se deberdn tener formas ade
cuadas para llevar un control de surtido y contabilizacidén de ias mercancias .
las formas que se utilizan para satisfacer las necesidades de este tipo de ne-
gocio son

3.1.- Requisicidn de Mercancias

3.2,- Pedidos al Proveedor

3.3.- Cambios de Precics

3.4.- Reporte de chequeo de la competencia




3.1. REQUISICION DE MERCANCIA,- Se usan estas formas para pedi-
dos al pm\./eedor' cuando el pedido deba tramitarse a través
del departamento de canpras . '

Esta forma se usa en original y copia, y es llenada por el
jefe del departaménto de tienda de acuerdo a las necesida-
des y tamando como base los mbximos v mini:!ns del articulo
de que ce trate. Este envia la omginsl al departamento’ de
campras, para que ellos la ver:tfiq\m y elaboren el pedldo
al proveeder (orden de canprna) . B Jefe de depavtanento-
sequedacon lacopla hasta querecibemucopnadelpedi
do al proveedar, destmyepdo entonces s copia. la forma -

utilizada es la siguiente .
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EMPRESA ""X",S.A.
REQUISICION DE MERCANCIA

FECHA DE DE 19 NUM,
- SECCION PROVEEDOR
NUM. DE
PARTE UNIDAQ | CANTIDAD DESCRIPCION
FORMULO AUTOR{ZO
JEFE DE DEPARTAMENTO COMPRAS

18'9’”&&’ DEPARTAMENTO DE COMPRAS
COPIA: JEFE DE DEPARTAMENTO

E;tn f;nm- o; cnundniv; peto no limitative




3.2.

B4

PEDIDOS AL PROVEEDOR.~ La responsabilidad primordial del com
prador al realizar el pedido al proveedor (orden de compra)-
es ver que todas sus campras satisfagan los requisitos de -
procedimientos que su campafila ha establecido. Si existe wn-
manual de procedimientos, o un conjunto de minutas generales
que regulan los métodos de campras, es obligacidn del campra
dor observar los procedimientos prescritos. Cuando el com--
prador firma el pedido al pxbveedor o rechaza cualquier aprvg_
bacion de cdr@i\a. que se requiere, debe tener la seguridad de
que el bed:ido representa la mejor compfa poéible que su com-
pafila pueda hacer en su mamento.

Cuando se realiza el pedido al proveedor ya se ha realizado-
con anterioridad lo siguiente: se ha reconocido la necesidad
d&e la qomﬁra, el camprador ha examinado su catﬁlogo'de‘ pro--
veedores para determinar los bosto;nes potenciales y pudo ha-
ber pedido cotizaciocnes y basado en ellas elegir un provee--
dor eSpécn'.al. Y camo ccmpleménto del pedido al pmveeddr, -
para control interno el camprador adhiere a la fomﬁ el pre-
cio de venta estipulado para cada articulo .

Esta forma serd llenada en el Departamento de Compras, taman
do camo base la forma de requisicifn de mercancias . :
Esta forma consta de original y tres copias y su aplicacidn-
seri como sigue :

El original se le entregari al proveedor y serd necesario -
que &ste lo presente al entregar la mercancia, para que de -
acuerdo ccn €l se reciba . Es requisito indispensable para -
recibir la mercancia, que el proveedor entregue el original-
de dicho pedido con 1la xrem’anéia en el tiempo con-

venido.lLas copias se envian a la tienda, donde el jefe de-




departamento las recibe y las coloca en un archivo de pedi
dos penidientes, que deberd estar en el &rea de recibo, de-
biendo entonces destruir su copia de requisicion de mercan
cia, al recibirla . In el caso de que el proveedor se atra
se una semana de su fecha de entrega, deberda llamirseie -
y recardarle el pedido, si no se ha recibido el pedido dos
‘senanaé'ﬁ-'-udesl';ués de este vecordatorio deberd de hacerse
otro recbrdaiforio, si no recibe el pedido a la semana si--
guiente el pedido deberd cancelarlo, notificando desde el-
primer recardatorio al deﬁartamento de canpxas, de las ra-
zones que vdié el proveedar de la demora, ‘asi camo del otro
recordatorio y en suv caéo_ dé su éénéelacién .

Al momento de 11e_gai' el i:sedido a la tienda, los empleados-
de recibo sacan del archivo dev ﬁedick}s b‘endientes las co—-
pias dé‘bedido al proveedoré el proveedor deberd llevar el
ariginal del pedido y su factura debiéndose checar la mer-
cancia con el pedido al proveedor y/o la factura del mismo.
Después de la verificacidn, se procede a entregar al jefe-
de dei:artamento 1a mercancia, debiendo el departamento de-
recibo enviar el original, factura y primera copia al de--
bartamento de contabilidad; la segunda copia se queda con-
el jefe de departamento para que lleve un control de 1o . -
que recibe y la tercera copia se envia al departamento de-

compras, para posibles aclaraciones. la forma utilizada es

la siguiente :




. £y
EMPRESA “X",S. A,
NUM. PROVEEDOR
IMPORTANTE
PRODVEEDOR ENTREGAR EN : 1
PARA ACELERAR EL
PAGO DE ESTE PED!-
DO FAVOR DE EN-
VIAR FACTURA PRE-
CISAMENTE CON LA
MERCANCIA.
FECHA TIENDA NUM, SECCION FECHA DE ENTREGA
PEDIDO POR: NUM. DE REQ. MERC.] COND. POR TRANSP. { DESCUENTOS
me=sd Despranda desde aqui
NUM. DE CATALOG( DESCRIPCION hANT, PED. {Unid deJCosto | Costo ] CANT.] PRECIO DE VENTA
COMP, | UNIT. JTOTAL ] RECIB. UNITARIO
FORMULO REVISD AUTORIZO
¥'racio Totsl de Vents
ORIGINAL: PROVEEDOR

1a

COPIA: CONTABILIDAD
———

28. COPIA: JEFE DE DEPARTAMENTO

l 33, COPIA: DEPARTAMENTO DE COMPRAS

Esta forma es mmilt;v; puom; limitstiva
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A contimuacidn se presenta un diagrama de flujo representativc
de las operaciones originadas. por la requisicidn de mercancia vy del pedido al

proveedor (orden de campra) .




S ———————

INICIO

ENVIAR A CONTAB!
LIDAD ORIGINALY
1a. COPIA DE PEDI

A PROVEEDOR Y
FACTURA DE
FROVEEUOR.

ENVIAR AL JEFE DE
DEPARTAMENTO 20
COPIA DE PEDIDO

A PROVEEDOR

A PROVEEDON

FINAL

COLOCACION

DEPEDIDO

BUSCAR NUEVO

" PROVEEDOR
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3.3. CAMBIOS DE PRECIOS.~ la forma de cambio de precios como-
su nomtre lo indica deberd ser empleada para aumentos y -
disminuciones en base a los cambios de cotizaciones de -
uno o varios articulos de uno o mis proveedores .

Esta forma se elabora driginalmente en el departamento de
canpras, con la cual notifica a las tiendas de los nuevos
precios vigentes. Dicha Yorma consta debr*iginal y de -~
dos copias pcr cada tienda que existé; la original se que.
da en el departamento de oanpms para que se elabare una
nueva hoja del catilogo de articulos, en la que se especi
fique el mievo .cambio de br"ecios » ‘las copias se envian -
al jefe de debartén_ento respectivo, el cual deberd contar
el nimero de unidades que tiene de-dicho 'articulo, enviando-
una cop:xa al departamento de contabllldad para que ajuste
los :mventamos, quedéndose el con una copia para pos:nbles
aclaraciones y reetiquete 1a,memar_1c_ia con los nuevos -
precios, debiendo el jefe de departamento ir al archivo -
de pedidos pendientes y cambiar los precios de cbsto y -

- venta de los pedidos al proveedor para que los articulos

que ‘se recikan a Futuro o tengan problemas de etiquetado.
St se utiliza el sistema detallisté que es el que mis se-
Tecanienda en este tii;o"de emi;fesas para el control de las
mercanclas de las tiendas, serd sienfme indispensable el
uso de esta forma para el control y cllculo que las tien-

das necesitan . Lla forma utilizada es la siguiente:




EMPRESA "X" S.A.

CAMBIO DE PRECIOS

FECHA DE DE 19 NUM,
PROVEEDOR CLAVE
SECCION
Num. 0| cantidad } uNIDAD PRECIO ANTERIOR { PRECIO ACTUAL
PARTE’ DESCRIPCION COSTO | VENTA | COSTO | VENTA
.MOTIVO DEL CAMBIO

FORMULO .REVISO

AUTORIZACION

ORIGINAE DEPARTAMENTO OE COMPRAS
12. COPIA; CONTABILIDAD
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2a. COPIA: JEFE DE DEPARTAMENTO

Esta forma_ss enunciativa porb no limitativa.
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3.4, REPORTE DE CHEQUED DE LA COMPETENCIA.- Esta forma serd de
uso exclusivo del deﬁartamento de compras y servird para-
narmar la politica de brecios de los articulos. El checa
dor de precios que es una ISex’sona que depende del departa
mento de campras, procederd a checar los precios de ven-
ta que se le indiquen en otros. establecimientos similares,
y dicho reporte se le entregarad al camprador que se lo so
licitd ﬁara efectuar el estudiq sobre las diferencias de
precios en caso de que existan, para que en base a éste -
se modifiquen o no los fn*eciosestableqidq's . .
El departamento de comﬁnas,se ﬁuedg valer de otros medios
para checar ﬁrecios, ( aparte de visitar personalmente -
las tiendas) camo son 1a televisidn, radio, periodicos, -
folletos, etc., con los que podrd también comparar precios
de los articulos a checar . :
E&.repcrtévde chequeo de la camﬁetenqia ayudard a las tien
das de autoservicio a conservér constantemente un sitio -
daminante dentro de la campetencia y en su 4rea mercantil.
Con base en este reﬁorte el debartamento de cbmpras ajus-
tard el brecib de venta, para estar dentro del nivel com-
petitivo de las demés tiendas . la foﬁma utilizada es la

siguiente :




EMPRESA “X",S.A.

REPORTE DE CHEQUEO DE LA COMPETENCIA

FECHA DE DE1S NUM, —_—
CHECAR A: 10
20
3o
ARTICULOS PROVEEDOR
ARTICULOD UNIDAD PRECIOS DE VENTA PRECIO DE DIFERENCIA PRECIO DE VENTA
NUM.1}  NUM.2 NUM. 3 VENTA CIA. ACTUALIZADO

OBSERVACIONES:

FORMULO ESTUDIO

AUTORIZACION

Esta forma es enunciativa pero no limitative
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V.~ CONTABILIDAD DE COMFRAS

1.- SISTEMAS CONTABLES

la func:.on pr'mc:Lpal de la contabllldad es la de proporcmnar -
informacibn acerca de las operacwnes realizadas de la anpresa y de su poz-:1c16n
financiera a cmlqnler Fecha. Esta mfomaemn debe estar expresada en térmi--

nos mnetarios. pero otros datos asoc:lados seran necesarlos y también forman -

parte del registro. contable .

la contabilidad es en si, el control de las operaciones, la -
cual permite tomar decisiones.acerca de las principales politicas de la empresa
de manera de asegurar su &ito, por tal motivo el control debe ser eficaz vy 1la
informacién oportina.

En todo negocio comercial, el registro de las operaciones de -
mercanctas es uno de los mis fmportantes, ya que de el depenﬁe la‘ exactitud de
la utilidad o pérdida en ventas. Para tener un adecuado control solre las mer-
cancfas existen diferentes sistemas los cuales se deben adoptar segln el t‘ipo -
de empresa de que se trate y asi, determinar cual de ellos reune los requisitos

para satisfacer las necesidades de la ani:mesa.

Los i:rincibales asi:ectos que se deben tener en cuenta para apli

car un sistema contable son los siguientes :
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- Capacidad econfmica del negocio
- Volumen de operaciones
Claridad en el registro, e

- Informacién deseada

Camo lo mencionamos con anterioridad el registro de las opera-
ciones de mercancias es my Jmp(:rtante y las operac:.mes contables que normal-
mente se pueden efectuar con las mercanqas son las siguientes : Ccmpr?as; -
Gastos de Campres; Devoluciones sokre Cmpras; Bonificacionés‘sobxe Compras; -
Rebaljas solre Ccmpvas, Ventas; Devoluciones sobre Ventas; Rebajas sotre Ventas;
Bonificaciones sobre Ventas . Aunque los :anentarms no son operacmnes propia
mente dichas, sino e}tlstencws de mercancias son mdlspensables en todos los -

sistemas contablgs-para determinar el Tesultado de las operacmnes en un pa*:g_
do dabo .

" A contirnuacién mencionamos los diferentes sistemas y en qué -
consiste cada uno de ellos, los cuales son : ‘
11 Mercancias Benerales
© 1.2 Pormenorizado o Analitico
1.3 Inventarios Per'bemos
3.4 Detallista

1.1 “MERCANCTAS 'GEMERALES

Este sistema tiene cano base el establecimiento de una cuenta-
que se Qenamina "mercancias generales" en la que se cargardn y abonarén todas
las oﬁc:f‘aciones de oan;ma y venta de las mercancias, oaninlemntarias a las ope

raciones de eanpna y venta de las mercancias, deberén considerarse inventarios

injeciales y finales del ejercicio,

Esta cuenta ten@rd @entro de su movimiento valores a precio de

costo (Inventario inicial, campras, gastos sohre compras, dewoluciones yrebajas
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sobre campras y bonificaciones sobre compras) , y valores a precio de venta -

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

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 mercancias, ni tampoco la utilidad o pérdida que se haya obteni

do por la campra-venta de mercancias, por lo cual se hace necesario practicar-

un inventario Fisico al Final del ejercicio, valorizado, y con base en este -

ajustar la cuenta de m‘ercancias‘ generales, para que refleje el inventario final
a lrecio‘d'e costo.

Este sistema tiene la desventaja de que no permité conocer con
exactitud, las tr'ansacci'ones realizadas, va que estas Se encuentrwan mezcladas-
siendo necesar'lo recurrir al andlisis; tampoco peanlte conocer las mermas, él
:':u;m'te de las msnas y las causas que las cmlgmanon, ya que al obtener por -
diferencia de J'hventamos el costo de lo vendido, este las absorbe. (Sistema -

obsoleto en la actualidad) .

1.2 'PORMENORIZADO 0 ANALITICO

El funcionamiento de este sistema, consiste en controlar todas
las oi:eraciones relativas a la canpna y venta de mercancias en .c'uentas por se-
pxrado de cada uno de los ooncebtos requeridos . Por tal motivo, >e1 sistema -
desglosa en forma mis énélitica, las operaciones realizadas durante el ejerci-
cio, obteniéndose asi resultados mis satisfactarios, en comparacién con el sig
tema anteriar,

‘ En este sistamna se destina una cuenta para cada tipo de opera-
cifn per separa@o, es decir, se pormencriza la cuenta de mercancias por grupos

penerales, en los que se llevan vdrias cuentas, las cuales son :




al
b)
c)
d)
e)
D)
g)
h)

Estas cuentas se cancelardn al final del ejercicio trapasindolas
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Inventarios de mercancias (inicial y final)

Campras

Ventas

BGastos de compras

Devoluciones, rebajas y bonificacicnes sobwve canpras.
Devoluciones, rebajas y bonificaciones sobre ventas
Descuentos solre ventas

Descuentos sobre campras

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

estas se tr'aspasarén a resultadbs o bien directamente el saldo de cada cuenta~

se ttjasbasar& a la cuenta de bérdidas y ganancias de la cual se obtendrd la uti
13@ad o pérdida hruta.

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

de poder corocer en un momento determinado el importe de cada Operacifn realiza

da, pero su desventaja I.JrihCJ\.I'Jal, es la necesidad de efectuar un inventario £i- -

sico al final el ejercicio p:-ma ‘pofler conocer la utilidad hbruta real.

Para la valarizacién del fnventario Fisico en este sistema, se

‘hace necesario recurrir a las listas de precios o cotizaciones de los proveedo-

res y a las Yacturmas 'r-_esf)ecti\ras para obtener el costo de adquisicidn carrespon

diente, per lo que se acostumbra llevar sistemas auxiliares, camo son tarjetas-

de kardex fe almacén .

4.3 "INVENTARIOS ‘PERPETUOS

Este sistema consiste en controlar lasentradas y salidas de -

mepcancins esencimlmgente con tres cuentas que son: Almacén, Ventas y Costo de -

ventas,

Este sistema a diferencia de los expuestos requiere para su can




pleto funcionamiento de registros auxiliares, los cuales deber@n mostrar en for

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

total de las existencias, idependientemente del m&tddo de valuacidn utilizado

para su manejo, ya sea el de Costos Identificados, Costos Pramedios, Primeras

Entradas, Primeras salidas (PEPFS) o Ultimas Entradas, Primeras Salidas (UEPS).

Las ventajas que representa utilizar este sistema son':

a).- No se hace neceéaria la tama fis:;iéé ’y,\la valorizacibn de -
los inventarios, para conocer 1as existencias en un momento
deteﬁn’inadd, ya' que los amtiliax*gs‘-(&ardex) nos reportan -
la "cifxva‘exacta -en valcres y unldades de existencia_s" (In--
ventario Tefrico) .

b).- El registro constante délcosto de cada operacifn de venta-
realizada, inennité coriocer en <’cua‘1qui‘er momento él costo - .
de lo vendido. ’

c).- Permite la verificacibn de la rotacifn de inventarios y de

las necesidades de existencia requeridas.

d) Se puede controlar la inversién en inventarios debido a -
que se puede conocer con exactitnd las riecesidades de exis
tencia requeridas.

e) Al caubanaf'se mestro inventario fisico con los datos del~.
Litwo Mayar y de 1as~t$rjetas aﬁrxiliares de almacén, se ‘en
contrarén diferencias sujetas a investjgaciones y podemos-
detectar que pueden ser faltantes o mermas ordinarias o ‘ex
traordinarias que segiin el estudio imede originar rés;iohsg_
bilidad a terceros, o un incremento al cbéto io cual afec-

tar8 la utilidad neta .




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
ventaé; y su saldo en inventarios.

Eh este sn_stena el nmporte es obtenldo valuando las existencias

a precms de venta y deduclendo los factoreu de margen de utllldad bz'uta, para-

obtener el costo por grupo de articulos . Pa:na tener un adecuado control debe

rén establecerse grupos h:mngeneos de art‘iculos, apl:xcéndoles el ppeclo @e venta,

tomando camo base el costo ae adqnlslca.én y el margen de utllldad aprmbado

Este metodo ‘de asa,gnaca.on de prec:Los, tastamente utlllzado en -
las gnandes tiendas y en. otros ramos de’ ventas al pcnmenor, constltuye un éjem-
plo Janortante de la adopc15n de prec10 de venta oomo punto de partlda para -

llegar a costo aproxrmados y es ‘una consecuenc:a de la préctlca de marcar las -

mercaderias con sus precios de venta. En los ﬁ]ti‘mas aﬁos ha evoluc:.onado hasta

convertirse en un smtema de control cont:muo del stock. For lo genenal lo uti-
lizan las firmas que venden mér'caderias tal y como las rec"ibe, y sus resultados

serdn satisfacterios unlcamente si se pO i@ Tacho cuidado en la preparacmn de -

Yacturmas, clas:.flcac:Lén y a]macenam.lento e mercaderlas, ethuetado de articulos

p:oepa.racién de informes sobne aumentos y dismmucmnes de precio e investigacidn

del efecto que pxoducen-las Toturas, pemdldas y otras causas de diferencias .
Es mréctica corriente en el sistema de precios al parmenor la -
inclusibn de loé ca:bgogl de transborte‘en el costo de campras. Algunas tiendas-
deducen los descuentos de los costos de factura y lo consideran como una ganan-
cia deﬁar-tamental. Se ha sicutido bastante la forma de calcular el "Margen -
Bruto’, sobre todo en lo relativo a. la manera de‘tnatar los cambios de precios -
autorizados durante el ejercicio si se desea’que el inventario s¢ acerque a su-

'valor Qe costo mediante el método de los imecios al mén_udeo, tanto las rebajas-
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camo los ajustes de aumentos adicionales deben tomarse en cuenta al calcular-

el margen lruto.

Para un efectivo control de esta forma de valuacidn, es nece-

sario tamar en cuenta lo siguiente :

a) Control y revisién de los margenes de utilidad truta, -
considetando los ajustes a precios de \ienta, “camo 1a‘s va
riaciones en el de compra .

b) Control de los movimientos de articulos.

) Agrupacibn de artfeulos homogéneos .

-d} Invehta;r-iqs Ffisicos periédicos, para verificar el saldo-
tedrico de las cuentas .
El método detallista permite conocer h.valuacién del invenfg
Tio en las tiendds, sin necesidad de tamarlos fisicarne:ité 1o, qué, permite poder
ajustar el costc de ventas del perfbdo que se trate, con base a llos‘ porcentajes
de utilidad pre‘via'menté establecidos .

2.~ “CATALOGO 'DE ‘CUENTAS

Es considerado camo una lista’ o ermemcién ‘que nos permite -
presentar en forma cuidédosé y ordenada aquellos datos que constituyen wa -
fuente de infarmacifn bajo los cuales se analizan jr'ag'ui)a‘ln 165‘ detalles de -
las mismas, facilitando el trabajo y imopomionando mayor Iébidez y Imifbimidad
en las actividades, |

En s1, podemos dafinir al catflogo de cuentas, como una lista-
o emmeracién detallada en forma analftica y clasificada de los conceptos que

integran el activo, pas:f.Wro; capital contable, ingresos y egresos de una entidad
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econémica.

El catilogo de cuentas se considera como un instrumento indis-
pensable para cualquier clase de empresas, y es parte de la estmcﬁxba del sis
tema contable cuyo objeto es servir camo guia de las cuentas a afectar, en el-

anflisis de 1as operaciones y servir de ‘hase para prepara' estados contables.

Al implantarse el cat&logo de cuentas deben seguirse los siguien
tes principios :

- la clasificacién de' las cuentas debe estar bien ftmdada

- Bla clasificaciévhise»procederé;'dé-,lo general a"lé parti
cular . |

- Elcmdendelnll‘mo de las cuentas debe ser €l mism que -
tienen los estados :financi'eros .

- . los rubres o titlﬂos de las cuentas deben seguir la base-
de la cla‘sif‘iéaciéln‘.

-  Debe imeveerse una futura expansifn.

los objetivos del catflogo de cuentas son los siguientes :
= Registro y clasificacitn de cperaciones similires en cuen

‘tas e'sgseci'fica’s . .
~  Facilitar la prepa.r'acwn de estados Financleros y la acti

vidad c’lel departammto de contabllldad

A contimiacifn se i:resexita un catlogo de cuentas, adecuado al

tipo de tiendas de autoservicio




CUENTA  "SUB-CUENTA
1000

1100

1110

1111 000
1112 000
1113

1113 101"
1113 101
1114

1115

1120

12 000
1122 000
1123
- 1123 000
1123 000
1123 000
1123 000
1130 |
13 02
1132 000
1133 000
1135 000
1139 02
1200

1211 02
1212, 000
1213 02
1214 02
1215 02
1216 02
1218

1219 02
1220

1222 02
1223 02
1224 02
1225 02
1226 02
1300

1311 000
1132 000
1313 000
1320

1321 000
1322 000
1323 000
1330

» * ®» N »

** 2R

" 'CATALOGO 'DE "CUENTAS

"SUB-SUB-CUENTA
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‘CONCEPTO

0000
0600

1001
1002

0l
01

03

0000

0000
00060
03

0000
0000
0000

0000
0000

0000

0000
0000
0000
0000
0000

0000
0000
0600

0000
0000
0000

»>»

*» %>

»

Cuentas de Activo

Activo Circulante

Efectivo y Valores

Fondo fijo en Tienda

Caja General en Tienda

Bancos -

Bahco wn

Banco "Yl'

Transferenc:-.as Bancarias
Inversiones en Valores
Cuentas por Cobrar
Documentos por Cotrar
Clientes

Deudores.

Cheque Devuelto

Funcionarios y Bmpleados

Por faltantes en Cajas y.depdsitos
Diversos faltantes en ep681tos
Inventario

Mercancfas en Tienda

Almacén de Mantenimiento
Material de Empaque

Envases Ly Canastillas
Provisidn para .ob lecencia
Activo fijo

Terrenc

Edificios y Con trmcmnes
Mobiliario y Equipo de Oficina
Mobiliario y Equipo de Tienda

Maquinaria“y Equipo

Equipo de Transporte
Construcciones pox Amortizar
Construcciones en Proceso .
Depreciacién Acumulada (Acveedcra)
Edificios y Construcciones -
Mobiliario y E‘quljao de Oficina
Mobiliar o y Equipo de Tienda
Maqumarm y Equipo

Equipo de Transporte

Activo Diferido

Gasto de Organiumén

Gastos de Instalacidn

Gastos Preoperativos

Amortizacifn Acamlada (Acreedora)
Ga tos de Organizacién

Gastos de Instalacibn

Gastos Preoperativos

Pagos Ant101pados



1331 000 00090 Seguros
1332 000 0000 Rentas
1333 000 0000 Intereses
1334 000 0000 Publicidad
1335 000 0000 Papelerfa y Articalos de Oficina
2000 Cuentas de Pasivo .
2100 Pasivo Circulante
2110 Cuentas por Pagar
21m 02 ¥ oy * Proveedores . , -
. 2112 02 ¥ ou * Documentos por Pagar
2113 - Acreedores Diversos
2113 000~ 0000 Sueldos por Pagar
..2113 000 04 # ‘Proveedores Activo Fijo
. 213 000 05 * Impues’tos por Pagar
. 2120

Provisidn para Obllgaéldnes I.abcn'ales

. 2121 600 0000 Gratificacibn amial

2122 000 0000 Primas de Vacaciones

2200 Pasivo a'Largo .Plazo

2221 000 0000 Indemnizaciones
..2222 000 0000 Primas de Antiguedad

2320 Cuentas Contables entre Tiendas
. 2321 000 06 Transferencias de Meércancias
. 2322 000 06 Transferencaas de Activo Fijo
. 2400, Capital -
S 2410 . . A Capital- Contable ,
© 2411 ‘000 0000 Contabilidad Social

2312 go0 | 0000 Reserva legal
.29 000 0000 Reserva de. Reihversién
. 2420 . ' .Resultados

2421 © 000 0000 Utilidad del Ejercicio

2422 .000 0000 Pérdida del Ejexcicio-
. 2423 000 0000 Utilidades de Ejercicios Anteriares
. 24248 000 -00090 Pérdidas de Ejercicios Anteriares
3000 . . Cuentas de Ingresos

104 ‘ Ventas Netas

nm 02 * 03 * Ventas Brutas ’

3102 02 * 03 ¥ Devoluciones sohre Ventas

'3200 Productos Generales

3200 000 0000 Productos Financieros

3202 000 | 0000 Productos Diversos'

‘4oag Cuentas de Gastos

4100 Costos de Operacién

yla 02 ® 03 * Costo de lo Vendido

Q02 02 w 03 * Campras de Mercancfas .

4103 ° .02 * 03 * Devoluciones sohre Campra (Acreedora)
A0 .02 * 03 * Descuentos. par Pronto Pago (Acreedaral
41cs .02 * 03 * Provisifn para Memmas

4108 02 * 03 » Transferencias =~

4200 Gastos de Operacibn

420 02 h 07 * Gastos de Operacifn

4300 Gastos de Operacibn Generales
4301 000 07 * Gastos Generales

4302 000 07 " Gastos Financieros

4303 Goo 07 * Gastos Diversos

‘5000 Cuentag de Orden

5100 Cuentas de Orden (Deudoras)



5101
5102
5103
5104
5105
5106
5107

5108
5109
5200
5201
5202

5203
5204

5205

5206 .-

.5207

5208
5209

(%) YVer anexos .

000
000

000-

000
000
000
000

000
000

E I N B

E

I B B A

-

B2

Existencias a precio de Venta

Canpras a precio de.venta .
Devoluciones de compras a precio de Via.
Transferencias a Precio de Venta
Aumentos a. prec:to de venta

Rehajas a precm de venta

Ajustes por Diferencias en Inventarios
a prec:Lo de venta

Estimacidn para merma a precn.o de vta.
Merma a precio de venta .

Cuentas de orden (Acreedoras)
Inventarios a Precio de Venta

Campras a precio de venta’
Devoluciones a precio de venta
Transferencias a precio de 'vem.a
Aurnentos a precio .de venta

Rebajas a precio de venta -

Ajustes por diferencias en inventarios
a precio de venta :

Estimacibn para mermas a. p!‘eClO c'le vta.
Mermas a prec:to de venta



A N E X 0 S

Anexo 01 : Nimero Asignado en un Catilogo de Deudores
Anexo 02 : 101 Abarrotes

102 Perecederos

103 Mercancias Generales

104 Ropa

109 Indefinido
Anexo 03 : ioo Abarrotes Comestibles

1002 Abarrotes no Comestibles

1003 Basicos

1004 Vinos y Licores

1008 Farmacia

1006 Carnes Rojas

1007 Frutas y Verduras

1008 Pescados y Mariscos

1009 lacteos

1010 Carnes Frias

1011 Salchinoneria

1021 Huevos

1040 Fuente de Sodas

1012 Articulos del Hogar

1013 Jarcieria

1015 Perfumeria

1016 Discos

1017 Libros y Revistas

1018 Papeleria y Articulos Escolares

1019 Jugueteria

1020 Ferreteria

1022 Articulos de Navidad

1050 Muebles

1023 Damas

1024 Nifias

1025 Bebes

1026 Caballeros

1027 Nifios

1028 Blancos

1029 Zapateria

1060 Telas
Anexo 04 : Nimero asignado en el Catilogo de Proveedores
Anexo 05 : Nlmero asignado en el Catilogo de Acreedores

Anexo 06 : NGmero asignado a cada tienda




Anexo 07 :

1000
2000
3000
4000
5000
6000
7000
8000
9000

Remuneraciones
Previsifdn Social
Gastos de Canpra
Servicios Generales
Depreciaciones
Amortizaciones
Impuestos y Derechos
Financieros
Diversos

8l
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3.~ VALUACION DE INVENTARIOS

Se entiende por el método de valuacién de inventarios, ‘el con-
junto de reglas que se utilizan para valuar correctamente el costo de los --
articulos vendidos, o bien, para valuar adecuadamente las existencias de un in

ventario con motivo de un recuento fisico .

La. valuac:.on real permlte conocer el costo de los artlculos ven
dldos y camo- consecuenc*a ge podpa dete:mmar la ut:.lldad bruta, med::.ante la -

.d:.ferencna_ ‘entre las ventas menos el co_sto de ventas .

De conformicad con 1a técnica contable y en ooncoidanéia con lo
que establece la ley del Impuesto sobtre la Renta en su articulo 58 Ppacc:xon IIT
los metodos de valuac::.on de :mventarlos se clas:Lf:Lcan camo sigue :

1).- Cqstosv,lc}entlflca'dos

' 2).- Costos Promedios

3).- Primeras Intradas, Prineras Salidas (PEPS)

4). - Ultinas Entradas, Primeras Salidas (UEPS)

5).- Detallistas |

En los métodos que se seﬁailan en los p\mtos 1 al 4 tienen nece-
sidad de nt:.llzar reglstros awulnanes especiales paz\a contrwolar todo tipo de -
ercancia, sin anbargo para el método de detall:.stas no es necesario, toda vez
que la mercancia se ‘contmola a base de grupos .

A continuacién se presenta un ejemplo del método detallista, -

[

que es el que se utiliza en las tiendas de autoservicio, pero antes de entrar -

de 1leno al caso préctico se tendr@ que aclarar los siguientes conceptos para -

su mejdr“ entendimiento .
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MERCANCIA DISPONIBLE.- Es el total de articulos disponibles -

para la venta a precio de costo y a pr‘ecvio de venta, Ejemplo:

Precio de costo $ 10'632.

Precio de Venta $ 12'9uy,

la ‘Mercancia disponible debe de inter'pretarse camo la existen-
cia a precio de costo y venta de los articulos destlnados a su venta, cuya ci-

fra no ha sido dlsmmulda por las salidas ‘por concepto de ventas y otras parti
das.

“

FACTOR DE COSTO .- Es la relacibn que existe entre el precio -
de costo y precio de venta expresado en porcentajes, es decir que porbiénto re-
presenta el costo de la mercancia disponible . Ejemplo :

Precio de * Precio de
Costo. Venta, Factor
$10'632. T $ 12'guy, = .821

DEDUCCIONES O SALIDAS DE LA MERCANCIA DISPONIBLE.» Los elemen.
tos que disminuyen o restan el valor de la mercancia disponible, solo se mane-
jan a su valor de venta EL total de deducciones o salidas se restan de la -

mer'cancm dlsponlble a prec:Lo de venta pana obtener el inventario final a pre-

cio de venta . EJeuplo :

Total de Mercancia disponible a precio de venta $- 12'94n,
Menos: Total de Deducciones o salidas a ﬁbécio de vta. $ '8'610.

Inventario final a precio de venta $ 433y

-t e
- p—i—t=f—f—iN

DETERMINACION DEL INVENTARIO FINAL A PRECIO DE COSTO.- Se ob--

tiene aplicando al inventario final a precio de venta el factor de la mercancia

disponible. Ejemplo :
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Inventario final a precio de venta $§ 433y,
X Factor de costo X .821,
= Inventario final a precio de costo $ 37558,

- Sy o —

DETERMINACION DEL COSTO DE 1O VENDIDO.- Se obtiene restando la

mercancia disponible a pxevcio_ de costo el valor del inventario Final a precio-.

de costo . Ejemplo : .
Mercancia disponible a precio de costo $ 10'632,
ménos: Inventario final a precio de costo 31558,
= Costo de Ventas $ 7074,

—— s -
p=g-t ===y

DETERMINACION DE LA UTILIDAD BRUI'A .~ Se obtiene restando -
de las ventas netas el costo de ventas. Ejemplo :

Ventas Netas $ 8'uyl,
menos: Costo de ventas 7' 074,
= Utilidad Bruta $ 1v367.

AUMENTOS NETOS DE PRECIOS .- Es la diferencia neta entre un au

mento de ;me¢ios. y una cancelacifn del aumento de dichos preciés, los cuales -

solo se registran a valor de venta .

TRANSFERENCIAS NETAS DE MERCANCIAS.- Cuando se establecen varias
sucursales y cada una de ellas obtiene su resultado por separado, estas transfe
Tencias se conocen camo ‘traspasos de mercancias, que consiste en recibir y en-
tregar mercancia a quien lo solicita mediante vales o requisiciones, los cuales
solo se registran por su movimiento neto, aumentando o disminuyendo la mercancia

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 venta de la mercancia en existencia, la cual ha sido afectada -

por un cambio de precios, por tanto, esta mercancia es ofrecida al consumidor

H

al nuevo precio ya rebajada .

FALTANTES Y ESTIMACION DE LAS MERMAS.- El sistema considera -
wna estimacion para faltahfe's de acuerdo al volumen de ventas y al contacto que
tienen los coné\iiiddr'es"cbn la mex*caﬁéia,'.‘y por otra parte, por que e.‘l»sistema-
no oontmla unidades . Eh la préctlca la est:mac:xon fluctua entr'e un porcenta-

je del uno porclento y dos porciento sohre las ventas netas, alin cuando existen
anpresas que acuerdan con la Secretaria de Hacienda 'y Crédito Pﬁbllco porcen-

tajes mis altos . ’

Ya aclarados los conceptos anteriores podemos entrar de.lleno -

a nuesTo caso practico .




FORMULA PARA LA DETERMINACION DEL PRECIO DE VENTAS

Considerando los siguientes datos:

Margen Bruto 13.31%
* Reducciones 5 %
Margen Inicial = Margen Bruto 4+ Reducciones

100 + Reducclones

Sustituyendo :

Margen Inicial = _12’_3.1_.__.'*;2 = 1831 _ 17.439
100 + 5 105
Precio de Venta = Precio de Costo X 100 =
100 - margen
Sustituyendo :
Precio de Venta = 6542 X 100;.‘15’_4.2. X 100 = $7,923.00
100 - 17,43 82.57 = CTTEEEsESSS

PRUESA PARA COMPROBAR LA UTILIDAD ESTABLECIDA :

U =" Sobreprecio - 1381
Precio de Vta. 7923

17. 43,

R 2NN .
* (Previsién en aumentos de precins, mermas, descuentos extraordinarios, etc.)




a0

EMPRESA "Y" , S. A.
DETERMINACION DE COSTO DE VENTAS DEL DEPARTAMENTO 1001

MES Y ARO

P RECTI OS FACOR R E 8 U L T A D O S

DE
CONCEPTO - COSTO VENTA COSTO IMPORTE %
1 (+) Inventario Inicial 1,654 1,985 .833
(+#) Compras 6,647 8,052
(+) Gastos s/compras
(-) Devoluciones s/compras 105 129

- {~) Descuentos, Rebajas y
Bonificaciones s/campras

2 (+) Compras Netas 6,52 7,923  .826
3 (+) Aumentos Netos de Precios 80
4 (+) Transferencias Netas 2,436 2,956
5 Total de Mercancfa Disponible
Q+2+3+4) 10,632 12,94y .821
+ Ventas . 8,560
- Devoluciones ) 119 8,44l 100.00
+ Desct. Rebajas y Bonific.

sobre ventas .

6 + Ventas a Precio original 8,4l
7 + Disminuciones Netas de
Precios
8 + TFaltantes y Estimacidn de
las Mermas 2% 16S
9 Total de Deducciones o Salidas
(6 +7+ 8) 8,610
10 Inventario Final en Libros(5-8) 3,558 4,334 .821
" Costo de Ventas (5 - 10 ) 7,074 7,074 83.81
UTILIDAD BRUTA 1,367 1,367 16,19
Formuld Revigd Autorizd




EMPRESA "X", S. A. 9
DETERMINACION DE LA MERCANCIA DISPONIBLE A PRECIO DE COSTO
AL MES DE

(MILES DE PESOS)

4302 4103 4109 1131
Mercancia
_ Campras Devolucio- Transferen- Total , Disponible
Sub- Sub-Sub~ a Precio nes de cam  cias a pre-  Mercancia Inventario a precio
Cuenta Cuenta de Costo pra. cio de Costo Recibida  Inicial de Costo
1001 6,647 105 2,436 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 - © 5080 E44 1,152
Total: 11,853 193 9,166 20,826 . 17,847 38,673
102 1006 2,936 13 (27) 2,896 692 3,588
1007 1,457 (13) 1,444 514 1,958
1008 891 2 -893 619 1,512
1009 619 - 20 (@) 598 410 . 1,008
1010 . 58 7 51 .84 135
1011 3,965 46 (28) 1,891 1,116 3,007
1021 . 1,378 ajl 1,377 366 1,743
1040 29 1 - gy - o112 ) 18 130
Total: ' 9,333 87 . 16 - 9,262 - 3,819 - 13,081
103 1012 1,34k 20 ) 22 1,346 5,915 7,261
1013 115 5 ‘ 10 120 204 324
1015 5,326 - 170 3 5,159 4,228 9,387
1016 1,595 1,595 4,119 5,714
1017 215 64 151 1,021 1,172
1018 22 1) 21 4,521 4,542
1019 7,539 3 7,536 5,027 12,563
1020 755 30 785 2,000 2,785
1022 922 922 941 1,863
1050 1,459 (1) 1,458 2,150 3,608
Total: 19,292 262 63 19,093 30,126 . 49,219
10y 1023 © 7,314 35 1,279 5,510 12,789
1024 1,150 36 1,114 2,064 3,178
1025 1,620 17 10 1,613 3,578 5,191
1026 3,549 2 3,551 7,042 10,593
1027 2,016 39 1,977 3,887 5,864
1028 395 67 328 1,648 1,976
1029 1,471 5l 1,417 4,402 5,819
1060 343 343 2,076 2,419
Total: 17,858’ 248 12 17,622 30,207 47,829

ey " T o o o St D L e (s e S Y S A v o s e e e AN s P A it D A G AP e Y e Y SV v A S O W el s D At e St Y T e e D T G WP Y e Y M e SY
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DOCUMENTACION ANALIZADA PARA LA OBTENCION DE LOS DATOS :

Facturas de Compras a Precio de Costo

Notas de Cargo a Proveedores a Precio de Costo
Requisiciones de Mefcagias entre departamentos

internos .y externos (otras tiendas)’ a Precio de Costo
Resultado de Canpras - Dewluciones sobre éqnpras
Transfexvenc;Las = Mexcacia ﬁecibida a Precio de Costo
Inventario Final del mes pasado a Precio de Costo
Resultado de Memancias récibidas + Inventario Inicial
= Mercancia -dispmibie;a Preclo de Costo .

92
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5103

EMPRESA "X", S. A.

AL MES TE

(MILES DE PESOS).

5104

DETERMINACION DE LA MERCANCIA DISPONIBLE A PRECIO DE VENTA

93

5105. 5101
Total q
Devolucio Transferen Mercancia Inventario Mercancia
) Compras nes de.cam cias a pre Recibida Inicial Disponible

Subs = Sub~-Sub- a precio pra a pre- cio de ven_ Aumentos a precio a precio a precio
mﬁh‘ta Cuenta de Venta cio de vta.ta. de precio de venta de venta de venta
101 1c01 8,052 129 2,956 80 10,959 1,985 12,944
1002 3,971 87 514 Vi 4,405 . 6,838 11,243

1003 276 6 6,990 7,250 10,735 17,995

1004 1,508 4 (204) 1,300 108 1,408

1006 681 14 5 6572 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 C 114 179

1011 2,500 57 (35) 30 2,438 1,397 3,835

1021 1,458 ) 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 3 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 Coy 108 11,088 7,199 18,287

1020 1,083 45 13 1,141 2,927 4,068

1022 1,329 307 1,636 1,346 2,982

1050 2,036 (23 1299 2,333 2,949 5,282

27,810 378 90 961 28,483 43,447 71,930

Bttt et i R R P A M AR T R R e e e R e L

10k 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 2,3u5 2,837

1029 2,121 77 24 2,068 6,480 8,548

1060 . 492 3 495 3,124 3,619

Potal: 24,990 347 16 323 24,982 42,122 67,104
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DOCUMENTACION ANALIZADA PARA LA OBTENCION DE LOS DATOS :

l.-

3-'-

T
5.-

Facturas de Campra a Precio de Venta

Notas de Cargo de Proveedores a Precio de Venta
Requisiciones de Mercancia entre departamentos
internos y externos ’(ou*as tiendas) a Precio de Venta

Relacidn de formas de: Aumentos de Precios

Resultado de Couxpms - Devolﬁcii_:neé scbre canpras:

transferencias + Aumentos de Preéios = Mercancia
recibida a Precio de Venta

Inventario Inicial del mes pasado a Precio de Venta

Resultado de mercancia recz.blda + Inventarlo Inicial

= ‘mercancfa disponible a Precio de Venta .
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DETERMINACION DEL INVENTARIO FINAL A PRECIO [E VENTA

EMPRESA "X", S. A.

35

AL MES DE
(MILES DE PESOS)
3101-3102 5106 5109 5108 5101
Merma Inventario

Mexma Estimada Total firal &

Sub-Sub- Ventas Rebajas .contro- © 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
100y 619 - - 12 631 777

1005 749 - - - 15 764 684
Total: 17,686 - -- 354 18,040 26,998
102 1006 2,948 - - 59 3,007 1,154
1007 1,412 - - 28 1,440 1,128
1008 483 - - 10 493 1,374
1009 832 - - 17 849 433
1010 91 - - 2 93 86
1011 2,050 - - 41 2,001 1,748
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
10319 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 3,97y
Total: 10,920 3 15 218 11,156 60,774
104 1023 2,218 - — uy 2,263 15,268
102y 865 1 2 19 987 3,514
1028 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 - - b 691 2,146
1029 1,551 45 6 31 1,633 6,915
1060 556 - - 11 567 3,052

Total: 11,891 L6 8 238 12,183 54,921
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DOCUMENTACION ANALIZADA PARA LA OBTENCION DE LOS DATOS :

De tiras de la Caja Registradora - las notas de
devoluciones

Relacin de formas de Aumentos de Precios
Relacién-'dg. formas de:fMenba causac_ia por robos
y mercanciasdafiada |

Porcentaje del 2% sobre las Ventas Netas

Resultado de las Ventas Netas + ‘Rebajas + Merma

Contralada + Merma Estimada = Total Deduccicnes
Resultado del Total de Deducciones - Mercancia
Dispanible a Precio de Veﬁta,: Inventario Final a
Precio de Venta .
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EMPRESA "X", S. A.

DETERMINACION DEL COSTO DE VENTAS
AL MES DE

(MILES DE PESOS)

1131 L4310y 4301 4101
Inventario Descuentos Costo de
Sub-Sub- Factor de final a pre- por pronto Directo Ventas
Sub-Cuenta Cuenta. Costo - cio de .Costo pagc. al costo Neto.
101 1001 .821 3,558 - - 7,074
11002 .799 5,637 -- : - 3,346
1003 .926 13,101 - .- 3,554
1004 .888- 690. - - 561
1005 .796 Shy - ~ - 608
Total : 23,530 - - 15,143
102 1006 . 862 3895 - - 2,593
1007 . 760 865 - - 1,093
1008 .810 1,113 - - 399
1009 .786 3u0 - - 668
1010 . 754 ' 65 - ~— 70
1011 .78y 1,367 -— . 1,640
1021 .929 34y - 40 1,439
., 1040 .823 L6 - - - 8k
Total : - 5,135 - 40 7,986
103 1012 .695 6,155 - - 1,106
1013 .711 183 - - 4l
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 - - 89Y
Total : 41,591 - e 7,628
104 1023 .730 11,146 - 2) 1,631
1024 . 706 2,u81 - — - 697
1025 .687 3,797 - - 1,394
1026 . 737 8,691 - (23) 1,879
1027 .720 4,829 - - 1,035
1028 .697 1,496 - - 430
1029 .681 4,709 - - 1,110
1066 .668 2,039 T e [ e 380
Total : 39,188 - (35) 8,606
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DOCUMENTACICN ANALIZADA PARA LA OBTENCION DE LOS DATOS :

1.- Resultado de dividir Mercancia Disponible a precio
de costo entre Mercancia Disponible a precio de - -
venta .

2.- Resultado de multiplicar el factor de costo por el
Inventario Final a preéié de venta . |
Notas de ‘cargo de Proveedor p_br descuentos debido a
pagos inmediatos . | |
Notas de cargo o abono a Proveedores por'mclanacig_
nes a.facturas mal valorédas .

.= Resultado de Mercancia Disponible a precio.de. costo
- Inventariormal a precio de costo - ﬁescuentos por

Profito Pago ~ Directo al Costo .
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Determinacidén del Factor Costo

Mercancia disponible a Precio de Costo 10632 = .821
Mercancia disponible a Precio de Venta 12944

Detexrminacién del Inventario Final a Precio de Costo
Factor de Costo X Inv. Final a Precio de Venta
821 X 4334
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VI.- AUDITORIA INTERNA

1.- .CONCEPTO Y OBJETIVO,-

Es la actw1dad ejerclda por personal especializado de la orga-
nizacién camo una funcidn de asmtenma y. asesoramlento, fundamentalmente es un
control de controles cuya f:mahdad,es examinar las operaciones contables, fi--
nancieras y administrativas, asf como la evaluacién del control interno para ob
tener una informacién financiera correcta y segura, la proteccibn de los acti--

vos del negocio y una adecuada eficiencia de operacidn.

Deritro de la clasificacifn de las auditorfas econtraremos la -

Auditoria Externa e Interna .

la auditoria externa es 1o que .realiza el Licenciado en Contadu
rfa PGblica independiente a la empresa, siendo contratado pom ésta para un fin
determinado; y lia,Auditozﬁa Interna es la que realiza el Licenciado en Contadu-
ria Plblica o personas que tengan o realicen estudios sobre la .iicenciat\m y -

que a la vez sean empleados de la empresa.

A 1o que avocaremos el tema;es sobre la auditoria interna por -
1o que transcribiremos algunas definiciones que dan los tratadistas, aunque ve-
remos que en lo bisico coinciden entre si con algunas variantes en el aspecto -

contable y financierv y otros los anpliank en estos aspectos, inclusive abarcan-
do situaciones no contables .

Instituto Mexicano de Contadores PGblicos.- "Es un eximen de los
libros de Contabilidad, pSlizas y otros registros y datos de un organismo pGbli
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co, instituciones, corporaciones, empresas o personas establecidas con el propd
sito de determinar la exactitud o la inexactitud de los libros y registros y de

expresar una opinidn sobre los estados financieros suministrados' .

~-.. Instituto de Auditores Internos de los Estados Unidos de Norte
américa, en su "Declaracién de Res?onsabilidades del Auditor Interno".- "la --
Aﬁditoria interna es una actividad independiente de apreciacidn dentro de una -
\organizaciénp;ara' 1a‘revisi6'n_i"de ‘su"cotx.tabilidad, de la situacidn financiera’ y
de 'Qn‘aé operaciones cam base de wn ser-vic:io. de proteccidn y de construccidn -
para el uso de la administracién. 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 qper'wacionesi)@ias de la naturaleza de los negocios" .

Victor Z. Brink en su litro "Internal Auditing".- "la audito
ria interma es el‘%{:naba]o efect\ndo por per-sma.l especa.ahzado depench.ente de-
la: gemnma de una empresa, para obtener una infarmacién clara y precisa de los
registros contables, asf como para comprobacidn de qué se} 6bsexVan debidamente-
las polfticas y procedimientos que ha egrablecido 1a misma® .

Eric L. Kohler en lilro "A. Dictionary For Accountants" .-"la_
auditorfa interna, ejercida par i)érsonal de la crgani:z'.aciﬁn cano .fx"mc:i&n de -—-
as:.stencxa y asesoramlento de alto nivel constituye un mportante elemento del
control mtemo, pero no debe ser confundida con funciones de 1inea tales camo_
la pre-auditoria de cualquier documento efectuado mediante los canales de opera

Y

cibn regulares ... " .

En resumen podemos decir que la auditorfa es una técnica y un-
conjunto de normas y procedimientos que aplicada bajo ciertos métodos nos permi

te en un momento dado, poder medir la eficiencia en el control interno estable -
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cido en una empresa, asi camo la veracidad de los estados financieros.

El objetivo de la auditoria interna es prestar un servicio de-
asistencia constructiva a la administracidn, con el propdsito de mejorar la con

duccidn de las operacicnes y de obtener un mayor beneficioc econdmico para‘la

empresa o un cumplimiento mds eficaz de sus objetivos institucionales .

I.b_s objetivos inmediatos de una auditoria son aseverar la con-
fiébilidad de 105 eétados financieros y rendir una opinidn sobre lo adecuado de
la prveaentacmn de tales estados Estos objetn.\ms (el estudio del flmcmnamlen-

to pasado y la emsn.on de una opmlon) son pa.ra propdsitos informativos .

Los objetivos de largo alcance de una auditoria deberfn ser -
los de ser'vir como guia a. las futuras déciéidn‘es de una administraciGn en. asun
tos fmanc:.awos, tales camo- pm'vwlm, contxvol an8lisis e informaciSn. Estos -
objetivos tienen como pmpéblto el mejoramlento ‘de las funciones. Una auditoria

no debe ser consxderada camo un’ resumen }u.st&mco, siro como base para futura -
guia para la administracion en.la conduccidn de una empresa.

"Para el logro de estos objetivos el auditor interno ha de exa-

minar las operaciones y considerar aspectos camo los Siguientes :

a).~ Que los planes y la politica general del organismo, asi -
cam los procedmxentos aprobados pare su ejecuccifn, se
cumplan de manera satisfactoria .

b).- Que los msultados de los planes y de la polftica general
respondan en su ejecucidn practica, a los objetivos perse
guidos .

cl.- Que la adopcibn o revisién de algin plan, polftica, proce
dimientos o método, o algn cambio en la estructura bisi-

ca o en la divisidn de funciones,pudiera contribuir o me-




103

jorar el funcicnamiento general de la institucidn.

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 .

£).- Que la entidad se encuentre razonablemente protegida con
tx‘a fraudes despllfarros y perdldas .

.~ Que losrmedlosb mternoe transmitan informacidn fidedigna,
adecuada y oportuna a-los niveles de direccifn y de eje-
cucidn responsables de la buena marcha de la empresa.

h).- Que las tareas individuales se cumplan con .eficiencia y.
honestidad- . -

Al.finali:zar‘ su exfmén, el auditor interno ha de informar a -
1a admmstma&x con objetn"ndad pmfeswnal y absoluta independiencia de
.eriterio, el- resultado fmal de su tmbajo, expunsto en fama de ana11515, eva

luaciones, obsexvaclmes y camentarios, asi como sus conclusiones y mca@da-—

ciones .

2.-  ‘PLANEACION DE TA AUDITORIA DE ‘INVENTARIOS

Para que la auditarfa cumpla con sus objetivos, es indispensa
ble que sea cuidadoswtgplaneada,fld que sigjifica‘de‘ci‘dir previainenfe -
cuales son los procedimientos de auditorfa que se van é emplear, cufl es la -
extension que va a darse a esas pruebas, en que oportunidad se van a aplicar-
y cuales son los papeles de trabajo en que se van a registrarse sus resulta--
dos .
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La planeacidn deberd de llevarse a cabo adaptando los procedi
dimientos de auditorfa a las condiciones especificas del negocio (en nuestro-
caso, al de las tiendas de autoservicio) por lo que la persona encargada de
la planeacién deberd poseer un amplio conocimiento sobre las cperaciones del
negocio con el fin de que la revisidn se realice con la oportunidad y alcance

requeridos sobre aquellas que, de -acuerdo a su importancia necesitan una cons

‘tante vigilancia .

1a planeac1on debera efectuarla directamente el auditor gene-
ral, colaborando con el contralor, qu1en esté perfectanente enterado de los -
sistemas de control interno y- las polltlcas admlnlstratlvas 1mp1antadas en: la
empresa para qde con su 1ntervenc1on se deternunen los puntos 1mportantes a=-

rev1sar y se logre enfocarlos en la forma mas’ 1nd1cada .

la base para la planeacién'de la auditoria de inventarios, es
el exfmen del control 1nterno establec1do el cual se encuentra contenido en
los manuales de procedlmlentos administrativos y oontables que tamblen contle

nen las caracterisitcas espec1f1cas de la empresa y las polltlcas a observar—

en toda organizacién .

Para llevar a cabo dicho exfmen existen tres métodos a seguir:

a).- Método Descriptivo.- Por lo cual se relacionan en los pé;
peles las diversas’caracterisitcas del control interno,-
clasificadas por aétividades, departamehtos, fUnciénarios
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 bisicos de -

control interno. Estos temas se desarrollan de antemano-




105

en forma de listas de preguntas que posteriormente se con
testan en las oficinas en presencia de las medidas de con

trol realmente en vigor .

c).~ Método Grafico.- Consistente en presentér objetivamente -
la organizacidn y los procedimientos que se tienen en vi-
goxj'en, varios depért:auentos o actividades; o bien, en pre
pamrgré.flcas ‘combinadas de 6r*ganizaciéh y procedimientos.
E1-método méis usual y més recamendable para el autoservicio es
el de cuestioh'arios Camo lejer_nplo—cviye:és"té, se presenta en el. ane:gg ";'G" un-

cuestionaric que se ajusta a las normas para el control intermo de los inven

Al'bra bien, para la obtenc:.én de los inventarios existen tres
formas y se clasifican camo sigue : |
a).- ‘Atendiendo a su obtencidn :
1.~ \Inventar:.io;en'libms. Se‘obt’iener’\ de los auxiliares
del almacén los cuales deberdn coincidir con los -
del libro mayor.
2.- Inventario Fisico. Se obtienen contando, pesando y
midiendo las existencias, con sus costos unitarios_
y costo total, y pueden ser peribdicos o anuales.
Inventario Estmado Camo su nombre lo indica son-
determinaciones estimadas, y se utili?.a en la elabo
racién de Estados Financieros periédicos, cuando no
existe un sistema de inventarios perpetuws y el in-

ventario fisico es muy laborioso .
b).~ Atendiendo a su forma fisica :

1.~ De Materias Primas. Materiales adquiridos para su -
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transformacidn o que intervienen en el proceso produc
tivo para obtener el producto terminado. .
2.- De Materiales en Trénsito. Compras afm no recibidas,
o sea materiales que nc se encuentran en_’el algacén ’
pero de acuerdo con las condiciones de campra se pue-
den considerar camo propiedad de 1a empresa .
3.~ De Accesorios .
4,- De Prodiccidn en Proceso
5.~ De Productos Terminados -
6. De Mercancias o existencias para su venta .
7.— De memaﬁc;f.as en Comisidn .
cl.- Atendiendc a su Destino :
Son los inventarios que se elaboran para un fin especial -
que pueden ser :
-  Inventario. de Iniciacidn y fin de operaciones
-  Inventario de Liquidacién .
-En el &rea de inventarios,tenemos resumiendo, que las fuentes u
origenes de las técnicas y procedimientos de auditoria son :
a).- Observacién propia del inventario ffsico de mercancias.
b).- Informacibn exterior, de parte de terceros a través de cer
t:i.ficaéionés, cotizaciones de precibs de mercado, etc.

c).- Informacién interior, de parte de empleados de la empresa,
asi como la‘xtnxobomimada por los registros contables, do=
cumentos, contratos, libros, etc.

Bases para la planeacién :

Cada trabajo tiene caracterfsticas especiales, por lo tanto la
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planeacidon de un trabajo debe realizarse contando con las caracteristicas o -

elementos

especiales de cada caso. Para planear adecuadamente un trabajo de-

auditaria, el auditor debe conocer de modo suficiente lo siguiente; que son -

la base para la planeacidn :

- Antecedentes Especificos .

2-"

al

El objetivo, condiciones y limitaciones del trabajo que se va a rea

liz'ar.- el examen de estados financieros tiene una finalidad pro--

pia, pero pueden ex:.stu* vamantes que dependen de la finalidad es-

pecial o T.J.po de traba;jo a desarmllar (en este caso inventarios).-
por lo tanto al efectuar la planeacmn debena contarse ccn bases -
firmes en cuanto al trabajo, sus limitaciones, asi como las conse--
cuencias de éstos.

Los objetivos particulares de cada fase del trabajo de auditoria.-
En cada etapa o proceso de frabajo, el 'audifor tlene que cerciorar
se de ciertos hechos, es decir, e?cistfen-objetins‘pa‘rfticulams que
aln cuando estan fundados en el’objétivo general de la auditoria,-
son distintos pava cada grupo de cuentas o partldas examinadas y -
por lo tanto, tienen que quedar debldamente planeados y aclarados-
en el pcmgnama de trabajo .

Obtencidn de datos necesarios para la planeacx&i

El auditor deberd planear, emplear todos: 108 métodos y procedimientos
necesarios para lograr un conocimiento suficiente de los elementos
que necesita como base para la planeacién . Los métodos de obten-
cibn de estos datos mis frecuente y de ,éplicaci&n mis general son -

los que se mencionan a continuacidn :

Inspeccifn de las instalaciones y observacifn de las operaciones. -

Esta inspeccifn ser@ con caricter critico constructivo y nos. servi-
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ra para darnos cuenta de la forma como opera la empresa, asi como de

los datos referentes al control interno .

b) Estudio y evaluacidn del control interno.- Para efectos de la pla-
neacién de un trabajo de auditoria,el estudio y evaluacién del. sis-
tema de 'contibl inter'rio‘de‘ la empresa, se traduce en una necesidad-
indié;pensable, ya que J'ncluyé la revisidn del manejo dé la negocia—l

cibn, o sea, su Qrganiiacién, registros, personal, qu;éWisién, etc.
3.~ Oportunidad de la Planeacién.

El auditor artes de inici_ar el trabajo de auditoria, debe tenerlo -
planeado en lo genen-_il’, pe'ro. puede iniciar alguna faée'particular -
de ese trabajo sin nécésidad de tener p]éneé.dos en detallées todas -
1a$ fa.sesfde 1a auditoria, siempre y cuando esa fase concreta esté_

detalladamente planeada antes de iniciarse .

L.~ Programas de Trabajo .

El resultado de la planeacifn de 1a auditarfa se condensa habitual-
mente en un programa de trabajo. Esfe, considerado en su aceptacidn
amplia, incluye:

al El programa de trabajo en sent:.do estricto .

b} El proyecto de papeles de trabajo

cl El programa de adscripeidn de personal al trabajo a realizarse .

Los objetivos que se deber&n tamar en consideracién para la re
visifn de los inventarios son los siguientes, los cuales se deben de tomar en

cuenta para la i)laneacién :
- Camprobar su existencia fisica .

2.- Asegurarse a la fecha del inventario fisico y al final del ejercicio
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de que todos los movimientos por mercancias recibidas y de articulos
embarcados y facturados son contabilizados en el periddo que les co-

rresponde.

3.~ Que los métodos de valuacidn estén de acuerdo con principios de con-
tabilidad generalmente aceptados, aplicados en forma consistente con
relacidn al ejemicio anterior .

4,- Que la empmsa tenga la documentacifn necesaria que comprueba la pro

piedad de las exwtmcuas .

5.- Que los registros de inventarios sean ajustados a los resultados de-
los recuentos fisicos .

.- Que los inventarios en trénsito 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 presentacidn de los inventarios en el balance sea la correcta.

Resumiendo podemos decir que los pasos iniciales de la planea-
cibn de inventarios son :

a} Estudio de la preparac16n anticipada que la empresa reallza para los
inventarios fisicos, es decn.r, la progmmac;én que la empresa formu-
la para la tama fisica, desde los pmcedlmentos.a seguir en el re--
cuento, seleccionar al persorial que va a intervenir en el inventario
fisico. Es prefereible que el auditor intervenga para la mejor pre-

paracién del mismo .
bl Medidas preparatorias las cuales incluyen :

1.- Exploracién de las condiciones de la bodega, arreglo fisico de-
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las existencias, obteniendo un mejor conocimiento de la forma -

en que se almacena la mercancia y de como se hacen las entradas

y salidas de las mismas .

2.~ Revisidn de los libros, registros y controles en uso, (la revi--
sidn de datos de inventarios anteriores proporciona informacidn
sobre las caracteristicas principales de los mismos, respecto -
al lugar de la localizacibn y su valuacibn, naturaleza y canlt'i—

dad de diferencia entre el inventario fisico y libros, ete.).

3.- * APLICACION DEL PROGRAMA DE AUDITCRIA 'PARA LA TOMA DE INVENTARTOS

El programa de tvebajo de auditorfa, es un plan de accitn a se
guir en la mal_iz'aci'oﬁ de un trabajo de auditori,_i, el cual se describe en tér-
minos generale:s, pem en forma o;vdenada y clas_i_ficada, los procedimientos de -

auditorfa a aplicar, asi como su extensidn y opom'tunldad

~Las formas ¢ modalidades de los programas de trebajo son muy -
variadas, existiendo desde el punto de vista del grado de detalle a que - —
lleguen (camo son : los programas Generales o em.m.ciados“ genéricos de los ob-
jetivos y técnicas a aplicarse; .y los programas detallados o descripciones con

mayor O menor qetalle) y - de la forma prégtica de aplicar los .pryocedimientos y

téconicas .

Atendiendo a su relacidn con un trabajo especifico se pueden
clasificar en: Programas stindar o enunciado d¢ procedimientos a seguir, en -
casos o situaciones aplicables a varias empresas, y programas especificos o -
sean 1os que se formalan para cada situacin particular. Existen tanpié’n las
listas stindar de confronta que son de gr*an valor camo guias o méq;dafoxﬂos-

para programas de verificacidn, y camprenden descripciones de los procedimien
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tos que usualmente se siguen en la revisidn .

la experiencia y el conocimientos de la empresa que tiene el -

Contador Piblico deben ser las bascs para determinar el alcance y la naturale-

za de los procedimientos de auditoria .

Particularmente en este caso, los procedimientos de auditoria-

son enumerados y ordenades para la revisidn de los inventarios .

Los programas de auditorfa estin formados de dos partes :
1.~ Cuestionario de Control Interno, o sea la fase inicial
del trebajo, que comprende la valuacién del control -
interno en el renglén que se revisa .
- Procedimientos de auditorfa, o sea el aspectc de la -
revisién . '

En todos los: pmgnamas se pueden presentar cummstanc:.as espe
ciales dtmmte el desanvollo del trabajo, que Mten cambios a los pmced:.
mientos o cambios en los alcances de la auditorfa .

A continuacifn se incluye un ejemplo del programa de auditoria
para la revisifn de los inventarios en las empresas de este tipo .

-~




NOMBRE DE LA EMPRESA

PERIODO A REVISAR

PROGRAMA DE AUDITORTIA PARA
LA REVISION DE INVENTARIOS

112

Papeles de

Trabajo

Procedimientos SI NA Hechopor

Observaciocnes

.~ Relacidn de Inventarios :

A 0l1.-
S (D

A 02"’
A 03.-
A 04.-
A 05,~-

Obténgase una relacidn de existenicias, se
parudamente por cada grupo, que muestre
a.- Descripeidn del articulo .

b.- Unicades en existencias

c.~ Precio por unidad

d.- Valor Total

ex-lfiquese el pase de las hojas :mdlvn.dua
les'a la hoja sumaria, asi como las su-
mas de ésta..

Verifiquese las sumas - de la relacién (En
algunos casos, la verificacidn de las su--

mas podrd camprender unicamente las colum- .
nas de pesos, omitiendo las de centavos).

Vemfn.quese los cdlculos de la relacn.on, -
tamando unicamente las cantidades de :unpor
tancia. El resto de las partidas deberd ve
rificarse "a ojo". Todas las partidas que~
nuestren correcciones, tachaduras, etc., -
deberén verificarse e investigarse amplia-
mente .

Nota: Téngase especial cuidado en cercio--
rarse de la correcta posicidn de los puntos
decimales y de la correcta aplicacidén de -

los precios por lotes, por decenas, cientos
ete.

Cercidrese que las hojas de inventario -
estén firmadas por las personas responsa--
bles de:

a.- Precios

b.- Sumas

c.- Cilculos

d.- Verificacion de cilculos

(1) Mediante el uso de las hojas anexas de toma de inventarios y de auditoria (Anexo "B")
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Procedimientos

SI

N A

Hecho por

Observaciones

El total de la hoja sumaria de inventarios
deberd cotejarse con el saldo que muestra-
la cuenta controladora del libro mayor.

Si el saldo de la cuenta controladora del
mayor ha sido ajustado para que coincida -
con el resultado del inventario fisico, de
berd tomarse nota, en’ las cédulas de traba
jo, del importe del ajuste, asi’ ‘camo de =
las disposiciones dadas con el pzopos:.to -
de hacer una investigacidn de las diferen-

cias, " eSpeCLalrmte cu;mdo éstas sean de -
consideracidn .

Por medio de pruebas selectivas canparense;

los datos que apaxvecen en 1a relacidn de -
inventarios -, ‘

Compirese losprecios de venta, con el cata
logo de. proveedores, por medio de pmebas
selectivas . Cualquier discrepancia mpor—

tante debena ser aclarada satlsfactomanen
te . =

Cerc:.oxwarse de que no se hayan mcluido -
dentro de los’ inventarios mercancias. reci-
bidas en camisidn, ya'que éstas no deben -
de apaxveeer camo propiedad de la: negocm--
cidn .

Si existen men:ancias recibidas en comisidn
determinar la cuantia de las mismas. Obten
gase confirmmacién directa del ccmltente, -
en'la cual se indique las mercancias que -
se tengan entregadas en camision a la em—
presa .

Solicitese y obtengase confirmacién direc-
ta de los depositarios de todas aquellas -
existencias propiedad de la empresa, que -
se encuentran en poder de comisionistas, o
en almacenes de depdsito .

de mercancfas y valuacidn de entradas:

Papeles de

Trabajo
A 06,-
A 07.-

08.-

A 09'-
A 10.-
A 11.-
A 12-"

B.- Compras
B 01.-

Cercidrese de que las sohc:.tudes de com-~

pra sean expedidas para :

a.- Campra cuya exmtencm es :m.femor al-
limite establecido .

b.- Oompras de articulos de rap:.d.a rota- -
cidn .
- Campra de articulos para ventas progra
madas para un futuro prdximo .
- Compras motivadas por. las condiciones-

de mercado (en su caso sefidlese las -
causas .,
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Papeles
trabajo

de

Procedimientos SI NA Hecho por Observaciones

B

B

02.-

03.-

Ol .=

05.-~

06.-

07.-

08.-

09.-

Cercidrese de que las solicitudes de cam~-
pras por los distintos departamentos estén
autorizadas y usadas en forma nimerica pro
gresiva- .

Comprobar que los pedidos estén basados en
solicitudes de compra autorizadas, formula
das de acuerdo con las cotizaciones obteni
das de los proveedores y expedldos en orden
nimerico progresivo..

Verificar el orden nlmerico progresivo y -
la secuencia en las fechas de los reportes

4
|
de entrada de almacen u otxo documento equl
valente .

Detenn:mar en que. forma contm.La la. ‘compa-

fila los articulos recibidos de los provee-
dores y que cumplan con. las especificacio-
nes establecidas en el pedido. En los ca--

sosque ‘ameriten efectuar pruebas al respec
to .

Obtener copias de los contratos :meor"tan--
tes de compras celebrados por la ccmpaﬁld.

'Canpmbar documentalmente las’ campras efec

\
tuadas, verificando ‘

- La evidencia de la mcepc:.on de log --
bienes .

b.~ Concordancia con pedidos .

c.- La correcta clasificacidn contable, de
acuerdo con su naturaleza .

d.- la acumulacidn de las emgacmnes efec
tuadas en la adqulqn.mon y hasta la -
entrega en el almacén de la campafila ,
tales como precio de factura, derechos,’
gastoq aduanales, fletes, etc. Estudi
ar la politica contalfle y en su caso -
detenninar'inconsistencias .

e.- Deducciones en el pago por devolucio--
nes, rebajas, descuentcs ,embaquues in-
canpletos, ete.

f.~ Correccidn aritmética de facturas y -
otros canpmbantes .

C\miplnmlento con requisitos fiscales.

h Cancelacidn de facturas y otros canpro
bantes .

Verificar el registro de las compras efec-
tuadas en cuentas de mayor de inventarios-
y de pmveedoms .

Verificar el reglstro de las campras efec-
tuadas en auxiliares de mventamos y de -

" proveedores y la correccidn aritmética de-
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Papeles de
Trabajo Procedimientos SI NA Hecho por Observaciones

los movimientos efectuados en dichos aux1
liares .

B 10.- Examinar las devoluciones hechas a los -~
pmveedores verificando :
< Autorizacién
b.- Correcta valuacidn de acuerdo con las
facturas de los proveedores y correc-
cibn aritmética .
- Correcta contabilizacién .
d Acuse de recibo y/o nota de crédito -
" del pmveedor . .
e.~ Deduccibn en los pagos a pmveedoms—
del mpo) rte de esas devoluciones (ver
B 07 :
o= Credltos en los amullams de mventa-
rios .- o
- Cargos en los auxllmams ‘de proveedo-
res .

B 1l.- Determinar los pedidos pendientes de reci
birse con una antiguedad mayor a la noxmé'l
e investigar las causas de cancelacidn .o-
retraso, y referenciar estas part:.das con
las que, forman el saldo de mercancias en
transn:o S

12, - Examinese el reglstro de entradas al alma
cén asi camo’ las facturas que amparen las
compras de consideracidh efectuadas duran
te los (ltimos quince dids del ejercu:lo-
sujeto a revisidn y en los primeros quince
dias siguientes . A fin de cercwr-arse de.
que. tanto las campras de mercancias como-
el pasivo correspondiente a favor de pro-
veedores, fueron registradcs en el ejer--
cicio al que corresponda .

C.- Mercaricias en Trénsito :
C 0l1.- Analizar el saldo de la cuenta.y referen-
ciar las partidas con pedidos pendientes-

de recibir y/o contratos de campra cele--
brados por 14 compafiia (ver B.06 y B 11).

c 02.- Cotejar el andlisis indicado en el punto—
antericr con la documentacidn respectiva.

¢ 03.- Comprobar que se han pagado y ‘acumilado -
a las mercancias en transito, todos los -
derechos y gastos pagados en relacidn a -
las partidas que forman el saldo .

C  0O4,- Detemnar si existen mercancias sujetas-
a permisos oficiales de mpor'tacmn En
su caso verifiquese el cumplimiento .
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Papeles de
Tpabajo

Procedimiento

S I

N A Hecho por

Observaciones

D

05.-

06.-

Ver'lflcar' en una fecha posterior la recep
cidn de los bienes que se encontraban en -
trénsito (a la fecha del anadlisis y a la

fecha del cierre del ejercicio) .

Examinar las campras y mercancids en trén-
sito por un pem'.édo posterior a la fecha -
del cierre del ejercicio para localizar -~
par’c:.das que deban afectar a los Estados-
Financieros sujetos a exfmen, estudiando -
al efecto las condiciones de pedidos 'y con:
venios sobre la formalizacidn legal y de -
hecho de: las compras . '

Ventas de mercancias y otros Inventarios y Valua-

cion de salidas .

0l1.-

02.-

03.-

Oh. -

05.-

06.~

07.-

Verificar que los documentos con que sur--
ten los almacenes (pedidos, remisiones, re

misidn-factura, ordenes de surtido) estén=
autorizados y sigan un orden némerico pro-
‘gresivo y que esté en concordancia con las
fechas

Cotejar los reportes de salidas de almacén
u otros documentos equlvalentes, con los -

documentos mencionados en el parpafo ante-
rior .

Canpanar los reportes de salidas del dlma-
cén u otros’ documentos con auxlllares de -
mventam.os .

Verificar que la valuacién de las sal:.das-
de inventarios esté de acuerdo con el mato

do establecido por la canpaﬁla Yy que sean
aritméticamente correctas..

Determinar inconsistencias en el método -
aplicado .

Campararlas salidas de almacén por ventas-
a clientes, con facturas y/o documentacidn

de: embarque y vemflcar 1a ev1c1enc1a de la
recepcidn .

Comr'pobar docxmentalmente las salidas del-
almacen por :
- Destruccidn o baja
b Muestras
c.~ Donativos

d.-~ Consumo en la campafifa de articulos pa
ra venta.

Examinar. las salidas del almacén por un -
perlodo posterlor a la fecha del cierre -
del ejercicio, con objeto de determinar sa

lidas que afectan a los estados financie-—~
ros sujetos a exfmen .
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Procedimiento

N A

Hecho por

Observaciones

De acuerdo con la apl:.«,acz.on de los proce-
dimientos anteriores y especialmente los -
procedimientos D 04 y D 05 "amarrar" las -
salidas del almacén de mercancias con car—
gos al costo de ventas .

Efectuar la prueba global del costo de ven
‘tas ‘ -

Examfinese el registro de ventas y los com-
probanites de’ ues corresPondlentes a
los Gltimos quince dias del ejercicio suje
toa rev:.smn, v de los primeros’ quince =
dias del ejercicio 51gmente, a fm de cer
ciorarse de que :

a.~ Los inventarios no incluyan mercancia-

ya vendida, pero que se encuentren pen
dientes de embarque .

b.- I..aspartldasembamadaspemaﬁnno -

facturadas, se encuentren formando par
te de la.existencia. Nota.- Es conve-<
‘niente ‘que esta vem.flcac:mn se haga -
de ser posﬂ:le al mismo tiempo que la-
del exaxnen de cuentas’ por cobr-ar .

C.- Gote;]ar los. reglstms de venta con las
ventas de clientes .

Inventarios Fisicos :

Papeles de
Trabajo
D 08.-
"D 09.-
D 10.-
Eo"
E 01.-
E 02.-
E 03.-
E  O4,~
E 05i-

Estudiar y/o pneparar conjuntamente con la

compafifa el instructivo para la toma de in
ventario fisico .

Determinar los nfmeros y fechas de los do
cumentos que amparan movimiéntos de mate-—
m.ales, para hacer el cotejo de inventarios.

Examinar los papeles de trabajo del inven-

tario fisico, mvestlgando las diferencias
Jmportantes y verificando :
~ Correccin de pase a relaciones y/o re
sumenes .
- Operaciocnes aritméticas
C.— Ccmte adecuado .

Examinar los papeles de trabajo del inven-
tario fisico en los relativo a valuacidn -
vemflcando
- Apego a las bases y métodos de valua—
cidn . o
b.- Operaciones aritméticas .

Verificar que se hayan corrido en libros -

los ajustes derivados del inventario fisi-
co tomado .




Papeles de
Trabajo Procedimiento SI NA Hecho por Observacicnes

E 06.- Efectuar inventarios fisicos (confirmar en
su caso) de las partidas de inventarios --
que se encuentran fuera de la empresa y -
que se hayan recibido de terceros camo son:

- Mercancias entregadas a consignacidn.
b. Mercancias entregadas para maquila .

- Mercancias recibidas en comisién .

- Mercancias recibidas o entregadas bajo

otras condiciones(a.vistas, para exhi-

bicidn, etc.).

E 07.- Arquear los certificados de depdsito.que -
amparen la existencia de mercancias en al-
nacenos de depos:Lto, -examinindose:
- Que estén a nambre de la empresa.

b Que no existan endosos . -
- Que las salidas o d1$pos:Lc1ones parcia
les se hayan registrado oportunamente-
en libros de contabilidad autorizados.
Conectar estas salidad con los créditos
en los t:Ltulos ‘e

. 08.- Detenm.nar si existen Jmpuestos de importa
cidn u otros. derechos 'y gastos cuyo pago -
se haya diferido .

E 09.- las partidas de :anentarlos que representen
una fuerte inversidn, deben estudiarse cui
dadosamente y compararse con las existencias
qQue se tenfan a'la fecha del balance ante-
rios. En el estudio de dichas partidas, ‘de
ben tamarse en cuenta los siguientes aspec
tos
a.- Si las cantldades son excesivas en com

paracién con las necesidades normales—
para determinar esta 51t11ac10n, deben~
tomarse en consideracidn las ventas -
normales .

E 10.- Conpaxese las cifras de nuestro recuento -
fisico con los que aparecen en las hojas -
finales de inventario. Investiguese cual--

; quier diferencia que se encuentre .

F.- Costo o Mercado 'y Otros Castigos a los 'Inventarios

F  01.- Comparar los costos unitarios de los artlcu

los en los inventarios con:

a.- Precios de venta en iltimas facturas -
del ejercicio sujeto a revisidn .

b.~ Precios de venta en pruneras factums-
del ejercicio SUJetO a revisidn,

c.- Precios en el catilogo mis reciente de
la campafifa .
- Precios en el piso de venta . .

e.- Precios en {iltimas facturas de provee-
dores en el ejercicio sujeto a revisidn.
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Papeles de
Trabajo

Frocedimiento

N A

Hecho por

Observaciones

F  03.-

F O4.-

~ Precios en pmmenas facturas de provee
dores en el siguiente ejercicio .

g.- Cotizaciones en el mercado
- €ontratos de compra
- Contratos de venta .

Determ:u'xaz1 la mta01on de los distintos -~
grupos  que componen los inventarios .

Preparar una cédula que mestre los produc
tos de lento o nmulo movum.ento.

Con base en los resultados obtenidos en la
aplicacidn ‘de los procedimientos indicados
en los dos puntos a.ntemoms, ‘preparar has
ta donde sea practlco un andlisis de "AntI
guedad de Inventarios" y discutirlo con fun
cionarios de la campafia .

Determinar el castigo de los inventarios - .
por articulos obsoletos o de lento movimien
to, de acuerdo con los resultados obtenidos
en la aplicacic'm’ del procedimiento anterior.

Determinar otras posibles pérdidas latentes

en los- inventarios por :

a.- Artfculos danados .

b.~ Articulos que serdn devueltos a los pro
veedores y que se :mcurmra en pérdidas
y/o gastos .

G.~ Gravamenes

G 01.-

G 02.-

H.- Pruebas

Determinar los gravimenes sobre los .mventa
rios (I.V.A., exentos) .

Investigue 51 la compama efectud ~ampras -

de importacién investigando :

a.- Su legal internacion al pais..

b.- Solicitado pedimientos de importacidn,-
verificando que se hayan pagado los im-
puestos y derechos advanales de dichas-
mercancias’ .

Supleatorias

H 01.-

Verifique que el Inventario. Inicial del - -
e]G!‘ClClO a revisar, con'eSponda con el in-
ventario final del ejercicio inmediato ante
rior, y en su caso investigue a que se debe
la diferencia .

Verifique que el Inventario Inicial, corres

ponda al Inventario final declarado del -——

ejercicio inmediato anterior y en su caso -
investigue la diferencia .
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Auditor a Cargo: Supervisor:

Fecha : Fecha :

Fuente : Informacién obtenida de vardos despachos Contables y Administrativos de la
Repiblica Mexicana . ' '
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Terminacidn de la Auditoria.- Se puede considerar terminada una
auditoria cuando el profesional tiene en su poder todos aquellos datos necesarios

que le servirdn de respaldo para rendir su informe .

Para que el auditor pueda presentar su informe debe llevar a ga-
bo lo que se conoce comunmente camo "Cierre o terminacidn de la Auditoria" y que
consiste; una vez aplicadas las normas y procedimientos de auditorfa en obtener-

la evidencia suficiente y ccmpetehte en la revisidn de los siguientes puntos :
a).- Revisitn del cimplimiento del programa de trabajo .

b).~ Revisidn del estudio y de la evaluacidn del control interno

y resumen de observaciones .

¢).~ Revisién del msﬁltado de los procedimientos de auditoria -
aplicados o mejor conoc:.dos "Pai;eies de trabajo".
El informe no serd suficiente y apropiado cuando :
a).~ Carece dé,diieccién .
b).- No estd fechado .
c).- No estd firmado.
d).- La expresion real y verdaderamente es poco acertada y no se
usa narmalmente .
e).- No se hace referencia alguna :
1.- La extensién de la auditoria .
2.~ Las normas de auditorfa .
' 3.~ Los principios contables .
4.- La uniformidad en la aplicaci&\ de los principios .
El auditor ademis de verificar los buntos antericres en su infor
me, deberi formular sus conclusiones con absoluta independencia de criterio y con
la mayor responsabilidad profesional . Las conslusiones, por. consiguiente, vir-

tualmente serdn el dictamen t&cnico del auditor sobre los resultados obtenidos en
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la revisién realizada .

Deberd tenerse en mente que el informe de auditoria sobre la re-
visién del renglén de inventarios es fundamentalmente histdrico y por lo tanto -

nunca se referiri al futwo .

El espacio o tiempoc que media entre la fecha de la revisién del—_
rengldn de’ inventarios y el mforme del auditor rvespecto a dJ.cho rvenglon es muy-
variable, sin embargo un plazo nazonable y normal sera de y- a 5 semanas, por lo-
tanto, es conveniente que el auditor antes de zedactar su. .mfon_ne' revise los su-
cesos ocurridos en el intervalo mencionédo que sean de importancia suficiente y
que afecte la situacién financiera de la _anprveSa, estos acontécimientos no- sérén
causa justificable para retrasar la emisitn dgl'ihfonné- .

A contlnuacmn se detalla de manera de ejemplo sucesos que pueden
afectar la sn:uacmn flnanc1era de una enpresa en la revisidn del renglon de. in-

ventarios. Su importancia la detmmmaa el pmfesmnal con base a su capac1dad-

y expemem.la .

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 LOS INVENTARIOS EN EL BALANCE

Los inventarios son importantes para que subsista una empresa, -
ya que a través de los bienes refmesentados por las unidades o articulos que lo
forman, la empresa desarrolla su actividad normal; y del buen manejo que se ten

ga de éstos depende el &xito o fracaso .

La prosperidad de la empresa estd basada en el buen manejo de sus
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ihventarios, para esto es necesario que se lleven al dia, y esto se consigue im
plantando correctamente el control intermo (teniendo las existencias en un lugar

adecuado, su correcta valuacién, etc.).

SU TRASCENDENCIA EN LOS 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 existef}ciaé-
y movimientos de almacén ré\}iéédos seah los coarrectos “y los que reflejan los Es~
tados ‘Financieros . Para esto debe verificar, revisando i'factvuras. de compra y su
correspondencia relativa, amiliares y demis documentacién camprobatoria de las-
. operaciones malizadas; 'si los inveﬁtaribs son valuados al costo y a precio de -
mercado. Debe verificar también si dlcha véluacilén‘ es semejante a la de ejerci-
cios anteriores .

El'audit_’or tiene que cerciorarse si existe una reserva adecuada-
para mermas de inventarios y sugerir a la empresa las medidas que debe tamar al
respecto . . N

‘Consecuentemente el auditor al revi..r los inventarios fisicos +

lo harid lo mejor Iﬁosible, ya que es de gran trascendencia la correcta presenta-

cidén de las cifras mbmSentativas de los mismos en”los Estados Financieros .

Los inventarios representan los costos acumulados relativos a -
materias primas, abastecimientos y broducfos ﬁara venderée! y bor su intima rela
cifn con los costos de las mercancias vendidas y su importancia fundamental que-
es la determinacion de las utilidades en las empresas camerciales, por lo que es
importante la determinacidn del valor de los inventarios para su presentacidn en

el balance, el cual muestra la situacidn. 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.

O
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Los inventarios forman parte del activo circulante y representan
valores en mercancias y los productos por venderse, y que son utilizados o ven--
didos en un periddo o tiempo razonable, en el cual recuperard dicha inversidn mis

‘un porciento de utilidad .

wr

Llos efec:tos que integr'an los inventarios y que al ser Qendidos o
utlllzados pasan a formar parte del costo de lo vendldo para 1a. detennmac:.on de-
la utllldad bmta, los cua.les deberan estar valuados coxmctamente, ya que un -

mal costeo de los mismos puede mduc:m a los errores ‘siguientes :

a.- Presentar una situacidn financiera Yfalsa en perjuicio de ac
cionistas, administradores, gerentes, banqueros y demis per
sonas interesadas en conocer 1a situacidn fmanc1em de la-

empresa.

b.~ Alterar el resultado-de las operaciones, aumentando o dismi.
nuyendo las ut:.hdades. Oxando el érmr se refleja en las-
operaciones cam un aumento en 1as utllldades, ademis de ~
presentar un r-end:unlmto equ;wocado, §e pagan mayores impues
tos. Cuando el error se refleja en una dmmmuc:.on de uti-
1lidades, todas las partes mtervesadas en la enpresa sufrirdn
un pagulcn.o ecmc’.'mco y adanﬁs cubrirén Jmpuestos inferio-
res a los reales . En ambos casos, los msultadps de ejer-

cicios posteriores se verdn afectados .

En los inventarios el costo debe ser el correcto, ya que, si es-

valuado indebidamente dicha cuenta reflejard en los estados financieros un cifra

incierta .

lo anterior demuestra la gran importancia que para una empresa -
tienen sus inventarios , ya que el correcto costeoycontrol de los mismos, depen

de que sus estados financieros presenten resultados razonablemente apegados a la
realidad . B
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Cuando usamos la palabra inventario, tanto en contabilidad como
en auditoria, nos referimos en general a las existencias de mercancias que hay-

o habfa en el almacén a una fecha.determinada .

El rengldn del Balance General que se refiere a inventarios en -
las empresas camerciales, representa las inversiones temporales continuas, efec-
tuadas por las unidades econdmicas con el fin de realizar un objetivo financiero

motivo de su creacidn .

El inventario nos muestra el total de bienes con los que se rea-
lizan las operéciories fif;ancier\as, dichos bienes mpze’séhtan el costo de las in-
versiones que a la fgcha del cierre del ejercicio no se habia recuperado a través
de las funciones de \}exider,. Por tal motivo su importe va a ser aplicado a egresos
futuros, y en tanto no lo sea, constituye bienes f151cos pmpiedéd de 1a empresa

que se clasifican camo activo circulante en el grilpb‘de inventarios .

Desde el punto de vista de los resultados de operaciln obtenidos
y en virtud de que al realizar los iﬁveritarios, estos formarén parfe del costo -
de lo vendido. Su control, valuacidn y representacién tienen tal importancia ~-
que cualquier altenac:;:én mperéute en la determinacién de las utilidades o pe’rd_i_

das de la empresa .

Conforme la importancia sobre lo que .venimos insistiendo, el --
que, salvo excepciones, los inventarios representan uno de los renglones mis im-
portantes del Balance General, por tanto los resultados financieros que se obtég_

gan, dependen en gran parte del control adecuado que se tenga sobre dicho renglén

de inversiocnes .

Una de las funciones del auditor en la auditoria, de los inventa
rio es camprobar que las unidades que forman parte integrante de los inventarios
estén en condiciones para ser utilizados o vendidos y que ademis no se encuentren

obsoletos o fuera de linea, y que existan fisicamente .
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Igualmente el Auditor debe asegurarse de que los articulos fue-
l ron valuados de acuerdo con el sistema de costos que se lleve, de modo que pue

da decir que es razonable la valuacién y que la inversidn es recuperable en el

futuro .

Esto lo logra mediante el estudio de los procedimientos, obser-
vacién de los recuentos y pruebas selectivas aplicables respecto a su integri-

«

dad, .pmcioé y exactitud del trabajo realizado .

En los inventarios deben estar incluidos todos los articulos -

propiedad de la empresa, cualquiera que sea el lugar en que se encuentren .

Camo consecuencia de no incluir en el inventario todos los arti

culos de los que se tiene propiedad, pueden resultar dos tipos de errores :

1.- Que la ccmpra de los articulos que se hayan Qa’xtabili?.ado y
© amitido en el inventario, esta omisin en eonsecuencma ori-
gina una sub-estimacifn en la utilidad neta .

2.- Es pos:USle que por la carlprwa-de los articulos que forman -
parte del iﬁventario, no sé haya hecho ningln asiento que -
refleje la operacién efectuada, y a la vez no se haya consi.
derado en el inventario . Esta irregularidad no causa ningu
na sub-estimacidn en la utilidad neta, ya que las compras -

y el inventario final han sido sub-estimados .

Esta situacidn’ es criticable por que da lugar a una presenta- -
cidn incorrecta de las campras y del inventario en el Estado de Pérdidas y Ga-
nancias y al mismo tiemi;o, produce una sub-estimacidn del activo y del pasivo-
circulante . En tales condiciones, la situacidn financiera circulante aparece-
mis favorable de 1o que en realidad es, por motivo de que la razdn del capital
de trabajo se ve aumentada en f;arte, en muchos casos, las cuentas por pagar -

tendran’ que ser cubiertas antes de que 1« mercancia se venda y se convierta en

efectivo.
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VII.- FROMOCION DE VLNTAS

.~ DEFINICION O IMPORTANCIA

En la actualldad la préctica modema de conercn.allzaca.on no .es-
nada mas desarnollar un buen pnoducto, darle un Buen valor de ventas u ofrecerle
fac111dades al chente para que lo adqulera, smo que va a neces::.tar de la pmmo
cidn y publlmdad para que el p:oducto pueda ser conocldo por el cliente y éste
lo empiece a canprar, o se le afirmen 1deas que ya tenia del pmducto. Siendo la
pmnpclc_m de ventas wna fase de la mer_cadotecnla de la cual se debe hechar mano,
para obtener mejox'ves-'resultados'es necesario’ conocerla; por lo cual empezaremos-
con una definicién que da la American ﬁarketing Asysoéiat'ion que dice: "Promocidn
de Ventas.- En un sentido especifico équellas actividadeé diferentes a la venta
personal, la publicidad y la propaganda, que estimulan las campras de los consumi
dores y la efectividad de Los comerciantes, tales camo : exhibidores, présenta--
ciones y exhibiciones, demostracicnes | y diversos esfuerzos de venta no repetiti

vos, fuera de la rutina ardinaria " .

Alber W. Frey en la revista Bussiness Horizons la define como .
sigue : "La pramocién de ventas trata de la creacidn, aplicacibn y diseminacidn
de materiales y técnicas que camplementan la publicidad' y la venta personal . la
pramocidon de ventas hace uso del correo directo, catdlogos, boietines de empre-
sas, éxposiciones, ~oncursos de venta y otras ayudas a los camerciantes. Su pro
pbsito es incrementar el deseo de los vendedores, distribuidores y comerciantes
de vender una marca determinada y hacer que los clientes se incl‘inen mis a @-

prar ‘esa marca . La venta personal y la publicidad puede ayudar unicamente hasta
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cierto limite en esas decisiones: la promocidn de ventas proporciona un estimulo

adicional .

Como vemos en las definiciones anteriores la promocidn utiliza he
rramientas que no entran dentro de la publicidad o la venta personal , pero dichas
herramientas deben cgmbinarse con és’cas MCiones, pues ya que el objetivo primor
dial que per51guen estas tres facetas de la mercadotécnia es la estimulacién de-
de las ventas de los productos . Philib Kotléf en sul:.bro direccién de Mercado--
técnia nos da una definici&j que podemos decir es un resumen de los anteriores, -
dicha definicién es la siguiente : "La‘pr:an:.:ac:i.én‘de“ ventas comprehdé todos los ins
truanentos de la canbmacién de mercadotécnia, cuya funcidn principél es la comuni
cacibn peréuasiva"

Camo vemos é1 no dlfemnc:La entre promouon, publicidad y la ven-
ta personal, sino que va mis alla, ya que, como hemos canentado anteriormente la
pramocidn de. ventas no puede actuar pcp si sola, sino que tlene que combmarse con

otras facetas de la mercadotecnia para pc>c1e11 lograr el objetivo de la persuac:.on.

Es de vital importancia el uso ‘de 1a pramocién ya que estinula y-
promeve las ventas, tanto en el momento actual camo a futuro, pues invita e im--
pulsa a los clientes potenciales a camprar. A coxmtir_luacién mensionamos algunos be
neficios que obtienen las tiendas de autoservicio con el uso de la promocisn de -

ventas .

1.- Estimula las ventas de articulos especiales.- Pueden ser mer
cancias 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 sabemos las -~
diferencias que hay en las ventas en el camercio al detalle causadas poz- las -

témpor-adas, meses, dias y hasta horas, par lo que para reducir estos cambios, -




las tiendas de autoservicio aplican la promocidn de ventas, siendo esta aplica--"

cién la mayoria de las veces un éxito .

3.- Mantener su indice de empleo ante la posible declinacién en-
la demanda de consumo.- Debido que en la actualidad se sufren de algunas crisis-
econdmicas, la tendencia de consumo disminuye lo cual hace que las organizaéiones
no empleen ya gente 0 los den de baja, pero gracias a la pramocidn las tiehdas de
autoservicio dinamizan &reas de ventas 1o cual ayuda a mantenér su Indice de em-

pleo . ‘

4.~ Hacer frente a una carpeténcia nueva o en expansidn.- Ya que
las i:iendaé_de autoservicio se van Cmceu'én.do ca,da: dfa mis en ciertos lugares, -
las tiendaé tieneﬁ que usar la prumciﬁn de ventas iﬁara afraer aquellos clientes-
potenciales "qﬁe asisten a otras tlendas o aquellos que fueron glientes de la tien
da pero que ya no 1o son, por que se ha ahiertouna tienda nueva cerca de la zona

de ésta .

5.~ Reducir el total de gastos.- lLa mayor parte de las pramocio
nes de ventas exige ciertos gastos, pero otro tanto ocurre en las d:wersas acti-
vidades comerciales, pero los gastos de la actividad comercial se verdn dismi--
muidos con un aumento de las ventas, por lo cual 1a priabcién en lugar de ser un
aumento en gastos hard que estos dislﬁnuyan‘ con un aumento de ventas .

6.— Sirni)lificaéién de las existenéias .- Cﬁan’do surja la necesi
dad o la conveniencia de simplificar variedades innecesarias, una de las medidas
que podrian adoptarse seria una promocién para dar salida a lineas o articulos -

que ya no se van a trgbajar .

7.~ Conquistar nuevos clientes y grupos de consumidores.- Si se

aspira a continuar en el 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 campetencia. Esta adquisicitn.
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se puede lograr mediante la pramocién .
8.~ Aprovechar alguna oportunidad o tendencia .- Al existir algu
na tendencia en el consumo de los clientes, las tiendas deben de verla para apro-

vecharse de esta situacién y presentar productos de acuerdo a esta situacibn, pe-
_ro ayudard todavia mis a obtener beneficios ura praroc:.én dirigida a estas ‘tenden

cias .

Como hemos -visto se pueden lograr varias cosas con la promociSn
de ventas, por 10 cual laactividad tiene gran arraigo e importancia en las tien

das de qu'aosewicio.

2.~ FUNCIONES DEL DEPARI‘N&BITO DE  PROMOCION IE VENTAS

Dentm de las tlendas de autnsa‘ucxo, el departmnento de pramo-
cifn de ventas tiene nﬁluples funcmnes, que en.menarems a contiruacién, pero
mqmeredecu;quesedenenmdoupodeorgammcmnesenlascmalestaydes

.

de un empleado en este departamento hasta (por dec:.r) 25 empleados.

Dentro de la organizacién de la promocidn de ventas hay _mcire‘
" 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
AOMiINISTRACION IDEAS NUEVAS " ACTIVIOAD EDUCACIONAL
EXPOSICIONES ACTIVIDAD MERCANTIL CODRDINACION




131

El siguiente cuadro muestra las funciones principales de acuer-

do a cada divisién, y posteriormente listaremos las actividades que derivan de -

ellos.
LAS FUNCIONES PRINCIPALES
DE LOS MODERNOS DEPARTA-
MENTOS DE PROMOCION DE
VENTAS
- EXPOSICIONES.- o
PLANEAMIENTO.- ADMINISTRACION.. EXPOSICIONES EN EL PISO Y EN
PLANEACION DEL PROGRAMA ADMINISTRACION LAS PAREDES ,
CONTACTOS CON LAS AGENCIAS PREPARACION DEL PRESUPUESTO EXPOSICIONES A PUNTO DE VENTA
ANUNCIADORAS 'DISTRIBUCION DEL PRESUPUESTO EXPOSICIONES DE ESCAPARATE
' i : EXPOSICIONES DE MOSTRADOR
EXPOSICIONES AL EXTERIOR
: IDEAS NUEVAS.- ]
RELACIONES PUBLICAS.- PAEPARACION DE IDEAS ACTIVIDAD MERCANTIL-

REDACCION DE LITERATURA

TRABAJO DEL PRODUCTO

ACTIVIDAD COMERCIAL.-
ACTIVIDADES COMERCIALES
CATALOGOS = ‘
PLANEACION DE CONCURSOS
DEMOSTRACIONES Y MUESTRAS
TOPICOS PARA LAS MUJERES

ACTIVIDAD EDUCACIONAL .-
ACTIVIDADES PEDAGOGICAS
REVISTAS DE LA EMPRESA
INVESTIGACION Y ANALISIS

COORDINACION DE LAS

ACTIVIDADES

DEPARTAMENTALES

CONTACTOS CON.:
DEPARTAMENTO DE PUBLICIDAD
DEPARTAMENTO DE VENTAS
FUERZA VENDEDORA
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l.- Planeamiento del Programa .
a.- Convertir las ordenanzas de la compafila en planes de promo-
cidn de ventas .
b.- Ayudar a la alta gerencia .
c.~ Cooperar con los demis departamentos .
d.- Crear en la crganizacién una personalidad de Jpramocién de -
ventas . '
e.- Famentar el buen nambre y la reputacién de la firma .
f.- Observar una contimuidad pramocional .
g.- Elaboracién de pmg;r*amas diarios y a largo plazo .
h.- Organizacién de funciones creadoras de pramocifn .
"i.- Modernizacién de la ovganizacibn de pramocién de ventas ‘
'j.- Exponer y hacer valer las ideas pramocionales ante toda la
" organizacibn .
o k.‘- Administracifn del dei;art;amento de. pramocin de ventas .
"1.- Campo Ge accibn Ge laa actividades de prcm:)cién de ventas.
.- Pranocién de ventas ioceil, seccional y nacional .
'h.'- P,mi).aganda del fabricante ,
0.~ Mercados In@ividuales y mércados de zona .

N

Pe- Gminos» raciales y categorias cﬁlturale's .

+ 2.- Contactos conlas agencias anunciadaras .

Q.- .;I‘r_abajc con ‘la agencia . -

b.- Estimilar las jdeas y sugerencias de los indiyiduos que la
integran .

c.- ComprobaciBn de las actividades de la agencia .

d.- Ccmi:robaciﬁn de tarifas y gastos

"e.- Comprobacisn de s-ezwiciés egpeciales .

f.~ Comprobacidn de radio y televisidn .
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3.- Administracién .
a.- Planeamiento de las operaciones diarias y a largo plazo .
b.- Organizacifn departamental .
c.- Detalles de funcionamiento .
d.- Presupuesto y  consignacidn .
e.- Fijacidn deksuéyldos y gastos .
f.~ Comisiones y _tarifas de las agencias .
g.~ Adopcidn de técticas de pramcién de ventas
h.- Ayuda'a la gerencia .
i.~ Creacidn de car;ales claros para los procedimientos funciona
les . |
j.=~ Relaciones con agencias anunciadoras .
k.- lielacimes Pﬁbiicags' .
1.~ Investigacidn Mercantil .
m. - Legislacidn . .
n.- Espacio y presentacién de la oficina .
©.~ 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 pépgl y cartulina .
r.- Espacio para grificas y planos .
8.~ Fichas y &lbumes de recortes .
t.~ Existencias e inventarios .
u.- Coordinacién con los demis departamentos .

v.- Relacidén con los planes de desarrollc de ventas .

4.~ Preparacibn 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 &reas comerciales .

d.- Presupuestos por campafias especiales .

€.~ Presupuestos por productos o por marcas. |
f.- Presupuestos anusles, semestrales o trimestrales . ‘
g.- Presupuesto de las funciones concretas del departamento .

h.- Presupuestos para las operaciones ordinarias y de largo

plazo .

5.~ Distribucidn del presupuesto .
a.~ Manera.de fijar los renglones presupuestarios .
b.- Qué debe incluirse en los mismos .
.~ Clasificacidn de las necesidades en categorias mayores y
" mencres . |
- d.- Clasificacidn en distintos tipc;s de los medios de pramcidn .
€.~ Comprobééiﬁn de los disi_:intoé controles presupuestarios .
f.- Evitar los derroches y la falta de control .
g.- Garantizar la elasticidad‘de las consignaciones presupues
tarias .

h.- Clasificar las distintas asignaciones segln operaciones a

largo plazo o corrientes .

6.~ Contn:l.de Gastos .
a.- Coordinacion de todos los gastos de conformidad con los -
renglones presupuestarios .
b.- Canpmbar los gastos administrativos .
¢.~ Comprobar los gastos de las oficinas pramocionales de -

sucursal .




d.- Revisar todas las cuentas de gastos .
e.- Comprobar los anticipos de gastos de viaje .
f.- Recampensa por las economias hechas .
g.- Revisar los controles estadisticos .

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 .

¢.- Colgadores y anuncios para el techo .

8.- Exposiciones a punto de venta .

a.- Preparacién y distribucidn de exposiciones de escaparate .

b.- Preparacion e itinerario de expcsiciones mbviles de esca-
parate .

c.- Organizacién y distribucidn de expcsiciones sobre el mostra
dor, en el pasillo y. en las paredes, colgadores, sefales,
etc.

d.- Preparacidn y distribucién de equipos tipicos para el mos-
trador .

e.~- Boletines recomendando arreglos comerciales .

f.- Organizacidn y distribucidén de demostraciones sobre el mos-
trador y aparatos de autcservicio .

g.- Andlisis y sugerencias relativas a los medios anunciadores
del proveedor .

h.- Preparacién y distribucién de exposiciones de cardcter per-

manente y de temnporada .
i.- Preparacién y supervision de exposiciones del producto en las

tiendas .
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j.- Sugerencias para los escaparates .

9.~ Exposiciones de Escaparates .

a.- Organizacidn y {distribucidn de exposiciones en los escapa

rates .
b.~ Creacidn de nuevas exposiciones de escaparate .

c.~ Pedir a los jefes de debémtamnto que expresen sus ideas rw;;,i
pecto a las exposiciones de escaparate .
d.- Tamar nota y revisar-todas las sugerencias relativas a las -
: exposiciones de escaparate .
e.- Organizacidn e itinerério de las exposicioneé mdviles de es-
caparate . ’
f.- Planeamiento de las exposiciones para las celebraciones ofi-

" cfales y ﬁar'a las temporadas .

10. - Exposiciones de Mostrador .
a.- Preparacidn e ideacién de las expo;iciones en el mostrador .
b.- Planeamiento de la distribucidn de exposiciones en el mostra-
dor .

¢, - Estudio de la eficacia de las exposiciones abiertas en relaciér

'

+ con las cerradas (vitrinas) .

d.- Preparacién y distribucidn de presentaciones tipica. para el
mostrador .

e.- Preparacion y distribucifn de exposiciones de mostrador y de

aparatos para servicio automitico del cliente .

11.~ Exposiciones al Exterior .

a.- Exposiciones en los vestfbulos .
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b.-~ Preparacién de anuncios exteriores .

c.- Sefiales y anunciones de toda clase .

12.- Relaciones POblicas .

a.- Filosofia de las relaciones pblicas aplicadas a la pramo-
cidn de ventas .

b.- Estrategia de las relaciones pGblicas .

c.- Planes y técticas .

d.- Metodologia y técnicas .

e.- Andlisis subjefivo y objetivo de los problemas .

£.- Creacién y famento del prestigio y reputacién de la firma .

g.~ Relaciones con los proveed(mes

h.- Relaciones' con la camnidad .

i.- Facilidad de palatra y personalidad .

k.- Estudio de asambleas de circuito cerrado por radic y tele-
visién .

1.- Cooﬁer'aci&'x con todos los dei;artamentos de la compafila en lo
que se refiere avelaciones pGblicas .

m.- Trabajar con el departamento de publicidad o con la agencia

. amanciadora some'ﬁnyectos de reiaciones pﬁbiicas .

n.- Preparacifn de informes periddicos a lo§ accionistas .

o.- Llevar y conservar los archivos del material histérico de
las ‘actividades de la compafifa .

p-- Supervisidn del trabajo desarrollado para el bienestar plibli
co, planes de recréacidn, relaciones de los empleados, etc.

q.~ Trabajo con el deﬁartamento de pmi)aganda o con la agencia -
anunciadora sobre ﬁmgramas de vadio y televisidn .

r.- Revistas de la organizacidn destinadas a loc clientes y al

pliblico en general .
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s.~ Facilitar la comunicacién hacia arriba y hacia abajo de

los distintos departamentos de la campafiia .

13.- Preparacién de la Ideas .

-

2.~ Contactos con todos los departamentos de la compafila para
conseguir nuevas ideas .

b.- Desarrollo de ideas nuevas merced a contactos exteriores .‘

. Estudio de las publicaciones ajenas a la Firma para adoptar

posibles id:eas .

d.- Llevar un fichero de ideas para uso de cada dfa y para el -
futuro .

e.- Asistencia a sambleas, convenciones, exhibiciones.

f.~ Comprobar la promocién realizada por la competencia .

14.~ Tiabajo del Producto’ .

Ccmpmbar la 1dent1f1cac16n de todos los articulos y productos.

-b.~ Determinacidn de las neoesn.dades de nuevos productos .

c.~ Descubrimiento de orientaciones nuevas de ventas de productos
afines o en conjunto . '

d.- Estudio y Anilisis de los productos de la competencia .

e.- Planeamiento y sui;misién de la exhibicién de los productos.

15.- Actividades Comerciales .
a.- Preparacidn de catiloges .
b.- Estudio de ideas relacionadas con ventas semejantes y de
conjunto .
c.- Estudio de orientacifn sobre demostraciones del artfculo,

premios y muestras .
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d.- Transformar las ideas corrientes comerciales en literatura
y material en promocidn eficaz .

e.- Novedades, regalos, recuerdos, etc.

f.- Ventas con premios .

g.- Campafias de muestras y de demostracidn del articulo .

h. -~ Operaciones corrientes y especiales .

i.- Boletines recomendando arreglos comerciales .

j.= Cooperacién al control de inventarios .

k.- Planeamiento de actividades en cam(n de los agentes del pro-
ductor y sus demostradores con los jefés de departamento.

1.~ Fomentar las pxunociones inaxja casos vespeciales ..

16.~ Catalogos .
a.- Catdlogos generales éncuadernados, de hojas sueltas o sujetos
por resortes .
b.- Cat8logos 'é;l par menor y de envios por correo .
c.~ Catilogos de productos especiales y de temporada .
d.- Paginas con ilustraciones y texto .

e.- Envio pom correo y distribucitn de los catilogos .

17.- Planeacidén de Concursos .
a.- Concursos de ventas -
b.- Concursos de exposiciones de escaparates .
c.- Concursos de sxposicicnes dentro del establecimiento .

d.- Concursos de clientes .

18.~ Demostraciones y Muestras .
a.- Planear y celebrar demostraciones en las tiendas .

b.~ Coordinacién con los demostradores de Proveedores .
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c.~ Campafias de muestras .

d.~ Preparar muestras para los clientes .

18.- TOpicos para las mujeres .
.- Estudio de los distintos. grupos de edades .
'b.~ Valores 'ic"ult\;rales en los disintitos territorios .
Cc.~ Disti;r)tos tipo de literatura para las’ diversas revistas'.
d.- Literatura especial perio‘d:fstica a propdsito para las
myjeres .
e.- Psicologfa del gusto literario de las mujeres y de lo que

mis las ‘atrae en Los anuncios .

£f.- Psicolo‘gvia de lo .que gusta a los nifios .

20.- Actividades Pedagdgicas .
. a.- Presentaciocnes de pnoductos.e.s;)eciales .

b.- Organizécién y supervisidn de juntas de instruccién para -
las ventas al menudeo .

c.- Campafias de demostracién .

d.~ Preparacion del personal del departamento de pramocidn de
ventas .

e.- Preparacidn y distribucidn de peliculas relativas a la ense-
fianza dé ventas ,

f.- Instruccidn y adiestramiento de los demostradores .

21.- Revistas de la empresa .

a.- Planeamiento de revistas de dentro y fuera de la tienda .

b.- Publicaciones de la tienda para sus empleados .
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22.- Investigacidén y Anilisis .

a.- Investigacidn del mercado .

b.- Investigacién de las ventas para determinar las tendencias .

c.~- Investigacién del cliente con objeto de descubrir y analizar
sus relaciones con los articulos .

d.- Camprobar las (ltimas modificaciones en ia in\;eétigacién de
la motivacidn .

e.- Contribuir a la conservacidn y anilisis de los récords de -
ventas .

f.- Ayudar a la elaboracidn de sistemas de cuotas de ventas .

g.- Investigacidn anunciadora . .

h.- Metodologia y técnica. de investigacidn .

i.- Estudio y valoriza_ciéri de la e._ficéc;ia de la propaganda .

23.- Coordinacidn de las actividades departamentales .

a.- Coordinacidn de las actividades de venta, de propaganda y de
relaciones pGblicas .

b.- Coardinacidn del departamento de propaganda y de las activi-
dades de las agencias anunciadoras con las compafias de promo
cidn de ventas ..

c.- Coordinacién de todos los proyectos scbre el terreno con el
departamento de pramocidn de ventas . |

d.~ Cooperacién con el debartamento de investigacion .

. 24,.- Contactos con el Departamento de Publicidad.
a.~ Colaboracidn a la preparacién del programa de publicidad -
segln las lineas promocionales .
b.- Trabajar con el departamento de publicidad sobre las campafias

promocionales.
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¢.~ Coordinar las actividades de venta y de propaganda con la
pramocidn de ventas .

25.- Contactes con el Departamento de Ventas .
a.- Perfeccionamiento de la correspondencia de ventas .
b.- Coordinacién de las actividades de venta y propaganda .

c.- Colaboracidn en la tarea de llevar récords de ventas .

26.- Contactos con la fuerza ve\ndedona .
a.- Informar a los jefes de departamento del material disponi-
ble de promocidn .
b.- Informar a los jefes de departamento sobre los nuevos pro-
ductos, y sus nuevas ai;licaéiones .
c.- Concursos’entre los jéfes'de‘ departamento .
 d.= Camprobar con el éersonal si los anuncios son llamativos y
© eficaces .
. €.~ Obtener .de ellos sugemnci;as e ideas sobre la propaganda y

la pramocidn de ventas .

Todas las actividades que mencionamos con anterioridad, es rara
la vez que se encuentpan conjuntas, ya que no existe un patrdn o un modelo ideal
de la organizacidn para un departamento de pmnocién de ventas, puesto que no hay
dos empresas iguales, asi vendan los mismos productos y esten camprendidos en el-

mismo mercado .
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3.~ EXPOSICIONES Y DEMOSTRACIONES

la exhibicidn de la mercancia se ha convertido en una especiali-
dad ‘camparable con los anuncios en televisidn, radio, periddico, etc., y su in~ -

fluencia en las ventas puede ser muy grande .

La exhibicibn estd dirigida a personas que van de compras, que -
observan intencionalmente en el inferior‘ de la tienda los escéparates para ver lo
que ofrecen, otros solamente quiereh ‘curioséar sin ninguna inteﬁc‘_ichv de camprar,
por 1o que las exposic:.ones deben $er_“a1‘:‘fa<7:t'ivas para atraer la :v‘is‘_ién del consu-
midor al momento en que éste pase .

Las exposiciones las podemos di\.lidir.eri e@osiciénes en escapara
tes e interiares . |

A).- Exposiciones en Escaparates .-

Con las exposié_idles en escaparates se aprovecha la circulacién-

de clientes potenciales por fuera de la tienda. Si estén bien -

organizados invitardn a los transeilntes a entrar en ella. Pueden
organizarse para recordar a la gente anuncios del estéblecimien-—
to, o bien para atraer a otra clase de clientela de caricter --

pasajero .

Deberin de tener en cuenta los siguientes factores, que pueden -

dar una buena exposicién de ésc_aparjate .

1.- El fondo.-~ Sirve para dar ambiente a la presentacitn del escapa-
rate, y muchas veces contbibuye al éxito de una éxpoéicién, el -
objeto del fondo es situar alos articulos expuestos en un ambien

te, que al mismo tiempo sea relista y atractivo .

2.~ Amonia y Equilibrio.- Entendemos por equilibrio la agrupacibén de

matices en ammonia, a fin de que &ste adquiera su miximo valor

atractivo .
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Uso de colores.- Cuando se deben utilizar armdnicamente los colo-
res, se intensifica el afectismo y la atraccidn. Cuando los co--

lores se repelen entre si, puede destruirse todo el efecto de una

exposicidn de escaparate .

-

la iluminacidn.- El tipo de iluminacifn utilizado en el escapara-~

.te, varia segin los: tlpos de establecmuento, mercancia y expos;L-

cidn; pero un bwan 3uego do 1uces es necesario para hacer msal—-

tar claramente 1os méritos’ de los objetlvos de exposicidn .

- _as

Dn.sposa.clmdelamercancia Eslafomaenque seagmpanlos-
articulos mostrados en mlacmn necipnoca, con la zona de exhibi
cidn y el deconado la- dlspos:l.cz.on debe ser agradable a la v1sta

y guiarla de forma que se vea y ccmpnenda facmlmente el nensaj e-

de la venta. No deben de abazmtarse los escaparates, el haclna

miento de articulos dlsmmuye fatalmente su atzactlvo de ventas

porlocualenelpoootlanpoquesetardaenpasarelconsmudov

frente al escaparate debe dé captar el mensaje de los articulos_
expuestos . ‘

Los escaparates tienen que ir con el tiempo.- Este es otro factor
de importancia para obganizar una buena exposicidn de escaparate.
S.iemppe que sea posible, deben armonizarse con la estacién del -
afio, las modas y las noticias .

Principios Fundamentales de una buena Exposici6n de Escaparates-
las exposiciones deben proyectarse y planearse por anticipado.-
Algunas tiendas proyectan las lineas generales de sus exposicio
nes de promociOn mes tras mes, con un afio de adelanto, como par
te del programa campletc de pramocidn de ventas, debido a que -

la determinacidn de las fechas pex'mi‘ce ademfs establecer una

coordinacion con los anuncios .
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En los Escaparates debe exhibirse mercancia que tenga demanda.-

Es conveniente presentar en ellos, articulos de venta rdpida o

de prestigio, esto tiene las siguientes ventajas .

a).- los escaparates produciran mis cuando la mercancia expuesta
en ellos sea atractivo de venta .

b).~ Los transefintes recibirdn la impresién de que la tienda estd
al dfa y ofrece articulos aceptables .

@).~ El impulso. de camprar inmediatamente se producird con mayor
posibilidad én el consumidor, cuando la mercancia presenfada

i:enga la demanda .

El cardcter de la tienda debe reflejarse en la cantidad de articu
los expuestos en sus escaparwatés.- Todas la'sv exhibicionés de esca
parates, ademis de’presentar una mércancia,,conc;feta, comunican -
indirectamente al cliente, dos -<osas iﬁportéﬁtés acerca del esta

blecimiento, la clase' y éalidad general y el tipo de pérsonalidad

del establecimiento y servicios que este 'cjfxécé .

Debe seleccionarse la mercancia que va a presentarse.- Para la -

seleccidn de mercancia debe de seguirse las siguientes normas :

a).- Cada articulo exhibido debe ser apoyado siempre POr unas --

existencias suficientes, para hacer frente a la demanda que
la exposicidn espera producir .

b).- No debeb introducirse nada que distraiga al espectador del -
motivo princii)al de la venta . |

c).~- los articulos que se van a mostrar juntos deben de estar en

armonia entre si y con el fondo de la exhibicién .
Las exposiciones tienen que ser séncillas‘.- Cuando estén recarga
das o abigarradas, producen un efecto contrario al pretendido, al

hacer mas hincapié en los médios que en el fin .
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Las exposiciones deben de estar bien iluminadas .-

Las exposiciones deben estar siempre limpias.- Las exhibiciones
del escaparate, tanto sencilla camo complicada, deben brillar -
Por su limpieza y preservar un aspecto nuevo para obtener un éxi
to campleto. Nada ofrece una apariencia tan desagradable y con -

falta de atractivo como un cristal de escaparate sucio, polvo en

la mercancia o un rétulo caido .

Existen dos tipos de exposicién en el interior de la tienda, la-

pmmera que es la exhlblclon de promocmn de mercanc1as la cual sirve para hacer.

le llegar al cliente el articulo y la segunda que es la exhibicidn de seleccidn -

que es la que facilita un sistema de ventas :

A.-

Exhibiciones de promocidn en el interior .

-Las exhibiciones de promocidn de mercancias dentro del comercio

afiaden v1da 'y personalidad y desempefian diversas tareas practicas

de promocidn .

- Contribuyen a identificar los departamentos. Una exhibicidn --
junto a la pared 0 en la entrada de un departamento, puede guiar-
al cliente hasta el departamento de destino .

- Las exhibiciones de mercancias relacionadas sugieren compras -
adicionales al cliente .

- las exhibiciones en cualquier lugar del establecimiento dan real
ce a la nueva mercancia y ofrecen nuevas ideas al cliente .

Las exhibiciones interiores de promocidn 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

cidn 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 mercancias del trafico de clientes e impe
dir su deterioro. Tanto las mercancias com los dispositivos -
que las sostienen-estin fuertemente sujetos de forma que no —-
puedan caerse .
- Las exhibiciones en el interior no son generalmente tan estudia
das camo las de los escaparates, pero cuando utilizan. un tema es
tacional requieren un planeamiento cuidadoso, una disposicidn -
artistica c}é la mercancia yuna Vesme'rada‘aplicacic’m de los efec-
tos luminosos . A no ser que la exposicidn esté alojada en una--
vitrina de cristal, las exhibiciones en el interior requieren .una
camprobacitn frecuenteb oon rmépécto' a su estado de limpieia
Bxhibiciones Intericres para seleccién .-
’Estas pe.mu...en al cllente ver la mamancm de .fonna que pueda se'
flalar el articulo deseado © seleccionarlo de la percha, mc1p1en
te, estante, mesa o} donde se encuentre .
En los establecimientos en los que se utiliza'el autoservicio, -
las exhibiciones de seleccidn estédn planeadas siste:’rﬁtiéamente -
para exponer los articulos y ponerlos a la ficil disposicidn del
cliente. los establecimientos de servicios han ;seguido cada vez-
m&s la panta de los establecimientos de autoservicio al dar visi
bilidad a la memancia y ponerla al alcance del cliente para que
. éste pueda examinarla detenldamente . 1a mercancia de valor, que
debe ser protegida esta generalmente resguardada’ por la vitrina-
para que pueda verse par campleto pero con dn.f;cn.l acceso a la -
misma. Al exhibir muestras de pequeﬁoé articulos (camo postales-
de felicitacién, articulos de ferreterfa, merceria o drogueria,
cosméticos y guantes) cabe ofrecer a la vista un solo tiﬁo O =

color, con reservas ordenadas en cajones para su rapida localiza
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cidn. 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 seleccidn del cliente .

Lo mismo ocurre con las exhibiciones en escaparates y promocién-

-de interiores. Una reposicidn frecuente y la limpieza de polvo y

suciedad son precisas para mantener el atractivo de las exposicio

nes y la mercancia en condicicnes de venta .

+

Ventajas de un programa de  exposiciones interiores.-

Son nﬁlfiples los beneficios que puede producir un programa coor
dinado de éxposiciones interiores :

las exposiciones interiores facilitan al cliente la tarea de lo-

calizar la mercancia anunciada que anda buscando .

las esxtposiciones intericres ayudan al consumidor a camprar de he

cho el articulo anunciado. Debidamente ngéﬁizadas, permiten al-
consumidor escoger ‘fécii]mente.

Las exposiciones interiores ayudan a vender otros articulos .
Una de las prin‘cipale’s ventajas de las exposic':iones interiores,-
es rodear la mercancia anunciada de-'otrosvarfticulos caros del --
mismo tipo. Con frecuencia ocurre que los clientes prefieren el
articulo de precio mis elevado .

Las exposiciones anteriores pueden dar brillo y atractivo a la -
tienda .

Las exposiciones interiores permiten alterar el aspecto de la -
tienda al cambiar las temporadas .

Las exposiciones interiores pueden institucionalizar toda la --
tienda, agl camo sus departémentos individuales o algunas lineas
de sus articulos .
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las demostraciones .- En las tiendas las demostraciones son un me

dio importante para atraer la atencidn 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 demostradares y algunos de éstos son permanentes, pero la moyoria van -
de una tienda a otra, y su permanencia en la tienda puede ser desde médio dia a dos
semanas, todo dependiendo del progr'amaque tenga‘vel fabricante y lo contratado ogﬁ
la tienda. Regularmente estos damsttadorés son contratados y .pagados directamente
por los fabricantes, pem dentro de la tienda deben cumplir con algunos aspecfc;é -
del reglamento de trabajb,fque tiene la tienda . |

Existen dos tipos de ‘Demostradores :

los que preparan y distribuyen el producto.- En este tipo de -
demostracisn se hace el intento de hacer que los consumidores com
pren un ~productc y el ‘dexxbsﬁ*ador intenta hacerle probar una mues -
tra . Un ejemplo de este tiéo de demostracidn es el obsequio de
café o jugo de naranja que se di en los supermercados o bien un -
producto de este tipo .

Los que muestran camo funciona un producto.- Aunque los demostra-
dores actlian como vendedores, en el sentido de que dan impulso a
un producto, estén ahi también para mostrarlo. la parte mas impor
tante de la demostracidn, camo mecanismo de pramocién de ventas-
es que debe convencer a los consumidores al observar el producto.
Las démostx"aci“ones‘ de este tiijo, se utilizan especialmente por -
los falricantes de cosméticos, articulos de linea blanca para el
hogar, eléctricos y otra variedad de productos en los que la  --

decisidn de camprar 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. cle
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vado, como cualquier’ otra forma de promocidn de ventas que utilice mano de obra-
directa, pero para algunos articulos son uno de los métodos mis eficientes de —-
pramocidn a nivel de ventas al menudeo. Ademis las,denbs:traciones no vienen a -
ayudar unicamente al productor, ya que entre mis ripidos se desplacen los articu
los mayor sex'*é' la campra de la tienda para sus pmductds y lo m:Lsno sucede con la
tienda, ya que entre mayor sea el desplazamiento de sus productos se eliminan gas

tos y mayor serd su beneficio .

4.~ MEDIOS MASIVOS DE COMJINICACION

Quizd el mayor problema que tiene la promocibn de ventas es atra
er a yn gran nimero de consumidores hacia el punto de ventas, ya que no todos los
clientes llegan de manera ’involtmtaria sino que, hay que invitarlos a conocernos-

e impulsarlos, a comprar .

Podemos clasificar a los medios de cmmicacién' masiva en dos ==
grupos, los cuales son :medios impresos y medios electrdnicos; la utilizacidn de -
estos medios puede sexrvir para los fines de una publicidad de prestigio, para una-

publicidad de pramocidn o para la cambinacidn de ambos .

la publicidad de prestigio nos habla de la empresa en lugar de ha
cerlo sobre sus existencias actuales de mercancia para venta inmediata o sus ofer-

tas de servicios en La actualidad . Medlante estos anunclos el detall:.sta desea

grabar en los chentes el hecho del que el establecmuento a sxdo un buen lugar de

comras, que estd situado en un buen lugar, que tiene pet-sonal agradable y deseoso

de servir a los clientes.

En cambio la publicidad de pramocidn presenta productos o servi--
cios de venta inmediata. Este tipo de publicidad es utilizado por la mayoria de

las tiendas, hagan o no uso de la publicidad institucional. Su principal objetivo
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es la presentacidn o servicios de precios regulares, ventas especiales o articulos
de liquidacidn .

La publicidad cambinada es muy compleja ya que hay que conjugar -
los objetivos de la institucional y de pramocidn y en algunos casos el mensaje se-
pierde. Toma mayor relevancia alguno de ios dos objetivos, este tipo de publicidad
casi no se lleva a cabo debido a su camplejidad .

Encontraremcs dentro de los medios inzpmsds a los peribdicos, vo_
lantes y carteles.

El periddico es utilizado con mcha 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. Ademis de que tiene la ventaja que -~
puede consultarse varias veces y en cualquier momento, en contraste con los medios
electrdnicos de que si el anuncio no se escucha o se ve cuando se transmite, no -

1llega 'al destinatario .

Al realizar un anncio en los periddicos se deben de hacer las -

siguientes selecciones :

- 1.- E1 periddico que compra determinado cliente .-
Esta seleccidn se realiza par el articulo que deseamos promover,
por ejemplo: anunciamos una venta especial de ropa de prestigia-
da marca, este anuncio debe realizarse en un buen periddico; y

uan oferta de deportes en un periddico deportivo .

2.- En que seccidn o secciones del periddico debe aparecer el anuncio.-

Por ejemplo: si es ropa cara la anunciamos en la seccidn de socia
les y si es ropa de ‘novedad en la seccidn de especticulos .

3.—- En que pigina de la seccidn apareceri .-
En las pdginas nones siempre son mis leidas, por lo,cual se reco-

mienda que el anuncio vaya en una de ellas .
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4,~ Costo .-
S5.- Tipo de letra .-
La letra grande se utiliza para llamar la atencidén, en cambio
la pequefia la utilizaremos para explicar .
- A que altura de la pagina aparecera .-
Sl se quiere 1lanar' la atencifn inmediatamente se recomienda-

la parte centnal En la parte superlor 1zqu1erda es donde el-
lector emp:.eza su lectura .

Los volantes son el medio que utilizan primordialmente los -
pequefios autoservicios, ya que su costo es muy bajo y ademis sirve panaatraer a-
la pobiacidn que estd dentro de su zona . En este medio por lo regular el anuncio-
siempre est3 dirigido a la publicidad promocional .

Los carteles en las avenidas principales se emplean para dar-
a conocer a la’ gente'gl »e‘stablecim'iento o los hechoé de venfas ‘e5pe§iales dentro -
del mismo . Puesto que tales carteles o letrems.}}én dirigidos a lectores al azar,
es dificil calibrar su eficiencia.

Encontraremos dentro de los medios electrdnicos la televisidn
y la radio princii)almente .

Uno de los medios pramotores de ventas en nuestro tiempo es -
la televisidn, con el se cuenta con una de las fuerzas mayores, inventada por el -

hambre para despertar el irnpulso de campra de la siguiente manera: demostrando;

despertando interés; convenciendo y vendiendo cualquier tipo de mercancia, servi-

cio, ete.

Puede ser utilizado por cualquier empresa, ya que tiene la -
gran ventaja de su flexibilidad, es decir, pueden ser anuncios cortcs hasta pro--

gramas de una hora o mis tiempo con publicidad exclusiva de nosotros .

Antes de arganizar una campafia pmnocwnal por televisién hay
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que tamar en cuenta los siguientes pasos :

a).- El1 objetivo por el cual se pensd adoptar este medio .

b).- Hacer un estudio previo, para ver si la utilidad que -
planeamos conseguir, esta en proporcidn a la adopeién -
de dicho medio.

c).- Convencer a la gerencia del provecho que nos -reportaria

una campafia de pramocidn de ventas por este medio .

Las ventajas especiales de la pramocién de ventas son :

a).- Los anuncios por televisidn pueden ser vistos, ofdos y-
leidos al mismo tiempo . .

b).~ Los anuncios por televisidn pueden ensefiar al pfiblico y
demostrar de manera eficaz un producto o una variedad de
€stos, al mismo ciempo que se exponen sus usos y ‘aplica'-
ciones.

c).- la continuidad, el prestigio, la reputacién el valor co-
mercial y las ganancias directas en las ventas son faétg .
res concretos y definitivos de la promocidén por televi--

- -
sion .

Con la radio capturamos a los consumidores que no nos ven por
la televisin o en algin medio impreso, debido a su horario de trabajo, u otras ac
tividades a que se dedique, pudiendo escuchar gracias aslos radios de transistores,

de auto, en los camiones, etc.

Aunque no es tan camplejo el mensaje difundido como lo es en -

la televisién lo podemos camplementar con este Gltimo medio .
Debe de tomarse 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 consumi

dor que queremos interesar .

¢).- Estudiar el mamento oportuno de introducir nuestro men-

-

saje, par ejemplo si el abjetivo es captar la atencidn-

de los hombres se recaomienda las noticias, escogiendo -

una hora adecuada .

el T TR
o T T T R NNy |y - el o




CONCLUSIONES

1.- las tiendas de autoservicio han dadola pauta para el
desarrollo del coamercio, ya que desde su nacimiento en la segﬁnda mitad del -
siglo pasado permitid eliminar gastos y ha logrado que a partir de una sola --
tienda se llllegan a vccmjuntar asu alrededor varios oomerciosr dg diferente giro,

formando los centros camerciales actuales .

2.- El sistema de autoservicio representa una enorme
fuerza en el camplejo proceso de distribuir el floreciente rendimiento del apa

rato productivo de nuestro pals .

3.~ Toda tienda de autoservicio no importando su tamafio-
necesita llevar a cabo una investigacién para su ubicacidn, debido a que esto-
le puede significar su &xito futuro, por 1o ciue deberén : .analizarse diversos-
factores para su consideracidn, esta investigacidn la llevan a cabo en la ac--
tualidad expertos sobre la materia, ya que no se puede correr ﬁingﬁn riesgo em

pleando personas que no tengan experiencia .

4.~ Lla distribucién interna de mercancias en las tiendas
de autoservicio es de acuerdo al tamafio de éstas y a la orientacidén que se les
quiera dar, tomando en orden de importancia las secciones mis comerciales para

darles mayor espacio y vista, apoyéndglas con secciones afines a su alrededor.




5.~ Una organizacifn no se puede llevar por si sola y pa

ra que funcione debe de contar ademis, de los recursos financieros y materia--
les con el elemento que la hace eficiente y productiva que es el personal; por
lo cual toda organizacién debe de escoger al mejor personal que estd a su al--

cance logrando con esto, ademds de una buena imagen ante las demds organizacio

nes y sus clientes un efectivo desarrollo de labores y la obtencidn de resulta -

dos de acuerdo a lo planeado .

6.~ En las tiendas de autoservicio el departamento de --
personal ocupa gran importancia, ya que aunque su éstr’ixcttma y funcidn es simi’
lar a la que se 11évé 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 autoservxcm necesxta de c1e1*tas caracteristlcas pecullams,
2

puesto que han creado nuevos tlpOS de empleados y es por esto que las funcio--

nes de anallsls de puestos, reclutamiento, selem;on, adiestramiento, desarro-

1‘ > ) - - -
1lo y sus politicas varlan en estas organizaciones .

7.~ El departamento de compras tiene dos formas de organi

zacidén, la centralizada y la descentralizada .

8.~ La centralizada se efectlia en la oficina matriz --
donde se trata con el proveedor . 1a descentralizada se desarrolla en cada su-
cursal de la empxesa por separado, esta organizacién es recamendable en tien--
das de moda debido al cambio de gustos en las distintas &reas donde se ubican-

las sucursales; la centralizada se recamienda en tiendas de articulos standar.

9.~ El departamento de camppas es el enlace con los pro-
veedores, para el apoyo publicitario y pramociones especiales, ademis de super

visarlos en sus entregas tanto en fechas de pmnesa de surtimiento como calidad

de sus productos .




10.- Las tiendas de autoservicio crean su personalidad me
diante los articulos que venden y su presentacidn de &stos, por lo cual el de-
partamento de compras debe de ver que la tienda tenga buenos articulos, y para
este departamento se requiere para su control y buen funcionamiento varias for

mas las cuales tendr@n que contener ciertas caracteriricas especificas .

1l.- Debido a que las exmresasforganizadas bajo el sistema
de ventas al menudeo, tlene necesidad de adqulm.r un gran volumen de ar'tlculos,

se hace necesario tener contmles adecuados en sus campras e inventarios .

12.- El rengldn de los inventarios es el mis importante-
dentro del estado de situacifn financiera de la empresa, el cual con un adecua

do control generard Sptimas utilidades .

13.- Debido a su complejo manejo de existencias, que’ impi
de usar los sistemas tradicionales, es conveniente utilizar el sistema -oonbci

do camo el "Método Detallista" .

14.~ El sistema detallista consiste en controlar los inven
tarios en forma simulténea a precio de costo y a precib de venta, agrupando las
mercancias por grnpos hamogéneos. E1 control se logra nxédiante registros conta-
bles que permitan la utilizacién de una cuenta de balance para ‘el pbecio de cos

to y cuentas de orden para el pmcio de venta .

15.- La planeacién de la auditorfa deberd de ser cuidadosa
mente elaborada para que cuni:la satisfactoriamente con sus objetivos; esta pla-
neacidn se realizard adecuando los imacedﬁnientos de auditoria a condiciones -

especificas, ya que &stas pueden ser variables .



16.~ La revisidn del control interno debe de realizarse ~
por el método de cuestionarios que es el mis recamendable para las tiendas de-
autoservicio, asi comc una adecuada aplicacién de los programas para la revi--

cidn de inventarios nos dard un resultado &ptimo en la revisién de dicho renglén,

17.- Al ir existiendo en gl mercado de las tiendas de auto
servicio cada dfa mis canpéténcia, se hace necesario que las tiendas traten de
atraer a 1os clientes medlante la persuacidn, vallendose para este fin desde -
los anuncios en medlos mpresos y electmnlcos, asi como unas agzudables expo.
sicidnes de sus articulos en venta y cuando el cl;ente esta dentro del estable_
cimientos utilizan demostraciones y a la vez exposiciones internas, creando es
to un ambiente que hace que el cliente al I’e(...LbJI‘ tantos est:unulos visite con-

secutivamente la tlenda y haga sus compras en este establecunlento .

Debido a que las tiendas de autoservicio ofmcen una malti
tud de productos que satisfacen las necesidades de los ‘cons\.nnido:\r;es de una co-
munidad, monopoliza el camercic-al detalle en esta zona, debido principalmente
a que las personégs que se surten en €1, encuentran oportunidades y articulos a
mejor precio, lo que hace minimo las necesidades que pueda tener de una misce-
lénea o de otro tipo de‘cclhercio al detalle, por 1o ‘cual las miscelineas se --

vuelven improductives y dejan de existir dentyo de la zona del autoservicio.

Todo lo anteriormente expuesto es un esfuerzo de los que -

colaboramos 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 autosexrvicio que aqui tocamos .




CEDULADEANALISIS DE PUESTOS ANEXO "A”

1.- Nombre o t{tulo del puesto

2.- Namero de departamento

3.- Nimero de amplesdos: H M Total

4.. Establscimiento nimero;

5.- Fecha

6.- Despartamsnto

1.- Trabajo & desarrollar:

9.- Datos sobrs adisstramiento:
—Trabsjsdores con axperiencia ( )
Trabejsdores sin experiencia ( )

= Tismpo m{nimo de adiestramiento

8.- Exporiencis; Ninguns Aceptable

b

Adiestramiento

Actividades especificas para ol pussto adquirides
por medio del adisstramisnto

En of puesto:

Adiestramisnto vocacional:

Adisstramiento técnico:




ANEXO A

ESCOLARIDAD ACTIVIDADES Y PASATIEMPOS

10.- Trqbuio como sprendiz: forma} e Informal Duraci6n necesario oo

11.- Relacién con otros pusstos

A).- Ascensos deya, cambios, etc.

B).- Supervision racibide: Genersl . Minucios. Por nombIe e,

C).- Supervisibn hache: Ninguna

NGm. suparvisado "Nombres

12. Requisitas de comportamiento

A).- Responsabitided;

8).- Conacimientos del pussto

C). Esfuo}zn ments!

0). Apti!ud de pracisién

13.- Comentarios

A).- Equipo, matsrieles y shestecimiento

8). Definicion de términos

C}.- Comentarios generales

P




NOMBRE O TITULN OEL PUESTO:

FORMA DE REQUISITOS FISICOS

ANEXO 8

ACTiVIOADBES FiSICAS

CONDICIONES OE TRABAIQ

1.: Caminar

2. gaar

3. Correr

4. Bslancesrn
5. uﬁlt

6.- Arrastrans
1. Parerms

8. Voitserss
9.- Inclinorm
10.- Agachorse

12 Sontarse
13- Aleanzor
“.f Elovar:
45.- Conducir
16.- Lanzar
17.- Empujar
18. Jafer

11.- Arrodiilenss .

19.- Menejer

20.- Trabajar con
fos dedos

21.-Oler

22.- Habler -

23.- Oir

24.-Veor

25.- Vieitn del
color

26.- Parcapcion de
la profundided

21.- Velocidad de.
trabejo

28..

2.

30

.

1.- interior

2.- Extsrior

3.- Calients

4.- Frio

5.- Cambios bruscos de
vumpoi’otuu

6.- Hamedo '

7.Seca

8. Liuvioso

8.- Polvorisnto

10.- Sucio

11.- Mlolients

12.- Ruidoso

13.- tiuminaci6n adecuada

14.- Ventilacién sdecusda

15.- Vibracion

16.- Peligros mecanicos

17.- Objetos movilas

18.- Espacios reducidos

19.-"Lugares altos

20.- Exposicibn a
quamaduras

21.- Peligros electricot

22.- Explosivos

23.- Condiciones toxlcas

24.- Trabsjo con relacidn

. aotros.

26.- Tratajo solo 0
individuat

26.-

21..

28.-

8.

30.-

3t

OETALLES DE LOS PELIGROS:

'@ETALLES DE LAS ACTIVIDADES FISICAS:

ﬁ DETALLES DE LAS CONDICIONES DE TRABAJO:




ARLOC”

SOLICITUD DE EMPLEO r 1

sen [ ENTREGUE CON ESTA SOLI-
vis [[] citup 3 FOTOGRAFIAS TA-

Proporcions tode fa informacidn * wa [ MARO CREDENCIAL.

clara y totalmente. Llenando ls .

solicitud manuscrita y con letra

de impranta. CANDIDATO PARA UNIDADES T -

1.- DATOS GENERALES

NDMBRE
Apeltido Paterno Apsllido Materno Nombre
poMICILIO
Colle Numero
Colonis 2one Teidfono
FECHA DE NACIMIENTD
Mes Dis . Aho Afios Cumplidos
LUGAR DE NACIMIENTO Nacionglicad

ESTADD civiL: soLTero L] casaoo () viuno [ seranaoo ) umonusre ] oworciaoo [J

£Con quién vive actualmente? (Padres, hermanos, parientss, ate.)

F _
2.- DOCUMENTACION
. SR
NGmero de Matriculs de ls
Nimero e Afiliacién al |.M.S.S. Cartilla del SM.N Lvends S'J
NGmero de le no[ ]
Registro Federatl de Causantes Licencie de Manejo

o

3.— DATOS COMPLEMENTARIOS

¢Ha Trabsjado an - esta Empresa?
. 4En qud Tienda o Unided?
{Cus! fus ol Motivo de su Seperacidn?

{Quién h sconejd solicitas empleoen esta Empress?

4Qui tipo de ampleo tolicita?

{Qué susido quisiers percibir?

{Tienm patiantes sn (s Emprasa? (Nombra, parentesco, pussto y tisnda o unidad)

e —— —




4.~ DATOS FAMILIARES

Padre
Madre "

’ NOMBRE UE LA EMPRESA
NOM3RE DE LOS HERMANOS | SEXO | EDAD |  OCUPACION DONDE THABAIAN

NOMBRE DE LOS PADRES | VIVE | EDAD | ' OCUPACION DOMICILID }

SN~
|

NOMBRE DE LAESPOSA | VIVE | EDAD |  OCUPACION DOMICILIO

NOMBRE DE LOSHWOS | SEXO | EDAD |  OCUPACION DOMICILIO

F T2 T TR

{Culntas personas dependen scondmicaments de usted?
$Quidnes son?
1Colabora usted ol sostenimiento de su cem? tCon cudnto?

{Vive en casa propis? {Paga Renta? Lcubnto?
§.- ESCOLARIOAD

ESTUDIOS | No. AROS NOMBRE DE LA ESCUELA ggffc"“ A ssf GRADUO
PRIMARIA

SECUNDARIA
COMERCIO
TECNICA
BACHILLERAT
VOCACIONAL
PROFESIDONAL
OTROS

§.— CONOCIMIENTOS DE IDIOMAS

A— - g
‘QUE QTRO I01OMA iHABLA /o l ESCRIBE Y/o ITRADUCE ALESP, Ofo LEE

(=
.
al




7.— EMPLECS ANTERIORES (Dataile os empleas anteriures, empezando por e.l mas raciente o actual)

}' : ( Nombre de la Empresa Telét,
’ Domicitio Colonia Edo.
Puesto desempeiado Fecha de Ingreso
Mes - Afto
SueldoInicial S SustdoFinal§ _______________ Fecha de Separacién
Moy - AR

Razones para retirarse dei empleo

b).] Nombre de la Emoresa i Teléf.
Domicilio Colania €do
Puesto desempenado . Fecha de ingreso
Mas - Aflo
Sueldolnicial $ _______ SusidoFinal$_____ Fechade Separacion
Mos - Ao

Razanes para retirarse del empleo

¢).] Nombhre de ta Empresa Teldf.

Domicilio Colonia : Edo.
"\ 4 Puesto dessmpeiiado Fecha de Ingreso
. Mes - Ao
Susido Inicial $ Sueldo Final $ Fecha de Separacion
M . Ao

Razones para retirarse dal empleo

8.- INFORMACION GENERAL

£Qué otras fuentes de ingreso tiene?

4Depende de su trabajo para vivir?  SI D ND D Especifique

P

ZH. estado sin smpleo? SI D NO D ¢Cuinto tiempo?

{Porqué?

{De sar aceptado, cudndo podria iniciar su trabajo?

{Puade usted visjar? tCon qué frecuencia?

£LEste dispussto a cambiar de luger de residencia?

¢Qué clase de experiencia o préctica ha tenido usted qus lo
capacite para desempeiiar 8l emplso que solicite?

-




0.— INFORMACION CLINICA

Emiun Paso. Kg. Usa sntegjos

¢Qud intarvanciones quirﬁmit':u ha tenido?

{Qué enfermadades graves ha padecido?

{Tiene elguna cicatriz? ' S| [] NO E] ¢En qué parte del cuerpo?

LTiena algiin impedimento gue lo {{mits en su trabajo?

{Alguna otra informacién?

: Favor.de anotar los datos de 3 personas que ie eonozm bien, que no ssan sus
“"; RFEERENCIAS parisntes y con los que no haya trabajado.
”_

NOMBRE DIRECCION * TELEFONO  OCUPACION JJ%’SE%,?E

Por medio de 1a pressnte certifico que la Informacidn descrita en esta solicitud ¢s axacta de scuerdo con mi iesl sader y entender, y Que Compranao
que Qﬂmv falsadad Indicada en e5ta Informacion serd. suticients motivo de despido, 4 acuerdo Con 1as NOTMas

. Autorizo a las Personas arsiba IndICA0As Pars que 1S PTropascionen toda ¢1ase de INTOTMacion concerniente a mis emnieos antiriores y cusiquier
e nmmt» aue deseen obtener, personal 0 de otrs (ndet.y al Mismo tiempo ies felevo de QU responiabliidad sLe pudiera resulitar, porhabe~
mh ia antes dicha Informaciédn, loo 10 que reects & mi ampieo, me compromsto a obatvu tisirnents ias normas y n.umulos dp

Pirms oot Solicitante — — e Pochs @e Firma

, EL SOMTLTANTE NO DEBERA ESCRIBIR AQU)
COMENTARIOS DEL

ENTREVISTADOR -
Disponibitidad para
Trabajar
Transitorio D Fechs ampleo
Permenants . D ’ Depto. Divs.
Horario Completo D Nombre Empleo__
Parte tismpo madfianas D Sueido

hfu'ﬁcmpq tardes D
Lista de Raya D

- Plants D Eventual D

*Aprob. Gts. Personal




ANEXO "D"

CONTRATO DE TRABAJO

CONTRATO DE TRABAJO POR TIEMPO FILJO que celebran: por una parte EMPRESA X,
S. A., camo "Patrdn", representada por

y por la otra , camo "Trabajador" y quienes por razdn

de brevedad se denominarén en el curso del presente contrato "COMPANIA Y EMPLEADO (A)
respectivamente y se sujetan a las siguientes

CLAUSULAS:

4

PRIMERA.~ la Compafila requiere del Empleado (a) la prestacidn de servicios por
tiempo indefinido para la. ejecuc:Lon del siguiente tnabajo. ceeesescvensrenne

esecs 0 eson

te v se 0‘.l.lll...l..0.0l.!‘I..llIl....l.Q..l...'..l....l.'.'.......0.
sectesrmco0eoo0 o 00'.0'IO'l'llI".'..0.l'..0...l.'.l'..'....0....'.....'0....... eeses o

Cmsecuentemnte, Canpaﬁla y Empleado (al celebran el pregente. contrato por un perlo-
do de tiempo indefinido o fijo , vencido el cual- terminard de pleno derecho, sin res-
ponsabilidad alguna para ambas partes .

: SEGUNIA. - E1 (1al empleado (a) se obliga a prestar sus servicios personales a--
la Gcmpaxua en el danicilio de @sta, UDICAA0 €N . .rvevevrrssecrsosvoncsassacsssnenss
de esta ciudad, o:en el lugar que al efecto se le mdlque como empleado eventual, u=a
bajo que debera desempefiar desarrollando sa.empm su ayor actividad y eficiencia. la
ocupacidn _principal del (la) empleado (a) BEIA .iviuressaascsenseissacsscessensy €8ta
enumeracidn de labores es. enunciativa y no, lmutat:wa, toda vez que el (la) empleado-.
(a) tiene la obllgacmn de stender también cualquier trabajo anexo.o conexo con su -
obl:.gacn.on pmnmpal alin cuando’ accmentalmente haya de ser desempefiado fuera del lu
gar de trabajo . .

E1l (1a) empleado (A} acatard s:.enpne en todos sus ‘actos las Ordenes de sus je-
fes, las dlsposm.t.ones del Reglamento Interior de 'I‘rabajo de la Campafila que le sean-
aplicables y las demas disposiciones y Srdenes que ésta dicte .

TERCERA.- la jormada de tr‘abajo serd de ........ horas diarias, debiendo el -
(la) empleado (a) prestar sus servicios de acuerdo con el siguiente horario

“es as sece

CUARTA.- E1 (lal empleado (a) percibird cam salario por la pmstaclon de los-
servicios a que se. refle:ne este contr\ato, 1la cantidad de $ Liiiiitavaceresecnanonnans
diarios suma que serd pagada, si es salario fijo, en dos quincenas vencidas los dias~-
cevieecesss ¥ 51 es salario variable los dlas .......... dé cadams, €l teeeserecans

QUINTA.- E1 (la) empleado . (a) disfrutard; por cada seis dias de trabajo de un-
dia de descanso con goce de salario, el que convenga a ambas partes y cuyo salario se

pagard de acuerdo con el artfculo ....c.se... del Reglamento Interior de Trabajo, por
- tratarse de una retribucién diaria .

SEXTA.- E1 €la) empleado (a) disfrutar@ de los dias de descanso obligatarios -
sefialados por la Ley Federal de.Trabajo, que quedaren inclufdos durante el periodo de
vigencia de este.Contrato, con pago Integro del salario diario oomspondlente, en el
caso del (la) empleado (a) que perciban conisiones sSlamente, el pago del salario -
correspondiente a los dias de descanso obligatorio queda incluido en el pago de dichas
comisiones, las que se han fijado tamando en cuenta la retribucibn correspondiente .




ANEXO "D"

SEPTIMA.- Queda prohibido al (la) empleado (a) trabajar tiempo extraordinario-
si no es con consentimiento previo y orden escrita dada por la Companla Cuando por -
cualquier circunstancia deba trabajar el (la) empleado (al mayor tiempo que el sefiala
do camo jornada ordinaria, recabara previamente de la Compafiia la orden a que se re--
fiere esta cliusula .

OCTAVA.- E1 (a) empleado (al se obliga a recibir sus salarios correspondientes
a firmar los recibos, compmbantes, ndninas y demis documentos que le presente la -
Compama por este concepto. Si el empleado tuviere algiin derecho que ex1g1r por servi
cios prestados hasta la fecha que ampara la firma de los recibos, debera ex1g1rlos -
dentro del ario 51gulente, quedando entendido que si no hace la reclamacién correspon-
diente durante el témmino sefialado, la Campafila considerari sin efecto reclamaciones-

posteriores .

NOVENA.~ Ambas partes contratantes declaran que respecto a las obllgac:Lones y
derechos que mutuamente les corresponden en sus respectivas calidades de patrdn y tra
bajador y que no hayan sido motivo de clfiusula expresa en este contrato, se sujetarin
a las dlsposmlones de la ley 'Fed&ral del 'I‘rabajo y en que para.todo lo que se refie-
TEe a su mterpretaum, ejecucidén y cumplimiento, se sameten eXpmamente a la Junta-
Local: de Conciliacitn y Arbitraje de esta cindad @8 .o..vierieeireesrnesoncnanennnss

Para los efectos del artfculo 25 de la Ley Federal del 'I‘rabajo, las partes de-

claran ser la Compafila, una soc1edadmex1cana, con AcmicT1To €N tiiveiicevesannoncens
dedicada a la venta de artlculos varios; y.el (1a)l empleado (a} ser de nacionalidad -
teiraersscirisens d€ Liive.., afios de edad estado cwll y con domi--
CIliC €N 4sieessevereacasscasannnans B Rk S R veseceranarans

Leido que fue el presente contrato por ambas parftes, estando de acuerdo con su

contenido y fuerza 1egal lo firman por triplicado en esta civdad de ......c..vunnn. .o
AQeseene Q€ tivrrrarencsveseass G 19...., ante los testigos que suscriben .
COMPARTA EMPLEADO (A)

®eassccsre s s evsr e Ser ases eI PasrsEEs OO oo

TESTIGO TESTIGO

®ee0 s s see s sV ssar s es s ee v e ereessT e e




INFORME AL DEPARTAMENTO DE PERSONAL/CALIFICACION PRELIMINAR

ANEXOTR

MEMORANDUM A: DEPARTAMENTO:

NOMBRE DEL EMPLEADO:
FECHA DE VENCIMIENTO DEL CONTRATO:

INSTRUCCIONES AL SUPERVISOR: Favor de regresar este informe al Departamento de Personal
en un maximo de 24 horas después de la fecha. CUBRA ESTE INFORME CON EL EMPLEADO Y

AYUDELE A SUPERARSE.

MARQUE CON UNA X

1.—PUNTUALIDAD Y ASISTENCIA

|0
5B
|3|E[°
e

2.—CANTIDAD DE TRABAJO

3.—CALIDAD DE SU ,mAéuo

4.—CAPACIDAD DE APRENDIZAJE

5.—SENTIDO DE’ OOLABORACION

6.—-INICIATIVA

7 —SENTIDO DE RESPONSABILIDAD

8—ADAPTABILIDAD AL GRUPo

9.--PRES§NTACION PERSONAL

10.—ENERGIA Y DINAMISMO

11.—INTERES EN EL TRABAJO

12.—ACTITUD HACIA SUS SUPERVISORES

13.—ACTITUD HACIA SUS COMPAREROS

14.—ACTITUD HACIA SUS SUPERVISADOS

15.-—CONDUCTA Y DISCIPLINA

COMENTARIOS:

{RECOMIENDA QUE ESTA PERSONA DEBE QUEDARSE EN EL PUESTO?,

{QUE PUNTOS FUERTES TIENE A SU FAVOR?

{QUE PUNTOS DEBILES TIENE EN CONTRA?

{(COMO DEBE CORREGIRLOS?

OTRAS OBSERVACIONES:

FIRMA DEL. EMPLEADO FECHA FIRMA DEL SUPERVISOR




ANEXO “F"*

TIENDA X, 5. A,

CONTRATO DE TRABAJD
DEPARTAMENTO DE COMPRAS NUM,

'— ——l FECHA

Contrato hecha a8 nombre de;

‘TlENDA X,S8. A,
Por
Apraobado paor
CONDICIONES: DESCUENTO L.A,B. COSTO DE TRANSPORTE:

1.- Usted{as) dcbof‘n vender y entregar ¢ TIENDA X, 8.A. y TIENDA X, S.Q deberd comprar y aceptar de usted{ss) ls mercancla hpulﬁuda sn
ol presente contreto ¢ los precios y sujeta @ los términos y condiciones que sa espacifican en el contrato,

Dichs mercancls deberd sstar conforme a las upog{fir.aciunu anotadas abajo y deberé estar lsta para enbarque an la fechas vy cantidades
especificadas. Todos los pedidos de esta mercanc(a que usted{es) reciban de nuestras tiendas y/o bodeges deberén ser aplicados a aste contrato
y considerarss como instruccionss de embarque a cuenta del mismo. .

Ls mercencia deberd conservarss por usted(es) sin riesgo ni costo para TIENDA X, S.A. , fista pars smbarcarse al recibo de instruccionas
de emberque. ’

DIRECCION Al

DIRECCION FECHAS MERCANCIA'LISTA

CIUDAD ESTADOQ

CitNogo_ | citaiogo | Contided DESCRIPCION antidedantidadkantidadcontidsdlc PRECIO | TOTAL
Sefior Provesdor:
Favor de firmer y devalvar copiss s TIENDA X, S. A. Valor Total Aproximado

2.- IMPORTANTE.- Toda correspondencia relacionada con ssts contrata, deberé dirigirse al Departamento de Compras y deberd mancionsrss sl
nimero de contrato. :

_ Usted(as). 3 obligen ¢ protejer, defender y mantenar libre da responsabilided, e indamizar a TIENDA X, S.A. de las reclemaciones y gastos
derivados de cusiquier violacibn real o supuesta de patentes, marcas de fébrice o derachos de autor causadas por ls mercenc(a, objeta de este con-
treto, 0 derivadas da {a :nuerte, letiones o dofios 8 personas o @ propisdades de cualquisr parsona resuitents o que imputaren como resultants de
cuslquisr defecto de dicha mercancia o de Ia no canformidad de ia misma con los requisitos especificados an al prasente, o con las garant(as expre-
ses 0 implicitas del vendedar o que s originen con le viclacion en su fabricacitn o vents de cualquier disposicidn legel u orden administrativa o
reglemento, ) . e

TIENDA X, SA. ss reserva ol derecho de canceler este contrato o cusiquier parte de & si la mercanciu de scusrda con les
especificaciones no sstuvisre disponible y lists pare smbarque en la feches y cantidades indicedss sn ests contrato o si dicha mer.
cancfle infringlere cusiquier patents, marca o derecho de autor. :

Todas las mercancies qua no estuviersn coinplstamente de scuerdu con lss normes y especificacionss aqul sefialadas o fue-
ren embarcedss contrariaments a iss instrucciones o en axceso a las cantidedes indicedas o substituidas por mercancla distinta o
no embarcedss con e debide protecciin o que viciersn cuslquier dispocicién lsgal u orden edminlstrativa, Podrén ser rschazedas
por ¢l Comprador y devusitas o retanides o coste y rissgo del Vendedor, El compradar podrd cergar ai vandedor los gestes ds de-
snipaque, inspeccibn, reempaque, simacenaje y reembarque de cuelquisr mercancls rechazads debidec e o snterirments
expussto.

Ei ojerciclo de cusiquier derecho pravisto an este contreto seré sin perjuicio del ejercicio ds cuslquisr otro dereche o
sccitn previstas en ef prasents o por le Ley.

Acentado por;

PROVEEDOR




EMPRESA X", S. A,
CUESTIONARIO DE CONTROL INTERNO

INVENTARIOS

Periodo Cubierto

1.~ ¢Se encuentran todos los inventarios bajo un control centr'a-
lizado?.

2.~ ¢Son adecuadas las pr'ecauc:z.ones contra robo?

3.~ ¢Sellevan regn.stms de inventarios perpetuos para todas las-
clases de inventario? .

4.~ Todos los articulos ccmpr'ados z,Son entregados al deparfta

* mento de recibo? .

5.~ ¢Se hacen las entregas al departamento de recibo bajo factuna
de pedlck;’J

6.- ¢los reglstms de inventario los llevan enpleados distintos a
los de la tienda?.

7.~ ¢Se verifican los registros de inventarios mediante recuento-

fisico por lo menos una vez cada seis meses?

8.- ¢las dlscrepancmas entre €l recuento fisico y los registros -
de inventarios se mvestlgan, aclaran y apr-ueban”

9.- los inventarios de ar-tlculos de desecho fEstan adecuadamente
controlados? .

10.- ¢Se informa a la persona responsable de los artfculos obsole-
tos, averiados o de movimiento lento?

11.- z,Estén debidamente registradas las conmgnacmnes de entrada~
y salida?t

12.- El inventario en existencia que no corresponde propiamente -
al cliente, (Est& separado fisicamente (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 :.ndepend::.entementp
el smgxuente traha:;o" :
a).- Precios aplicados al recuento
b).~ Sumas

18.- las personas que manejan los :mventarlos, ¢Estén sepanadas de?:
a).- la facturacién de ventas
b).- Registros de las coampras

19.- (Es adecuada la cobertura del seguro?

Preparado por: Revisado por:

Fecha : Fecha :

ANEXO "g"
Observa-

SI NO N.A. ciones .

X

X
Sistema

X Detallista

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X

X




ANEXO H
HOJA DE INVENTARIO
Tienda X"
FECHA HOJA NUM,
SECCION OESCRIPCION | UNIOAD | CONTEO| RECUENTO | PRECIO OE VENTA TOTAL OBSERVACIONES
CEDULA DE CONTEO SELECTIVO
T‘“n'h "x"
« FECHA
HOJA ENGLONJSECCION | DESCRIPCION- | UNIDAD |CUENTA VEHIFICADDIPRECIDDE VENTA OBSERVACIONES
HOJA SUMARIA DE TOMA DE INVENTARIOS
Tienda X" -
FECHA
HOJA |TOTAL HOJA SECCION 1001 | SECCION 1002 | SECCION 1003 | SECCION 1004 | SECCIDN 1005 EYC.

“Q/
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