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INTRODUCCION

El amplio crecimiento de las tiendas de Abarrotes ha acarreado una expansion
considerable de los problemas administrativos de las mismas. Pocos somos en realidad los que
hemos meditado ampliamente en el problema, verdaderamente complejo, que origina el
crecimiento de dichos cstablecimicntos comerciales, y es por ello que personas que iniciaron un
pequefio negocio, mancjando también unos cuantos recursos, hoy se enfrentan al problema de
administrarlos, ddndose cuenta de que Ia experiencia y fa habilidad no son suficientes para
continuar con ¢l sano desarrollo del mismo negocio.

Es por es0 qué, en calidad de pasante cn administracién, he formulado una guls para la
administracién y desarrollo de este tipo de comercios, fo que determina ¢l objetivo escencial del
presente seminario.

v En la elaboracién de cualquicr seminario, ¢l exponente debe adoptar un determinado
punto de vista. El presente es, decididamente, el de la administracion y dessrrollo de las tiendas
de abarrotes que presentan principalmente las siguientes caracteristicas de operacion:

8).- Capital mayor a N$ 250,000.00

b).- Ventas mayores a NS 300,000.00 anuales.

¢).- Personal compuesto por cinco 0 mds empleados.

d).~ Con tendencia a las ventas de auto-servicio, y

€).- Con venta de vinos, licores y todos aquellos productos propios de este tipo de
comercios, tales como: laterfa, carmcs frias, pastas y galletas, productos ldcteos, cereales, dulces y

cigarros, refrescos, productos de limpicza, enscres domésticos y alimentos de primera necesidad.
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I UBICACION Y DISENO DE LA TIENDA

Una de las decisiones inds importantes y quizd la de mayor trascendencia que pucda

tomar un comerciante, es la que corresponde a 1a ubicacion de un negocio comercial.

Una ubicacion mala o deficiente contribuye a que se arruinen muchas tiendas. Ninguna
decision tomada por 1a administracién de un negocio ha tenido mayor significacion, a largo
plazo, enla vida del propio negocio, como la que s¢ haya tomado en cuanto a la ubicacién de una

tienda de abarrotcs.

La comunidad y el sitio especifico seleccionados para las operaciones de venta,
determinan en gran medida la cantidad y tipo de clientela que pucde atracr ¢l negocio, asi como
la eficiencia y economia con que pueden atenderse dichos clicntes. Mas ain, la ubicacion de la
tienda la tipifica en a mentc de sus clientes e influye sobre el tipo de mercancia mancjada, los
servicios que se ofrecen y los métodos de operacion del propio establecimiento comercial. Es por
¢s0 que el valor del emplazamiento de una tienda no sdlo determinard el cardcter de la misma,

sino también el potencial de utilidad que podra reportar durante el curso de sus operacioncs.

La administracion de cualquier ticnda, lo mismo grande que pequefia, s¢ encucnira
siempre con ¢l problema de la ubicacion, debido a los cambios constantes de las zonas
comerciales de menudeo, las alteraciones y modificaciones de los hdbitos de compra del

consumidor, las nuevas facilidades de transporte y los cambios en la circulacion de vehiculos. En



basc a ésto, los dirigentes de cstas tiendas deberdn estar alerta para descubrir tales cambios y

analizar sus posibles efectos en sus mismos negocios comerciales.

Al buscar un lugar para su tienda, ¢! comerciantc deberd analizar dos factores
fundamentales: la comunidad a elegir y la zona dc la comunidad clegida; estos dos factores

deberdn rcunir las caracteristicas mas convenientes para la buena operacion de su negocio,

E! andlisis de estos factores para la tienda ya establecida serd ¢! mismo, Gnicamente se

deberd realizar periddicamente ¢l estudio de su ubicacidn presente en relacion a los mismos.

LI UBICACION DE LA TIENDA

Reconociendo que las comunidades y sus zonas comerciales no permanecen estéticas en
un pais como ¢l nuestro, que va desarrollindose a un ritmo creciente, la seleccion del tipo de

comunidad propio para establecer un negocio tiende a cambiar constantemente.

Entre los factores que influyen en la seleccion de un sitio especifico para una tienda de
abarroles podemos mencionar, entre otros:

- La construccion de nuevas carreteras o calles.

- Los cumbios en la circulacién de vehiculos.

- Los cambios en aspectos demograficos y niveles de ingresos.

- La atraccion comercial de los diversos tipos de establecimientos.



Para la cleccion dc una comunidad adecuada, se¢ debe investigar una seric de
circunstancias, tales como:

a).- Los factores que condicionan ¢l potencial de compra de sus habitantes.

b).- Las condiciones que afectan los costos y métodos det funcionamicnto det ncgocio.

¢). La competencia,

A continuacion s¢ desglosan cada unode los tres puntos antes mencionados.

a).- Factores que influyen en el poder de compra,

La nawraleza y amplitud dct poder de compra de una comunidad ¢s de importancia
fundamental, ya que nos detcrminard ¢l mercado potencial de la misma; algunos factores que

deben investigarsc a esic respecto son:

La poblacién: .

- ¢Qué tendencias sc obscrvan en ella?

- ¢Estd aumentando o disminuyendo?

= {§Qué cantidad de habitantes dc} territorio contiguo compran en la comunidad?

- ¢Qué transporte hay en la comunidad y cudles son las facilidades de establecimicnto?
- ¢Cudl ¢s el nivel socioecondmico de 1a comunidad?

- ¢Es comunidad industrial, comercial o residencial?

Las respuestas a cstas preguntas contribuiran a determinar no solo et namero de clientes

potenciales sino ademds, las tendencias de la poblacion y el tipo de caracteristicas generales de

4



los clicntes de la misma. Para la obtencion de datos a ésle respecto, se puede recurrir a los
: . Censos Fedcrales dc Poblacion, las Cimaras de Comercio y mediante la observacion y estudios

directos principalmente.

Los ingresos de la comunidad:

- Célculo tota! de ingresos.

- Ingresos disponibies per-cdpita.

- Nimero de individuos con empleo y sus niveles aproximados de ingresos.
- Grado de uniformidad de los ingresos disponibles.

- Numero de los tipos principales de trabajo de la comunidad.

La consideracion de los anteriores factores ayudara no solo a hacer chlculos del volumen
potencial de ventas dentro de dicha comunidad, sino a formular, ademds, conclusiones mds
exactas sobre la naturaleza de los ingresos, su regularidad, su estabilidad en caso de condiciones
econdmicas adversas y las probables tendencias futuras de la misma comunidad. Las fuentes de
informacitn sobre estos aspectos de los ingresos podrian ser: El Censo Federal de Poblacion, las
Cémaras Locales de Comercio y el estudio y observacién directos.

Los niveles de vida y hibitos de compra de Ia poblacién:
El promedio de habitantes por casa, las condiciones generales de las viviendas, los

ingresos medios familiares, 10s niveles educacionales de la comunidad, el carécter y condiciones

de las calles y aceras, locales comerciales, escuelas, etc., son factores que nos ayudarén a calcular
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¢l poder de compra de una determinada comunidad, pudiéndo indicamos también, cudl va a ser

la demanda de ciertos tipos y clasificaciones de mercancias.

6).- Condiciones que afectan los costos y métodos de funcionamiento del negocio.

Todas las comunidades presentan diferencias respecto a las facilidades que brindan a los
negocios y éstas, logicamente, ticnen relacién directa con los costos y métodos de

funcionamiento de cualquicr tienda. Entre las mds importantes tencmos:

Las rentas corrientes dc la comunidad:

Resulta a todas luces evidente 1a necesidad de analizar a fondo los costos de las rentas
existentes en la comunidad, no tanto por la cuantia de dichas rentas sino por la proporcion que
va a suponer de los beneficios a percibir, de tal mancra que ésta proporcién sea ventajosa para
las operaciones de 1a tienda; es decir, supongamos que tencmos dos locales comerciales para
clegir uno, con una renta de N$3,500.00 y otro con una de N$7,000.00 mensuales y que este
ultimo nos ofrece por su ubicacién y diselo, ventas un 50% mds altas que el primero; entonces
serd sano, desde ¢l punto de vista "utilidad”, decidirsc por ¢! local que aumente en un 50%

nuestras ventas, aunqgue sea un 100% mas caro que el otro.

Servicios cxistentes para Ias actividades dc Ia tienda:
La falta dc servicios tales como los dc cntrega, almacenaje, estacionamicnto,
proveedores, proteccion policiaca, etc., pueden afectar los costos y métodos de funcionamiento de

cualquier tienda comercial.



Las condiciones laborales:
Examinar las condicioncs laborales de la comunidad es conveniente, ya que
probablemente el comerciante reclutara a sus empleados en la misma ciudad, por lo cual s¢ vera
directamente afectado por los niveles de sucldos, organizaciones sindicales, personal disponible,

ele,

La legislacidn y los impuestos locales:
Es conveniente conocer la legislacion fiscal de la zona en que se picnse establecer un
negocio de abarrotes, ya que los mismos, pueden afectar de tal manera las actividades de la

tienda que dificulten considerablemente la operacién de la misma.

¢).- La competencia.

Se debe examinar la competencia actual y futura dentro de la comunidad, desde dos
puntos de vista; su amplitud y naturaleza.

La amplitud de 1a competencia indicara si se necesita 0 no la tienda proyectada en la
comunidad. Es conveniente considerar ¢l niimero de comercios que operan en lineas similares de
mercancas, asi como su volumen real o estimado de ventas. Estos datos pueden obienerse en las

Cémaras de Comercio, a fin de determinar ¢} niimero de tiendas que operan en dicha comunidad.

En cuanto a la naturaleza de las tiendas establecidas en la comunidad es probable que,

no obstante que exista un buen nimero de ellas, haya cabida para una mds que, bajo la direccion
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de un comerciante emprendedor y agresivo logre buenas utilidades. Es necesario para el estudio
de estc aspecto dar respucsta a las siguicntes preguntas:

- {Cuénto tiempo lievan funcionando?

- (Son tiendas en cadena o independientes?

- (Estén al dia sus sistemas, métodos, organizacion, etc.?

- {Qué métodos de promocién de ventas utilizan?

- (Tienen una clientela considerable y establecida?

= {Cudl es su posicion ccondmica y crediticia?

1.2 PRINCIPALES FACTORES A CONSIDERAR EN EL EMPLAZAMIENTO DE
TIENDAS DE ABARROTES

En cualquier ciudad existe siempre un centro principal de compras; en ¢l estd localizada
la mayoria de las grandes tiendas por departamentos de especialidades y las grandes cadenas
comerciales. Esta zona ticne, por lo general, ficil acceso desde todas las dreas que lo rodean y

sus clientes pertenecen generaimente a la misma zona metropolitana,

La descentralizacion de las industrias y el desplazamicnto de la poblacién a los
suburbios, han producido cambios en los distritos comerciales de las grandes ciudades y
sembrado la inseguridad en los comerciantes de cstos distritos. Las tiendas localizadas en cl
centro pueden, para contrarrestar esta situacion, rehabilitar su establecimiento ¢n el distrito que
ocupan, ajustindose al comercio de paso y a las necesidades de las dreas cercanas o abandonar cl

ceniro de la ciudad para trasladarse a los suburbios.
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Para elegir una ubicacion determinada dentro de una comunidad, es preciso tener
presente las siguientes consideraciones fundamentales:

8).- El volumen calculado de negocio que puede hacerse en ese lugar determinado
principalmente, por ¢l nimero de transcintes; para tal objetivo, hay que hacer un andlisis del
tipo o cardcter de éstos y documentarse sobre sus gustos y habitos de compra. Puede ocurrir por
ejemplo, que la gente que pasc vaya de prisa a su trabajo o saliendo de ¢1 o también, que esté
dedicada en ese momento a actividades que no le permitan concentrarse en ninguna compra,
Para las tiendas de abarrotes resulta ampliamente recomendable 1a observacion y estudio de las
costumbres de las amas de casa de 1a localidad.

b).- La naturaleza de los alrededores resulta un factor importante que debe estudiarse
antes de escoger un emplazamiento determinado por ejemplo: si se establece una tienda de
abarrotes cntre dos cstablecimientos de ultima moda en ropa, obviamente s¢ presentarin
situaciones comerciales verdadcramente problemdticas. Existen ademds otros factores que
pueden resultar desventajosos, tales como $a cercania de escuelas, fabricas, firmas al por mayor,
cines y teatros proximos, etc, que tienden a disminuir el valor comercial de la mayoria de las
localidades en cuestion,

¢).- La competencia en 1a localidad inmedista.- Juega también un papel importante al
estudiar una posible ubicacion; se debe tencr en consideracion que muchas veces la competencia

¢s lo que contribuye a crear un centro o distrito comercial determinado, ya que de ordinario a la



gente ic gusta comprar donde pucda comparar precios, calidades y surtidos en Jas difercntes

mercancias buscadas.

d).- Las posibilidades de conscguir el emplazamiento.- Es cvidente que la factibilidad de
conseguir un emplazamiento determinado y su costo pueden ser consideraciones decisivas por
encima de todos los demis factorcs. En el costo y conveniencia de un emplazamiento
determinado deberdn considerarse aspectos tales como: plazos del alquiler, gasto del
acondicionamiento del local, gastos de operacion de la ticnda, gastos de mantenimiento, elc.
Siendo 1a renta uno de los rengloncs de gastos mds altos en las ticndas de abarrotes, y el gasto

fijo mds inaplazabic, su importancia resultard entonces de una fundamental trascendencia.

1.3 DISPOSICION DE LA TIENDA Y ANALISIS DE PRODUCTIVIDAD DE
ESPACIOS

Para que opere correctamentc una ticnda, lo mismo grande que pequefia, ¢s necesario
que esté bicn ordenada materialmente. Esta ordenacion se rcfierc a la colocacion de las entradas,
¢l trazo de los corredores para la circulacion de los clientes, ¢l arreglo de las instalaciones y el
equipo, asi como la distribucién de los mostradores, las mercancias y la clasificacion de las

mismas y €l montaje y preparacion de las cxposiciones de propaganda.

Tres son las consideraciones fundamentales para plancar la ordenacion de la tienda:
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a).- Ef mayor nimero de ventas y de ganancias.
b).- La coordinacion de todas las actividades.

¢).- Un servicio eficaz y comodo para el cliente.

Una buena ordenacién de la ticnda aumenta el volumen de sus vemas, reduce sus gastos
de funcionamiento, mejora el servicio al consumidor, hace propaganda para atracr a 1a clicntela

y produce la impresion que la administracion de la ticnda quicra dar al establecimiento,

Entre los principales factores que influyen en ¢i plancamiento de Ia ordenacién de la
ticnda tenemos fos siguienics;

a).- La eficiencia y los menores costos posibles de su funcionamiento.

b).- La comodidad y ¢l buen servicio al cliente.

¢).- La proteccién de la tienda y de las mercancias,

. d).- El aspecto general de la tienda.

Por otra parte, en ¢! interior del ncgocio, ¢s convenicnte procurar un disefio o trazo de
pasillos que permita circular fAcilmente a los clicntes dentro del establecimiento; a los lados de
los pasillos principales deberdn colocarse ¢l mayor ninicro de anaqueles y tipos de mercancias
posibles. La direccion de los mostradores puede variar, cuando 1a tienda es larga y estrecha
pucden colocarse a lo largo del local. En fos establecimientos mds proporcionados, los
mostradores colocados paralclamente a la fachada, pueden limitar 1a visibn de las diversas
mercancias, debiéndose evitar por 1anto este tipo de ordenamicnto hasta donde sea posible,

pudiéndosc colocar todos los mostradores perpendicularmente a dicha fachada.
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Existen principalmente dos métodos para rcsolver este tipo de ordenacion: uno que
consiste en utilizar mostradores cortos, gencralmente colocados en dngulo recto con los pasillos
principales de circulacion desde la entrada hasta ¢l fondo, abriendo varios de §lios en ambas
direcciones, lograndose asl reducir ¢l espacio que roba ¢l mostrador al pasillo, Esta ordenacion
rectangular tienc la ventaja de su sencillcz, bajos costos de estructura e instalacion y ficil
circulacion aunque, por otro lado, no cumple otro de los objctivos de una bucna ordenacion,

como es ¢l de aumentar las ventas mediantc una exposicion mas amplia de las mercancias.

El segundo método, llamado de circulacion curvilinea o libre, reduce el numero de
largos pasillos rectos, con la diferente forma de colocacion y ordenacion de los mostradores, que
permiten a los clientes ir de un lado a otro. Es en esta forina, con uno o mds pasillos colocados
cn forma de "S", donde puedc lograrse el camino mds breve desde la entrada hasta determinado

punto interior.

En tiendas grandcs dc auto-scrvicio se ha optado por colocar los mostradores en linca
recta desde la entrada hasta el fondo, donde estd situado el departamento de mercancias de
primera necesidad y asi, el clicnte que ha entrado a la ticnda por uno de cstos articulos tiene que
recorrerlia por [o menos dos veces cn sentido longitudinal. Este tipo de disposicion, al ofrecer una

mayor exposicion de las mercancias puede producir un mayor namero de ventas.



Colocacion y ordenacién de mercancias,

Los llamados "articulos de capricho” tales como chicles, dulces, cigarros, hojas de
afeitar, etc. deberdn colocarse en las partes de la tienda mds frecucntadas por los clientes. Las
mercancias de demanda frecucnie y de bajo precio deberdn estar expucstas de tal manera que sc
impulse el deseo de compra de los clientes,

Otro factor que debe estar presente al organizar las mercancias consiste en situarlas en
forma tal que queden cerca todos los articulos afines, con el principal objetivo de ayudar a las
ventas, por ejemplo: deberan agruparse los jabones y demds articulos de limpicza, o los vinos con

las carncs frias y galletas, botanas, elc.
Dlaposicién y movimiento de materiales.

En lo concerniente a disposicion y movimicato de materiales, es convenicnte estudiar ¢l
manejo de la mercancfa que llega a Ia tienda y su distribucién entre los depdsitos de reserva ,
anaqueles de exposicion, fransporte de aparatos o accesorios dentro de la tienda y la colocacion y

almacenaje de cicrtas mercancias voluminosas.

Siempre quc sea posible, para la distribucion de la mercancia entre los depositos de
reservas instalados en diversos sitios dentro de la tienda, y para cnviarle disectamiente a los
anaqueles de exposicion, deberdn analizarse rutas separadas de la circulacion de clientes, por

cjemplo, entre las paredes o dobles techos usando correas sin fin, toboganes, tubos, carros, eic.
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Para sacar matcriales tales como basura, cajas vaclas, papeles dc desecho y objetos por

¢l estilo, deberdn utilizarse toboganes o transpories ocultos,

En cuanto al tipo de mobiliario que  debe emplearse para sostener la mercancia
facilitando al mismo tiempo las ventas dependera de la clase, el tamafio y el valor de los
articutos, dc cdmo convienc cexponerlos y del tipo de mercancias que se deseen vender

primordiatmente,

En general, los ensercs y mobiliario dc la ticnda, deberdn poscer las siguientes
caracteristicas: lugar para exponer la mercancia, proteccidn de ésta y de las personas,
versatilidad, movilidad, facilidad de manejo de los articulos, facilidad de almacenamiento,
realce de la mercancia que s exhibe, adaptacién al tipo de tienda (tamafo y categoria) ¢
inversién productiva. Considerando lo anterionmente cxpuesto, las instalaciones materiales de

una tienda abarrotera podrdn ser la cansa de que produzca beneficios 0 no.

Muchos propictarios de tiendas quisieran hacer més de lo que hacen, pero sc encuentran
limitados financieramentc. Este problema podria resolverse considerando ia modernizacion
como aquella inversion que debe depreciarsc o amortizarse como parte de los gastos de
funcionamicnto y reconocer asf que fa modernizacion puede y debe producis beneficios en este

tipo de negocios.



Finalmente, aunque el comerciante emplec avanzadas técnicas de administracion,
tendra siempre la responsabilidad de scrvir a los clientes en su local, lograr el mayor equilibrio
posible entre la eficiencia de las instalaciones y los intereses del consumidor deberd ser el ideal

det abarrotero moderno al por menor.



2 ORGANIZACION

Uno de los factores que mds contribuyen a la buena administracién de las tiendas cs su

organizacién.

El propdsito fundamental de la organizacidn cs el de unificar las debidas relacioncs
entee las diversas funciones del negocio y determninar las responsabilidades que ataiien a cada
una de ellas. Probablemente es mds complicada en el comercio al por menor que ¢ la mayor
parte de los demds campos de actividad, por su mayor dependencia del clemento humano, de los
contactos con los clicntes, de las diferencias de tamafio y las distintas condicioncs bajo las cuales

tiene que operar una tienda al por menor comoes 1a de abarrotes,

En las muy pequefias o integradas por un solo hombre, la organizacion se concentsa en
Ia distribucion del tiempo, pero cn los grandes comercios abarroteros hay que atender a miltiples
factores, muchos de ellos sumamente sutiles. Para conocer objctivamente lo que ¢s una

organizacion, exponcmos a continuacion dos diferentes definiciones:

a).~ La organizacién es un grupo de individuos que colaboran ¢n un fin comin,
mediante fa utilizacion de medios y recursos.
b).- La organizacion consiste, para ¢l que trabaja por su cuenta, en una distribucion

plancada del tiempo, en proporcidn con todas las actividades que deben desarrollarse.



Todas las tiendas, no importando su tamafio, deberdn perseguir objctivos claramente
definidos. Para alcanzarlos, deben crearse normas comerciales y desarrollar una estructura de
organizacion que sc adaptc a las necesidades propias del negocio, estableciéndose también un

control adecuado sobre todas las operaciones del mismo.

Una organizacién adecuada y un buen mancjo del personal son la clave en la
administracion de este tipo de negocios. Si no existen responsabilidades claramente definidas,
limites de facultades establecidas y entendidas, actividades individuales estimuladas y
coordinadas, entonces una tienda abarroicra jamds podré desarrollar una operacion efectiva de
todas sus actividades.

De lo expucsto anteriormente podemos deducir que sicmpre que un grupo de personas
trabajan unidas para alcanzar objetivos comuncs, surge ¢l problema de la organizacion. Sus
funciones y relaciones tienen que definirse de algun modo, existiendo diferentes formas de
hacerlo y cada plan alternativo cnoe_mré una implicacion diferente para la efectividad de grupo

en la relacion de sus metas.

2.1 ESTRUCTURACION Y ASPECTOS JURIDICOS

Antes de organizar un negocio y adoptar la forma juridica que debe constituir su base de
iniciacién, su capacidad de desarrollo y sus posibilidades de éxito, es necesario estudiar todos los
tipos que pueden ser adoptados y no darle forma legal, ni principiar las operaciones mientras no

hayan sido pensados, meditados y definidos los elementos principales con que se cuenta y las
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posibilidades de obtener, mediante las formas legales pre-cstablecidas, todos los clementos que

en el futuro scan necesarios para el desarrollo y el éxito dc 1a negociacion.

Factores que tienen influcncia en [a eleccion de la forma juridica de 1a empresa:

a).- Importancia y naturaleza de la tienda y Ia amplitud de sus necesidades de capital.

b).- La naturaleza de la funcion directiva de la misma, asi como el &nimo de
independencia de los fundadores y descos de limitar la responsabilidad.

¢).- Los gastos derivados de la naturaleza juridica escogida.

Al estudiar los diversos tipos de organizacion de la tienda, el andlisis de las siguientes
preguntas relacionadas con las caracteristicas dc 1a misma, ayudard a dilucidar si sc adaptan a
las necesidades requeridas: '

- L Es de ficil o dificil constitucién?

- {Qué posibitidades hay de reunir fondos suficicntes para los fines del nogocio?

- {Como se divide cl riesgo y ciial es 1a responsabilidad de los participantes?

- (En quién ha de residir la autoridad y Ia responsabilidad de ia direccidn del negocio?

- {Qué legislacion rige esta forma de empresa?

- LEn qué medida estd libre de la fiscalizacion del Estado?

Los comerciantes poco experimentados, al organizar y administrar sus negocios,
deberan consullar con expertos en contabilidad y asuntos fiscales, de manera que su negocio s¢
inicie y desarrolle sobre bases técnicas y legales que puedan evitar mas tarde trastornos de

incalculables consecuencias.
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De lo anteriormente expuesto sc desprende la necesidad de conocer los distintos tipos de

organizacion juridica que menciona la Legislacién Mexicana.

Los tipos esenciales de organizacion juridica en la Legislacién Mexicana son:

a).- La forma dec propiedad individual, o sea, el negocio perteneciente a un sélo
individuo, que se designa en general con el nombre de comerciante y que incluye ticticamente el
de industrial,

b).- La forma de propicdad en asociacion personal es decir, €l negocio 0 empresa que se
forma por la asociacion o cooperacién de cierto nimero de individuos perfectamente conocidos
como asociados.

¢).- La forma de propiedad impersonal o andnima, que sc constituye mediantc la
expedicion de titulos representativos y nominativos de la propicdad, titulos que pueden variar de
propietario.

Estas formas bisicas s combinan en diferentes modos scgun las leyes y costumbres '
comerciales, leyes que las clasifican cn diversas modalidades, presentando tipos simples 0 mixtos

de estas tres clases fundamentalcs.
Las caracteristicas que claramente separan a los tipos mencionados pueden schalarse
por los tres elementos que constituyen la base de toda empresa y que son: riesgos, ganancias y

administracién,
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En la forma de Empresa Individual los tres elementos convergen ¢n un solo hombre,

que arricsga su capital lo administra y recibe todas las utilidades o pérdidas.

En la forma de Sociedades Personales los socios colectivamente arricsgan sus capitales
los mancjan y obtienen las ganancias o pérdidas, pero entre ellos mismos puede haber
innumerables formas de arreglo, dividiendo ricsgos utilidades y ganancias conforme a pactos

priviamente convenidos,

Por ultimo, en la forma dc Sociedad Andnima el riesgo, la utilidad o pérdida, los
dividen los tenedores de accioncs y de bonos es decir, los que exhiben el capital y los que
proporcionan crédito al negocio sobre condiciones estipuladas, mientras que la administracion
no cs preciso que sea ejercida por ningin socio o socios, los cuales generalmente designan como

administradores a personas ajenas a la Sociedad.
La Empresa Individual - Los Comerciantes

Las ventajas y desventajas de la empresa individual pueden resumirse de la siguiente
forma:

Ventajas:

1.- Flexibilidad administrativa, ya que un solo propietario puede hacer inmediatos
ajustes en su negocio segn lo indiquen las necesidades, introduciendo nucvos procedimientos a

voluntad sin tener que consultar con otros socios, directores o accionistas.
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2.- Control centralizado, ya que todos los poderes convergen en un sdlo individuo.

3.- Secreto en todas las operaciones directivas, sin necesidad de hacer publica la

situacion general del negocio.

4.- Menores erogaciones fiscales pues s¢ evitan multitud de obligaciones y gravamenes a
las que estdn sujetas las sociedades de capital en nuestro pais, tales como:

1SR
Impuesto al Activo.
LV.A,

11% sobre Nominas
IMS.S.
S.AR.
INFONAVIT

Desventajas.

1.- Limitaciones para su desarrollo, pues al crecer sus operaciones se tornan mds

dificiles y complejas.
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2.- Limitaciones de financiamicnto, pucsto que el propictario esta limitado a sus propios
TECursos para conseguir, con esa sola garantia, capitales prestados. Toda propicdad que ¢! posea

esti afectada por el pago de las deudas que contraiga cn su negocio,

3.- Falta de continuidad, ya que la muerte del propietario da término a la cmpresa o

negociacion, y su enfermedad o ausencia puede ocacionar graves contrariedades.

Obligaciones comunes de todos los comerciantes.

La ley obliga a todos los comerciantes a publicar, por medio de la prensa y del Diario
Oficial, su calidad mercantil y las modificaciones que adopten; a incribir en ¢l Registro Publico
de 1a Propiedad y del Comercio los documentos cuyo tenor y autenticidad tengan que hacerse
notorios; a seguir un orden riguroso, uniforme de la cuenta y razdén y Ja conservacion de la

comrespondencia que tenga en relacidn con su giro comercial.

El comerciante estd obligado a levar cucnta y razén de todas sus operaciones en tres
libros principales: Diario, Mayor y ¢l de Inventario y Balances, y las sociedades por acciones
Hevardn ademds un libro de actas de las sesiones de su Conscjo de Administracion y de sus
Asambleas. Estos libros deben ser llevados en espafiol.

Generalmente, cuando el negocio ¢s de propiedad individual, ¢! comerciante no se
preocupa por llevar los requisitos antes mencionados, pero si bien es cierto que Ia Ley les otorga

la facultad potestativa de lenar tales obligaciones, no es menos aconsejable para su estabilidad,
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scguridad y progreso, y por las facilidades que pucde otorgar, en casos de juicios y litigios, que se
Heven todas las formas técnicas y se registren todos aquelios documentos cuya notoriedad fuese

conveniente,

En cuanto a los negocios colectivos, ¢l Henar todos los requisitos u obligaciones, debe

ser de rigurosa obscrvacion.

2.2 ORGANIZACION Y METODOS DE CONTROL

La organizacion de las actividades de cualquier establecimiento comercial puede
definirse como una "departamentalizecién®™.

Ya que 12 compra vy Ia venta de las mercancias constituyen las funciones o actividades
basicas de toda tienda sbarrotera v los distintos tipos de mercancias varian en grado v en formas
muy importantes, 1a organizacién en base s la mercancia resulta ser la més apropiada para este
tipo de negocios, lo mismo grandes que pequefios.

Utilizamos el término "departamentalizaciéa” para designar la organizacion de una
tienda en depanamentos de mercancias o articulos, para su mds eficiente funcionamiento, de tal
forma que hasta la tienda dc un solo nombre pude departamentalizarse como si fuese una tinda
general con depariamentos distintos.
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Asl, ocurre que las mercancias quedan departamentalizadas por analogia de géncros,
materias primas, movimicnto de existencias, precios y otros factores, lograndose con ello un

control eficiente sobre todas las operaciones de ventas,

En cuanto a la funcionalizacién de una ticnda, es rccomendable repartir sus actividades
en tres divisiones principales: la de mercancias, que comprende la compra y venta de las

mismas, la del control y la de servicio al clicnte u operacion de la tienda.
A cfecto de aclarar lo anterior, en lo referente a estructura de organizacién de una

tienda hipotetica de abarrotes, contenicndo a los integrantes de la misma y sus respectivas

funciones y responsabilidades, exponemos el siguiente cuadro de organizacion y su organigrama;
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f CUADRO DE ORGANIZACION ]
PROPIETARIO O PRIMER SEGUNDO TERCER CUARTO
IADMINISTRADO  VENDEDOR VENDEDOR VENDEDOR VENDEDOR
Desanollo y Supervisar y entre- | Vender mescancias. [Vender mercancias.] Vender mercancias,
supervision de nar empleados.
Compras Preparar existen-  |Preparar existen-  [Ciudar la limpie-
Ventas Anunciar planes.  [cias. cias. za de la tienda
Créditos . tencias y anague-
Entregas |Comprobar precios |Marcar precios de  [Ciudar la limpie- Jles.
Oficina y su mercaje. nuevas mercancias. [za de la tienda
Anuncios tencias y anaque- [Realizar entergas
Desasvollar exposi- |Vigilar clientes  {les. exactas v a tiempo.
Vigilar deptos ciones de escapara- |nuevos.
de mercancias, Jtcs € interiores. Maniener marcas
analizar relaciones Mantener enviode |de precios
de oficina. Vigilar ¢ infoomar  |mercancias.
sobre articulos de Preparar ordenes
Vigilar posibles  Jlento movimiento y jInformar quejas de |de envio.
perdidas. escazes de exis-
tenciss.
Control de gastos
Supervisar salidas,
Vigilar finanzas  |fletes .
y cobros
Cobrar cuentas
Planear negocios.  [retrazadas segin
instrucciones.
{Ganar mercado
Vender mercancias.
Vender mercancias
Desarrollar trabajo
en equipo.
Operar sisternas
de Contol de
Existencias,
IComprobar facturas
recibidas.
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ORGANIGRAMA

PROPIETARIO

ADMINISTRADOR GENERAL

COMPRAS FINANZAS |

VENTAS PERSONAL

ORGANIZACION
Y PLANEACION

|

1er VENDEDOR| | 2do VENDEDOR | | 3er VENDEDOR | 4o VENDEDOR




Aparte de las responsabilidades concretas de cada empleado, todos deben lener

conciencia de que ¢l trabajo en equipo es parte esencial del cumplimiento de las tareas asignadas.

Sea cual fuere ¢l tamafio y demds factores andlogos de una tienda, no estd por demds
recordar que la organizacion es un medio para facilitar la administracion, para utilizar lo mas
eficientemente posible los recursos humanos y de otra indole, para realizar los objetivos del

negocio.

2.3 PERSONAL

La importancia de contar con personal competente y cortés, no podrd ser nunca
exagerada. El que los dependicntes corteses, competentes y de buen humor atraen clientela, s

algo ya comprobado por numerosas obscrvaciones.

La administracion tienc que depender de sus empleados para ¢l cumplimiento
satisfactorio de las variadas funciones de operacion de la tienda, asi como también conflar en ello
para mantener relaciones satisfactorias con los clientes. EI aumento de las actividades previas de
venta desarrolladas por los productores de las mercancias y la importancia cada dia mayor de las
marcas comerciales bien anunciadas, han dado como resultado que 1a calidad de! personal sea un
factor importante en la cleccion del consumidor en cuanto a las tiendas que tienen servicios

eficientes, ya que ésto contribuye a dejar clientes satisfechos.
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Ahora bien, siendo actividad humana la mayor parte del trabajo en ¢} comercio de
abarrotes, la productividad del empleado ticne que lograrse a través de una contfnua y cficiente
actuacién, tanto por parte de cada empleado como por ¢l grupo de ellos. Hasta ahora, la némina
de casi todos los establecimicntos comerciales vienen a representar ¢l 50% del total de los
gastos. Por csto, la calidad del personal y de su trabajo son muy importantes para que scan
productivas sus actividades. La incompetencia, el descuido o descortesia de un solo empleado,
podrin perjudicar todo lo que la administracion haya tratado de conseguir con la scleccion de

una buena ubicacion, con 1a oferta de buenas mercancias y con una promocién cfectiva de ventas.

En ¢l comercio abarrotcro, donde la competencia ticne los mismos mélodos dec
promocion de ventas, ¢l mismo tipo de contabilidad y demas procedimientos y, en teoria,
también tienc ¢l mismo acceso a la fuerza de trabajo; resulta vital que cada ticnda desarrolle y
utilice a sus empleados con caracterislicas wnicas y peculiarcs, siendo asi dificil que sus

competidores puedan explotar sus métodos y procedimicntos.

Aunque las ventas y las operaciones brillantes no son exclusivas de un solo negocio,
gran parte de eficacia depende del ambicnte, de! personal y de todos los miembros de la tienda,
Invertir en conscguir, desarrollar y conscrvar el mejor personal posible, es una de las mcjores

formas de emplear los fondos del negocio.

En las tiendas abarroteras, los empleados probablemente tendrdn que desarrollar en
distintos periodos todas las actividades nocesarias del negocio, exceptuando las de dictar normas

de trabajo, intervenir en las finanzas y todas aquéllas reservadas a los propietarios o dirigentes.
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Las distintas condiciones del comercio al por menor producen otras diferencias: entre

empleados fijos, temporales, extras y d¢ jornada parcial.

Los empleados temporales son los contratados para cubrir necesidades urgentes,
entendiéndose que su trabajo va a ser probablemente de breve duracion, tal como ocurre con los
extras que s¢ contratan en Ia Navidad. Los empleados de jornada parcial no liegan a cubrir la
semana normal de trabajo, generalmente permanocen en el negocio hasta satisfacer una
necesidad personal de indole pecuniaria o de urgencia de trabajo.

Entre los problemas mds dificiles a que se enfrentan los dirigentes de tiendas estd ¢l de
conseguir y conservar empleados debidamente preparados. Bucnas normas de personal, que se
ajusten a las condiciones del negocio y una estructura de orgsnizacion que permita relaciones
laborales armoniosas y efectivas, son aspectos de 1a mayor importancia en ¢l buen desempeho de
las labores del personal,

Varias condiciones en ¢l mancjo de las tiendas hacen dificil reclutar y retener el niimero
y calidad de los empleados que necesitan; estas condiciones o factores son: las horas de venta
diarias y scmanales, que son mayores que en casi todas las fibricas, negocios y oficinas; el peso
del trabajo que varia mucho debido a las fluctuaciones de temporada de las propias venlas, al

mismo tiempo que los sucldos promedio son bajos en comparacion con otros empleos.
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Reconociendo que el trabajo de una tienda se realiza muchas veccs en circunstancias
penosas y dificiles, la actitud del piiblico respecto al comercio al por menor y la personal de las
tiendas estA modificindose y mejordndosc poco a poco; sin cinbargo, todavia hay clientes que
adoptan una actitud adusta, altancra y a veces hostil con los empleados de las ticndas,
especialmente con los dependicntes. El que tal actitud esté justificada o no, no quiere decir que
no exista el problema sino que, al contrario, iﬁlensiﬁca las actitudes de antiscrvicio por parte del

dependicnte, ya palpables como parte de nucstro progreso hacia una igualdad social.

La direccion de la tienda puede hacer mucho por mejorar este fipo de actitudes
negativas, la actividad de ventas y otras actividades de servicio, asi como la ayuda que los
dirigentes puedan dar a sus empleados ante la insolencia de algunos clicntcs, son aspectos
necesarios para €l mejoramicnto de las practicas de trabajo en relacion con cl personal de estos

establecimicntos.

Aspectos tales como el nimero ¢ importancia de las devoluciones, ajustes, quejas y
equivocaciones; 1a capacidad de cooperar con los dirigentes y con los compaiieros de trabajo; la
iniciativa en cuidar las existencias y el local, y otras actividades no relacionadas dircctamente
con las ventas; los informes de sus servicios a los clicntes y las alabanzas espontdncas de cstos,

son factores a considerar cn la evaluacion de cualquier empleado de este tipo de comercio.



24 NORMAS AUXILIARES DE ORGANIZACION

Las normas précticas auxiliares de organizacion son gulas de conducta cuidadosamente

formuladas, que combinan los objetivos 0 metas de 1a tienda con sus relacioncs socialcs.

La observancia debida de estas normas, determinan el prestigio de) establecimiento ante
cada uno de sus publicos: clientes, empleados, comunidad de proveedores, competidores,
organismos gubernamentales, etc. por lo tanto, una buena direccién debe escoger entre los
distintos tipos de prestigio 0 reputacion que desearia obtener, y lucgo formular las normas

précticas para conquistarlo.



3 COMPRAS

El mejor servicio que puede prestar a sus clientes un comercianic consistc en tener
siempre 1a mercancia quc aquellos descan y como la quicren. Para esto hace falta saber comprar

la mercancia adecuada y en las condiciones apropiadas.

Determinar que clase de mercancias sc deben comprar, ¢n que cantidad, cudndo hacerlo
y de que proveedores surtirse, constituyen problemas bdsicos y constantes para todos los
comerciantes, pero la naturaleza y complejidad de los comercios abarroteros aunadas a una

inflacion, hacen de la funcién de compras un renglén clave en ¢l éxito de los mismos.

A pesar de la importancia de la funcién de compras, esta ha sido 1a dltima funcién que
s¢ ha hecho objeto de cstudio y reconocimiento en los comercios abarrotcros. Muchos ducfios de
dichos establecimientos dudan que tal estudio pueda contribuir al buen resuliado de las compras.
La intuicién, el instinto, el acierto y el conjunto de caracteristicas innatas del comprador suelen
aceptarse muchas veces como los tinicos criterios para dilucidar y resolver una buena funcion de
compras; si bien es cierto que estos han sido los elementos aplicados en las compras durante
mucho tiempo, debemos considerar que no son los tinicos y aceptar criterios mds administrativos,
dentro de una sana funcioén de compras. Comprender la importancia de las compras, el desarrollo
de normas y procedimientos eficaccs, la preparacion adecuada de la compra, un claro
conocimiento de los recursos de la tienda, una scleccion cuidadosa de mercancia y proveedores,
buenas condiciones en cada negociacion de compray buenas actividades después de la compra,

son aspectos de la mayor importancia para el éxito de un negocio.
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Es fikcil gastar el dincro, pero comprar ;;am vender ganando no ¢s siempre ficil, suponc
planeacion, seleccion, estudio de los precios, conservacion y presentacion de la mercancia que se
desea en todo momento. Adquirir el control del inventario puede estar a cargo de especialistas,
pero sobre el comprador pesard siempre la responsabilidad de 1a reventa con ganancias de la
mercancia comprada o de las ventas perdidas por no disponer de las mercancias necesarias, en

todo momento,
3.1 CRITERIOS EN LA COMPRA DE MERCANCIAS

Antes de comprar, deben determinarse que necesidades hay en relacion con la calidad,
cantidad, fecha de entrega, precios y a veces otros factores de la mercancla, asi como un claro

conocimiento de los gustos de compra de los clientes de la tienda. '

Cuando se trata de mescancias que estan vendiendo o s¢ han vendido ultimamente, tiene
gran valor ¢l estudio de los documentos y experiencias de la tienda. Ei comprador debe estudiar
los resultados para cada tipo de mercancis; las preferencias del consumidor se pueden registrar
en el indice de ventas entre factores tales como precio, tamafio, marca, material, clasificacion o
uso del producto, y otros por el estilo, Utilizando cada uno de estos factores cuando se tome nola
de las cantidades de mercancia en existencia, se contard con criterios para cakular el volumen de
ventas de las diferentes mercancias de la tienda. Puede suceder que cuando se hayan almacenado
mercancias indudablemente andlogas, producidas por diversos industriales, la linea de articulos
de un vendedor supere a las ofras en promocion considerable. También deben analizarse los

mdrgenes de ganancia bruta que existen en las lincas de los distintos proveedores. En cuanto a
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las mercancias de actualidad o de moda y algunas otras mercancias de cambio frecucnte, gran
parte del misterio que sucle rodcar al instinto u olfato del buen comprador puede descubrirse
comprendiendo los métodos de control por unidad. En éstos, cada tipo o variedad de mercancia
almacenada tiene una tarjeta de control por unidad, en 1a cudl sc toma nota casi siempre al dia de
su historia. Un estudio cuidadoso y frecuente de estas tarjetas servird para determinar no solo las
mercancias de venta lenta que necesitan atcn‘ciéu y los de venta rdpida que hay que volver a

pedir inmediatamente, este tipo de registros s¢ pueden tlevar también mediante un sistema de

computo,

La técnica consiste en localizar con las tarjetas las mercancias de venta excepcional,
luego obtener muestras de cada una de ellas para su inspeccién personal con objcto de
determinar que caracteristicas comunes tienen tales como: precio, calidad, facilidad de mancjo,

sus multiples usos y otros muchos factores distintos.

Sea cual fuere el tipo de 1a mercancia, en cuanto s¢ descubren los elementos comunes a
las mercancias de venta rdpida, se podrin establecer las claves imporiantes para averiguar los
descos actuales de 1a clientela, consistiendo esto en el método de la ciencia aplicada a la compra,
Siguiendo continuamente esta prictica, los comerciantes al por menor en gran escala pueden

encontrar una guia bastante exacta de sus necesidades de compra.

En lo que se refierc a las marcas, el comprador debe conocer los estudios sobre fa
preferencia de las mismas, donde generalmente muestran que solo unas cuantas marcas

representan del 70% al 90% det total de ventas en cada clase de mercancias. Aunque no todos
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los comerciantes puedan concentrarse €n las marcas preferidas de su zona, deberan simplificar su

distribucion de las mismas mas o menos como en una clasificacion de precios.

En el uso de las prucbas de ventas para adquirir nuevas mercancias; antes de decidir si
se debe o no hacer un pedido normal, se pone a la venta una pequefia cantidad de 1a mercancia
en cuestién; sc archivan las relaciones minuciosas de las ventas de la mercancia sometida a

prucba y se compra con ¢l valor comercial conocido del espacio que hayan utilizado.

De considerable importancia resulta también ¢l caudal de informacion que los
empleados posecn sobre los gustos y reacciones de los clientes en relacion a la ‘mercancia; asi,
puede encargarse a uno 0 dos empleados que inspeccionen y aconsejen sobre las mercancias que
sc cxhiben en la tienda, ademds de solicitar sus indicaciones y sugerencias sobre las mercanciasy
los cambios que crean necesarios. Pueden utilizarse dos tipos de informes a presentar por los
empleados: volantes con los gustos del consumidor e informes de la gente que s¢ va sin comprar
perdiéndose asi las ventas. Los primeros deben consignar qué mercancias s¢ han pedido sin
haber existencias de ellas, ¢ indicar si han vendido un sustituto de las mismas. El reporte de "o
ka habido ventas” es bastantc usual y por lo general estos reportes solo se solicitan pars casos
mds importantes, como cuando es excesiva una retirada de los clientes y especialmente ¢l
cmpleado pude dar alguna razén de la misma.

Los métodos cxpuestos hasta ahora son cn gran parte internos o estdn patrocinados por

la tienda, pero existen otros scrvicios técnicos cxteriores que pueden ayudar a determinar los
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gustos y deseos de los clientes, como base para una acertada eleccidn en la compra de

mercancias.

Lo mismo que los métodos intrinsecos al ncgocio, hay algunos que s¢ relacionan
principalmente con la mercancia que sc vende a diario, otros tratan de investigar las tendencias
futuras. En el primer grupo estan los competidores principales y fas ticndas importantes o super-

mercados.

Por otra parte, las exhibicioncs mercantiles permiten al comprados averiguar qué ¢s lo
que tienc que ofrecer el mercado, pudiéndole scr Utiles los consejos de los vendedores, las
conversaciones con otros contpradores del mercado y sus seacciones a las ofentas, El comparador
puede escoger ideas y recibir ayuda de los agentes de ventas, catdlogos, listas de precios y
anuncios comerciales en las publicaciones periddicas del ramo de los abarrotes. Algunas
compafifas proveedoras informan a los compradores respecto a fas mercanclas de mejos venta, a
través de boletines y por correo directo.

El comprador con los ojos bicn abicrtos, debe analizar cualquier progreso y
acontecimicnto para descubrir alguna posible relacién casual o la demanda que de cllos puede
derivarse. Las predicciones de las condiciones relativas a los consumidores como los cambios
atmosféricos, la elevacion de precios, festividades anuales, cic. suclen traducirse ¢n rachas de
compras de mercancias apropiadas. Los compradores ticnen que anticiparse a la demanda
derivada o refacionada con alguno de éstos acontecimicntos. Un claro fendmeno de este tipo lo

obscrvamos cn las épocas del Dia de los Muertos, Navidad y Afio Nuevo donde por tradicién del
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pucblo de México, 1a genmtc consume determinadas mercancias que son ofrecidas por los

comercios abarroteros y tiendas de comestibles.

Las grandes gencralizaciones sobre caracicristicas y tendencias humanas son tan
aventuradas, que su aplicacién a las compras en forma de orientaciones deberdn considerarse con
sumo cuidado y un sutil mancjo, pues su mat uso generaimente procede de la tendencia humana
a simplificar excesivamente y a buscar con un solo tipo de causa y efecto, o una relacion casual,
Otro error ¢s esperar que hasta las tendencias mds acusadas o arraigadas determinen siempre la
seleccion de mercancias determinadas,

¢Cudndo comprar?

Varios son los elementos que pueden contribuir a condicionar la eleccién de la época
més racional para {as compras, entre los factores a considerar tenemos:

- Las disponibilidades financicras.

- Las disponibilidades de espacio para ¢l aimacenamiento de Ia mercancia,

« La posibilidad de encontsar Ia mercancia que se necesita,

~ El caricter deteriorable de las mercancias,

» La potencialidad de los proveedores, y

- Las posibilidades de transporte.

Muchos errores se cometen a menudo al elegis 1a mejor época para la compra, entre los

mds comunes podemos tenes:
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- La tendencia a esquematizar y “convertir en mercancias los pedidos de compra”,
prescindicndo del estudio de la época cn que conviene efectuar la mayor parte de las mismas.

- A veces sucede que, dando importancia prioritaria a las condiciones del mercado, sc
acaba por comprar mirando unicamente cl precio y prescindiendo de la corrclacién que debe
existir entre la planificacion de las compras y las ventas propias.

- Las compras dc pdnico, provomdas. por ¢l temor de quc determinada mercancia no se

encuentre con facilidad, lo que ocaciona gencralmente una seric de perjuicios.

Segun las observaciones realizadas y las expericncias de los abarroteros consultados, la
época de compra deberd ser fijada considerando ¢l tiempo medio necesario para el
aprovisionamiento dc cada mercancia cn refacién con los determinados periodos de venta, para
lo cual s¢ hace necesario Ja consideracion de los siguientes puntos:

- El tiempo que se necesite para poner en movimiento ¢l mecanismo de las compras.

- El tiempo necesario para pedir a los proveedores que presenten sus oferias, asi como
pera recibirlas,

- El tiempo que sc requicre para decidir la compra,

- El tiempo necesario para que llcgue al proveedor la orden de suministro,

- El tiempo para que éste entregue la mercancia pedida,

No estd por demds recordar que, en el campo de las compras el hdbito significa
perjuicio. El comprar sicmpre a los mismos proveedores y cn los mismos periodos pucde ser
perjudicial, ya que podemos perdernos bucnas oportunidades de compra al evitar la competencia

entre nucstros proveedores.
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3.2 MERCADOS Y PROVEEDORES

En todo campo del comercio al por menor la palabra "mercado” quicre significar un
érea ¢n la cual se concentran oferta y demanda de diferentes mercancias. Reconociendo el valor
de una buena ubicacion comercial, debemos decir que tal ubicacion deberd contribuir a crear y
desarrollar ¢l mayor volumen de ventas de cualquier tienda de abarrotes, a través de un
emplazamiento que resulte cdmodo para los clientes y que funja como arma para reducir los
costos de ventas y mantenga a la vez, los costos de funcionamiento a niveles de operacidn

razonables.

Se denomina proveedores o abastocedores, a las firmas comerciales a las cuales sc les
compran los productos que son vendidos en las tiendas minoristas. Estas firmas estdn integradas
por productores, procesadores, intermediarios, etc. Los proveedores suelen ser también los
mayoristas en las grandes ciudades, ya que algunas de las mercancias de abarrotes pueden ser
distibuidas por estos comerciantes, como es el caso de los depdsitos de duloes y cigarros. El
utilizar al mayorista o al intermediario depende principalmente de las facilidades de compra que

cada uno de ellos ofrezca en diferentes transacciones comerciales.

La palabra "agentes” y "corredores” ticnen en ¢l comercio abarrotero un sentido
ordinario de empleados, ya que no son propictarios de las mercancias que venden sino que

unicamente las ofreccn por parte de las compafias productoras.



Se enticnde por intermediarios a los individuos quc operan entre los productores y los

consumidores.

Generalmente cuando se trata de elegir a los proveedores para hacer efectiva una
compra, surgen dudas sobre ¢l nimero dc cmpresas que deben ser invitadas a ofrecer sus
productos. Apoyarse cn los praveedores “de confianza” puede ser peligroso pucs un dia
podemos damnos cuenta que desde hace mucho ticmpo estamos pagando las mescancias a mds de
1o que valen y que ¢l mayor precio no ticne compensacidn alguna tangible, pues existen otros
proveedores que pueden suministrar Jas mismas mercancias con la ventaja de un precio menor.
No obstante, no sicmpre son significativos los precios que los nucvos proveedores descosos de
introducirse practican para conquistar ¢l favor del “Servicio de Comprar”, ya que pucde
tratarse de precios de reclamo practicados por una sola vez, y a los que ¢n el futuro sucederd ta

presentacién de mercancias de peor catidad o bicn un aumento de los mismos precios.

Suscitar una buena competencia entre nuestros provecdores es siempre util para cl
negocio, pero también cn st aspecto existen ciertos Jimites que no es convenicnte sobrepasar,
Al exagerar provocando Ia competencia entre los proveedores y ampliando el circulo de las
cmpresas invitadas a presentar sus ofertas se puede provocar al cabo de cierto ticmpo una
discriminacion entre los proveedorcs nucvos y antiguos, que levard a éstos a abstencrse de
presentar nuevas ofertas, con la consecuencia de que se adjudicaran suministros a un circulo de

nuevos provecdores cuyos servicios no siempre resultardn satisfactorios.
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Aqui se nos presenta por tanto, un delicado problema: jdebemos en interes del negocio
suscitar Ja maxima competencia entre los proveedores? jcomo la regularemos después?. Ante

todo debemos aclarar que no es ¢ mimero de proveedores i0 que cuenta, sino su calidad.

De lo anteriormente expuesto, pucde deducirse la necesidad de un estudio sistematico de
las fuentes de suministro d¢ mercancias con ¢l fin de sefialar las cmpresas y/o las vat.us
mercancias que cada tienda necesita en particular. Tal estudio puede consistir en la
identificacion de todas las empresas y/o proveedores que para determinado tipo de mercancia
puedan estar en condiciones de presentar una oferta interesante y poder cumplirla. La eleccion de
las mismas debe hacerse teniendo en cuanta el volumen de las mercancias requeridas si se trata
de grandes compras serd oportuno dirigirse a los mismos origenes, es decir, a las fuentes directas
de produccion, pero si las cantidades que se necesitan son limitadas serk conveniente orientarse
hacia los mayoristas o intermediarios, sicndo menos frecuente ¢l contacto con las grandes
empresas, esto es aconscjable porque estas ultimas no acogeran las peticiones de oferia para

cantidades limitadas de mercancias.

En la bisqueda de las fuentes de suministro, resultard conveniente reunir todas las
empresas indicadas en anuarios, guias telefonicas, etc. que tratan con determinada mercancia o
8rupos afines formando de esta manera listas de primers aproximacion, de las que serd necesario
quitar [as que sean interesantes para la tienda. En cllas se anotardn sacindolos de anuarios de
ferias, publicidad, catdlogos, circulares, folletos o de la correspondencia directa, todos los
informes que puedan establecerse para cada empresa, el tipo de producto y de comercio en que se
haya especializado.
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Todo este trabajo deberd asi mismo, capacitarnos para eliminar los intcrmediarios y/o
empresas que no mancjen las mercancias que nos interesan, o que no ¢stén especializadas cn su
produccion y, posteriormente deberd determinarse para cada una de las empresas que quedan en
la lista, la potencialidad de servicio para con nosotros, con ¢l fin de fijar su idoncidad para

suministrar las mercancias pedidas cn los plazos establecidos.

Un aspecto de la mayor importancia al considerar a los proveedores, consiste en ¢l
prestigio que sus productos tengan en ¢! mercado como consecuencia de factores tales como:
calidad, precio, bucna publicidad, aceptacion por parte del plblico consumidor, prestigio, etc. ya
que en el campo abarrotcro los productos sc venden principalmente por la aceptacion que cl

publico tenga de cada uno de cllos.
Para concluir en lo concernicnte a las relaciones comerciales con nuestros proveedores,
enunciamos a continuacion una seric de normas de cardcter general que son recomendables para

unas sanas relaciones comerciales,

a) No pedir nunca precio a un vendedor, si no se ticne la intencién de considerar

seriamente su oferta.

b) Comparar el precio de mercado después de haber considerado bien la calidad,
cantidad, métodos de venta y entrega.
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c) Las especificaciones de las peticiones deberdn ser clarisimas y expuestas dc forma

que se logre que un maximo mimero de proveedores hagan su oferta.

d) Debe sicmpre tencrse en mente la importancia de la concentracion de compras, pues
de clla derivardn las grandes rebajas de los proveedores,

¢) Cada tienda debe tener formularios propios para efectuar pedidos.

f) Los términos de! contrato de compra deben de ser claros, concisos y planeados con

conviccidn, deberdn ast mismo uniformarse con las normas comerciales vigentes.

8) Las mescancias que los proveedores entreguen deben ser aceptadas siempre que sea
posible.

h) Las reclamaciones, modificaciones y quejas deberdn ser comunicadss a los
proveedores con prontitud, siendo formuladas con conviccién y sentido comin.

i) Debe registrarsc la conducta de los proveedores a fin de eliminar a los incorrectos o

poco puntuales.
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4 ALMACENAMIENTO Y CONTROL DE EXISTENCIAS

Las necesidades de existencia de mercancias tanto en su cuantia fisica como en su valor
monetario, varian mucho scgun la magnitud de cada ticnda y dentro dc la misma durante las
distintas estaciones de venta, Algunas de las razones principales que provocan tales diferencias
incluyen: la clasc y nimero de mercancias manejadas, los grupos especiales de clientes, el
volumen de las ventas y la naturalcza de sus ﬂbcluaciones, las condiciones y tendencias del
mercado, la cercanfa de las fuentes proveedoras, la politica y costumbres de los proveedores de
las tiendas, las normas comerciales y costumbres de la competencia, las facilidades fisicas
disponibles y las aptitudes financieras (posibilidades econémlcaé). las politicas y métodos de
operacion de la tienda y los distintos grados de habilidad administrativa.

Dentro de cada tienda las existencias ticnden a variar segun las cstaciones y de afio en
aflo debido a fluctuaciones en las ventas, cambios en las condiciones de la ofcrta, variaciones en
las facilidades fisicas, posibilidadcs cconomicas, crrores de cdlculo en cuanto a ventas y
necesidades dc mercancias, cambio en la actuacién de los competidores, asi como en la eficiencia

de la operacion del propio negocio.

Habiéndo tantos factores que afcctan los niveles de existencias que dcban mantenerse en
cada tienda, surge la necesidad dc una abundante informacién acerca de las mercancias para
mantener el debido equilibrio entre las existencias y las ventas. Esta informacién no solo debe
ser del tipo adecuado sino también cuidadosa y oportuna, debiéndose interpretar correcta y
adecuadamente.
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Para la adopcién de cualquicr sistema de control de existencias, deberdn tenerse

presentes cuatro importantes consideraciones, a saber:

8).- El sistema deberd ajustarse a las necesidades de 1a tienda y controlarse cada linea
especifica de mercancia.

b).- Las metas de control obtenibles deberdn justificar los costos necesarios para la
operacion del sistema,

¢).= Ningin sistema de contro} de existencias deberd considerarse infalible.

d).- Un sistema de control de existencias nunca debe ni puede servir como sustituto del

buen juicio.

La necesidad y ventajas de un sistema de control de existencias, s¢ pucde resumir en

cuatro puntos escenciales.

- Disminuir ¢l nimero de ventas perdidas por haberse acabado las existencias.

~Conseguir ¢l miximo de ventas por "mercadeo visual" o exposicion de las
mercancias.

- Conservar el equilibrio entre las ventas y las inversiones de mercancias,

- Reducir las pérdidas por depreciaciones y rebajas excesivas.
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4.1 LA TOMA DE INVENTARIO

Para lograr un balance aproximado entre la inversidn en mercancias y sus ventas, es
preciso conocer 1o que son capaces de hacer fos indices normales de movimiento de mercancia y
sus inversiones reales. Estos datos sc consiguen con la refacion o los records de inventarios.
Deben cotejarse por lo menos una vez al afio fos inventarios perpetuos con los inventarios ﬂsicds.
para después conscguir su control por medio del plancamiento y presupucsto de mercancias,

regulando las compras de acuerdo con las cantidades presupucstadas.

La depreciacion y fas pérdias s¢c miden comparando el libro con los inventarios reales,
para lo cual s requiere 1a utitizacién de fas refaciones de inventario, obienidas dc fa toma del

mismo,

E! inventario fisico.- Por lo menos una vez at ado, todo comerciantec debe hacer un

inventario material de sus cxistencias con el fin de conocer su valor y cuantia,

Existen dos tipos de modclos impresos para a toma de inventario. Ef primero es el
pliego de inventario en cuyas casilfas se describen fas mercancias, ¢! nimero de linea de
mercancia o lote, el precio y la calidad. Ei scgundo modelo ¢s ¢l de “ia etiqueta de Inventario",
¢l cual requicre dc la misma informacion, pero en ¢l cual la mercania es etiquetada

individualmente.
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Para la preparacién del inventario es necesario dividir la tienda en secciones de
mercancias algin tiempo antes de realizarse ¢l inventario, numerando cada seccién. Deben
tenerse suficientes plicgos de inventarios, con objeto de dedicar uno a cada pequedia seccién y
dos o mds a las grandes.

Para la realizacién del inventario se necesitan dos empleados uno para cimlhr ¢ ir
"cantando” las mercancias, y otro para irlos anotando en el plicgo o etiqueta de inventario.
Terminada la primera lista deberd hacerse otra parte, para obtener mayor exactitud y con el
objeto de tener doble constancia, en este caso ¢l contador ¢s el que realiza la revision y el que

redacto la lista anlerior deberd ser ¢l que cuenic ahora,

Cuando el inventario no s¢ termina en una sola noche o cuando hay venlas en una
seccién donde se haya hecho ya el conteo, hay que utilizar un pliego especial de deducciones, el
cual es un modelo igual al pliego corriente de inventario, pero maicado con una sefial clara para
identificarlo. Deben darse insirucciones a los empieados de ventas para que tomen nota en el
mismo momento de vender, porque de otra mancra existe ¢l peligro de cometer errores y las
cifras del inventario no serdn iguales a las que figuren en las relaciones guardadas en los

archivos de inventarios, ventas y rebajas anteriores.
Para que coincidan cstas relaciones, el volumen de los pliegos de inventario deben

indicar cuales son las mercancias en existencia al terminar el inventario es decir, las fechas en

que se computan las cifras del libro.
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Una vez efectuado ¢l inventario s¢ reuncn los plicgos o ctiquetas y se checan para
comprobar que s¢ hayan devuelto todos. Se procede a una comprobacion y s¢ averiguan los
totales de cada linca de mercancias, entonces se cotcjan con las cantidades que figuran cn cf
libro. Cuando solo hay una pequefla diferencia s¢ considera correcto ¢l inventario flsico y s¢
consigna la diferencia como déficit. Cuando las difercncias son grandes se precisa Ia realizacion

de un nuevo inventario de Ia linea o lincas de las diferentes mercancias afectadas.

Para que ¢ inventario fisico sca de Ia mdxima utilidad debe realizarse con exactitud, por

1o que habra que tomar cuantas precauciones sean posibles para cvitar crrores.

A continuacién se exponc una lista de los crrores que pudicran comcterse en 1a
realizacion del inventario y quc es preciso evitar a toda costa:

- Omisién de alguna mercancia cn ¢l inventario,

= Inclusién doble de la misma mercancia.

"+ No hacer relacién correcta de las ventas y devoluciones realizadas duranic el periodo

enque s¢ estd lievando a cabo el inventario.

- Errores cometidos por ¢l empleado que va enumerando verbalmente las mercancias
inventariadas.

- Errores cometidos por el que cubre las listas cn los pliegos de inventario.

- Errores en las sumas totales.

- Errores por no haber entendido las instrucciones.

= Errores en cuanto a pliegos de inventario y en cuanto a ubicacion de la mercancia,

« Afadiduras injustificadas de mercancia cn el inventario.
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Comunmente no ¢s posiblc mantener el control permancnte sobre cada una de las
mercancias, para resolver este problema los anticulos que entran en una y otra clasificacion del
inventario flsico, pucden identificarsc por lineas de precios o caracteristicas comuncs y a los
totales de estos grupos pucden afiadirse las compras verificadas entre un inventario y el
siguiente. El volumen de compias por lineas de precios o por estilos se averigua directamente
consultando las facturas. Si los totales de inventarios por lineas de precios o por estilos se restan
de ¢stos otros totales, los resultados indicardn las cantidades que se han vendido en cada linca de
precios o estilos. A continuacién se exponc un ejemplo de las cuentas efectuadas en una tienda

€n que las mercancias se agruparon por lineas de precios.

Lincas de precios $s $10 $1s $20
Inventario

1enero 199__ 200 500 1000
Compras

1 enero 7 mayo 1000 200 800 100

Total existencias 1200 700 800 1100
Inventario

7 mayo 199 300 400 100 700
Ventas 900 300 700 400




D¢l anterior cuadro de resultados se puede averiguar la eficiencia de las lineas de
precios o estilos cada vez que s¢ realice un inventario fisico, aunque se lleve una relacion
constantc de las ventas. Las liness innecesarias de precios o determinadas mercancias que tarden
mucho en venderse, podran eliminerse ahora con acierto.

Los comerciantes que saben su oficio, puoden sprovechar de muchas otras maneras los
datos proporcionados por Las relaciones de inventarios. Desde ¢l punto de vista de un andlisis
efectuado por la administracién de la tienda en cuanto a las relaciones de inventario, puede tener
mucho mds valor que el de mera informacion, pudiendo utilizarse dicho andlisis para la toma de
decisioncs basadas en resultados del mismo, de tal manera que las actividades subsiguientcs al
inventario se encaminen a mantener el indice debido de movimiento de las mercancias en cada
subdivisién de la ticnda y el control de las compras futuras, con objeto de sostener ¢l balance
descado de existencias.

42 LA ROTACION DE LAS MERCANCIAS

La rotacion de las mercancias o movimiento de las mismas, tanto desde ¢l punto de visia
econdmico como desde aquél de operacion de negocio, constituye uno de los factores més
importantes del éxito de cualquicr ticnda de abarrotes.

Por movimiento de las existencias debemos entender ¢l nimero de veces que se compra
y s¢ vende el promedio de las mercancias disponibles duranic determinado periodo,

gencralmente un ado, EI movimiento de las existencias varia segin ¢l tamafio de la tienda y las
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difcrentes clascs de mercancias sin embargo, puede calcularse en cada caso el promedio de
movimicntos de las mercancias y 1a meta debe consistir en tegar a ¢l o superarlo. El indice de
movimiento de las mercancias se obtiene dividiendo el promedio del inventario de existencias
dusante ¢l periodo en cuestion, entre las ventas realizadas en esc mismo periodo, o bien
dividiendo ¢l promedio de¢ inventario de costo entre ¢l costo de las ventas, por ejemplo: si ¢l

volumen de las ventas de la tienda durante un determinado periodo s de N$10,000.00 y el

'invcnlan'o al comenzar csc lapso es de N$7,500.00 y al terminar N$§2,500.00, entonces el

promedio del inventario seria de N$5,000.00, y ¢l movimicnto de las existencias N$10,000.00/

N$5,000.00 o0 s¢a 2.

Movimiento de capital.- Estd representado por el volumen de ventas dividido entre el
capital promedio invertido en 12 mercancia es decir, ¢l costo medio del inventario, Suponiendo
que las ventas anuales representaron un volumen de N$150,000.00, y el promedio de costo de
inventario ¢s de N$30,000.00, el movimicnto de capital es igual a 3 (N$150,000.00 /

N$50,000.00),

El movimento de las cxistencias y los dividendos de la inversidn. Al aumentar ¢l
movimiento de las existencias, suelen también aumentar los beneficios, pero no siempre ocurre
asi, todo depende de como s¢ obicnga el aumento de gastos, de si el movimiento fuc antes
demasiado fento y de otros factores semejantes. Sin embargo, 1a mayor ;ianc de las tiendas
pueden esperar buenos resultados aumentando el movimiento de las existencias si lo hacen como
s debido ya qué, cuando mayor sea ¢l movimiento, menores seran 1as existencias en relacién con

las ventas.



Cuantas mas veces s¢ mueve la mercancia durante un determinado periodo, mayores
serdn los beneficios. no hay mercancia que produzca verdadera ganancia mientras no s¢ venda,
pero cada vez que s¢ vende a un precio mayor que el de su costo mds los gastos, los beneficios
aumentan, por tanto, Ia meta maxima en el comercio implicard la mayor rotacion posible del
capital invertido en mercancias, mediantc ¢l mayor numero de ventas a precios razonablemente

utilitarios.

El movimiento de las exisicncias y los beneficios de vemtas.- El movimicnto de las
mercancias no sdlo aumenta los bencficios en relacion con la inversién, sino también las
ganancias generales en relacion con las ventas. Supongamos Ia existencia de N$5,000.00 en
mercancia y dos periodos de movimiento al aflo; Un comercianic podra realizar ventas por un
total de N$10,000.00 con N$2,500.00 dc gastos y una ganancia de N$500.00 pero si logra
aumentar las ventas a una cuantia de N$15,000.00, al clevar ¢l promedio de existencias ¢cudles
serian sus gastos y cudles sus ganancias?, Los primeros aumentarian indudablemente, por que
cucsta mds vender una mayor cantidad de articulos; tendrd mds clientela a quiénes atender, mds
bultos que mancjar, mds cuicntas de venlas que inspeccionar, ctc., y sin embargo, la expericncia
ha demostrado que los gastos no aumentan cn proporcidn directa a las ventas. La razdn de ésto
¢s que la tercera parte o la mitad de los gastos de una tienda son fijos, es decir, no s¢
incrementan at aumentar las ventas cjemplo de clo son tos gastos de renta, luz, enesgia eléetrica,
scguros, cic. renglones todos cllos que apenas son afectados por ¢l aumento de las ventas,
mientras no crezea ¢l inventario. No se necesitan 1S empleados para vender mercancias por

valor de N$600,000.00 si 10 estaban vendiendo por valor de N$400,000.00 s¢ necesitarin mds
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empleados, ¢s cicrio, pero si considcramos que rara vez la fuerza de trabajo alcanza el maximo
de eficiencia, los 10 empleados que estaban vendiendo N$40,000.00 de mercancias cada uno, al
aumentar el negocio en un 50%, su volumen individua! de ventas deberd aumentar también

considerablemente,

Muchos son los beneficios econdmicos que produce un indice mis o menos ripido de
movimiento de mercancias: se utiliza el capital mis eficientemente y son menores o8 Cargos
fijos, se reduce ¢l nimero de rebajas, suclen aumentar las ventas porque los clientes reciben lo
que solicitan, disminuyen los costos dc manoseo de mercancias, s¢ reduce ¢l espacio para
almacenajcs, los gastos de venlas suelen ser menores, no tendrin tiempo de deteriorarse las
mercancias antes de ser vendidas, 13 depreciacion me de los cambios ripidos de gusto de ,
los clientes y las declinaciones en los precios del mercado s¢ reducen al minimo, disminuyen los
cargos por intereses y seguros Y finalmente, en igualdad de circuns_umiu, aumentan los

beneficios netos.

Cuando hay un indice lento de movimiento, las mercancias tienden & permancoer
mucho tiempo en depdsito, lo cual se debe casi siempre al hecho de comprar un tipo de
mercancia equivocada o en cantidades demasiado grandes; €510 no solo aumenta los cargos por
intereses sino que probablemente repercutiria en pesjuicio de la mercancis, por suciedad o por
descomposicién con el consiguicnte aumento de rebajas.

Lo ideal en cuanto a movimiento dc las mercancias consiste en que la canlidad sea

pequeia, sc venda con rapidez y csié siendo constantemente repuesta con nuevas mercancias,
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Entre los principales factores que tienden a disminuir el indice de movimicnto de las mercancias

. tenemos:

-Mercancias de venta lenta, que gencralmentc se ofrccen por ¢l prestigio del

establecimicnto,

<Existencias no bien equilibradas, es decii, cuando son demasiadas las lincas de precios,
las marcas comerciales o las cantidades de mercancias para obtencr un bucn volumen de ventas o

para ¢l volumen de ventas convenientes.

-Exposicion deficicnte de las mercancias.
-Declinaciones de temporada.

-Promocion escasa,

De entre los factores quc contribuyen a aumentar ¢J movimicnto de mcrcancias,

encontramos principalmente :

-El estudio y plancamiento de las mercancias que deban adquirirse para obicner las
ventas calculadas.,

<Talento para comprar mercancias que scan vendibles.

-Capacidad comercial para vender con un minimo de pérdidas, lo cual se consiguc

merced a un sistema cuidadoso de control de inercancias.
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~Criterio y acierto para poner precio a las mercancias, con objeto de que se vendan
ripidamente y a basc de un minimo de rebajas.
-Por un control adecuado y ¢ficaz en las compras.

En cuanto a la gama y variodad de las mercancias, el mercado ha aumentado tanto en
los ultimos aflos, que es esencial simplificar de alguna mancra los inventarios, hasta en las
tiendas mds grandes. Las lincas de precios y marcas son bases importanies para la resolucion de
este problema, haciéndose necesaria la estructuracion de surtidos menos "anchos® y una mayor
atencion a la "profundidad” de los inventarios.

4.3 CONTROL DE LAS EXISTENCIAS

Las mercancias sc pueden regular por su valor moneiario en pesos o por su control de
unidades.

El control econdmico que ilamamos "en pesos™, consisie en conscrvar relaciones que
indiqmnclvolmnwommoodelﬁmmhsdiwiblaympmpmiénconmvenmy
las ganancias,

El control de unidades consiste en lievar relaciones en que figuren ¢l nimero de
anticulos de cada tipo, cstilo, material, linca de precios y tamafio y la proporcion de este numero
oon ¢l de los articulos vendidos en ese mismo grupo; este sistema puede dar mejores resultados
porque indica la proporcion de existencias de cada mercancia con sus venias, pudiéndose asi
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ajustar las cantidades cn almacén para obtener la proporcién mds ventajosa. Pero tambicn sucede

que este sistema ¢s caro y requiere mucho trabajo en todas sus fases. p,

En cuanto al control econdniico, puede desarrollarse por departamento dc mercancias o
por clasificaciones. En ¢l primer caso la ticnda se.divide en departamentos; entendiéndose por
departamento cada tipo especifico de mercancia, por cjemplo: lateria en general, dulces y
cigarros, productos congelados, productos para ¢l hogar, etc., llevandose relaciones scparadas
por cada departamento p(;r ejemplo: venias, compras, inventarios, rebajas, gastos, etc. Si en Ia
tienda se lleva ¢l método de menudeo de control de existencias, sc puede oblener un
conocimiento continuo de la relacion entre las cxis(encia§ y ventas de cada departamento, de tal
mancra que cuando sca excesivo ¢l volumen de existencias, pucdan adoptarse micdidas para
reducirlo, disminuyendo las compras o cstablecicndo rebajas y promocioncs de Jas mercancias en

€XCE80.

Por otra parte, cuando se lleva relacién de todos los gastos de cada departamento, ia
direccién de 1a tienda podrd determinar si estd produciendo beneficios 0 no. De csta mancra,
cada departamento se convierte en una pequefia tienda, quedando asi al descubicrio no solo si
produce beneficios 0 no, si no que cl andlisis de sus inventarios, compras y rebajas va indicando
la mancra de obtener mayorcs ganancias. Aunque cl control por depanamentos puede constituir
una gran ayuda sobre 1a idea de la ticnda en gencral, las divisiones no son lo bastante exactas
para desarroliar un control ciento por ciento eficiente; el comerciante sabrd quizd, que esta
percibiendo beneficios en el depantamento de lateria, pero ignora si las ganancias se deben a 1a

venta de latas de pescado, de verduras, de chiles, etc.
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Para una adecuada clasificacion de mercancias debemos considerar los siguientes

factores, para decidir hasta donde debe llegar dicha divisién.

- ¢Cudntos tipos dec mercancias s¢ rcbajan?

= (Cuiles son sus distintos margenes de ganancias brutas?

- ¢Cudles son los distintos indices de movimiento de las mercancias?

= (Cudles son las diferentes temporadas de venta de las distintas mercancias?

~ (Cudles son los distintos tipos importantes de las mercancias ofrecidss en un

departamento?

Las consideraciones que sc acaban de esbozar, determinarin si deben o no clasificarse
las mercancias por los siguientes conceplos:

a).- Tipo, por ejemplo: dulces y cigarros.

b).- Tamafio, por ejemplo: escobas,cepillos de raiz, escobetas.

c).- Peso, por cjemplo: bultos de azicar, frijol, arroz, eic.

d).- Precio, por ejemplo: latcria de N$10.00 a N$13.00.

¢).- Matcrial, por ¢jemplo: queso manchego, crema, mantequilla, yogurt, etc.

Con este plan s¢ puede obtener un bucn control econdmico ya que se da prioridad a los

intereses de Ja tienda mds que a los del consumidor y no es sino parte de un sistema de control.
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§.- POLITICAS Y DETERMINACION DE PRECIO

La fijacion de precios para obtener ulilidades, requiere un mejor conocimicnto de los
clementos que normalmente utilizan los comerciantes actualmente. Para establecer precios hace
falta la intervencion de muchos factores, de los cuales ticne una importancia determinante cl
control de las rebajas. La fijacion de precios requicre ¢l establecimiento de normas pricticas,

acierto para cubrir gastos y reducciones, buenas estrategias y oiros muchos elementos.

Si bien ¢s cierto que la responsabilidad del detallista de abarrotes en la fijacion de
precios ha sido absorbida en gran parte por los fabricantes y otros distribuidores, quienes
sugieren precios para la venta de sus productos, es cicrto también que el detallista tiene cierta
amplitud de facultades para variar ¢l precio que vaya a fijar la venta de sus productos. Para
mercancias que impliquen una consignacion, la estimacion del valor dc éstas variard en ¢l
sentido de que al menudeo propuesto muchas veces carece de significacion; también, ¢s posible
variar los servicios que se ofrecen con un producto y por lo tanto afectar el precio que finalmente
pagan los distintos clientes, de tal mancra que 1a responsabilidad final en la fijacion de precios
corresponde al detallista, asi como para muchos articulos de "precio comtrolado” y, desde
luego, para aquellos renglones de mercancias que s¢ ofrecen en condiciones de libre

competencia,

Existen cicrtas normas pricticas adoptadas por casi todos los comerciantes, que
deberian ser conocidas y comprendidas a fondo por ¢l comerciante en abarrotes; algunas son

opcionales, en cuyo caso solo una de cllas s adoptada por cada tienda, ofras se ajustan mejor a
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determinadas lineas de mercancias aunque no funcionan para otras. Ejemplo de la primera son la
politica de precios individuales y multiple y de la segunda, la clasificacion de precios y la

fijacidn de un margen de ganancias brutas,

La politica dc precios adoptadas por la tienda de abarroles y su meta de utilidad
plancada, forma un esquema gencral dentro del cusl deberdn aplicarse los precios de Ia
mercancia de la misma tienda, por Gtiles que sean estas normas en la prictica, no determinan el
precio que se tenga que fijar a un articulo individualmcnl;:. ni garantizan que s¢ obiendrd por ¢1
un precio determinado. Los precios individuales deberdn determinarse evaluando o juzgando
muchos factores a corto plazo incluyendo caracteristicas especiales de  demanda, pfecios de
competencia, aspectos estacionales, y los esfuerzos de promocién que la tienda pueda hacer para
una determinada mercancia, de tal mancra que cuslquicr precio inicial es forzosamente un precio
de prucbe, como lo son los ajustes posteriores, y el precio obtenido es el que realmente estd
dispuesto a pagar el cliente.

S.1 NORMAS PRACTICAS DE LA TIENDA EN LA FUACION DE PRECIOS Y
REBAJAS

Las normas que regulan ¢l establecimicnto de precios y rabajas deben tomar en cuenta
las condiciones actuales del mercado, para que sindan buenos resultados, también son
imponanies los factores fundamentales a largo plazo del comercio de abarrotes, cn beneficio del

consumidor,



Las normas practicas o politicas dc precios sc relacionan con:
a).- Los contactos con el consumidor.

b).- Sus hdbitos de compra.

c).- La formula que se siga.

d).- La competencia.

¢).- La reputacion que desce adquirir para la tienda.

f).- La estrategia que sc adopte.

a).- Contactos con el consumidor. Todos los consumidores aspiran a un (rato justo y
equitativo en cuanto a precios de los productos que compran, les gusta saber a qué puede
atenerse respecto a los precios futuros y las practicas para determinarlos en las tiendas en que
compran, Para el comerciantc, los precios y la politica de precios que mejor convenga a sus
condiciones son de la mayor importancia. La politica de un solo precio o del mismo precio para
todos los clicnics en circunstancias parecidas, sc ha hecho de uso universal, en contrasic con la

vieja politica de precios variables, segin la cual cada venta es cl resultado del regatco sobre el

precio.

Los supermercados con sus ofertas y opcraciones de descuento, ha creado un nuevo
grupo de consumidores mejor informados y mds independicntes debido a que este tipo de tiendas
cuenta con un capital mucho mds solvente que ¢l dc un minorista, lo cual le permite una
publicidad mds amplia, dc mayores tiempos y de distintas variedades. La importancia cada dia
mayor del volumen para cubrir los gastos crecientes de las operaciones, ha estimulado también

un retorno parcial a 1a politica de precios variables, Las disposiciones practicas para resolver esta

59



siluacion suelen ser siempre provisionales, Algunas tiendas han mejorado sus servicios, por
cjemplo, contratando a dependientes bien preparados y tratando de mantener los precios en
condiciones convenicntes al cliente. En la mayoria de los casos el problema parece no estar
resuclto satisfactoriamente, pero estén haciendo hincapié en ¢l "comercio equitativo”, en las
listas de precios y hasta en las peticiones que muchas veces se reciben por parte de los mismos

clientes.

b).- Los hibitos de compra de los consumidores.- Otra norma préctica se reficre a las
zonas o niveles de precios y a los precios especificos dentro de la zona. En la mayor parte deblos
distritos comerciales al por menor, se encuentran algunas tiendas en cada zona de precios altos,
medianos y bajos. Es cuestion de conveniencia prictica el tener preclos correspondientes a una,
dos o tres zonas, asi como ¢l de uniformarlas en toda la tienda. El establecer lincas de precios o
precios especificos para la misma clase de mercancia durante periodos considerables , es otro
aspecto de conveniencia préctica, Si se decide por las lincas de precios ;deberian establecerse las
tres tradicionales dentro de cada zona de precios o aproximarse a ellas?,

Anteriormente se considcraban convenientes las tres lineas de precios, en que s¢
inclulran sunidos completos de mercancias y el hincapié que han hecho los comerciantes en el
volumen de ventas, han dado como resultado cierto alejamiento de esta téctica original, algunas
tiendas preficren usar Unicamente zonas de precios, dejando un margen flexible para mercancias .

y lineas individuales.



Formulas para establecer los precios.- Muchos comerciantes modestos ponen a sus
mercancias precios que produzcan las ganancias habituales cn este campo de los abarroles, cn
tales casos deberdn guiarse por su expericncia previa, muchas veces influenciada por métodos

tradicionales de contabilidad.

Una tctica mas nucva y probablemente mas acertada, a largo plazo, es la de establecer
un margen de ganancia; cn cada clasc de mercancias, de conformidad con condiciones que se
resuelvan en gastos necesarios y contribuciones a los beneficios totales. El comercio de abarrotes
es una empresa de costos combinados, en ¢l cudl deben mancjarsc mercancias de precios
elasticos y cambiantes, para atracr a los clientes. Un promedio excesivo y una congelacion de

precios es de valor dudoso.

_ Owra formula dificil cs la que s¢ relaciona con una nucva fijacion de precios o rebajas, su
idea escencial de poner limites de ticmpo a todas las mercancias es accrtada; lo que puede
discutirse es, si las rebajas deben scr ¢l inico procedimiento para lograr este objetivo pero en

general, la tictica resulia demasiado rigida para la mayor parte de los comercios de abarroics.

d).- La competencia: Una politica tradicional de precios es la de establecer tres

objetivos, entre los cuales s¢ debe clegir uno:

a).- De conformidad con los precios de mercado.
b).- Por encima de eflos.
¢).- Por debajo.
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En un cxtremo de 1a escala de precios estdn las tiendas econdmicas (Tiendas del
ISSSTE), las cuales venden mercancias parecidas a las que tienen precios elevados en otras
ticndas independientes. Cuando la fijacién de precios es una medida general, estas tiendas
brindan ahorros atractivos a los consumidores y desarrolian un alto volumen de venias, sin
embargo, la mayoria de los comerciantes independientes tratan que su nivel general de precios
pucda responder a los de 1a competencia, cuando se consideran ademds los servicios y
comodidades para e} consumidor. De cualquicr manera ¢l problema principal es determinar fos
"precios de mercado”, porque cllos comprenden mucho mds que 1a mercancia misma.

¢)-La reputacion que sc desce: Los pioneros de cualquier tienda de la localidad, han
tratado de ganar fama de vender a los precios mds bajos de 1a localidad. Al cosrer e} tiempo,
muchos de elios han perdido esta ventaja en cuanto & los precios, ys que los supermercados v las
grandes tiendas de autoscrvicio tiencn él potencial de ofrecer mayor vasiedad de productos a

menar precio, con mayor calidad, presentacion vy atencion al cliente.

f).- La estrategia: La cuestion de la "terminacién" de los precios, ¢s decir, si se deben
poner precios fragmentarios o redondos a las mercancias, debe ser objeto de estudio detallado por
muchas tiendas en Jo relativo a politicas de precios. Pueden wr factores importantes la peicologia
de los precios, 1a categoria de los clienies, las zonas de precios, Ia clase de distintas mercancias y

$a manera de pensar dc Ja direccion de la ticnda,
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Muchas veces es convenicnte una politica de precios muitiples, como la de ofrecer
articulos al dos por uno generalinente, sin declarar el precio por Ia unidad. Esta estrategia ha
dado muy bucnos resuitados a los supermercados y posiblemente también los podria dar a las
tiendas de abarrotcs.
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6.- PROMOCION DE VENTAS

Si se requicre que prospere y aumente sus ventas una tienda de abarrotes debe impulsar
a los clientes potenciales a comprar. El piblico consumidor muy bien puede ahorrar su dincro,
gastarlo en otras tiendas o emplearlo para otros fines. La ticnda puedc ofrecer una gran variedad
de mercancias y scrvicios para satisfacer todos los caprichos posibles del cliente y, sin embargo,
no percibir beneficios compensadores, por falta de una promocion eficaz de ventas, El comercio
abarrotero, s¢ presta a la competencia més intensa, por Ia misma naturaleza y semejanza de los
productos que ofrece. Si consideramos que el consumidor moderno es independiente y le gusta
escoger, cotresponde a la promocion de ventas atracr a ese grupo de clientes en potencia.

Para comprender y utilizar satisfactoriamente la promaocion de ventas, debemos definirla
como una funcidn que tiene por objetivo principal estimular las ventas, tanto en ¢l momento

actual como en cf futuro,

La promocion de venias tienc tres propdsitos fundamentales: comunicar, convencer y
competir. Tales propésitos deben identificarse y entenderse claramente en cualquier esfuerzo
promocional, si s¢ requicre sobresalir en ¢f campo comercial y Hievar al negocio a un ripido

crecimiento,
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6.1 FUNCIONES DE LA PROMOCION DE VENTAS

Ademis de la finalidad bsica de incrementar las ventas y asegurar la continuidad de la
empresa, la promocion de ventas al por menor tienc numerosas funciones especificas. A
continuacién exponcmos las mas impontantes y usuales, consideradas desde dos puntos de vista:

¢l de la tienda individual y ¢l de las tiendas del ramo.

a).- Estimular las ventas dc articulos especialcs: Pueden ser mercancias conocidas o
nuevas. A la ticnda le puede convenir aumentar las ventas por un gran nimero de razones, entre
cllas, ¢l margen de ganancias brutas, distribuir marcas de importacion, atraer clientela, reducir
las devoluciones y ajustes, cvitar las rcbajas de precios, fomentar las relaciones con las firmas
vendedoras, incrementar ¢l propio prestigio, afladir una mercancia nueva, hacer frentc a la
competencia, perfeccionar la organizacién intcrna o mejorar los aspectos de personal y
presentacion. Tratdndose de nuevos productos la promocién de ventas debe activar su aceplacion

por parte de los clientes.

b) Evilar las fluctuaciones en las ventas: Son por todos conocidas las grandes
diferencias que hay en el comercio al por menor por temporadas, meses, dias y hasta horas. La
aplicacién de la promocion de ventas tiende a reducir algunos de estos extremos de ventas. La
experiencia y 1a investigacion han demostrado que algunas de estas fluctuaciones cn la influencia
del publico, se deben a las necesidades y forma de vida de los oonsumidofes. pero muchas son
consecucncia del habito o la costumbre, intensificadas por las mismas normas proniocionales de

las tiendas. Muchas causas mencionadas antcriormente, no son tan rigidas como creen algunos
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comerciantes, muchas son susceptibles de cambios, si sc sabe modificar la motivacion del

consumidor.

Considerando Ia gran cantidad de gastos totales relativos fijos, una tienda haria bien en
tratar de nivelar las grandes fluctuaciones que sc presentan en sus ventas, razdn por la cudl es
un punto importante dentro de la promocion de ventas establecida por cada una de las tiendas, y
le permitira también competis a mismo nivel que las tiendas de los airededores,

<) Mantener su indice de empleo ante la posible declinacion de la demanda: La gente
tiende casi siempre a reducir sus gastos en mescanciss cuando Qisminuyen sus ingresos o en
periodos como ¢l actual, con una inflacién constante y de una recesion tremenda 1a cudl ha
descstabilizado al pals y que por consecuencia légica ha repercutido no solo en las tiendas de
abarrotes sino también en el resto de los negocios, ademds se debe mencionar otro punto muy
importante que ¢s ¢l desempleo, a pesar de ésto el tener una buena promocion de ventas puede
permititnos contrarrestar esta tendencia, como en cierto modo lo muestran las grandes tiendas de
autosesvicio que no obstante esta situacion, siguen atrayendo a los clientes con ofertas en casi

todas sus mercancias,

d) Hacer frente a una competencia mitua o de expansion: Muchas tiendas han
concentrado por primera vez su alencién en el fomento de sus ventas cuando se han establecido
cerca un competidor, Otros fendmenos que se han presentado, implican esfuerzos para hacer
frente a nucvos tipos de competencia como, descuentos, diversificacion comercial, técnicas

nuevas de menudeo y 1a rivalidad entre las industrias proveedoras.
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- Siendo 1a diversificacion del comercio otra manifestacién del nuevo negocio dindmico y
competitivo, pocos tipos de ticndas al por menor s¢ han visto inmuncs a ésto. En casos asl, la
intensificacion en la promocién dc las ventas pucde hacer frente a los nuevos competidores,
haciendo especial incapié cn las “compras por los ojos", en la reduccién de precios, en utilizar
envases mas pequedos y atractivos, en dar mds rapidéz al servicio de ventas y en desarrollar una

publicidad en coopcrativa con las tiendas del ranio.

En el comercio actual, donde tan viva es la competencia, han surgido las campafias
desarrolladas por las ticndas m4s antiguas para mover las distintas lineas de mercancias; esto es
competencia en accién. Los comerciantes que estén perdiendo ticnen su mejor oportunidad paﬁ
recuperar terrcno, por medio de una inteligentc promocion de ventas, la cual supone mucho mas

que la mera intensificacion de sus anuncios,

¢) Reducir el total de gastos: La mayor parte de la promocién de ventas exige cicrios
gastos, pero otro tanto ocurre con las diversas actividades comerciales. En el menudeo moderno,
¢l volimen es un factor principal de las ganancias; sin embargo, muchas tiendas no saben
aprovechar plenamente sus ventajas. El comerciante que esté instalado en un buen lugar puede
ganar beneficios modestos sin tener que anunciar, es cierto, pero con una publicidad eficaz,
aunque le implicase mayores gastos, podria aumentar sus ventas y ¢l margen de sus ganancias

brutas pueden muchas veces traducirse cn mayores bencficios y en la reduccion de gastos totales.
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Cuando una tienda no puede aprovechar al miximo sus ventajas potenciales, resulia
conveniente desarrollar una promocion eficaz de sus ventas, como la gran solucion para

disminuir gastos y aumentar ganancias.

Una forma distinta de intensificar ¢l volimen comercial dc una tienda para reducir sus
gastos, consiste en estimular las ventas de mercancias que permitan mds ganancias, si
consideramos que muchas veces hay diferencias considerables entre las lincas de mercancias de

una misma tienda en cuanto a ganancias o exceso de beneficios sobre los gastos directos.

f) Reducir las rebajas en los precios: Este objetivo sucle pasarse por alto, por la
costumbre tan extendida de organizar una promocion de ventas para mover mescancias que ya
han sido rebajadas, esto parece ildgico, pero es cierto que pueden evitarse o por lo menos
reducirse. Muchas veces las rebajas son una hibil promocion de ventas de los articulos afectados.

8) Simplificacion de las existencias: Dentro de este rubro se debe tener mucho cuidado,
ya que ¢! adquirir grandes cantidades de articulos de moda pueden ocasionar problemas & futuro,
ya que fas ventas de las ticndas de abarrotes son en su mayoria articulos perecederos , esio exige
un mayor control de inventarios asi como una adecuada promocion de ventas que permita una

ripida rotacion de mercancias.

h) Conquistar nuevos clientes y grupos de consumidores: Toda ticnda que aspira a
continuar operando con ventas satisfactorias, necesita estar trabajando sobre Ia promocion que va

a ofrccer para adquirir nuevos clientes que sustituyan a los que por alguna causa ya no puedan
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seguir surtiendo, tal ¢s ¢l caso de las familias que cambian dc residencia. Ademds hay que tener
en cuenta todas las posibles causas por las cuales podamos perder clientela, como pudicra ser la

ubicacién de otro establecimiento que acapare parte de nuestra clicntela,

i) Aprovechar alguna oprtunidad o tendencia: Este es el caso de las fechas
conmemorativas cn las que se acostumbra consumir "articulos de momento", Icmporadas
dentro de las cuales se debc pensar scriamenic en incrementar ¢l volimen de ventas. y por
consecucncia logica las ganancias. Un dirigemic agresivo y audaz no puede, ni debe, dejar pasar

estos dias en blanco.

6.2.- METODOS Y CANALES DE PROMOCION

Cualquier objetivo de una promocion de ventas pucde lograrsc por medio de uno o mis

procedimientos y canales, dc esta forma. ellos niismos pueden Hevar a cabo numerosas

finalidades, siendo ejemplo notorio dc ello los anuncios.

Resulta convenicnte agrupar las técnicas promocionales en externas ¢ internas,

Principales métodos externos: A este grupo pertenccen: los anuncios, la publicidad

(tanto oral como la desarrollada por los medios de difusion) y cicrtos aspectos de promociones
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para ia comunidad que necesitan mejora, como scrvicios de transporic y estacionamicnto,

reparacion y modernizacion de calles y aceras, etc.

El anuncio consiste ¢n Ia presentacion de un mensaje de mancra impersonal o a través
de los medios de difusion aceptada y pagada por un patrocinador.

Algunos anuncios o clementos del proceso anunciador pueden exhibirse en la tienda o
distribuirse desde ella, por ejemplo, en forma de circulares. De ordinario, los anuncios y la
publicidad del comercio son principalmente externos, es decir, no funcionan dentro de los locales
de la tienda.

A continuacidn se describe un inventario de las actividades que se pucden presentar
dentro de una promocion de ventas y que panticipan de su nombre, es dl;cir. son promociones. El
comerciante puede escoger de entre sus concepios, aguelios que le beneficien mds para el tipo y
tamafic de la tienda. |

) ANUNCIOS

-Periodicos.

“Otras publicaciones.

~Anuncios directos por medio de boletines.
-Radio.

-Anuncios al aire libre.
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-Regalos.

b) EXPOSICIONES
-En escaparates.
~Interiores.
~Rétulos intcriores.

-Exhibiciones especiales con payasos, muficcos, elc.

¢) PUBLICIDAD PARA FINES CONCRETOS
- Aspectos y tracciones de mercancias especialcs.
- Publicidad cn la prensa,

- Exhibicioncs de productos nuevos,

d) SERVICIOS PARA AYUDAR A COMPRAR AL CLIENTE
- Circulares con ofertas del dia.

- Servicio dc compras personalcs.

- Scrvicios de entrega.

« Mostrador.

¢) SERVICIOS AL CLIENTE
- Envoltura de paquetes.

- Ajustes.

- Servicios informativos,
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- Devoluciones y cambios.

f) Adiestramiento y preparacion de los empleados que estén en contacto directo con los

clientes durante la venta.

Se han incluido todos estos factores en una sola lista, no pretendiendo que todas estas
actividades deban centralizarse en una sola lienda, sino con ¢l propdsito de "hacer algo" para
coordinar todas esas actividades en cada lipo determinado de promocion de ventas.

PRINCIPALES METODOS INTERNOS: Suclen adoptarsc numerosas técnicas
promocionales dentro de )a tienda que son fundamentalmente de caricter interno. Ejemplo de
ésto ¢s ¢l método llamado de "venta visual”, porque en realidad entra por los ojos, a este tipo
pertenecen las exposiciones, los letreros, las eliquetas y otros procedimientos parecidos; también
pueden periencoer a este tipo de técnicas, la seleccion de un buen personal de venias, las
demostraciones objetivas y exhibiciones, las ventas especiales, los articulos o campafias

particularmente organizadas para atracr clientes y los sellos comerciales y premios.

MERCADO VISUAL - Esta expresion significa que debe presentarse 1a mercancia con
la debida informacion de rétulos, ctiqueias o letreros, de tal forma que la venta quede casi hecha
con la inspeccidn personal del cliente y el atractivo exterior del articulo. Generalmente, el
mercado visual reviste la forma de exposiciones abicrtas, sutoseleccion o autoservicio, pero no se

debe limilar a estos tipos de facilidades nada mds; también las exposiciones en escaparates,
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anaqueles y vitrinas constituycn el mercado visual, ain cuando sc utilicen los servicios de algin

empleado.

Puede utilizarsc ¢! mercado visual para dar forma a la tienda, cspecialmente a su titulo,
lema, scrvicios , y también a algunos de sus productos. En la observacion directa que se ha
hecho dec las tiendas abarroteras, tal vez ésic sea el aspecto mds importantc para atracr a la

clientela a este tipo de establecimicntos.

Dentro del mercado "institucional”, o sca, el destinado a acreditar ¢l establecimiento,
pueden utilizarse cnvascs o cnvolturas distintivas, ¢ impriniir ¢l nombre y lema de la tienda,
hasta en los anuncios que s¢ guardan dentro de la tienda, seria recomendable poner sicmpre el
nombre y lema del ncgocio, pues ¢l cfecto psicoldgico de la repeticion de éstos, cada vez que se
lec un anuncio, es de valor considerable. Conio suclen decir los norteamericanos, "maestros del
pegocio” los clientes muchas veces "compran en el escaparate” y mds tarde sc deciden a

comprar lo que vieron antes cxpucsto.

La exhibicién de la mercancia sc ha convertido ¢n una especialidad comparable con la
de los anuncios, debiéndose interesar principalmente por d lugar ¢ importancia que ocupan cn el
interior de la tienda ademds, con las exposicioncs dc¢ ¢scaparate, s¢ aprovecha la cicirculacion de
clientes potenciales por fuera de 1a tienda y, si estan bien organizadas, invitardn a los viandantes

aentraren ella,
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7. RELACIONES CON LOS CLIENTES

Los consumidores comprenden toda la poblacién. Las personas que compran, o sca, los
clientes de la ticnda, gencralmente son los mds conocidos por los minoristas en abarrotes, pero
ocurre que la mayor parte de estos conocen muy superficialmente a sus mismos consumidores, cn
estas circunstancias, ¢l establecimicnto no suele estar preparado para desarrollar una

administracion mds eficaz de venlas,

La creencia de los clientes de que van a recibir mejor servicio en determinada tienda cs
lo que los lleva principalmente a un establecimiento, cuyo atractivo fundamental no sélo sea el
gran surtido de mercancias y lo bajo de los precios, sino también la atencién esmerada por partc

del personal de ventas.

De lo anteriormente expuesto se¢ pueden derivar dos entes fundamentales dentro del
comercio de los abarrotes: por una parte, el clicnlg o como s¢ le ha denominado ultimamente "la
persona més importante” y, por otro lado el dependiente, ambos forman y ciman las relaciones

de venta en este tipo de negocios y de ahi 1a necesidad y el contenido de este capitulo,

"El cliente” y " el dependiente” en las tiendas de abarrotes,
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7.1, EL CLIENTE

Debe invitarse a los clientes a entrar a la tienda por medio de los diferentes medios de
promocion expuestos anteriormente, en el capitulo de Promocion de Ventas, pero sea cudl fuerc
cl motivo de que haga alli acto de presencia, desde que llega debe tratdrselc con todo género de
cortesia, ddndole facilidades ¢ induciéndolo por todos los medios posiblcs a comprar y, lo que es

mds importante todavia, a que regrese a la tienda para realizar compras futuras.

El fundamento escencial para hacer un cliente es que sc retire satisfecho, la satisfaccion
cmpicza con el servicio y termina al completar las mercancias sus ciclos de vida. El servicio
comprende muchos aspectos, ademéds del que ofrece ¢l dependiente, ¢l servicio de entrega a
domicilio, el servicio de crédito, el servicio de ventas por teléfono, etc. son servicios que pueden
redituar excelentes beneficios en este tipo de negocios. QuizA haya un excelente surtido de
mercancias en determinada tienda pero, a pesar de cllo, puede ir perdiendo la simpatia de la

clientela por las deficiencias o inexistencias de los servicios mencionados.

El comprender la relacion existente entre la satisfaccion del consumidor y el volimen de
ventas, no solo inducird al comerciante a documentar a sus empleados en el conocimiento de las
mercancias y sus conveniencias, sino a asegurarse también de que se ofrezcan al piblico

unicamente articulos de bucna calidad por el precio estipulado.

Debe inculcdrseles a los dependicntes de la tienda que las ventas realizadas a base de la
informacion que den al cliente y de lo satisfecho que quede con la mercania, ganarn sus
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simpatias y constituirdn un factor importanic para atraerse nuevos clientes y no sélo para

conservar la clientela actual.

Existen muchas clases de clicnies, una es la de aquellos que van derecho a la tienda y
esperan ser tratados por ¢l dependicnte de la misma manera escucta y directs; otra es la del jovial
y simpdtico a quién lc gusta ser tratado de modo mds amistoso, por €50 no le gustarén las formas
y ¢l estilo de negocios que busca el primero; otra puede ser, por ejemplo, una seflora reservada y
clegante que unicamente desea un trato cortés. Por ¢so, el dependiente debe situar en seguida a
un comprador o compradora en alguno de los diferentes tipos de clientes y tratario acorde con las
caracteristicas de la persona. Este talento discriminador constituye un valor singular para la
venla en esle tipo de negocios, una equivocacion en el enfoque puede arruinar la venta desde el
primer minuto y un saludo a destiempo o fuera de tono puede enfriar el interés del comprador.
Las diferencias que existen entre los clientes, permite dividirlos en grupos a efectos puramente

comerciales.

Contribuirs notablemente a sumentar las ventas, el conocimiento de los diferenies tipos

de clientes que visitan todas las ticndas y que se mencionan a continuacion;
a) El titubeante.- Este tipo de cliente gasta mucho tiempo en decidirse a comprar; el

empleado que le atienda, debe hacerie concentrarse en las mercancias y precios que le presente,
para lograr venderle.
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b) El quc duda entre diversos articulos.- La mejor mancra de tratar a csta clasc de
consumidores, consiste cn sclcccionar un articulo que reina, a criterio del dependiente, todas las
cualidades nocesarias para complacerle y después poner toda la encrgia y vigor posible en la

venia,

<) El cliente de mal cardcter.- Este individuo sc busca problemas y quicre discutir por
cualquicr motivo, hay que tratarlo con tacto, poque s¢ molesta aunque no haya la menor razén
para ello. Debe ponerse mucho cuidado en la presentacion que sc haga de los articulos y sus

precios.

d) El dc buen cardcter.- No sc crea que s lc puede vender tan ficilmente como parece
indicar e} titulo, Se trata de un clientc que se sonrie ante los esfuerzos del dependiente por
vender y sucle tomar a risa los detatles que se le dan. El dependiente ticne que sonrelrle también,

aunque muchas veces le cueste trabajo, ya que esto lc ayudard a rematar ia venta.

¢) El escéptico.- Este individuo ponc en tela de juicio cuanto sc le dice, por eso, es
preciso mostrarle cifras y datos de peso. Si estos datos s¢ saben exponer, se lograra un cliente y

un amigo.

f) El discutidor.- A este tipo de cliente le encanta discutir, para demostrar la habilidad
dialéctica que tiene, cierto barniz de polémica le agradara siempre; pero ¢l dependiente deberd
siempre observar una gran prudencia en las afirmaciones que formula, porque se le puede

escapar algo que dé pie a una discusion, en cuyo caso hay peligro de perder la venta.
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g) El cliente de pocas palabras.- Es uno de los tipos mds duros de convencer, no hay
manera de despertar su interés con las cosas que se le digan, ¢t dependiente debe estudiario a

fondo, y hablar menos con €l que con cualquier otra clase de comprador,

h) El consumidor técnico.- Sucle ser un profesional. 1De nada valdrd hacer conjeturas
sobre ia realidad de 13 mercancia y sus ventajast Ef dependiente tiene que saberse muy bien su

leccion y hablar con conocimiento de causa,

i) El cliente que jamas dice que si.- Muchos compradores quedan convencidos, pero no
son capaces nunca de decir "si", a este tipo de persona, 1a mejor manera de tratarla es haciendo
el dependiente de consumidor y vendedor at mismo tiempo. En cuanto note que ha despertado en
el cliente el suficiente interés y cree que la mercancia lc va a gustar sin duda alguma, le
preguntard: "; Se lo envio, o se lo va a Hevar? o bien " Se lo anoto em s cwenta o bo

- paga?". Con una de estas frascs sucle cerrarse la venta en situaciones asi,

) El mirdn.- Estc s el tipo que mis abunda y al que con mds frecuencia tiene que
atender el empleado de ventas. Si se le sabe levar con naturalidad, el mirdn sicmpre puede
convertirse en comprador efectivo. El sistema consiste en no hacerle caso & su frase de "solo
cstoy mirando™ y proceder a ensefiar las distintas clases de mercancias ¢ informarle sobre cilas,
haciéndolo asf, frecuentementc se habrd realizado una venta antes de que el visitante se alcje det

mostrador,
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Estados de Animo del Clicnic.- De ordinario, ¢l cliente compra no solo para obtencr el
maximo posible del valor de su dinero sino porque le gusta comprar, ademds, cuando sale de

compras, generalmente esta cn uno de cstos tres estados de Animo:

a) Quiza busque un articulo concreto y sepa exaclamenic o que quierc. Entonces
procederd con cuidado y detenimiento para no comprar ofra cosa o algo que se le parczca.
Suele estar concentrado en adquirir lo quc anda buscando y no tiene la mente abierta para

realizar otra compra.

b) Puede tencr sdlo una idea vaga de lo que quiere, en cste caso le prestaria incalculable
ayuda un dependienic bien preparado. Generalmente, el consumidor ticne muchas cosas que
preguntar y estd dispuesto a escuchar un consejo, siempre que ¢! empleado que se lo dé merezca
su confianza. En cstos casos, la habilidad y el talento para vender contribuyen a ganar clieniela y
a poner una base sdlida para su fulm expansion comercial. Se cdlcula que mds del 40% de los
consumidores que entran ¢n una tienda, pertenccen 3 esta categoria. Este gran porcentaje

demuestra que hay nccesidad urgente de preparar debidamente a los cmpleados de ventas,

<) Puede ocurrir que 1o comprenda claramente 13 necesidad que tiene de adquirir algin
articulo, cuando sale de compras, Esta neoesidad no se le presentard hasta que le haga cientas
indicaciones algan dependicnte o é1 mismo tome el anticulo expucsto en fa tienda. Cuando s¢
reconoce que abunda esie tipo de cliente, se comprende 1o importante que son fas sugerencias y

las exposiciones de mercancias, para realizar una venta,
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7.2.- EL. DEPENDIENTE

La tarea del dependiente no empicza ni termina con la venta. En cada contacto que
tenga con ¢l cliente antes, duranic y después de la venta, debe prestarle servicio eficiente y
tratarlo con cortesia y amabilidad. A continuacioén sc enumeran las atencioncs que debe prestar

el empleado de ventas al cliente:

Durante 1a Venta:

- Proporcionarle informacién veridica de los diferentes productos.
- Prestarle servicio ripido y cortés.

- Proporcionarie la mercancia y precio que ¢l cliente necesita.

= Poncr entusiasmo en la conversacion con ¢l cliente.

= Ayudar al cliente a resolver su problema de comprs; tener paciencia.

Después de hecha la venta:

- Mostrar apreciacién por la compra,

- Tratar con cortesia al cliente, cuando se retira; manifestarie que ha hecho una buena
compra.

- Hacer rapidamente los ajustes 0 cambios que fueran necesarios.

Un servicio eficiente requiere de muchas cosas; supone una preparacion a fondo para
vender, ¢l conocimiento de la mercancia y su localizacién, ¢l conocimiento del funcionamiento

de la tienda, de los puntos y aspectos que hay que hacer valer en la venta y de cémo hay que
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levarla a cabo, El conjunto de cualidades que debe tener un dependiente es de 1o mas impartante
para desarrollar con éxito su funcién. La idea cscencial que se forma cl clicnic de una ticnda
suelc basarse en su contacto con los cmpleados de Ia misma, el consumidor suele mirar con 0jos
criticos al dependicnie masculino o femenino que e aticnde, por ¢so, éstos deben poner mucho
cuidado en la impresién que producen con su aspecto exterior, su trato con el cliente y la
presentacion de la mercancia. Una de las cualidades que debeu poseer los dependientes consiste
en una personalidad “simpiitica®, ésto atrae al cliente y Ic inspira confianza en la ticnda y en la
mercancia que vende. La "personalidad simpdtica” cn ias tiendas comprende principaimente
los siguientes factores:

a) Forma dc vestir adecuada al trabajo que s¢ desarrolla.

b) Una presencia agradable y

€) Una combinacién de las siguicntes cualidades: entusiasmo, sinceridad, paciencia,
tacto, auto-control, cortesia, amabilidad, prontitud, memoria, simpatia ¢ iniciativa.

Peso lo mds imponante quizd en un dependicnte es, ¢l conocimiento de la naturaleza

humana y el deseo de servir ai clicnte.

Todo cuanto sc diga respecto a la importancia del contacto inicial de un dependiente
con ¢l clicnte serd poco, se cree que una de las razones por las cuales tantos consumidores
prefieren una tienda pequedia cs que el propictario, o el empleado que estdn detrds del mostrador,
los seciben con interés y ticnen la gracia de saludarles por su nombre en forma verdaderamente

amistosa y cordial,
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Lo que necesita saber ¢l dependicntc.- Para poder mostrar ripidamente la mescancia al

cliente y despertar su interés por ella, el dependiente debe conocer claramente los siguicntes

datos:

a) Localizacion de 1a mercancia.

b) Existencias disponibles.

¢) Sus cualidades y usos, y saber dar un conscjo aceriado sobre €stos puntos.

d) Adivinar o intuir cudles son los aspectos que debe subrayar de la mercancia,
¢) Capacidad de contestar a sus objeciones.

f) Conocimiento de los precios.

Funcién de la sugerencia.- Muchas lineas de mercancias en este tipo de negocios, dan

margen para las llamadas "veatas por sugerencia™. El dependiente siempre puede recomendar

al comprador que lleve uno o mas articulos para algin caso de emergencia. Las tiendas
progresistas deben y pueden syudar a sus empleados a utilizar las sugerencias en sus
transaccioncs. E! dependiente puede contribuir 8 una buena venta, haciendo al consumidor

alguna de las siguientes sugerencias:

- Mejor calidad o mercancia mds cara.

- Mercancias parecidas o asociadas.

- Algun articulo nuevo.

= Mercancia de temporada,

- Articulos para ocasiones especiales ( Navidad, Semana Santa, etc.)
- Un anticulo afin o parecido.

= Articulos especiales o anunciados para su liquidacion.
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- Nuevas aplicaciones de la misma mercancia.

« Objetos baratos de uso diario, etc.

Cualquiera de estas sugerencias puede aumentar ¢l total de la venta y redundar en
beneficio de la tienda, pero ¢l scrvicio al cliente serd siempre el motivo principal de cualquier

venta o sugerencia.



8. ADMINISTRACION GENERAL

En las condiciones actuales dc competencia, la bucna operacién de una tienda de
abarroles sca grande o poqueiia, requiere de una administracion dindmica y no pasiva, Una
administracién dindmica es la que hace todos los esfuerzos posibles para mantenerse al tanto de
los mas imponantes sucesos internos y condiciones externas, cuyo desarrollo puede afectar al
negocio, y al encontrar algunos poco satisfactorios o adversos a los propios intereses de! negocio,
emprender la accion correctiva adecuada antes de que la situacion se vuelva mds seria. Por otra
partc, una administracion pasiva scrd aquella que trate de cerrar los 0jos ante (ales sucesos, y

tome medidas s6l0 cuando sea indispensable hacer algo.

Los responsables de las operaciones de una tienda no solo deben contar con informacion
precisa sobre lo que ha sucedido y lo que estd sucediendo, sino que también deben juzgar los
efectos de los probables eventos fuluros sobre todos los aspectos de operacién de su negocio,
finalmente, y esto es de Ja mayor importancia, deberdn emprender la accion adecuada para
enfrentarse a tales evenlos. Las conclusiones que se tomen con base en los informes y
estimaciones futuras, tendrin que ser forzosamente distinlas, como también lo serin las

decisioncs acerca de las medidas a tomar.

El tamafio creciente de las tiendas de abarroies, la mayor complejidad de sus
operaciones, el aumento dc tipos y cantidad de ricsgos y la necesidad de delegar en los
subordinados un mayor nimero de responsabilidades en el desarrollo de las actividades mds

importantes de la ticnda, hacen imperativo que la gerencia emprenda una mayor planeacion y
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adopte métodos més modernos para ¢l control y coordinacion de sus operaciones. Las tiendas de
abarrotes no requicren tantos ni tan formales procedimicntos de planeacion ni sistemas de
control como las grandes tiendas de supermercados, pero si requicren un mayor nimcro de

técnicas administrativas modernas.

Si los dirigentes de estas ticndas definen sus politicas mas claramente y adoptan los
prodecimientos de operacion “estandar' disponibies. marcarin  normas mds objclivas para
juzgar sus cjercicios y progresos, dedicando mayor tiempo al andlisis ¢ interpretacion de las
condicioncs externas ¢ internas que afectan  sus operacioncs, esfuerzos y tiempo

aprovechdndolas con mayor eficicncia y cconomia, de lo que actualmente s¢ hace.
8.1 CONTROL DE GASTOS

El beneficio neto de una operacion cs la difercncia entre el margen de ganancias brutas
y ¢ total de gastos. Puedc lograrse un margen mayor de ganancias brutas para cubrir los gastos
de operacion por medio de precios ms bajos en las compras de mercancia, ventas mayores,

precios mds altos de ventas, rebajas mayores y distintas combinaciones de estos factores,
Para controlar los gastos, es preciso identificarlos, calificarlos, clasificarlos, medirlos y

valorarlos, de conformidad con algun critcrio o patrén, ¢ iniciar a tiempo la accion conveniente

para asegurar ¢l control de los mismos.
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Con un simple conjunio de relacioncs que muestren los totales de gastos, ventas y
mérgenes de ganancias brutas, s¢ puede averiguar si ha habido beneficio y en que cuantia.
Ademis de que estén aumeniando las ventas y los beneficios, s¢ necesila establecer alguna
comparacion para valorar los resultados.

Los beneficios modestos podrian ser satisfactorios para los propictarios de una tienda
pequedia, pero dificilmente les resultarian asi, si sc enterasen de que otros comercianies en

condiciones similares cstuvieran percibiendo ganancias mayores.

En las tiendas de abarrotes no sucte haber especialistas encargados del control de gastos,
ni presiones de 1a alta gerencia para que éstos no excedan los limites fijados. Estas tiendas no
necesitan los sistemas complicados de control que tienen las grandes tiendas de supermercados o
cadenas comerciales pero, en todas cllas, sean del tamafio que fucren, existen las mismas

necesidades bisicas,

De lo mids importanie para el comerciante en abarrotes ¢s que haya un departamento de
mercancias, similares a los utilizados en los supermercados y después, cargar los gastos a cada
departamento de mercancias, para poder plancar los debidos mirgenes de ganancias minimas,
impulsar los departamentos que produzcan los mayores beneficios y analizar los demds, para
tomar las desiciones mds oportunas al respecto.

En el ramo de los abarrotes sélo se distinguen unas cuantas categorias de gastos, los

cuales suelen ser los sucldos, los seguros, y otros por el estilo. Entre los problemas especiates de
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estos comerciante, estd el cotizar los gastos implicitos a su justo valor, como los sueldos de los
cmpleados, el alquiler del local, el interés de la inversion y, sobre todo en mercancias, la

depreciacion de bicnes materiales de la ticnda y las reservas para impuestos y seguros.

Otra advertencia imporiante, que debe tenersc en cucnta, es realizar comparacioncs
frecuentes de los gastos de la tienda con los promedios del ramo, después, emprendcr alguna
accion constructiva en relacion con los gastos que estén fuera de linca, es aqui donde es preciso
recordar que los {ndices de gastos pueden modificarse favorablemente de tres mancras
fundamentales:

a) Aumentando el volumen de ventas

b) Adoptando métodos de operacion menos caros para sustitiur los antiguos

¢) Haciendo economia de diversa indole

Generalmente debe obtarse por una combinacion de estos tres factores.

Al analizar los gastos, cs convenicnte tomar en consideracién el movimicnto de las
mercanclas y la manera cn que es utilizado ¢l espacio disponible para las mismas. Sugun los
{ndices estandar, las mercancias deben moverse de forma que el comerciante "pueda ver" lo que
tiene en existencia; por ejemplo, si es conveniente adoptar un Indice de rotacién mds alto, puede
determinanse con un indice mayor de ventas y el mismo promedio de inventario, reduciendo de
esla mancra la mayor parte de los gastos, como alquiler y personal. Con un inventario mas
pequefio deben reducirsc las erogaciones por impuestos, seguros, costos de manejo, depreciacion

y rebajas.
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Las economias verificadas en ¢l espacio disponible podrian traducirse en disminuir
cualquier exceso, en un mejor mercado visual, en un arreglo mis eficiente del establecimiento,
cic. En cada caso deberd estudiarse si los recipientes de mercancias, anaqueles, mostradores y

material por el estilo constituyen una economia o un derroche.
8.2. SERVICIOS BASICOS

Aunque existen cierntas funciones escenciales del comercio de sbarrotes, los servicios
basicos pueden ser diferentes en las distintas tiendas, por aspectos de tamafio, ubicacion, tipos de

clientela, ctc.

El primer paso importante en una tienda consiste en determinar con exactitud qué
servicios son los bdsicos y funcionales para su clientela. La razén fundamenial de prestar
servicios al cliente implica oomplaocrle; ain despuds de haberse hecho la venta, con ¢l proposito
fundamental de atracr nuevos consumidores a la tienda. Tal decision supone ademis determinar
aquellos otros servicios que puedan satisfacer a un numero aprecisble de clientes que estén
dispucstos a pagar més por tales servicios. Los factores que, concretamente, influyen en las

normas adoptadas en cuanto a esto, son los siguientes:

a) E tipo de mercancia que se venda y el volimen de la venta,
b) El tipo de clientela y los objetivos comerciales y normas practicas de la tienda. Estos
dos factores se relacionan directamente entre si, porque la clase de clientels que quicre

conguistar la tienda determina en gran parte sus técnicas de ventas.



<) La localizacién de 1o tienda,
d) La competencia,

¢) El tamafio de 1a tienda y sus recursos econdmicos.

8.3 DOCUMENTACION RELATIVA A LA VENTA

El sistema de tramitacion de las ventas debe responder a las necesidades de cada tienda;
proporcionar al establecimicnto informacion escencial para el registro inmediato y exacto de sus
ventas y la inspeccion de las mismas, comprobar que fa ticnda recibe cfectivamente la cantidad
que supone cada venta, instalarse y mantenerse ¢n un costo razonable, y tener la sencillez
necesaria para scr utilizado rapidamicuite por ¢l personal de ventas. A continuacién se ennumeran

cuatro criterios fundamentales que deben tencrse presentes al plancar un sistema de ventas:

8) Proteccion.- Debe idearsc y utilizarse el sistema, de manera que haya un alto grado de
proteccion en ¢l registro exacto de sus venias.

b) Flexibilidad.- E! empleado de ventas debe apoderasc ficilmente de los distintos tipos
de transacciones que realiza el establecimiento,

¢) Sencillez.- Es preciso que pueda ser ficil, exacta y ripidamente manejado por los
dependientes, el cajero y demds empleados que lo utilicen.

d) Economia.- El costo original debe ser ¢l mds bajo posible, el sistema debe estar
organizado de forma tal, que pueda obtenerse la informacion necesaria con la mayor eficiencia y

cconomia posible.
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9. TRABAIO DE CAMPO

En la claboracidn de estc Scminario de Investigacion, la informacién obitenida va
directamente encaminada al andlisis y desarrollo de los diferentes aspectos administrativos de las
ticndas de abarrotes.

Para obiener la informacion neccsaria en cuanto a las caracteristicas, funciones y
proyecciones administrativas de este tipo de comercios, se considerd necesario enfocar esia
investigacion hacia aquellos clementos que integran principalmente éste circulo comercial: ¢l
comerciante y ¢l cliente. Para tal fin sc aplicaron dos cuestionarios, uno para los abarrotcros y
otro hacia aquel clemento que da vida y decide ! éxito o &l fracaso de cualquier comercio: el

cliente.

El cucstionario que se aplico a los abarroteros fue ¢laborado con preguntas de caricier

proyectivo.

El cuestionario para los clientes contiene preguntas directivas que proporcionan los

datos que se estima revelan los habitos, gustos, anhelos y caracteristicas del mismo.

El cuestionario s aplic a 20 tiendas de abarrotes distribuidas en la ciudad de Saltillo,
Coah. las cuales fucron seleccionadas como las mds representativas de este tipo de comercios.
Para efectos de una seleccién de informacién con respecto a los difercntes tamafios de tiendas, se
efectud la muestra considerando !a siguiente clasificacion:
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a) Clasificacion "A", capital mayor a N$100,000.00, con vcntas mayores a
N$200,000.00 anuales y con s de cinco emplcados.

b) Clasificacion "B", - capital menor de N$100,000.00 y mayor a N$25,000.00, con
ventas menores a N$200,000,00 anuales y con menos de cinoo empleados.

¢) Clasificacion "C", capital menor de N$25,000.00, con ventas menores a N$50,000.00

anuales y con uno o dos emplcados.

En las entrevistas, se guid y cncaminé al entrevistado hacia los objetivos establecidos
en cada una de las preguntas dc los cucstionarios, con ¢l fin de evitar desviacioncs o malas
interpretaciones en cada una de las preguntas, pudiendo asf determinar el grado de veracidad de

la informacion obtenida,
9.1 LA PRUEBA PILOTO DE LOS CUESTIONARIOS
La prueba piloto dc la encuesta comprende la aplicacion de los dos cuestionarios en tres
tiendas de abarrotes, que por sus caracteristicas de ubicacion y tamafio han sido seleccionadas
como las mds representativas dentro de la clasificacion que se ha realizado con anterioridad. Tal

distribucion comprendia:

a) Una tienda con "clasificacién A", que est ubicada en una zona residencial, la cual

permiti6 analizar las respuestas en un sector dc mayor poder adquisilivo que otras dreas.
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b) Una tienda con "clasificacién B", ubicada en la zona especialmente designada para
las tiendas de abarrotes y que, por lo mismo, orienta la politica a seguir en el desarrollo de la
encuesta,

¢) Una tienda con "clasificacién C", que estd ubicada en la zona representativa de la
clase medio-baja, con Ia idea de determinar con claridad cada una de las preguntas.
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9.2 GRAFICAS DE RESULTADOS DEL CUESTIONARIO APLICADO A LOS
CLIENTES DE LAS TIENDAS DE ABARROTES
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1.- DISTRIBUCION DE LOS DIFERENTES GRADOS DE ASIDUIDAD DE LOS CLIENTES
A LOS DIFERENTES TAMANOS DE TIENDAS
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2.- DISTRIBUCION DE LOS MEDIOS DE TRANSPORTE DE LOS CLIENTES
A LOS DIFERENTES TAMANOS DE TIENDA
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3.- DISTRIBUCION DE LAS HORAS DE COMPRA DE LO CLIENTES

DURANTE EL DIA
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4.- DISTRIBUCION DE LOS TRES PRODUCTOS QUE MAS COMPRAN

LOS CLIENTES
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5.- DISTRIBUCION DE LA CALIDAD CONSIDERADA POR LOS CLIENTES
A LOS PRODUCTOS QUE VENDEN LAS TIENDAS
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6.- DISTRIBUCION DE LA DIFERENCIA, EN LA OBTENCION DE SERVICIOS,
CONSIDERADOS POR LOS CLIENTES
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7.- DISTRIBUCION DE LAS DIFERENTES PROXIMIDADES DE LOS CLIENTES
A LAS TIENDAS
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9.3 CONCLUSIONES DEL CUESTIONARIO EFECTUADO A LOS ABARROTEROS

1.- Podemos darnos cuenta que las tres zonas en las que sc aplico 1a prucba piloto, demuestran
caracteristicas muy peculiares. Por ¢jemplo 1a zona residencial consume por lo general todos los
dias articulos basicos como son; leche, huevo, pan, aceite,etc. y por supuesto los lujos que otras

zonas no pueden financiar con ¢l poco sueldo que perciben.

Por consiguiente podemos concluir que las compras de la clasc media-baja presenta
estas caracleristicas:

a) Compras efectuadas para periodos mds 0 menos prolongados (compras por semana.)

b) Compras hechas con propdsitos comerciales, como sucede en las grandes tiendas de
mayoreo.

¢) Compras hechas accidentalmentc o de paso, por los habitantes de la localidad.

2.- El grado de conocimiento de los clientes que posca ¢l personal de estas tiendas puede indicar
las caracteristicas dc mercadco de cada una de ellas, en relacion con su tamafio, calidad,
diversidad de los articulos que ofrecen a su clientela. Las tiendas dc menor tamafio han
demostrado tener un alto conocimiento de su clientela, lo cudl les permite saber sus gustos y
como tencrlos contentos, Por otro lado las tiendas grandes tienen muchos productos pero no
ticuen conocimiento de sus clientes, esto puede suceder por las siguientes

razones principalmente;

a) El gran nimero de clicntes de las ticndas grandes.
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b) La impersonalidad caracteristica en las tiendas de mayor tamafio.

<) Largos intervalos de compras por parte dc los clientes, consecuencia logica de mayor
cantidad dc articulos adquiridos en una sola transaccion.

d) El mayor nimero de clientes "'de paso", de las tiendas de mayor tamafio.

o

Por lo consiguiente podemos deducir que un alto conocimiento de los clientes implica un nimero
reducido de ellos, y también menores ventas las cuales son gencralmente de uno a cinco
articulos. Por otro lado las tiendas de mayor tamafio ticnen un alto volimen de articulos, de los .
cuales venden grandes cantidades debido a que su clicntela acude con menor frecuencia, pero

gasta mucho mas dinero.

3.- La renta y los gastos de personal son los mds altos, cn el caso de las tiendas chicas es ¢l pago
de la renta, ya que comprende mis del 83% del total de sus gastos, en las tiendas grandes, resulta
mis elevado cl pago del personal ya que cuenta con varios empleados y no sélo es ¢l sucldo, sino
que también las prestaciones de ley que son muy altas y toda 1a serie de impuestos vigentes como

lo son: ¢l 1% sobre ndminas estatal, IMSS, SAR, INFONAVIT, ISR, por mencionar algunos.

Es por es0 que se necesita llevar un control estricto de los gastos que se pueden sufragar,

para asi mantcnernos competitivos.

4.- Dentro del ramo de los abarrotes s¢ hizo una divisién de acuerdo a los diferentes productos
que ofrecen las tiendas, las que clasificamos como "A" y "B", ticnen como principales

productos comerciales los vinos y los articulos enlatados mieniras que en las tiendas de
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clasificacién " C", sus principales productos son los dulces, cigarrillos, pastas, refrescos, botanas,
anticulos de primera necesidad, y articulos de limpicza. Las causas fundamentales de cstas

difercncias podemos identificarlas al considerar los siguicntes puntos;

a) La mayor capacidad comcrcial dc las ticndas con clasificacion "A" y "B".

b) El nivel socioeconémico més alto ¢cn donde se cncucntran ubicadas cste tipo de
tiendas.

¢) La zona comercial cn dondc se encucnira ubicada cada ticnda en particular.

d)El nivel cultural de Ja comunidad en cuestién.

¢) Las diferentes posibilidades de cada ticnda, en cuanto:

- Obtencién de determinadas licencias y permisos para la venta de vinos, nimero de

provecdores, instalaciones y personal disponibles y la capacidad de mercadeo de cada tienda cn

relacion con su capacidad comercial.-

5.- Los productos quc presentan indiccs mds altos de utilidades los representan en orden de
imponrtancia; Yos vinos y licores, los productos cnlatados, las pastas y galletas y los productos de
limpicza, principalmente detergentes. Uno de los productos que mds utilidades deja es el vino,
sin embargo, €s necesario un permiso que representa una inversion de amplias proporcioncs. Por
otra parte, las pastas, latas y detergentes pucden ayudar considerablemenic a sentar las bases de

una provechosa mixtura de productos si tomamos en consideracion los siguientes puntos:

a) El alto margen de utilidades que ofrecen.

b) La durabilidad de estos productos.
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<) Su ficil y comodo almacenamiento.
d) Los bajos precios resultantes de las ofertas que los productores brindan a las tiendas
de abarrotes.

¢) El alio indice de demanda que tienen entre ¢l pablico consumidor.

6.- Los principales proveedores de estas tiendas son, en orden de importancia, las empresas
productoras, los agenles de ventas y los mayoristas, (¢stos representados en muchas ocasiones

por los grandes comercios abarroteros.)

Asimismo, hemos encontrado marcadas diferencias respecio a las diversas formas de

abastecimiento de los tres tipos de ticndas encucstadas, las cudles s mencionan a continuacion:

a) Las tiendas de mayor tamafio (A), sc abastecen principalmente de las grandes
compafifas industriales y aprovechan sus grandes descuentos y ofertas por los gandes volumenes

de compra.

b) Las tiendas de tamafio medio (B), utilizan principalmente los servicios de los agenies
de ventas y los servicios de abastecimiento de las compafiias productoras, aunque en menor

escala,

<) Las tiendas de tamafio pequefio (C), utilizan los servicios de los mayoristas, ademds
de los dos tipos dc proveedores anies mencionados, ya que sus volumenes de compra son

sumamente bajos.
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7.- En los tres wmaios de ticndas "A", "B" y "C" cncucstadas, ¢ vino representa el
producto de mayores perspectivas que ticne este tipo de negocio debido a su gran margen de

utilidades. También los articulos de papeleria en las tiendas representan grandes posibilidades,

8.- En lo que respecta a las innovaciones y ampliaciones de las tiendas de abarrolcs,
hemos encontrado que Ja venta de auto-scrvicio, ofrece bucnas posibilidades de implantacion en
las tiendas de mayor tamafio (A y B), por lo cud) debe considcrarse para poder asi ser mas

competitivos y obtener rcsultados mds satisfactorios.

Los principalcs problemas que sc presentan cn las tiendas de abarrotes por su tamafio y

por tos productos que vende son los siguientes:

a) Falta de capacidad en sus bodegas.
b) Falta de espacios cn la ticnda.
¢) Mala distribucién de sus instalaciones, haciéndose necesaria una rcadaptacién,

d) Carencia de espacio suficientc para una expansién del negocio.

9.- La forma de compra de las tres tiendas es muy variado, ya que los negocios grandcs
generalmente hacen sus conpras a crédito y eso les permite una mayor variedad de productos,
ademas de tener solvencia durantc e} periodo que les otorga ¢l crédito. Por otro lado, cuando

menos ¢} B0% de las empresas de menor tamaiio tienen que hacer sus compras de contado, lo
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cual, no les permite adquirir un mayor surtido de mercancias, y consecuchtemente €s menor su

solvencia coondmica,

10.- La mayoria de los comerciantes auguran el cambio de tiendas de abarrotes a tiendas de auto-
servicio que puedan competir con los grandes supermescados, ademds de que otra de sus
expectativas es la de especializar sus ventas en una seric de productos, lo cual tendria que
basarsc en los gustos de los clicntes que ya ticne Ia tienda, y ésto es dificil por los grandes

cambios que hay, por las nuevas imagenes y productos que sc comercializan actualmente.

En la mayoria de las tiendas de sbarrotes s¢ estén prestando nuevos servicios para estar

en competencia constante con los del ramo, como los siguientes:

- Entrega a domicilio.
- Lineas de crédito.
- Nuevos productos de venta.

- Ventas Institucionales, etc.
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9.4 GRAFICAS DE RESULTADOS DEL CUESTIONARIO APLICADO A LOS
ABARROTEROS



1.- DISTRIBUCION DE LAS HORAS DE VENTA DURANTE EL DIA
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2.- DISTRIBUCION DEL GRADO DE CONQCIMIENTO DE LOS CLIENTES
POR PARTE DE LOS ABARROTEROS
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3.- DISTRIBUCION DE LOS PRINCIPALES GASTOS DE OPERACION
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4.- DISTRIBUCION DE LOS PRODUCTOS DE MAYOR VENTA
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5.- DISTRIBUCION DE LOS PRODUCTOS QUE REPORTAN MAYOR UTILIDAD
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4.- DISTRIBUCION DE LOS PRINCIPALES PROVEEDORES
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7.- DISTRIBUCION DE LOS PRODUCTOS DE DESEABLE INTRODUCCION
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8.- DISTRIBUCION DE INNOVACIONES Y MEJORAS DE LAS TIENDAS
DESEADAS POR DIRIGENTES
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9.- DISTRIBUCION DE LAS FORMAS DE COMPRA MAS USUALES
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10.- DISTRIBUCION DEL FUTURO AUGURADO A LAS TIENDAS
DE ABARROTES POR SUS DIRIGENTES
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9.5 CONCLUSIONES DEL CUESTIONARIO EFECTUADO A LOS CLIENTES DE LAS
TIENDAS DE ABARROTES

1.- La asiduidad dc Ia clientela a los diversos tamafios de tiendas estudiadas, ha reflejado menor
interes en acudir a las tiendas pequefas, micntras que las grandes tiendas han ido ganando
terreno dentro de este aspecto, ya que ofrece mayores descuentos que la tienda de la esquina.

Podemos encontrar fa respuesta a esta actitud en los siguicntes puntos:

- La mayor atraccion de las tiendas grandes.
- La mayor capacidad de compra de las localidades vecinas,
« Los clientes de las ticndas chicas gencralmente compran articulos de primera

necesidad y de uso inmediato,

2.- Los hdbitos de compra del piblico consumidor se encuentran ligados estrechamente a niveles
socio- econdmicos ya que por cjemplo: las gentes que asisten a los comercios chicos es por que
llegan ahi caminando, y por otro lado los que asisten a los grandes comercios s trasladan en

coche, lo cudl muestra una diferencia entre los consumidores de una tienda a otra.

3.- También varian los horarios de compra y dependen en cierto modo de las mismas tiendas, ya
Que las personas que compran en las tiendas grandes hacen sus compras durante ¢l transcurso
del dia y las que asisten a las tiendas chicas acuden a tempranas horas del dia o a la hora de la

cena, ya que en su mayoria ** vives al din."”
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4.- Los praductos también tienen sus diferencias ya que los clientes que asisten a una tienda
chica, como se menciond anteriormente buscan articulos de ptimeﬁ necesidad, lo que su familia
requiere para vivir en condicioncs normales. Sin embargo las grandes tiendas tiencn otro tipo de
mercancias, debido a que sus clientes también adquieren articulos de primera necesidad pero s¢
dan algunos lujos como es ef caso del vino, lateria de importacion, etc.

5.+ Respecto a Ia calidad de los productos; varia de igual forma pues un comerciante en pequefio
no puede surtir aniculos muy caros ya que su clientela no ticne para adquirir ese tipo de
mercancia y lo dnico que acacionaria seria una perdida para el comerciante, y por lo tanto, un
mal servicio pars el cliente por Ia falta de solvencia para surtir més productos.

6. El cliente en 1a encuesta también muestra su inquictud por el servicio que ofrecen los
establecimientos, ya que en muchos casos deja mucho que desear la atencion que se e presia en
los grandes negocios, por otro lado en las tiendas pequefias s muy personalizado, y por logica es
mejor.

7.~ De las tiendas analizadas y sus clienies, parece existir cierta relacion tamafio - cliente, que
podria definirse asi: a mayor tamafio de la tienda menor scrk ¢l nmero de clientes que vivan
cerca de ella y viceversa. Las causas de esia relacion 1a podriamos encontrar en los siguientes

aspectos:

a) La mayor amplitud de mercado de las tiendas grandes, consecuencia de su capacidad

comercial y de servicios.
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b) La gran varicdad de productos que ofrccen estas tiendas, lo que permite a sus clientes
abastecerse ¢n un solo cstablecimiento, contrarrestando asf la molestia de trasladarse hasta una
tienda lcjana,

<) Las mejores vlas de comunicacion que presentan 1a mayoria de las tiendas grandes.
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10, CONCLUSIONES GENERALES

UBICACION

La ubicacitn de una tienda no puede analizarse sisladamente, como tampoco puedc
comprenderse la fijacion de precios y productos si no s¢ hace referencia al piblico consumidor.
El valor actual de ubicacion de cualquicr tienda queda determinado por numerosos factores de
importancia diversa. Los comerciantes en abarrotes deben reconocer la existencia de estos
factores y examinarlos cuidadosamente antes de elegir 1a ubicacion de su establecimiento, o
adaptar las caracteristicas y capacidad comercial de su negocio a las peculiares necesidades de la

comunidad ¢n que se cncuentren actualmente emplazados.

Antes de elegir una ubicacion particular dentro de determinada comunidad, resultard

convenicnte analizar las siguientes consideraciones:

a) El volumen calculado de negocio que pueda hacerse alli, determinado en Jo escencial
por el nimero de transetntes, su tipo, caricter, y gustos.

b) Las facilidades de transporte en la comunidad,

¢) La naturaleza de los alrededores.

d) La competencia cn {a localidad inmediata.

¢) Las posibilidades de conseguir e} emplazamiento.
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Aunque es posible anotar y juzgar los diferentes factores que afectan Ia conveniencia de
una comunidad o sitio especial para una ticnda de abarrotes, en realidad son relativamente pocos
los lugares disponibles y que sc considera, tengan los atributos de una ubicacién "ideal”; por lo
tanto, antes de resolverse por un sitio que carezca de algunas de las caracteristicas deseables,

deberdn juzgarse las posibilidades y costos de los posibles remedios de tales deficiencias,

Si la importancia del sitio dc emplazamicnto adecuado no pucde ser exagerada, no lo ¢s
tampoco la disposicién adecuada de la ticnda y de las diferentes mercancias de venta. La
administracién deberd tomar muchas decisiones acerca de la disposicion de la tienda, debido a
que constantemente surgen problemas acerca de la disposicién mds cfectiva para conscguir las
metas de la misma tienda, tanto cn venlas como cn utilidades. La rapidez con que se introducen
nuevos productos, la multiplicidad de marcas y varios tamafios y tipos dentro de las tiendas de
abarroles, a la vez que las demandas crecientcs de los clientes, s¢ traducen en la pujante

necesidad de una mejor disposicion de la tienda en general.

QRGANIZACION

E! negocio debe contar principalmente con gente responsable, la cual pueda cumplir con

¢l propésito fundamental de la organizacion, que consiste en verificar las diversas funciones de

los miembros integrantes y determinar las responsabilidades que atafien a cada uno de ellos.
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La funcién principal dc cada una de las ticndas de abarrotes debe scr la compra y venta
de mercancias, generando asi el mayor volumen de utilidades posible.La estructura de una buena

organizacién deberd reunir al menos, los siguientes requisitos:

a) Deberd cumplir de la mancra mds eficaz los propésitos del negocio,

b) Deberd adapiarse a las necesidades y condiciones peculiares, de este tipo de negocio.

<) Deberd combinar flexibilidad con estabilidad, sentando los cimientos sobre los cuales
la tienda ha de desarrollarse.

Sec considera que ¢s un buen comicnzo sentar desde el principio las bases sobre las que
reposara una tienda "fucrte y afortunada”, No hay mejorcs tiempos que los iniciales para pensar
en las tareas que habran de desarroliarse, fijando las etapas que podrian llevarse a cabo. Los

pasos que implica una bucna organizacion son;

a) Determinar el trabajo que ha de hacerse,
b) Disponer las secucncias y relaciones entre todas las tareas necesarias.

¢) Asignar responsabilidades o grados de autoridad a todos los integrantes de la lienda.

COMPRAS

Uno de los puntos mas importantes de un negocio de abarroics ¢s el de las compras, ya
que la clientela tienc preferencia por cicrtos productos, asi que al no contar con el suficiente

surtido, se perderd un bucn ntimero de clientes.
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Es obvio que también se requicre de innovacion cn el negocio, tal como la introduccion
de nuevos productos, modificaciones a los antiguos, cambios en las fuentes de oferta. No solo s¢
trata de determinar los productos que s¢c van a vender sino también las cantidades que se
requieren para tener un “stock” amplio y surtido, para asi brindar un mejor servicio al cliente.
Otro punto interesante ¢s ¢l de tratar de conscguir crédito para asi financiar a la tienda y

disminuir las compras cn cfectivo que solo descapitalizan al negocio.

El almacenamicnto es una de las dificultades de los negocios hoy cn dia, ya que los
locales que se rentan son muy pequeilos y limitan el espacio para poder tener anfculos de
reserva, para asi responder a las demandas de los consumidores y evitar hacer compras

continuamentc a precios ms altos.

El control adecuado que se lleve de evistencias, serd de gran ayuda para conocer si se
est4 obteniendo la ganacia esperada o simplementce sc csta perdiendo, se deben anotar todas las
salidas de productos dc la bodega y rellenar los anaqueles cada vez que sc requicra, para una
mejor presentacion. Un buen consejo es, hacer un inventario mensual para llevar un control mas
firme sobre las existencias; ¢s obvio que s tendrén diferencias, pero estas se deben originar solo

por "mermas” y no por malos mancjos.
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BOLITICAS Y DETERMINACIONES DE PRECIOS

En 1a determinacion de los precios las ticndas deben regirse por o ya establecido por ¢l
gobierno, 1o cual deja poco margen de utilidad, aunque existen productos como los enlatados,
articulos de importacion, vinos y licores, etc. Casi todos los consumidores aspiran a un trato justo
y equitativo en cuanto a precio, les gusta saber a qué pueden atenerse respecto a los precios

futuros y a las précticas para determinarlos en las tiendas en que compran,
Las normas préticas o politicas de precios se relacionardn con:

8) Los contactos con ¢l consumidor.

b) Sus habitos de compra.

¢) La formula de ventas que siga.

d) La competencia,

¢) La reputacion que desee adquirir ¢l establecimiento.

EROMOCION DE VENTAS

Si bien es cierto que cualquicr tienda de abarrotes puede contentarse con un letrero
encima de 1a puerta, con exposiciones en cscaparates y en el interior y con el mejor tipo de
productos que sea posible ofreccr, algunos comerciantes, en cambio, han advertido que la forma
de propaganda mds valiosa, la verbal, no cucsta nada. E! cliente que alardea ante sus amigos y

vecinos de que ha encontrado una tienda en la que puede obener un servicio cortés, inteligente y
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con precios razonables en todos los productos, es ¢l agente de propaganda mids valioso en este

tipo de comercios,

Ademds de la finalidad bdsica dc incrementar las ventas y ascgurar la continvidad del

negocio, 1a promocion de ventas deberd perscguir las siguientcs metas concretas:

a) Estimular las ventas de articulos especiales.

b) Evitar las fluctuaciones ¢n las ventas.

) Mantener un continuo fndice de compras ante la posible declinacién en la demanda
de consumo.

d) Hacer frentc a4 una compelcncia nucva o en expansion.

¢) Reducir ¢l total de gastos.

f) Reducir las rebajas en los precios.

) Simplificacion de las existencias,

h) Conquistar nuevos clientes y grupos de consumidores.

i) Aprovechar alguna oportunidad o tendencia del mercado.

Cualquicra que sca ¢l objetivo de una promocion de venlas, debe tenerse siempre
presente la utilizacion de uno o mds canales de propaganda de los estudiados en ¢l capitlo de
promocion de ventas; de esta mancra. ¢l mismo canal o procedimiento podra llevar numerosas

finalidades y redituar en amplias perspectivas comerciales de la tienda que haga uso de ello,
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RELACIONES CON LOS CLIENTES

Todo comerciante, en sus inicios, procede con vistas al dia en que su negocio alcance
una importante posicién dentro dc la comunidad en que s¢ encuentre instalado. El abarrotero
conciente no s4lo aspirard a que su tienda le produzca beneficios sino que descard también Hegar
a ser el nimero uno de la comunidad, donde sus clientes vayan a hacer sus compras con entera

confianza y donde los empleados trabajen con satisfaccion.

La medida real del éxito de una tienda dependerd, entonces, de la calidad del servicio
que presie y del grado de confianza que alcance a crear y mantener entre todos los consumidores

de su comunidad. Lo que forzosamente implicara:

8) Buenas relaciones con respecto al clientc.

b) Buenos scrvicios a los mismos clientes.

<) Buenas relaciones con respecto a los empleados.

d) Buenas relaciones de cooperacion en negocios con los vendedores, proveedores,
competidores, sociedades mercantiles y otros hombres de negocios de 1a comunidad.

¢) Interés genuino de las nocesidades de consumo de la comunidad.

APMINISTRACION GENERAL

Las principales operaciones de una tienda de abarrotes, como se ha venido sefalando a

lo largo de este estudio, consistc principalmente en 1a compra de las mercancias idoneas, ¢l
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cuidado de las cxistencias, ¢l mancjo de las ventas, ¢l control de los gastos del negocio, ¢l
empaguetado de los géncros vendidos, asi como las quejas, descos vy sugerencias de la clicntcla,
velar por el buen desarrollo de las operaciones comerciales con los proveedores y clientes y
mantencr ¢n buen cstado ¢l cstablecimicnto, Dia tras dia hay que dedicar atencién a cstas
diligencias. Sc ha enconirado que en su mayor paric no requicren conocimienios técnicos
especiales y, sin embargo, su trascendencia es grande, por que tienen un contacto directo con ¢l
cliente y pueden hacer ganar su voluntad y simpatia, influyendo ademds cn los gastos inmediatos
del negocio y, en general, son un scguro indicio para calibrar el éxito de cualquicr tienda, en

particular,

Finalmente, hemos de enfatizar nuevamente en 1a necesidad de que 1a administracion de
estos negocios s¢ caracterice por una "Direccion dindmica®, la cual haga todos los esfuerzos
posibles por mantener al tanto de los mds importantes sucesos internos y condiciones externas
cuyo desarrollo pueda afectar ¢t negocio y, al encontrar algunos poco satisfactorios o adversos a
Jos propios intereses de 1a ticnda, emprender 1a accién adecuada antes de que Ja situacion sc

vuelva mis seria.
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