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INSTITUTO LATINOAMERICANO DE MERCADEO AGRICOLA
ILMA
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DEPARTAMENTO DE CAPACITACION

SUPERMERCADOS

Por”estimario de interés, se preseﬁta esta conferen-
cia con’él &nimo de ofrecer ﬁna pefspectiva de lo querha si
do el desarrolid dél comercio mayorista y minorista e los
Gltimos cincuenta Aﬁos en los Esﬁadbs‘Unidos de Norteaméri-
ca. A’ﬁravés deléllévpodrén apreéiar las faées que ééﬁe de
sarfollo.ha implicadd y el esﬁado'en que podria estimarée
se encuentra el desafrollo de la cbmercializécién de pro-
ductos égropecuériés;en'un pa{slmenos desafroliado cono son

los paises de América Latina. 1/.

Cuando una nacién duplica su poblacibén en 50 aiios,
como ha ocurrido con la de Estados Unidos de N.A. surgen
éroblemas de crecimiento, algﬁnos de ellos, causédos por 1l:a
necesidad de proveer adecuadaé facilidadeé de‘éémercialiéa_
cidén para ménejar el tremendo{aumento en el movimiento de

{

1/ Traduccibén y adaptacién de "Better Wholesale Facili-
ties" de Robert L. Holland. Agricultural Marketing-
Mayo 1963 - Agricultural Marketing Service. U.S.
Departament of Agriculture.
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los productos agropecuarios desde las fincas hasta los coi-

sumidores.

N -y
Lo

Cincuenta aflos atré§¢§ha grad“proporcién de los =21i-
mentos era producida en las cercanias de las areas en dounde
era‘conéﬁmida. La mayoria de_lasmgamilias de las cigdades
péqueﬁas.y en ias éréas rurales pose;an huert9$ y las que
habitabanvenvlas grandeshqiudades dependian de las fincas

que rodeaban dichas ciudades. Fl ganado era beneficiado en

estas mismas &reas, las aves se vendian vivas y a menudo

' .

4

las dueﬁaé de éasq las mataban y preparaban por si miswas.
AGn cuando e# producto; Y elagqnsumidor frecggn;emepte ne~
gociaban éﬁtre éi la mayoria de los produqtos frescos esta-
ban disponibles solo unas pocas semanas o meses, duraate

el afio.

La mayor parte de los.alimentos necesarios para abkas-
tecer las ciudades era producidé.y_ényiadaven los carros o
vagones de ;95 productqres a las ciudades vecinas, la mayo-
ria de las cuales consideraba como una de sus funciones pro
veer un mercado bajo techo,'en el cgal se establecia un
espacio para que los p;oductgxes pudier§nTVénde; directa-

mente, desde sus carros o vagones, los productos que traian
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desde sus fincas. En la actualidad aGn quedan en muchas

ciudades mercados de esta clase, pero el volumen de zlimen-

®

tos gue manejan representa unn parte insignificante cel
norme tonelaje requerido para alimentar su actual po»la-

cidn.

A medida gque las ciudades crecieron, se hizo més di-
ficil para las amas o duefias de casa, visitar el tradicio-
nal mercado central para practicar sus compras. Por esta
razdn, aparecieron almacengs ninoristas convenientemente u
bicados en la vecindad de los consumidores y los propieta-
;ios de estog almacenes pasarcn a constituirse en los prin
cipales compradores en los mercados pGblicos. Es asi, co-
mo los gue operaban en el mercado pQblico y los produniccz:,
pasaron también a constituirse en comerciantes maYofistas
y el tradicional mercado minorista, adquiere mayor impor—
tancia éomo salida o canal mayorista. Algunds; como el
.mefcado Fanevil Hall, en Boston, estén todavia én operacidn.
Sin embargo, muchos de estoé mercados abéndonaron sus acti-

vidades minoristas casi totalmente.

Si se considera que estos. mercados fueron proyecta-

dos y ubicados para servir las necesidades del comercio mi
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no;ista»de comienzo del siglo XX, se comprende que los ner-
cados trnadicionales no heyan podido. manejar eficientement«
al volgmep de negocios que en la actualidad llega a ellos,
¢l nivel mayorista. Pero estaban 2lli y los compradores se
habituaron a utilizarlos para adquirir sus abastecimicatos.
No habia otro lugar a donde los comerciantes minoristas reg
currieran y ua nGmero creciente de coﬁsumidores pagaba més,
por el maneio o ménipulacién de los alimentos, a conseéuéﬁ-
cia de este hecho. Asi mismo los edificiosJadyacenteé a és—
tos mercados tradicionales fueron atrendadds o'adquiriAOS
por los comerciaites mayoristas, para haéerlfrénte a 1
neéesidad de eépacio'adicional Yy por otré'parte lé'congeS—"

tién y la ineficiencia se multiplica.

i

Por encima de estos problemas,cantidades cada vez
neyores de‘abas;ecimientosfcomenzaron a llegar por ferroca
rril a2 las ciudades yposteriormente por camiones, desde
grandes distancias. 2AGn cuando el transporte moderno hi-
zo posible la traida de productos frescos durante todo
el afio, debido a que posibili£6 el envio de productos des
de lugares distantes con climas adecuados para su produc-
cibn, los consumidores seguian pagando un alto precio nox

los alimentos manipulados en los mercados proyectados pa-
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ra el acceso de solo caballos y carretones. Los carruajes
utilizados para transportar los productos desde los ca-
rros de ferrocarril y el uso de camiones més grandes, 2-

gregaron mis .y mis congestidn.’

Sin émbargo, las nuevas précticas se impusieroh y los
comerciantes minoristas querian realizailsus adquisiciones
en Areas en que existiera la mayor seleccidn de productos y
calidad. Asimismo querian elegir. de una seleccidn en un -
rea donde los precios fueran. .o estuvieran establecidos. No
obstante ello, mientras los compradores.insistieron en un
mercado central, las . firmas comerciales mayoristas eran,
individuzlmente consideradas, renuentes-a trasladarse = lu
gares o establecimientos en los cuales una mayor eficienci:

fuera posible.

La accién de grupo de todos los mayoristas habfié:si—
do neceséria para pfémover este deéarrollb;.Peroﬁnd hubo -
aaniﬁidad péra aprécia; la ﬁrgehcia:enlmovéfée hécia‘méé'e—
ficientes y bien proyectadas instalaciones y facilidades de
comercializacidén. Las caderas de almacenes ayudaron & que -
brar la fuerza de la tradicidn mediaate el- abandono de los

mercados centrales. . Ellos sefialaron el camino para reba'ar



ios coétos“de maﬁipulaciéh yendo directamenté 3 las mism=s
fuéntes;de ibastecimieﬁto'ufiiizadaé por los mayoristas.ch
los mercados trédiciohaleé, Ottas.cadenas fueron formadas
y nuevos y mé&s modernos almacenes Yy depésitos, bien proyeoc-
tados, fueron construidos y localizados faera de las Araas

del mercado tradicional.

Los comerciantes minoristas independienteé COMENZA~
ron a'orgénizarsé en grupos o asociaciones de comprz y ven
té, estableciendo sus propios almacenes centrales de dond:
adquirian'la'méiéénéia que necesitaban péra proveersec, o
bien adqﬁiriendo los préductbs de otros comerciantes m=-
yoristas éstablecidos; a fin de hacer frente a 1a compstan
cia de las cadenas de almacenes. En otros casos, los mayo
ristas organizaron grupos de comerciantes minoristas con
los cgalgslse gomprometi;nlg atender sus pedidos y proveer-
los del servicio de entrega de la mercancia. Este es ¢l o-
“rigen del distribuidor mayo;ista. (Comergiante mayoristes e

servicios).

L2 tendencia de las cadenas de almacenes voluatsr. ~:
y de los distribuidores mayoristas fue la de localizor -

instaleciones y facilidades de mercadeo fuera y lejos de.
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antiguo‘distrito del mercgdo central. La competencia en-
tre el antiéuo mercado y el nﬁevo crecib hasta el punto

en que los camiopes comenzaron A ignorar los.antiguoé mer-
cadosf Estas tensiones.cpmpe£itivas obligaron a los ad~‘
ministradores de los mercados antiguos a establecer condin_

ciones de operacibn mé&s eficientes.

La transicibn comenzd al final de la década de los 20
y, desde entonces} se ha estado produciendo a un ritmo de
incrementq cada vez mayor con la ayuda de los investigadores
oficiales, Fanto del estado como de las municipalidades, N
muchos mercados mode;nos han cqmenzado a construirse o ban

desarrollado programas muy avanzados.

En las &reas rurales se han hecho, igualmente, progre--
sos importantes con la ayuda de la investigacién. Como' rc-
sultadpf las_plantas empacadoras, Qe elabo:aqién Y las £z~
cilidadeé de.almacenamiento, proveen ahora servicios adi-
cionales en ias &reas de produccibébn. Estos servicips in--
cluyen el empaqgetado, y el p:gcocido, entre ot;os, que,
puedan ser ofrecidos eficientémente en estas é:e;s da »nro-~

duccibn.

Cuando los productos perecederoés comenzaron a trans-
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portarse desde distancias mayores, hubo que prestarse mayox
atencidn a la clasificacién y el empaéadé ae ellos. Hace'cig
cuenta afios los productbs agricolas eran‘ileﬁadbs A 165 mex
cados Vecinos én bultos y/o cualquier?eﬁvaée que pudiéra
séf'utiliiadb. 'Hof en dia 1la mayoria de los‘productos que
deben ser trasladados A cualqﬁier distaﬁéia anreciable ;on
cuidadosamente.clasificados y empacados sn envases que s

han perfeccionado mediante la investigacidn.

En estas ¢ircunstancins el consumidor obtiene grondes
economias debido a que el deéperdicio, las porciones no =li
menticias y;los'subprodué£0éwno ée ﬁtansportah innccusaris—
mente a grandes distancias. Por otra parte el agricuitot
obtiene preciosﬁmés altqupox productos de mejor calidad

que, en el presente, e¢st& enviando 2 los consumidores.

En la actualidad los mercadoé de productos agricoias
ds ‘las ciudades modernas son localizados'en'lugares donde
¢l abastecimiento prbveniente de”todas'parfés del pais, y=
sea por ferrocarril o camién, pﬁeda ser descargado directa-
mente en los'éis&é”de venta de 159 édificidﬁ; pro&ectados
por los investigadores para lograr la méxima eficienéia. Por

¢jcmplo, los pisos de estos edificios estén a la altur~ de
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los pisos de los carros refrigeradores y carros o camiones

_ corrieqtgs, con lo que se reduce el tiempo y costo de‘la
~descarga y carga, utilizando métodos de manipulac;énlq nan:
io Yy equipos modernos, que se han desarrollado y perfeécio-
.nadq con la colaboracibén de ;os investigadores, tanto esei-

tales como privados.

El interior de las modernas facilidades de mercado ha
sido p;oyectado para una adecuada exhibicidn, almacenamicii-
to, empaquetado y venta de lqs productos, muchos de los cu:
les tienen grandes diferencias en los requisitos de maaipu-
laci6én o manejo. Las callgsvde estos mercados modernos sor
anchas y los esgacios dghestaqionam;gntos son adecuados pa-
ra el pronto y eficiente menejo del tré&fico. Uiaa linea con
plefaidé'productoé alimentiéids;puede moverse a ‘través de
tales facilidadgs de mercado a un costo miﬁimo, eniun tizm
@o también minimo y con un minimo de deterioracibdn y despal
dicio. Métodos modernos que economizan trabajo, tales co-
mo transportadores autom&ticos y toda clase de equipos wé-
éénidds-son ampliamente usados hoy en dia en estos Hercs~

dos. o e

‘La investigacién, la mayor parte de la cual ha sidc



éiiiéida y deséfrolladé por el Servicio de Comercializacils
del Minisferio de Agricultura de los Estados Unidoé,‘ha dg -
~sempeﬁac;lo un papel impbrﬁahte en el desarrollo de los uci -
cadostayoristas, para que ﬁayén evolucionado de ﬁn“sistema
'sim?lé a otro complejo que requiere los més modernos méto-
dos de comunicaciones, transporte y técnicas de manipula-~

cidn, etc.

Eétas modernas facilidades, usadas mAs Yy més, en los
mercados mafbfistés de prbduttos agropecuaribs contriosuyen &
abastecer a los 185 millones de REstadounidenses, de alim=nio:s
y a un precio y calidad jamis superado en ninguna parte en

el mundo ni en cﬁalquiéf'otfb periodo de la historia.

_»EL Supermercad© Moderno en los Estados Unidos de Nog-

te América. 1/

En poco menos de cincuenta afios el mercadeo al por
menor de los alimentos ha llegado a ser uno de los hechos

,més.distintivgs de los Estados Unidos de Norte América. D¢

1/ Traduccidén y adaptacidn de "The Modern Supermarket -
America "S Trademark", de Raymond W. Hoecker y Dale
Anderson - "Agricultural Marketing" - Mayo 1963 - i-
gricultural Marketing Sérvice. U.S. Department of
Agriculture.
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bido a que los supermercados de E.U. de N.A. son administra
dos més eficientemente y con un costo inferior que cualquig
ra otro mercado al por menor en el mundo, han venido siendo
imitados y comienzan a proliferar en la mayoria de los pai-

ses.

El wercadeo al por mehor én los EE.UU.Jcémenzé a ha-
cerse peculiar con el comercio por correo y esto hizo poﬁg
lar el"almacén mfitiple" que mantenia existencias de alimen
tos esenciales, mercancias, herramientas, insumos fisicos
para el abasteciniento de 1la agricultura, etc. y que repre
sentd una versidn temprana de los "centros de compra" de
hoy dia, que permiten que los consumidores.se abastezcan de
todo 1o que requieren sin gue tengan que recurrir a otros

almacenes o tiendas.

A medida que la poblacibén crecid, se multiplicaron los
zlmacenes especializados de viveres y es asi como se desarro
llaron las carnicerias, los almacenes de frutas y hortnlizas,
y otras tiendas o almacenes de articulos especiales. Fstos
almacenes tenian vendedores que atendian 12 clientela, pro-
porcionaban crédito, aceptaban 6rdenes porfteléfon6 y entrc

gaban la mercaderia en las casas de los clientes. Las men-
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gaderias,<en;estos almacenes, eran colocadas an repisas quie
alcanzaban hasta el cielo raso ¢ intencionalmente se hacinn
inaccesibleg a los clientes. Eran los tiempos de la ventn
rersonal y solamente unos pocos cientos de articulos eran
manejados y muchos de ellos en grandes lotes a granel, ou=
requerian, por cada venta a los clientes, una pesada indi-

vidual."

Los almacenes de auto-servicio existieron en Califor
nia a partir.de 1912, pero ne ganaron  aceptacidn nacional
hasta que Clarence Saunders desarrolld la cadena de almace-
nes Piggly. Wiggly, los que llegaron a .ser 2.700 almacenes,
distribuidos en 41 Estados, . antes que fueran vendidos ‘en

1928.

En los primeros afios de la década de 1os:trainta;'uﬂ
nuevo tipo de mercado ‘se desarrolldé. Los "almacenes econd-
micos" (cheapies ) florecieron en lugares con baja renta de
arrendamiento. Tenian las caracteristicas que la mercode-
ria era apilada sin ninguna consideracidn y los interiozes
eran toscamente amueblados. En esta época, comienzan &
Aparecer los precursores de los actuales supermercados,cuan

do cierto tipo de comerciantes al por menor, .empezaron uti-
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lizando practicas similares a las de los almacenes econémi-
cds como las de fijaciéﬁ.de precios coﬁ baja.utilidad, pe-
ro con m4s précticas‘de auto-~-servicio, y atrayendd'a més
ciienteé por el deséfrollo de sus actividades enlloéales

mé&s atractivos y mejor uvicados,

Los supermercados, propiamente tales, surgicron en
los afios de la década del cincuenta. Su participacién en
las ventas de viveres aumentaron de entonces hasta 1962,
desde un 43%; aproximadaménte; hasta més de un'70% del to-
tal de-venﬁas‘al porAmenor, dé la nacién. EiisupérMéfcauﬂ
db promedio mantuvo existenciés réspéééo é 6.000 articu~-
los, enlcontfaste con 165'566 (o) mends que seimahéjabéﬁ
en gl.aimécén de 50 afios atrAs. En la actualidad las "ca
sas de descuento" (discount house) pueden mane<iar més de
ZG.OOQ'articulos o items,'de los caales més de la mitad nc
sonzélimenticibs, y de esta manera combietan él ciclo vol
viendo hécia ei almacen genefal, que podria denominarse

el bisabuelo del modeino centro de compras; 1/

-

1/ La revista "Time" en una de sus ediciones del mes de
marzo/63, para América Latina, destaca la nueva tender-
cia del comercio minorista en los Estados Unidos de Nc3
te América, en el sentido que se esté recurriendo cads
vez was a las ventas por cat@logo. Y con una amplitud
de items superior a los 100.000. . "



Muchos operadores o administradores de almacénes ce
limentos independientes, se¢ han afiliado o asociadec con 2-
bastececdores mayoristas. Este paso o desarrollo ha capaci¥
tado a muchos de ellos 22 igualar o superar 2 las cadenas dc
~lmacenes, constituidas como corporaciones, en precios y en
escala de operacién. Como resultado de ello, mé&s consumidg

res han dispuesto de alimentos a m&s bajos precios.

En l947,|alrededor del 29% del total de las ventas
realizadas por los almacenes de alimentos fueron hechas paor
los indevpendientes 2filiados o asociados. ¥En 1962, ésta 2i
fra aumentd a 49%. Los independientes afiliados se consti-
tuyeron en cooperativas o formaron grupos voluatarios. En
el primer caso, administrabag cooperativamente un almacén
czntral y en el segundo eran abastecidos por uin mayoristn,
quien se responsabilizaba de estas actividades. En ambos
casos lag actividades que daban lugar, llegaron a ser muy
similares 2 aquellas que derivaban del manejo de las code-
nas de almacenes de Socicedades, con la excepcidn que los
almacenes eran operados o wmanejados por sus'piopios duerlins,
Con esto el grupo afiliado retuvo el poderoso incentivo de

la nropiedad individual.
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#1 cambio en el comercio al por mayor de alimentos se
héAoriginado m&s recientemznte. Mientras las cadenas.hEn
desarrollado sistemas bastanﬁes eficientes de almacenanicy
to, el mayorista independiente fue lento para cawbiar. Kl
margen ‘promedio del mayorista en viveres, que fluctuauz =n-
tre 10 a 12 vor ciento después de la Segunda Guerra Mundial,
fluctuaba en 1962 solo entre 5 y 6% o sea presentaba un 50%
de reducciébn. Esta economia o ahorro,es el resultado dc un
mejoramiento de las ventas, de los métodos: de almacencmien
to ¥ entregas y del desarrollio de equipos combinados e wa-

yoristas 'y minoristas, conocidos como’ grupos ccoperativos

y voluntarios.

La éaracteristica mas distiﬁéi&é éé lés‘sﬁperméfcédés
-el concepto.de auvtoservicio- no habria sid6 posible llaevar
la a la préctica sin mejores técnicas de preservacibén de
los alimentos y de empaquetado. La investigacidn promovi-
da por él Ministério de_Agficultura de losVEstadog Unidos Vv
las universidades estatéles, contribgygron“subsﬁaﬁciélmcnt&5
este mejoramiento y-desarrollo. En los ﬁlﬁim§§ afios el
Servicio de Extensidn Estatal-Federal ha estado también =zc-
tivo en numerosos Estados proporcionando servicios y asis-

tencia técnica, especialmente a los grupos minoristas, que



por ser demasiado pequeifios, no estén capacitados para orga-

“nizar su propia investigacidn.

. Los investigadores del gooierno y de las firmas co-
marciales  en aglimentos han trabajado estrechamente coorii-
nados con el objeto de disminuir los costos de los alimen-
tos. FEsta investigacibén ha sido bastante efectiva en dos
formas: (a). La adopcidn por la industria de los resulta-
dos de la investigacidn lo gue ha determinado reduccionas
de costo superiores a un 25% en cada departamento del Super-
wercado, y (b) Numerosas - firmas han adoptado el criterio
de nagar sus investigaciones, creando para estos efectos
departamentos aspecializados para estudiar las condiciones

gue permitan un continuo me‘oramiento interno.

_SUPERMERCADOS EN LATING AMERICA

Es indudable que este fenbmeno ocurrido en los Esta-
dos Unidos se puede trasladar y aplicar a cualquier parcte

del mundo con sus correspondientes ajustes.

En Estados Unidos cste nuevo $istema de distribucidr
de alimentos ha tenido un extraordinario desarrocllo por

los altos sueldos y jornales.



Pero en paises subdesarrollados, en donde la meno de

i

obra por io general es bharata no es posibic esperar que Ai-
ché sistéma se desarrolle con el mismo impetu qug en 1os
Estados Unidos, pero aunque mas lento =21 proceéo, &ste 1
grard implantarse. En su origen no habri una reduccidn de
precios tan notable como en los Estados Unidos, por ei prg
blema de una falta de control de los abastecimientods, faltz
de clasificacién, etc., lo gue se refle'z en unos mirgen:as

de comercializacidn menores por el alto costo de la opera-

cién lo que es favorable para el duefio.

Esﬁé sistema requicre locales cdmodos, equipo espe-
cial, Qentas en.gran volumeﬁ; los éuaies dependeran de v
abastecimiento uniforme y continuado lo cual dificulta =21
cstablecimiento de .- este sistema frente al anticuado sisti -
ma . tipo colonial que prevalace alGn, faltos de higicne, sa-
lubridad, etc., precisamente por falta de tales abasteciwiun

tos.

En los Estados Unidos, Canad& y otros paises, el coia-
prador de un Supermercado o de una cadena, limita su accidn
de compra en la mayoria de los casos a una llamada telcfdnj

ca. Recibe los comestiblcs en sus bodegas a tiempo, segin
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calidad o tamafio y cantidad solicitada; por lo que estas
facilidades le permiten una organizacidn sencilla, econfmica

v dinémica.

En. Colombia esto es sumamente dificil, pues o se
guede comprar por muestra, ni por descripcibdn. La compra
se realiza por inspeccidn lo que toma tiempc y aumenta =21
costo, no existen normas oficiales que determinen &1 »n-v
centaje de alimentos extrafios en los granos para por medil
de &stos establecer una diferencie en los precios de com-
pras. No existen normas de cnlidad por las cuales debno
regirse 1oshpfoductores.. No.es pbsible realizar las corv-

pras por teléfono o por cable.

No contamos con una produccidn agricola organizada -
y aparte del IDEMA, ALMAVIVA, ALMACENAR, INAGRARICO; no exXis
ten en el pais empresas comerciales que regulen el abas-
tecimiento de productos en las épocas de cosecha. No sz
conoce el empaque uniforme zsparte del costal o saco y
de cadias prdfundas y angostas para pfoauctos éoﬁ manipula--

cidn delicada.

Por tales razones la empresa que pretenda tener é&xi-

to deberi integrarse verticalmente; de manera que pueda tener
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control del producto, si es posible desde que se cosecha,
cosa gue no es necesario en Estados Unidos, Canada y otros

paises.

En Bogot4, tenemos el ejemplo de la cadena de Super-
mercados Carulla la cual tuvo que integrarse verticalmentec
para poder salir adelante. Esta cadena se ha_visto preci-
sada a ccntar con el,servicio‘de un agrdé4nomo para guc reco-
miende y ayude al productor en las calidades de-produgtos
perecederos que tienen interés. Se ve en la necesidad de
limpiar, seleccionar, clasificar y empacar los productos gue
en algunas ocasiopes hay una diferencia de hasta un 50 a un

56% de mermas (originalmente) como en el caso del apio.

En el caso del tomate, kananos y otros productos es
necesario el proveerle medios de maduracibén lo cual es muy

costoso.

Para'carnes éxisten demasiados intermediarios mayoris
tas que manipulan'voiﬁmenes insignificantes anualmentec. Lo
inismc ocurre en mayor escala <=n el caso de lhé'minoiistas,
el gran nGmero de ellos es un resultado del ingreso genarvi
meiite bajo y de las costumbres de compra de los consumid§~

res por falta de medios de refrigeracidn y medios adccuados
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en el transporte.

Las pérdidas guve sufren los productos en las bodeg:s
de los mayoristas son transferidas 2 los minoristas y de

estos al consumidor.

Cuando se aplican precios oficiales en la venta al
consumidor, los Supermeréados, tienen que aksorber las
pérdidas pero no asi los minoristas irresponsables, guico-

nes transfiercn lag p3rdidas al consumidor en mal pesc v

£

mala calidad. Los Supermexrcados nc pueden aplicar este
sistema por lo que pierden el peso de la parte que fue ne--
cesario eliminar del productc como el costo de la clasifi-

cacidn.

Otros de los problemas graves.coﬁ'qué contamos y que

dificultan el desarrollo del sistema de ventas en gran es~
ala al por menor lo son aguellos prgcios ofiqiales Gue no
corresponden a la realidad_;o que son la causa Qe faltan-

tes peridbddicos.

Por eiemplo se ha dado el caso en que se fijan pre-
cios oficiales al por mayor v =zl detal pero no a nivel de

produccién para la carne; 1o cual es un grave problema.
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Estos problemas planteados en el abastecimientc, pue-
den cbﬁsidérarse como generales en mayor O menor grado. En
los paisss de Latinoamérica, »or lo que es muy importante
tomarlos en“cuenta al planear una empresa de'Supérﬁercados.
Se hace indispensable un estudio preVio al estabiecimienfo
de las condiciones de comercializacién, ast COmb‘la'capaci-

dad de compra del consumidor por estratos sociales etc..

factores estos que nos darfn las pautas sobre la forma en gu

deber& de organizarse el abastecimientoc para la Obtencidn.

de un volumen en escala ascendente y no oscilante.

Deber& considerarse =n ¢l estudic el hecho de que el
Supermercado deberi representar una economia efectiva al
consumidor en las compras pues.de lo contraric pasaria z serv

una tienda més sin inceativos.

Dcbe tenerse en cuenta que el pequefio detallista en
nuestro medio, duefic de una tienda de viveres, con un Lo
nivel de vida y educacidn se contenta con una reducida uti-

lidad, que podriamos catalogar como de subsistaicia.

Tampoco la compra en gran escala de ciertos productos

le har&n ventaja al Supermercado sobre el minorista arxiba
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descrito ya que los precios son fijos 2l por mayor indeps: -

diente de la cantidad.

Seri necesaric por lo tanto un estudioc previo sl es-
tablecimiento del Supermercado por medio del cual pueda do-
terminarse por anticipado si . debe o no establecerse . y en

qué condiciones.

Habri que investigar los inﬁermediarios pafa lés prﬁ—
ductos perecederos especialmente, desde el prodﬁctor hasto
el consumidor; sus costos en las distintas etapasvpara de~
terminar si es posible quebrar la cadena y por donde, pere

abastecerse directamente del productor.

"A los Supefmercados Carulla, por ejemplo,ns les fue fém
cil abastecerse directamente del productor en su origen,puué
los camiones viajaban vacios la mayoria de las veces porque
los.mercaaos a que recurrian:eran pobres en excedentes y
porque el agri;ultor temeroso de que el intermediaric o a-

copiador acostumbrado, no le comprara en el siguienie mer-

[

cado, pues consideraban a Carulla como un cliente ocasizn2i.
Este procedimiento en el acopio de productos les resultaba

demasiado costoso; por lo que decidieron hacer contratos

con varios acopiadores honorables que sobre base de unoss
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precios mas o mcnos estables les asegura el abastecimiento

de produétos de clima ﬁédioly-éélido.'

En el presentg la cadena de Supermercados Carull=
Eﬁahia cdﬁ uha bbdeg& central en donde recioe, limpia, s~
leccicna, clasifica y precmpaca los productos..'F:ne los
precios y los distribuye a sus Supermercados, cuenta con
cuartos frios para maduracidn y ccanservacidn de producti o
perecedaros. Podriamos decir gue estd8 a la altura de ai-
gunas cadenas de Supermercados de otros paises, con un cos
to de operacidn mayor por su integracidn verticzl dentro

de las circunstancias por el medio.

Sin embargo de alguien querer establecer debicra T.as

car zonas en donde el ingreso promedio del trabajadox -sca

alto camo en la zona petrolera o de explotaciones mineras.

No obstante como conclusibin de 1o aqui exducsto roog
nocenos que es requisito indispens:sble el gque se rezlice
un estudio previo al establecimiento de cualquicr Supaiinc—

cado para evitar fracasos.



ILMA - 24 -

Consideraciones y Técnicas en la Seleccidn del

sitio para el Cstablecimiento de un Supermercado

Hay ciertos cambios en la economia que afectan direc-

tamecnte 17 distribucién de alimentos tales como :

1. Lumento del ing:egovdisponible.

2. Aumento en el nGmero de familias.

3. Aumento de automdviles pa:tigulares.

4. Movimiento de la poblacién de la zona rural a2 lia

urbana etc.

Por lo gue tenemos que tomar en conéideracién'qué
&rea de mercado de una lqcalizaciénaen particular nc «s &s--
tética,.estéfpor el contraric constantemente cambizndo y a-
justéndose_a fuerzas sociales y_econémicas. Detallistas «
comecrciantes de ventas al por menor deberin estar alerias
a las ﬁehdenciaé dentro ae gﬁ 4rea de ventas o de mercad:
y anticiparse z los cambios de importéncié que pudieran

surgir en su &rea especifica.

Una localizacidn que es deseable hoy puede convertix
se en muy pocos afios en una localizacidn indeseable; por =i

contrario una localizacidn que hcy ne tiene mayor atraccidn



ILMA - 25 =

puede convertirse en una localizacidén magnifica en muy pocs

tiempo, como resultado de un movimiento de poblacidn.

A medida que un pails progrese y ¢l nivel de vida aumen-~

te, ¢l pGblico exigird productos de2 mejour calidad vy una wo

yor variedad asi como més y mejores servicins. £F mayor edu

\

cacisn sobre productos de consumo ,mayor €8 la competencia
entre las industrias y el comercio al por menor por obtencey

un volumen mayor de ventas del potencial disponible.

-

Liegé;é el dia en quc @1 pueblo.colombiano exija quc 1cz
1oc§iés de expehdi§ de pruductcg comestibles al_por WMENC T
sean cémodos,A amélios Yy atrécti&os. Vendra entoncesvla'
competencia en:ire los comerciantes por atraer la mayor
clientela posible, aumentando asi la importancia en la sc-
leccidn del sitio. - Ser& entonces un problema serio el de
scleccionar el mejor sitio dentro de la mejor localizacifn,

lo cual solo puede resolverse de una manceX¥a bien Srganiza-

da y sistem&tica.

Valuacidn del S&rea

En los Estados Unidos, Puerto Rico, Canadé y ctros poi-

ses en donde hay cadenas de Supermercédos astablecidos, oo -
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facil la evalgaqién del Areca por la experiencia gue cadn .-
na de las cadenas ha adquirido, teniendo ya establecidzs 'z
divualmente politicas de evaluacidn y contando con un  ne-
tro o patrdédn como puﬁto de féferehcié; pero &n Colombia by

GLLOS paiseé de Sur Américé; hay quetempéz%r nohpor el »né-
lisis dél lscal © el sitioAdé eMplézamiento del Suéérﬁérca—
do, sino por déterminar.la loéalizacién.y luego el analizox

el sitio dentro de tal ¢ cual localizacidn.

En Estados Unidos, todos tienen distintos metros o
medidas para determinar el valor de la localizacidn pnero i~
sotrns en Colombia; con qué experiencia contamos como punt=

de partida?

Las cadenas comd J.C. Penny, Rexall Drug Co.,Northown
Czlifornia Food chain, Kroeger Supermarkets, Indian Head,
Wriglyg,;Ngtiona;,,Colonials,_gtc., se hacen varias pregun-
tas iniciales y si la contestacidn a éstas les satisface,
entonces es que se procede a realizar un estudio aconfmic.:

detallado de tal o cual localizacidn en cuestidn.
Ejemplos varios:

1. La cadena American Stores como punto de partida se Ii
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ja si el patrén de carreteras cstd correcto y =i el
sitio es suficientemente grande para su tipo de ope-
racidn. Para calificar un &Area no deberi el local
tener menocs de 9 a 1C mil metrQs cuadrados con une
proporcidn no menor de cuatro metros cuadrados do %-
rea dé estacionamiento para automévi;gs poxr cada -
tro cuadro de é&rea de ventas. Si el &rea cuenta con
la poblacidn necesaria deqtrp de ciertos’;imites &n

cuanto a distancia geografica.

2. La cadena Food Fair, evalua la localizacidn tomandc

en cuenta los siguientes factores:

a. Competencia.

b. Accesibilidad a pi& y en auto al gitio.

c. Tamafio de la pcblacidn en el érea'primaria'de o
mercio (1 milla),.

d. Tamafic y condiciones fisicas del local.
3. J.C. Penny.

a. Lo primero que considera es si existe o no la
necesidad en el &rea propuesta de un centro cc-

mercial, si existe la necesidad de los servicics
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(A

que se pretenden ofrecer. Para esto es necesari:
determinar cu¥ntos habitantes hay, tipo & ingre-

SOSs.

“bB. Qué otros inquilinos o arrendatariocs van a formnr

parte del centro comercial al gue complemente sus
' servicios de modc que sea una mayor atraccidn?
c. Si el centro comercial es menor de 25 acras ns ze

molesta en analizarlo.

d. Su accesibilidad.

West Coast Food chain - 10 primero que se pregunta
es: Hay 3.500 familias dentro de un radio de 2.400
metros? Si la contestacidn es no, ni tan siquiera

la considera.

Purity Stores, Ltda. cadena de 100 almacencs en el
norte de California; debers saber preliminar a un
estudio detallado para considerar la posibilidad

de emplazar un nuevo almacén lo siguicente:

a. Namero de familias dentro de un radio de 400 me~
tros v los correspondientes a 800 metros.

b. Nimero de contadores de electricidad instalados
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en residencias.

c. Servicio postal residencial hasta donde so extion
de.

d. Ventas estimadas poxr persona y familias.

e. vVenFas estimadas de otros almacenes cerca del £-
rea o en el &rea.

f. NOmero total de metros cuadrados de los Supcrmer-

cados establecidos en el 4area.

Podriamns coutiauar dando ejcmplos ds otras cadenaz
que cuentan hoy dia con metros o guias basadns en sus expe-
riencias para>la selecci’dn preliminar Jde una localizaci®:
pero para propOsitos wuestros es més que suficiente con 10

incluidos.

Fijense ustedes que en todo momento estas cadenas 2u-~
mentan  con una localizaci’n nara someterla al escrutinic
de sus criterios; pero aqui en Colompia nc tenemos esas
guias ni una localizacién e¢n perspectiva como punto de par-
tida, sino que contamos ¢on una comunidad nara &eterminaf

la iwcalizacidén en sf, lo que es un tantc mas dificii.

El estudio de una ciudad, comunidad o pucblo en dow -

de se haya propuest” una lccalizacidn parz ¢l emplazamiecii-
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t> de un nuevo Supermcercade en los Estados Unidos y Pucrch:
Ric> revela que el comcrcic al por menor de dicha munici-
palidad es llevado a cabo ¢n un nlmerc de Arcas de varia-
dos tipos y tamafios. Por su naturaleza fGnica én el campos
de ventas -al por menor, el Supermercado, podré& ser locali-
zado e¢n cualquiera de estas &rcas estudiadas o en ninguna

de ellas,- dependiendo - de los resultados obtenidos a tra-
vas de la investigacidn. Cada &rca dcberi ser analizada
y coasiderada como una localizacidn potencial. Elvtener
canocimientos de las éxeas comecrciales existentes es 1o i-

deal como punto de partida nara un estudic de &reas co-

merciales (trading areas).

Hay varios tipos de &rcas comerciales en toda ciudéé,
108 cuales deberén ser observados con detenimiento pOr ©-
jemplo ¢n Bogoté esté 1o que llamamos "E1 Centro", gue nc
¢s otra cosa que el &rea donde hay una concentracidn mayor
de almaceqes Y ;iendas‘en donde se epcuentran situados los
tefminales de los medios de transportes pliblicos. Podra
notérse que hay ademés varios "Centrqs“:; Pero unos g-
drian clasificarse como primarios y otros comd secundarics
por su localizacibén respecto de los terminales do trsﬁépog

tes pGblicos.



Existen otras 8reas comerciales que podrian cousice:

rarse com>, "Areas Vecinales", las cuales se ¢ .racterizawn

LY un peqgueio nGmero de tiendas o almacenes pequellos agr:.
pados alrededor, o diseminades dentro de un barric en par-
ticular, en donde las familias mayormente compran por con-
veniencia aquellos productos o servicios de necesidad inme-

diata o.urgente.
Ejemplo:

Problema A doifia Blanca, se le termin)d la cebolla vy,
se dio cuenta en el momento de necesitarin.
Solucidén Envia de inmediato pcr cenclla a la tiende

mas prdxima.

Otros llamados "Centros Comerciales _ Regionales",

coms ¢l Centro Comercial del Chicd, el cual sé caracturiza
pHOY se¢r un rea comercial planeada, de manera que el clien
te pueda adquirir-el mayor.nﬁmero de lcs productos por cs-
te a consumir O usar con una sola visita al C&nt;oh Ade-
wwfs cuenta con dreas de estacionamiento y se encuentra
fuera del centro propio de la ciudad.

5éﬁido.a qﬁe cada éreé comercial existeﬁte tiene sus
caracteristicas peculiares y de qu; es bosible que pueda

servir -para el cstacionamientoc de un Supermercado:! el cs-
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tudio de localizacidn no deberid limitarse a un &rea =n par-

+ticular.

Debemos tener en cuenta ante todo que aquellas areas
J= mayor densidad poblacicnal son las més propicias para el
estadblecimionty de un Supermercado, por 1o que en 2l =wdlisis
da un pueblo, ciudad o comunidad, deberin seleccionarse a-
qucllas areas en donde se note una mayor concentracidn po-
blacional como &reas potenciales de localizacibén. Una vez
un &rea haya sido seleccionada con base en el an&lisis pre-
vin, deberi asegurarse de lavexistencia.aé un irea de terrg
ne disponiblie en donde pucda construifsa el Supermercado.
En e¢sta etapa es cuando QFperé llevarse a cabo un anélisis

completo del &rea comercial.

Se reconoce hoy dia cuela investigacidén es la espina
d>rsal en la selecci’n delsitio parz el emplazamiento o

un Supermercado.

Independientemente de donde quedaré ¢l sitio, los
principales factores para determinar el _mismo, dependen del

&rca comercial en estudio.

El irea comercial deberi sexr aaalizada sobre los si-
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guientes puntos:

1. Tamafio.
2. Foblacidn.,
3. - Nivel de ingresos.
4, Vclumen de transito y calidad.
.
.. Ventas potenciales.
5. Comp:tencia existente y:calidad.
7. Progreso futuro de la comunidad.
3. Otfos menores coma.medios de publicidad, atc.

Mo existe una fdrmula estereotipada que pucda se7 -
sada en la seleccidn de 1la mejor localizacidn, sin embarg .

xisten varios factoures generalmente aceptados que deburfs

]

ser investigados. Los datos cbtenidos en la investigacidn

Ae¢ esos factores unidos al buen juicio cfrecen una buena bz

se sobre la cual seleccionan la localizacidn.

Area Comercial

Grandes ciudades.- El mayor nGmero de Supermercados en l1lus

Estados Unidos y otros paisces estén localizados en &recas
comerciales fuera del centro de la ciudad. Se ha comproba-

Au que estas &reas comerciales a las afueras ofrecen mayor
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potencial que el &rea comercial del centro de la ciudad [+
las facilidades de estacicnamiento y arrendamientos més ha-

ratos.

Rl comerciante de ventas al por menor moderno deberd
interesarse por conseguir cstar tan cerca como le sea posi=

ble al maycr nlmero de geantes, por lo que deber& preferir

localizarse en o cerxca de un &rea densamente poblada.

Sin embargo es saludahle tener prescnte que algunos
almacenas aislados de la »odlacidn pero ubicados en carre-
teras excesivamentée transitedas han tenido &xito en otros

nalses.

Sobre el tamafio del area de mercado <¢n términos de ki~

iénetros no se considera tan importante como la concenira-
cidn de viviendas dentro 3e un radio por tiempo en auto, on

aquellos paises en donde el consumidor de clase media le

es facil tener su propio- avtomdvils

- Probablemente uno de los mejores métodos en determi-—
nar el-8rea de mercado de un sitio propuesto es, ‘examinan- -
do en el mapa el 4rea que circunda el sitin, en el cual s

muestre el -desarrollo calle por calle y cuadra por cuadra.
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Con la ayuda de una serie de alfileres o fijadores en ool -
res podemos ir dcterminando puanto por punto en el mapaz 2
largo de cada calle, partiendo del sitio propuests, ¢l tiom
10 en minutcs que se gasta un auto a velocidad normai a o1
largo de las calles se¢ van fijando puntos de acucrdo a 1los
rninutos que toma un auto cn mércha a intervalos. Verouwos
qu« a pesar de que algunas loqalizaciones aparecen geogﬁéw

ficamenta muy apartadas del sitio propuesto, en térainos

de tiempo no 1o son. Esto lo determinamos conectando ios

puntos de igual tiempo en auto, los cuales nc siempre coin

ciden en la distancia,

Generalmente se toma como punto central el sicio
propuesto para desarrollar el plan de investigacidn y Jdi-
bujandce en el mapa circulos concéntricos @ intervalos do

cinco, diez, quince y veinte minutos en zutomdvil.

Pero algunos entendidos en la materia prefiercn asar
distancia en kilSmectros y no en tiempo. Toman comd pusis
central el sitio propuesto en el mapa y dibujan circulos
concéntricns representands un radio de 400-800-1.600.3.200
4,500 -y 55000 metros. En.-cuanto a estimados sdbre Dl

centajes de ventas que se esperan en cada radio, varliz.
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De acuerdo con el sefior Myer B, Marcus, "Food Fair Stores":
un mercado ¢n lag inmediacicnes de una seccidn urbana congos-
tionada obtiene el 80% de sus clientes dentro de yn radio de

1.600 metros del almacén.

Una iﬁﬁestigacién realizada éntre varias cadenas dc
Supermercados que de ﬁn 60 A 90% de los ciieﬁtes viven din-
trs de un radi§ de 1.660 metros ;/; El 363 de variacidn
pueda debérse a.losiéarios tipos de fegiones en las"cualeé
operén las distinéas cadénas e Supermercédos, pués los al
mééenes localizédbs enMéreas metropolitanas tienden a “on -

un 4rea de mercado menor que aquellos localizados an

cstablecidas en una forma pocc densa.

No hay &Aé figura generalmente aceﬁtada-del nmexr
Ae familias-necesarie para sostener ia apertu -
ra de un nuevo Supermercacs., Para comprobarlo podémos ci~
tar algunas declaraciones hechas por ejecutivos de varias

cadenas.,

1/ Christor p, niilios, "Super Market Site Selection"
(Umpubli'shed M.A. thesis Michigan State University,
Fast Lansing, Michigan, 1953); P. 99.
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Sr. Laverty, Jr., de Fitzsimmons Stores, Ltd., en Cz-

lifornia dice: que un loucal o sitio deberd tener con

minime 3.500 familias dentro de una milla cuadrada
para sostener un Supermercado de 3.008 metros cuadrz-

daos.

Sr. Henry, Thorofarc Mafkéts, Incorporada, <n

‘Pittsburgh y Pennsylvania dice: que 1o mejor es cou-

" tar con 2.000 familias localizadas dentru de un Araon

de 1 milla.

Simén Moltack, Alterman Big Apple, Incorporated
Atlanta, Georgia lice: que los almacenes de su. cade-
na "Biqg Apple" siempre son localizados a distancia

de una milla y 1% milla de un‘nﬁmero de l.SOQ a 2.000
familias siempre que no haya competencia. Si hay -
competancia entomces se selecciona ¢l sitio donde ki

va entre 2,000 y 3.000 viviendas.

Lo que si es conocido es que a medida gue un Super--
mercado aumenta en tamafio, el nGmerc de familias nc-

cesario en el 8rea de 1 milla deberf aumentarsec.

Desafortunadamente las estadisticas sobre poblaciim
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no se publicar por &reas de mercado. Dichas 8reas no estin
representadas por fronteras. Usualmente nos encontramos
con fajas de concurrenciza o indiferencia entre las fronte-

o
/

résndé léé:pueblos compefidores. Sabemos-ademés'que la &~
tiaéciéﬁ ée un Supermercad> o de un pueblo respegto a otry
Supuermcrcads O pueblo, ¢st8 intimamente ralacionada a su

noblacidn, tamano y accesibilidad; ocurre:igual que a lre

.estaciones de radio, que pierden su eficacia a medida cue
108 alejamos: de e¢llas hacia una zona dominada por otra es-
tacibn de radin, de la misma manera las ciudades y los Su-
permcrcados tienen un circulo més o mencs amplio'de atrnc
cidn cdmérciél. éin embargo y a pesar ée que es imposikl:.
”es£ablecer una reglé fija para la delimitacién de los zun--
fines dé:las dreas éomerciales vy el radié‘dé.agcién Je un
Supermeréado fa} ﬁna ciudad; losAresuitados abtenidos en los

Estades Unidos en este campo de estudios son ya altamente

satisfactnHrios.

Uno de los mejores intentos realizados para reducir
a una £S5rmula matemftica la determinacidn de la extensidn
del &rea comercial fué hecho por el Dr. Willian J. Reilly,

con su ley de gravitacién del comercio al detal y su £5r-

mula.
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Generalidades

A través de los ventanales del Supermercado el ciici
te puede ver la hilera deAcajas'registradoras y detrés. de =
llas ;a mercancia que se exhibe en las gdndolas. Por razc-
nes que veremos mds adelante el Departamento de Cajas da
ai cliente la primerahy pltima impresidén del supermercado,
asi vemos que si 1a limpieza del &rea, la cortesia, la ra-
ridez, la amistad personal y la eficiencia de este departa-

ment?® impresionan al ama de casa ella se convertir& posibie

mente en un cliente permanente del supermercado... -

El Departamento de Cajas de un¢§upermercado'no sola-
mente maneja dinero. Es un servicio necesario del almacén
a través dgl cual pasa la'clientgla del supermercado, cons-
tituyendo una parte de los gastos generales de cada uno &
los departamentos, tal como lo son el mantenimiento, ilos

gastos de manejo de bodega, etc.

Tmnortancia

Este departamento tiene como funcidén la de recibir

y cobrar- la mercancia a los clientes y la de prestar otros

servicios a través de una oficina conocida cor: el nombre



LM A ~40-

de la oficina de atencidn a los clientes. Las cajeras y

los encargados de esta oficina ejecutan una doble ifuncidn,
no solamente manejan dinero, sino que también eijecutan la

importante -funcidén A& relaciones pGblicas. El1 Departamen-

to de Cadias maneja las transacciones en dinero de todo el
Supermercado, efect@an el cambio de mercancia por dinero.
a2 oficina de atencidén maneja los cheques personales, a-
tiende al cambio de billetes y monedas; en adicién, el Ge- -
rente o jefe de la seceidn de cajas tiené a su cuidado el
arque® de las mismas, el retiro del dinero al final del
dia, autoriza el cambio y recibo de cheques y efectfa lar

consignaciones en el banco.

En sus relaciones plblicas el Departamento de Caijas
es el que da la imagen del Supermercado, es lo primero y 1o
Gltimo que veé el cliente cuando entra y sale del supcrmer-
cado. Aunque las exhibiciones de mercancia pueden vehder

por ci mismas en un autoservicio, el Departamento de Caias

¢n cuanto a su funcidén representa la fuerza de ventas para

todo &l Supermercado.

La cajera es préacticamente el Gnico empleado del Su-

permercado que tiene contacto con el cliente. La imprc-
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siéh de este ééntacto perdura aﬁn‘después de quebei clienze
hayéélidé del élmacéﬁ. 'Si la cinta con el iegisffo de losz
arﬁiculoétcomprados que se entrega a2l cliente para quc ia
cofeje con su compra en la casa resultase con eridfeé,>haré
que se borre la imégen de una decoracibn atractivé, de 1=
calidad de los productos, e inclusive de los bajos precios.
Por el contrario si la cortesia, la émistad-y la éxéétitud
en la cuenta éé llévanial maximo, crearé.una pésitiva yidu—

radera impresién en la mente del cliente.

Localizacidn de la Oficina de Atencién

Esta oficina se puede localizar en varias pértes: Si
el jefe del Departamento de Cajas maneja esta oficina y la

Cajd rapida, podemos localizarla tal como lo vemos en la

e

grifica No. Pero si la oficina de atencidn es maneja-
da porHOtro'empleado, entonces puede estar séparada de

las cajas, tal como aparece en la grafica No.

Localizacidén y Distribucién de las Cajas

‘La distribucién de las cajas es casi la misma en to-
dos los supermercados, 2 la entrada y al frente delhérea

de ventas, esto es mAs conveniente para supervigilar las
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operaciones de caja y para dirigir el tré&fico de acuerdo a
un>pat;6n predeterminado. La funcidén basica de la opera-
cién dé'éajas es la misma en todos los superﬁercados es de-
cir cémﬁietar la transacéién en efectivo y empacar la com-
rpéa élzéiiente;. Existe una gran variedad de diseﬁoé_con_
respectd é'ias cajas de‘uﬁ supermercado a otro. Una difef
réﬁéia dé'importancia sé desprende ée la préctica de alguu
;ﬁos sﬁpermercados ae igcluiéila béscula para pesar las £r
tas Yy hé;galizas como ﬁna funcidn de‘éaja. (Véase gréficc
No. ). Pesar en la caja en vez de pesar en el ﬁepartf~
mento de Frutas y Hortalizas, puede ser ventajoso para 17
supermercados de un volumen de ventas pequeflo en frutas y
ﬁértéliéas, ya que ahorra costos de trabajo, éspacio Yy en
cambio aumenta.el volumen de trabajb_en lés cajas. Otra..
importante‘diferencia en el‘aiseﬁo de lés cajas, hace que

la operacién puéda tener los siguientres resultados:

1. Caja en la que el cliente desocupa el carrito y

2. Caja en la que la cajera descarga el carrito.

Las ventajas que se derivan cuando la cajera descarga

el carrito de compras son las siguientes:



' Hace que la compra sex mds placentera para el cliente

ya que todo lo que tiene que hacer el clieante es selec-

cionar la mercancia y ponerla en el carrito.

Reduce las filtraciones y rotura de mercancia por parte

del cliente.

Como en este sistema el carrito no esté& en el mismo na-~

- 8illo del cliente, no hay oportunidad para que los pa-

quetes que estén localizados en la parte baja del carri

to pasen sin ser registrados.

Veamos algunas de las desventajas que se ocasionan cu:zn

do la cajera descarga el carrito:

iN)
13

Cansancio ocasionado por un mayor esfuerzo que tiene
que realizar cada vez que se agache para desocupar el

carrito.

Pérdidas de articulos'qﬁe no se registran, debido a qgue
la cajera tiende & registrar varios articulos dentro
del carro para después sacarlos, evitando asi el tener
que agacharse demasizdc, Lo cual ocasiona que ciertos

articulos no se registren.
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3. ILa velocidad de registro disminuye, lo cual causa denc -
ras al cliente y dificultad en la coordinacidn de tro-

bajo entre cajera y embolsador.

;‘En algunosisgpe;mercados donde el cliente descarga el
carrit»n se utilizan transportadores mec&nicos qu¢ permiten
ahorrar esfuerzo a la cajera dando oportunidad para gua <l
préximo cliente comience a?descargar su carrito mientras se
atiende al primer cliente. Se ha demostradolque ei trans-
portador de correa o discc. aumenta- la velocidad en las opi-
uch@ﬁnes de la cajera.. Muchos supermercad>s de EE.UU. uti-
lizan transportadores de correa que llevan los paquetes al

cmbolsador que est& & una distancia més o menos -considerabla.

o

xisten 2tros equipos que aumentan la eficiencia en la we-

racidén de caja, los principales son:

1. Separadores de mercancia

Es una pequefia barra removible que el cliente o cajera

r.'-
L}
o

cclocan en difercenies compras, evitaando que se mezclen

articulos &z OArdenes diferentes.
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2. 3Bexra fija

~Consiste en una barra d2 metal que estid localizada
gomgletamente a lovancho del mueble,,qbligando a la cajera
a levantar cada paguete cue marca, aunque esta operacibébn
ocasiona pérdida de tiempo, se compensa por la exactitud en

al registro.

3. §§gejoé%;

Que permiten observar eli fondo de los carritos, evi-
tando asi el paso de articulos sin registrar. Este mismo
problemz se pque evitar mediapte : | o

Qe Inst:qip a la cajera para que ma;quelprimero los

pagueteg que egtén en ;a parte baja del carrito.

b. Eliminar la canasta de ia parte baja del carrito.

c. No permitir que el mismo carrito en el que se hace

la_cgmpra vaya(hasta el auto del cliente, en este
caso se debg_utilizar otrp tipo.deicarrito que

comunrente es de dos ruedas y mas grande.

4. Cajas de sequridad

' Son aquellas cajas anexas a cada rejistradora y que
permiten a las cajeras depositar fajos de billetes (100-200-
3060, etc.), permitiéndo hacer el arqueo de caja solo una vez

en el dia.
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5. En algunos supermercados se provee una mesa al finzi <e
la CaﬁéfregiStradora con el fin de que el embolsador
pueda trabzjar con mas comodidad. En adicibn 2 estos muebles
existen %arioé estilos y modelos de cajas registradoras, aun-
que el éiseﬁo para cajas registradoras es mas O menos igual,

sin embargo hay varios estilos y modelos que facilitan 1la
operacibn y la claridad en las cuentas. Esas facilidades las

-

podemos sistematizar asi :

1. Totales por Departamento -

Las cajas comunes pérmiten>marcar’por separado la
mercancia seglin el departamento a que pertenezcan (Frutas y
Hofﬁalizas, carnes, misceldneas, abarrotes, 2tc.) con este
sistema se escapa la contabilizacidn de las utilidades que
dejan otros departaméntos y por esto algunos supermercados
utilizan claves adicionales en las registradoras psra produc-~
tos selectos,Aproductos no“aliment{cios, esto con el fin de
poder llevar control y record de ias operaciones por departa-
mentos. Las caias modernas tienen otros dispositivos que
permiten corregir lgs cantidades que se-gggéérégmdé~ﬁééﬂo de
menos. ?ambién_gxisten cajas registradoras especiales cuya

funcidn es dar cambio a los clientes. Los negocics wmodernos

de nuestro pais estéin utilizando la registradora que totalizn
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1la compra, registra la cantidad de dinero dada por el cliente
v luego regist;a en la cinta el camb;o que se le debe dar =1
cliente (Vgr. la compra fué por $51,20, nos pagaron con un
billete de $100,00, la registradora marca el gambio para el

cliente de $48,80).

El disefio del equipo de cajas es importante pmra el su-
serimercado no sblo porque fécilita lé'operaci6h sino porgque
tahBién eé'un buen elemento de decoracidn, una buena distri-
bucién de las cajas permité dar una presentacibn agradable
a cualquier supéfmercado.':Como anotibamos, el depattamento
de cajas es élbcoraz6n para provéer servicios a los clientes.
“n este departamento se deben atender dos servicios muy inpo:- -
zantes zl cliente : "La Caja RApida y la Oficina atencidn

~1 cliente". R S I

5> Caja Ripida

Esta caja Qermite dar buen(sgrvicio al.cliente y crea
en &l buena dmagen del almaceén. Da a los ¢lientes un ser-
vicio ré&pido para compras pequefias, facilitando ademds, las
operaciones en las otras cajas del supermercado. Al regjis-
trarse las pequefias ventas por esta caja subg el promedic de
ventas en las demis cajas y el trabajo de empacadc Jueda

me jor distribuido.
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En supermercados donde las ventas y el tréfico no
justifican una cajera de tiempo completo en la caja répiéa,
se suele encargar de esta caja al jefe de la oficina de
atgnqién al cliente, en todo caso es aqonsejable pone:»glli
unn cajera experimentada y hibil ya que granznﬁmero de pro-
blemas suelen presentarse en esta caja con detrimento de l=zs
“uehas relaciones del almacén. El nGmero de paquetes que
pucde maneiar esta caja por cliente VAfiasdéfun'Supermerdedo
a otro, péré ééhefalmente se reciben C6mpras gue tengan méxiiro
diez.baquetéé; Cuando aumente mucﬁo el trafico por la.cajf
registradora tépida se aconseja reducir el nlmero de paquetes

o poner en servicio una segunda caja rapida.

Oficina de atencidn 2l cliente.

Todos sabemos que registrar es un oficio complicado,

por ic tanto el exigir a las cajeras el combio dc cneques

<

la devolucidn por depésitos_de botellas, refuce in velocidad
y precisidn en la operacidn de caja, por lo tanto, el 1ib§r:r
a La cajercz de cualquier trabajo adicional que ;nterﬁdegg su
velocidad y su exactitud es‘quizé 1la ventajg p;ipc}pal que

ofrece la ./oficina de atencidn al cliente.



ITLMA -

En supermercados que justifiquen la imélantacién de

una oficina de esta naturalezz se obtienen importantes venta-

jas, tales como :

u/
0]
[

1. Permlte un manejo seguro en la devoluqxon del depdsi v i

hotellas.

Cuando el menejo de los depbsitos por bote;las se hnace
en la caja, existe el 1nconven1ente de.que el clleute tiene
Jque llevar las 5otellas vacias én el carrito‘mientras hace ia
compré;voéﬁpéﬁdo:éspacioben &l vy posteridrmente en las cajas
registradoras.‘vEn cambio 1la oficina‘de atencién al cliente
puede proveér dé este servicio medianté depbsitos especiéles
centraiizando el recibo de botellas para iﬁego llevarlas a |
la'bodéga,blo cual evita que qentetinescfupulosa tome las bote-
llas y teclame nuévamente él depdsito. Algunos supérmercados
consideran mas convenienté éntrégarle uh recibo al-cliente DOX

el depbsito de . las botellas en un sitio cercano a la bodega.

2. Frovee un sitio centralizado para la devolucién de las

mercancias y de atencidn a reclamos de los clientes.

Centralizando la responsabilidad de las devoluciones
y reclamos de los clientes se provee de un mejor control en
la politica de devoluciones, s¢ mejora 1ln imagen del supermer-

cado hacia el pflblico.
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Cuando la cajera tiene gue hacerse cargo de las rela-
ciones con el pGblico y manejar las devoluciones los resultacos
ac se reflejan y hay menos uniformidad que cuando son atendido:s

~Por una sola persona, asi pués, al mejorar la imagen del supex-
mercado y aumentar la eficiencia justifica el costo de esta

oficin=.

3. . Centraliza el cambio de cheques.

-Uno ce los més:importaptes servicios del supermercado
desde &l punto de vista ¢e la clientela es el éambio‘de che-
ques, en muchos supermercados se reciben cheques deGlos
clientes mas conocidos o que zengan autorizaqién de la gerenci:.
3Zn EZ.UU. no solamente s2 puede padar la:compra con cheque sine
gue también se di el servicio de cambio de cheques a la clien-
teals, 28h0sS supermercadcs concideran que si‘se les cambia el

chedue a»y oportunidad de venderle.

' Tarmbién debemos recordar que los procedimientos de

cembio de cheques varian de un supermercadc a otro, sin

embargc, una de las mejores reglas_es\conocer.al cliente, no
se debe recibir cheques que :

1. Sean de otras ciudades

2. Pertenezcan a personzs a guienes €l banco les ha

rechazado anteriormente.



3. Cheques con fecha anterior

4. Cheques con fecha poétdatada

5. Cheques endosados cuyzs firmas no se cbhbcen

5.' Cheéués cuyé cantidad no estid claramente escrita

0 no concuerda con iz cantidad en nCmeros.

Si todos los pagos de cheques se centralizan en la
oficina de atencidn al plblico se pueden usar varios procedi~

mientos con el fin de protegerse de los cheques incobrables.

La firma del chegue debe confrontarse con lz lista de
personas Jue estin autorizadas para cambio de chegues, el
cliente debe presentar lz tarjeta de cortesia que expide el

supermercado a los clientes conocidos y solventes.

Cuando los -cheques son recibidos por las ca‘jeras se
nconsceja gue el gerente 1os autorice con su finma,_esto de-
mor= la operacidn de la cajera y cn casos de que ellas olviden
este requisito se puede prosentar el probleme de responsabili-
zacidn en diferentes personas, si tenemos centralizada est:
operacidn en la oficina, vemos que se elimina este problems

y la operacidn estari sometida a un.mayor control.

Entre las observaciones que se deben hacer al perscnal

de cajeras y embolsadores se hallan las siguientes :
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£l iniciar la jornzda de trabajo la cajera debe
contar el dincro de su Javeta para asejurarse que
esti completo.

Cuando la cajera necesite cawbio deberi solicitarle

al gerente o a su asistente.

En ningGn momento lous cmbolsadores pueden solicitar
camkio de dinero o las cajeras.

La cajera no debe solicitarle dinero 2 ninguna otfa
cajera.

No se debe permitir que las cajeras hagan anotasic-
nes o apuntes en la cinta de la caia, bolsas u
otro material sobre las cantidades vendidas al cl;cnn
te.

Las cajeras y embolsadores nunca se deben ausencar
de su Area de trabajo sin la autorizacibén del gerentc.
Las céjeras deben evitar atender compras de famili=a-
res o personas afines ya que puede prestarse a favo-
ritismo o a malas interpretaciones por parfe de

los clientes.

Las compras de los empleados del supermercado delbarin

atenderse por una caja designada por el Terente.
Todas las cajas deberin permanecer cerradas cuando
no estén en servicio y los pasillos de los mostra-

dores deberin estar cerradcs.
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10. El dinero deberf juardarse en la caja fuerte al
terminar el trabajo, en caso contrario se debe

consignar en el banco.

Control sobre Lectq;a de 1z Registradora

l. <Cuando una registradora que ha estado cerrads y sc
wone on servicio, deberi tomirsele una lectura de todos los
registros, la cual deéberd ser retenida pof‘la cajera’'y gqusrcnda

an la gaveta.

2. Cuando la cajera terminz su turno de trabajo deh.
tomérsele una lectura final a la caja, la que debe entregeors :
junto con el dinero; en ese momento ‘se toma una leéctura que

0

servird como .imnicial para la cajera que cmpiece luego a tra-

bajirxy en esa caja.

3. Las lecturas deben ser tomadas por el gerente del
supermercadc o por el asistente del departamento, esta respon-
sabiiidad no es delegable. Bajo ninguna circunstancia las

Llrvas de la croja registrador> deberdn- confiarse s-personan

diferentes del jJerente o su asistente.
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Cuadre de las Caijas

AX finalizar 1la jornaéa de trabajo se debe iniciar el
cuadre o ardueo de cajas y se procede de lz siguiente formn:
Z1 gjerente o asistente tomé la lectura de cierre die
cada caja, dichas lecturas se entregan a la cajera principal

ia que al dia siguiente determina la venta de cada caja.

Cada cajera debe llenar un formulario especial, en ¢l

cual desglosa todas las ventas hechas .en su caja tanto en pesos

como en monedas y chegues perdo no las totaliza.

P

El dinero producto de lzs ventas y el informe se ponen

¢n una bolsa y se le enirega = ia cajera principzl quien zl

“ia siguiente cuenta el dinero de cada bolsa para efectuar la

coneiiiacidn de acuerdo a los nGmeros gue dé 1la caja.

El asistente de gerencia llevarid un récord especizl de

los faltantes y sobrantes de cada cajera, copia. de ésto la

Jdebe tener el gerente y el contador. El asistente discutir?
con 1-:8 cajeras al dia siguiente en la mafiana, lo relacionadc

a l1os faltantes y sobrantes como anot&bamos inicialmente, l=«

cajas reiistradoras han reducido el riesjo en lia entrega del
cambio, las registradoras anotan el total de la compra, cCis-

criminn ese total en los diferentes depariamentos, indica la

cantidad pajada v luego el cambio jue hay gque darle al cliente:
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veanos el procedimiento gue ia cajera debe llevar a cabo ail

efectuar el cobro de la comprz.

Marcar el subtotzl

Decir el total -1 cliente

Colocar el dinerc sobre la tablilla de 1z regiétram
dours

Marcar el total

Contar el cambio para si misma

Guardar el dinexro en la javeta

Cerrar la gaveta

Cohtét el cambio 2l ciiente sobre el total

Dar el recibou o desprendible de cajz

Dar las gracias con una sonrisa naturai.
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13 Reiins para embolsar

1. Conczea los tipos de bolsas (tamafios)
2. Use la bolsa mas peguefi= en la cual la compra guede bien
cipacada.,
2. No desperdicie dinerc.
J. Tse los menos paquetes posilles gue puedan llevar la compi:s.
1. Prl-nee cada empaquetrdura y empaquete de acuerdo a su pian.
». Separe los articulos para meyor seguridad y més ligerez:.
%. Base sdlida.
7. Use paquetes pesados comc base.
- Base sblida para el resto de los articu;os.
- Mantiene la bolsa en posicidn sbdlida y erecia.
G. TPortalezca las esguinas y los lados.
~. Cpias de cartdn en los lados.
b. Vigiie las puntmas de empagues de cartdn.
7. Botellas en el centro.
a. Ynr> seguridad.
h. Sobre articulos empacadtos en cartdn. EJ. gelatinas.
.. Centro de gravedad de laz bols> en el fondo.
n. Mejor para carjyar.
n. Mejor para levantar.
c. Meilor para colocar en el automdvil.

d. Bolsas erectas en la c¢ccina de la ame de crsa.
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S. Articulos fragiles y delicados en 1a parte d2 =zrrib=.
a. Tomates, huevos, frutss frescas, reposteriz, p-prg

fritas, bombillas, etc.
- 10. Empaguete aparte los articulos hGwedos y luesc pdngzlos
< una bolsa grande aislzcdora.
Efenplos
~. Alimentos congel:=dos.
D. -Vegetales frescos.
c. Ayuda a aislar los productos congclades..

1ll. No enpaguete articulos como mantegquilla, wm-rgerina, etc.
con productos tales como cehollas u otros productos de
olor fuerte.

2. Cuartos de manteguills, =2tc. en bolsas pecguefias.

12, Blangueadores y el awoniaco deben ir separados.

a. Ajuste la tapa.
b. Olor dafia los alimentos.

13. Acomode los articulos peguefios en lés huecos de ins bolsas.
2. Cuchillas do afeitar.

b. Jabones.
c. Ciertos articulos de ferreteria.
d. Medias, etc.
14. Eniregue el padquete 2l cliente, no lo empuie
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2e No olvide de pouier el boleto de pago dentro de in

‘bolsa.

ot
(91
L]

NO sobrecargue al ciience.

Divida el peso en wvarias bolsas.

o
L[]

i5. ALl ilevor la compra fuera de la tienda, manté&njaose sinp? -
icc.
z. Sea amigable.
17. Pongs los paguetes bien puestos en el auvtowdvil, prefe-
rible en el piso del asiento trasero, o en <l LaGl..
2. Esté seguro de.gue es el automdvil del cliente si es
gue;éste no lo acompzlia en ese mdomenits especifico.
l¢. Cierre la puerta del autowdvil con una sonrisa y dijs

"inuchas gracias" o "vuelva de nuevo".

1, frezca las cajas de ceridn ontes de empezar a enpaguetear

en forma cortés y amable.

[\
O

Estudios han demostrado gue si se siguen las "1 REGLASS
antes mencionadas se puede mejorar la eficiencia y aireca-

dor de un 12% de economia en bolsos.
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Venitas en el Area del Departanento de Cajas

Como dijimos al principioc este departamento.centraliza

0

l=s transacciones en dinero y es el punto clave de las rcla-

ciones plblicas; sin embargo, este departamento sirve para

increnentar las ventas del supérmercado, por ejemplo en muchos
supermercados se establecen exhiﬁiciones en estce departamento,
ceno exhibiciones de articulos conocidos y que han tenido pre-
via publicidéd (radio, prensa, T.V.) También es aconsejable
exhiirir productos de alto margen y que son comprados por impul.
so (dulces,; juguetes, etc.). La experiencia gcqnseja cfue
aquellos productos pequefios y de ficil robo debgn estar cerc:

a las éajas"registradoras (cigarrillos, cuchillas, Caldos,
concentcracios, dulces). En ocasiones se exhiben en esta Area
piroducics v.luminosos tales como carbdn, alimentos pafa perros,

bones, etc.

Prevensidn de robos en el Area de Cajas

Adlewts de sus muchas responsabilidades las cajeras tie-~
nen Jue tratar con el problemna de robos, articulos de vepta
por impulso como dulces, chicles, cigarrillos 7 revistas son
los producios que mé&s se prestan al robo y por estc se loca-
lizan muy cerca del departamento de cajas para cue elles

ayuden a vigilar. Se pueden tomar algunas medidas para Dre-

venir los robos tales como
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i . . s
+. Cerrar el paso por las cajas registradoras gue no estén

¢n servicio, para obligar a cue los clientes pasen por las

cajas ¢ue estén en servicio.

2. Procurar que no se formen colas largas. Existe.lz tenden-
cia 2 gue los clientes qgue esperan en las filas puedan de un

mormanto a otro esconder mercancia.

3. 2Avisos que digan "el robo es un delito castigado por 1la

Ley" o copia: de las leyes locales con respecto a éstQ, taﬁ&i%u
se pueden utilizar espejos cdncrvos localizados en sifimsvaa;
tratégicos, pues la experiencia ha demostrado que estos = .:-
temas actlan como prevencidn sicoldgica para los raﬁeros.
Siempre gue la cajera tenga tiempo disponible deberé colabor-x

en la. vigilancia del Area de ventas.

Los camioneros, -vendedores y otros abastecedores deben
entrar al supermercado por 21 aArea de las cajas parm ser obser -

1a sealida y deben examinarse

o

vades tani? a la entrada como ¢

cuidadosamente los recibos, Llas anteriores precauciones

periniten gue los rateros se cuiden de tomar pacuetes sin poijar.
Durante 1l: operacidn de cobro, las cajeras deben chservar se-
.fiales de robo como :

1) Cambio de tapas con precio diferente.

2) Cambio de bolsas.



ILMA -61-

Mercancia de precio mayor puede ser pﬁésia en bol;aé-
de wenor pracio, por ejemplo la wantequilla puede ponerse en
un‘cartén de margarina, los embutidos y carnes pueden ponerse
en una cajz de galletas, por lo tanto las cajeras deben estar

mlexrta con paguetes muy pesados o livianos.

3) Agregar mercgncia a los paquetes.

Dos discos pueden ponerse en el empaque de uno, las
lgé4ﬁééia; v éarjeta#) déh££é de’;eviégéé;.ﬁoéuéété es aconse--
jable revisar diplomiticamente las bolsas de los discoé, ias
revistas cojerlas por el lomo para que cualdquier objeto escon-
dido caigz. En un rolle de papel para el bafio puede ir una
revista, una crema para dientes, un paquete de especias, olivag,

u Qtrus objetos pequefios, por lo tanto, deben observarse por

lado vy <lado.
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Lhlerita con ios ladrones

Los robos son la preocupacidn de todo el wundo. Las
périidas gue se registran anualmente por este concepto, alcan--

£AN Unz Suma muy apreciable.

En autoservicio, mias ¢ue en los otros sistemas de alion-
cén, es indispensable la colaboracidn de las cajeras. Por es-
tar en contacto con el pGblico, pueden prestar unz cyuda muy

eficnn. L2 proteccidn de la mercanciz es parte de su responsn-—

bilidad.

Tenga siempre presente -jue no por el hecho de contar
¢on el servicio de vigilancia permanente usted nada tiene gue
ver con este asunto. Al contrario, su deber, como el de todos,
2s coopexar para que los ladrones se den cuenta de ¢ue siempre

hay a2lguien en el almacén gue ios esti viendo e impidiendo

dgue roben.

Conozca a los ladrones y sus mafias.

Podemos dividir los ladrones de Almacén en dos clases:

2. Ladrones ocasionales

b. Los ladrones profesionales.

Los primeros son los clientes comunes y corrientes gue

caen en la tentacidn de robar. DI esta clase se refiere cl
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conocido refran que dice : "ia ocasidn hace al ladrdn".

Los segundos son los gue han tomado el robo como medio

de_vida. Eeta es su profesidn.

c¢bmo se conoce al ladrdn profesional? En este ramo si

ue es cierto aquello de que las apariencias engafian. No se

puede sospechar de alguien por la cara, por el vestido o por

los acdemanes.

: 2

Cuantas veces resurtan con esta mala inclinacidn persc -
nas que no darian lugar o sospecha. Ejemplos : una sefiora ci-
nosa y bien vestida; uhaisencilla ama de casa, al pareéer 55n¥
¢.adosa; una sefiora de cara bon;ta_y angeligal; un seﬁo;.Qe' m

edad madura, correcto en el vestir y de maneras corteses; in
Y >

ruchacho ingenuo, sin aire de malicia, En fin, quiere decir

cue el 1ladrbn no siempre es aguel gque aparenta serlo.

Sin embargo la experiencia ensefia que los ladrones d:
Almacén, los profesionales desde luego, de tanto ejeréitar sus

actos, han ilegzdo a perxfeccionar ciertos trucos gue su astu-

cia les inspira.

Usted debe conocer cuiles son.estos trucos y qué mafias

adoptan los ladrones, en cada caso, para aprender a combatir-

los. Més adelante haremos breve descripcidn sobre la materia.
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Objetog prereridos por el ladrén.

El 1:drbn profesional robm de todo. Sin embarjo, hay
cbhbjetog que se prestan para ser escondidos o disimulados. En

esta categoria estin los articulous pequefios.

De tal manera cue hay necesidad de viyilar con espe-
izl cuidado las secciones donde se venden tales cosas.
Ejemplos : navajas, lapiceros, horradores, sacapuntas, lapices

labiales, etc.

AdemAs de acuerdo con ¢l sexo o la edad, existe un

tipo de mercancia que el ladrdn prefiere, asi

Mujeres : - fantasia, cosméticos, medias, ropa interior, ropa
de nifio, pafioletas, etc.
Hombres :‘navajés, medias, objetos de férretcria, ropa
.. interior, -cuchillcs, boliqrﬁfos; papeléria v en
general articulos peguefios, etc.
Muchachos: ferreteria, libreria, ftiles escolares, boligrafos,
tarjetas postales, etc.

Grabe estas normas

lo. vigiie la mercanciz. Los ladrones huscan una oportunids:

gue usted no les dara.

20. Mantenjya la mercancia en su lugar correspondiente.
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Mercancia colocada fuera de su sitio, no solc facilita
2l robo sino que invita 2! ladrdn a robar.

20. Atiends oportunamente a nifios y jdvenes. Con frecuenci-

rasultn entre ellos ladrones ocasionales.
L0. Si usted sospecha de alguien que esti en trance de robar

avice inmediatamente a unc de los vigilantes, para dque

les siga la pista.
50. Si sorprende a alguna persona robando, acuda inmediatn-
mente al vigilante para cue &l actlie como debe.

60. Si en determinado momento usted juzga necesaria la ora-

soncia de uno de leos vigilantes en su zona, solicitel’

porgue es mejor prevenir los robos.

Aljunos trucos del ladrdn profesional.
Lcs que describimos a continuacidn son apenas ejemplos
¢ ciertos trucos o mafias del iLadrdn profesional cuyo conoci-

miento es importante, para luchar contra los hurtos.

' Fuerz de los anteriores existen muchos otros que con

21 tiempo se wvan conociendo.

lo. El ladrdn nunca detiene la wirada sobre la mercancia gue

desea sustraer; al contrzrio, siempre estd wirando =21
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50.

0.

vigilante, a las cajeras v = otras personas, esperando

el momento mis oportuno para apoderarse de ls mercancis.

‘Observe las manos. Las manos son las que edecutan el

robo. Una mano bien puede estar "inocentemente" colocadn
anciﬁa del mostrador o lz géndola, mientras 1in Qtravesté
atareada colocando mercancias ‘dentro de una-bolsa, ©
dentro de un bolsillo oculto.

pMovimientos rapidos y sospechosos muchas veces ponen al

descubierto a quien wvrata de esconder zlaan cbjeto.
Esté prevenida contra paguetes, bolsas, etc. due pueden

tener aberturas o fondos falsos para esconder mercancias.

Manténgase bien alcrita ente bolsas grandes de papel, car-

“terns, maletines, papeleras, sombrillas, libros, perid-

dicos, recipientes vacios con tapa 0 sin tap&, recipien-
ies con liquido, efé; Estos objetog, por lo general,
ios prefieren para oéulfar cosas hurtadas.

Observe cuidadosamente a aquellas perscnas cue ilevea
vestidos o abrijos anchos. Estas_prendas son de gran
utilidad para el ladrdn pues le sirven para ocultar facil..
nente los articulos, sobre todo si disponen de bolsillos

interiores. LR NTIRI RS e
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El saco o el sobretodo .lo utilizan también para oculir.

sanchos sujetos al cinturdn de los cuales cuelgan nex-

cancics, o para tapar ariiculos depositados dentro ce 1
camisa. El sombrero también acostumbran a utilizarlo

para ocultar objetos.

Hay mujeres que usan pantalones bombachos fuertemente

amarrados a la rodilla, dentro de los cuales depositan

‘wmercancia introduciéndola con disimulo por la cintura.

También hay quienes usan faldas con bolsillos secretos.
Los ladrones profesionales, por lo general, andan ¢n

parejas. Tenga cuidado cuando uno de estos trate do

entablarle conversacidn porque asi busca darle a su cou-

pafierc oportunidad de robar mientras usted se encuentra

desprevenida.

Se juntan dos o tres mujeres con carteras del mismc <>
lor y estilo. Una de ellas se dd a llenar la cartera
¢e mercancia, sin importarle que la estén observando.
vVoltea por .el almacén y en un descuido del vigilante
cambia ta carterq-con una de sus .compafieras. ContinG:
dando vueltas por el Almacén y Al fin toma la .salida.

El vigilante la detiene y 1a hace pasar o la Adwministr:n

Existe el truco de 1la cartera, por cierto muy ingen:o.c.

oo

W
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“ereyendo que lleva la mercancia oculta en la carcera.
mientras tanto, la otra compafiera ha logrado salir. dol

zlinacén, sin que nadie sospeche de ells.

EL truco del desmayo, de la pelea o0 la alarma de incendic,

ae frecuentemente usado también por un grupo de ladrones.
Uno crea el escindalo pretendiendo que alguien se hava -

desmayado o0 que se ha armado una pelea, mientras otro

Q

de los ladrones sustrae mercancia ya que lz atsncidén de

Las véndedoras, de los vigilantes y de la clientelsz, sa
enfoca al lugar de la escena.

La canastilla no es suficiente garantia. Las$ mujeres

pueden deposiéar alli su carberé‘péra irla ilenando comn
disimulo de'Objetos'fomados en las secciones. También
gse v-len de la canastilla para disimular : Ja llenan de
mercancia luego escoien un sitio sin vigilancia para-

juardarse algunos articulos y terminan abandonando la

canastilla sin mercancia.

Otro. sistem= ingenioso emplean las mujeres y consiste

- an probharse una mantilla. o un par de juantes O un par

le zapatos y otros obietos vy salir con ellos del alma-

cén como si fueran de su propiedad.
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También pueden valerse las mujeres de la circunstancia

¢e llevar un nifio en los krazos. Les queda fZcil tapar

1= mercanciaz con el nifio sin causar ninguna sospeche.

Una bolsa sellada no es suficiente garantia como para que-
dar tranguilos. Los "vivos" suelen hacerle un orificic

por la base para echar articulos pequefios.

Esconder mercancia dentro de otra es un truco comiin.

Scea dentro de una olla, dentro de un rollo de papel, <o:

tro de una linternsz, en fin.

El tiquete también se presta para el robo. Bien puede

el 1ladrdn tomar un tiguete usado que encontrd en la calic
y regarlo a la mercancia gue quiere robar, para despistar
=i vigilante. O tomar un precio bajo y pasarlo a un

articulo caro.
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DEPARTAMENTO DE ABARROTES

El departamento de abarrotes, se considera por tradicidm el cc-
razbn de una tienda de comestibles a nivel minorista. Es el departa-
mento mé&s granda y entre otras cosas ocupa més de la mitad dsl é&recz
de ventas y cuenta con alrededor de dos terceras (2/3) partes el oo
venterio total de la tienda. o T .

Al entrar = considerar las caracteristicas que distinguen el de
partamento de abarrotes de otros, ss esencial gue conczcamos 19 gu=

ge entiende por &rea de venta y drea de zlmacenaje. El drea de voruisz

es aquella en donde se exhiben los productos en condiciones propies

‘para ser tcmados por los clientes. El éreza de almacenaje es aquelia

donde se mantienen los productos hasta que son llevados al 4reéa doa
venta., . . oo .

El departamento de provisiones vende zlrededor deé $0.65 de co-
dae $1.00 de la venta.total del supermercado, siendo este ol deparia-
mento que més contribuye al volumen total de la tienda. Produc:z més
beneficio bruto en términos de pesos que ningin otro departamento.

Ocupa alrededor de la mitad del &rea de venta con aproxinadc..
mente 2/3 partes del espacio de las gbndolas. Maneja cerce de 43 co-
tegorias de productos y aproximadamente 2/3 pertes del toiel de luou
articulos del supermercado, Rozee el més alto.inventerio en mersat..
ciae. Se localiza frecuentemente en el centro de la tienda.con pasi-

lloe y gbndolas que corren & lo largo de esta.
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In ocasiones encontramos supermercados con pasillos cruzados,
pero estos no son recomendables debido a que el cliente puede dejar
de ver toda la tiende y por lo tanto limitar sus posibilidades de

compra.,

G6ndolas

7

Existen on el mercado cuatro tipos de gbéndoles que son usadz
nor los suvermercados: (Véase gréfico No. )

l. Gbéndolas con teblillas ajustatles

2., Gb6ndolag con tarlillas removibdbles

3, Gbéndolas con *terminales zbiertos

4, Gb6ndoles tipo isla.

Cperacibn del -Depar tamento

El departamento de provisiones tiene un administrador. Ests rec-
lize una serie de actividades que son necesarias para que el.negocio
ternga éxito. A continuecibn indicamos algunas de ellas:

l. Decidir por adelantado 1o que se va a hacer, cuéndo se v2 &
hacer y para qué se va a hacer. De ests manera dbtiene m3—
jores resultados al hacer las cosas.

2.+ Decidir. qué personae harén las cosas y espeoificar lo vaa
lacibén de mando entre estas personas.

3. Conseguir que cada cual haga su trabajo gin obstaculizar el
trabajo .del otro,

4. Dar O6rdenes e instrucciones & los empleados pere que pizdar
realizer las tareas que se les hen asignado.

5. Conseguir que el trzbzjo resulte de acuerdo a le férma;en

que se decidib hacerlo,
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El gerente del supermercado realiza las mismas actividades que
hemos apuntado para el supermercado en general.
Si el volumen de ventas es consideratle, el departamentc tar-
bién tiere un asistente del administrador. Este, generalments, ¢nhé
a cargo de ordenar los productos y ocupa el puesto del administreic:
en su ausencia. ‘Tiene, ademds, un grupo de gondoleros, estos son T 3.
ponsables de abastecer las géndolas, hacer sxhibiciones y efectuar
cambios de precios, También deben realizar su trebajo con.la cantidad
niina de tiempo y movimientos, Bsto es, deben producir més ceu el nine
nor esfuerzo>posible;

Conceptos de Operacidn

Revisemes algunos conceptos que nos indican la forma.en que On3—
ra este departamento, Veamos los siguientes:

l. Ventas ” .

2. Beneficio bruto ' -

3. Costo de lo vendido

4. Gastos

5. Beneficio neto - -

La venta es el resultado de la transaccién de intercambiar-ls
mercancia por dinero, Se rezliza en el departamentc de cajas.

El benefico bruto es ls diferencie en términos ds ¢blares ¥
centavos entre la venta total de un articulo o grupc de =articulos 2=
un periodo de tiempo y el costo total del articulo o artfculos.:

Los gastos son los pagos hechos en gestiones relacionedeas -con
la operacibn de la tienda, El beneficio neto es la diferencia sntre

el beneficic bruto y los gastos de operaciones.
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Ejemplo: Ventas - costo de lo vendido « teneficio bruto -
gagstos = beneficio neto

*Distribucibn-de los Productos en el Departeamento

‘Para menejar efectivamente la extensa variedad de productos ev
el departamento estos se han clasificado en grupos. Lz base de esiz
clesificacibén es la:familiaridad existente entre los difercntes ar-
tfculos que componen cadza grupo. Esta familiaridad se establece z ba-
se del uso que se le da 2l producto y la similitud cn contenido..

Como ejemplo de algunas categorfas podemos mencionar las si-
guientes:

Categorfas - ' N
1. Cerenles

2. Productos de hornear

3. Vegetales enlatados

4. Frutas enlatadas

5. Meriscos enlatados

6. Carnes enlatadas

T. Jugos y néctares enlatados.
8. Galletas y dulces

9. Cervezas y vinos

10. Gaseosas

llf,Condimentos.‘

12, Productos de papel

13. Productos para el hogar
14. Azdcar

15. Sopes

16, Alimentos para nifios
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17, Cntés

-.18. .Granos maccs. o
10, Otros

Para ceignaris espocio a les ciferentes categorias de productos

e uman verios criterios. Todos estos se basan en el objetivo de con-

segu

0]

ir mayores ventas con una ganancia razonable.

o= _es_ ¢l _tamafio fisico de los productcs

oo o

Leg artfculos voluminosos requieren mis espacio, Los cerealss,

loz productcs de papel y los detergentes son .ejemplos des ésto,

Bl rdmero de mercas y envases_recuerido para proveer la seleccibn nre-

Los vegetiales enlatados y los articules

del hogar soa ejemplos. ..

B volumen Ce vexn

que_considerer

deben recibir suficients esp2cio que permita la cdntidad adecuada pa-—
re la verts sin la necesided de estar abasteciendo la gbndnla constan
teasnte. Sntre las categorias de meyor volumen tenemos los azmicares,
e palletas y el arroz. Entre los de més bajo volumen
estin los productos dietéticos ¥y los artfculos del hogar.

Las vecex gue se mueve un jroiucto es un indice popular de su
volumen de vente, Se paede medir por: las unidades que se venden sema—
nelmente y'losnpesbs vendidos seranilmente, Lag galletas dulces y s
hortalizas enlatadas son dos categorias de las que més unidades va:
den semanalmente. La venta alta por unidad no necesariamente signi-
“ico weatie altes en términos de pesos, va que esto depende del pre.
c.0 ‘del preducte, EL volumer nmis alto de venta semanal en pesos 1o

prodnean entre clires les cigurrillen, café ., amicer, chocolat:,

accite, etc.
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Un dltimo criterio para asignarle espacio a las diferentes cate-

gorias es su rendimiento., Una de las medidas mé&s comunes para medir

el rendimiento es el margen bruto somanal. Los productos de papel, las
hortalizas enlatadas y los productos del hogar, producen el margen bru-
to semanal més alte en el departamento.

Otra forme de medir el rendimiento es a base del beneficio neto
producido en proporcibn al dinero invertido en mercancia., Tres de las
categorfas que més rinden en este &specto son las frutas secag, los
. galletas, los dulces y las harines, Entre los que menos rinden esiis
los cigarrillos, los productos dietSticos yvel.té. |

T8cnicas de Mercadeo

Son una serie de normas que debemos considerar al manejar los
productos para que estos tengan aceptacibn de los coﬁsumidores v odo
esta manera estimular su venta, Estas normas se practican en todas
las fases del mercadeo hasta que el producto llega a manos del consu-
midor, En base a esas técnicas se determina la forma en que se prepa-
rarén o confeccionarén los prcductos, el temafio de envase requerilo,
la etiquete que llevaréd el envasej; la localizacién del producto en
el drea de ventas, su localizacién en las tablillas, las exhibicio-
nes que. se harén con estos y la época en que se venderén., Estas téc—
nicas pueden aplicarse con mayor o menor efectividad lo que determi-
naréd la eceptacibu que pueda olLtener el producto.

Localizacibn de las Secciones

Como ya hemos visto una categorfa es un grupo de productos
con cierta familiaridad o relacibn en comin. La categorfa y la sec-
cidn resulta sor la misma cosa, so0lo que nos referimos a seccibn

cuando el grupo de productos que componen la categoria estéd ocupando
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un espacio especifico en las gbndolas, La seccibn estéd compuesta'por
diferentes productos. Asi también, cada producto estd compuesto por
diferentes articulos o renglounes,

Las siguientes t8cnicas nos indican donde localizaremos las sec-
ciones:

a. Las que contienen artfculos de primera necesidad sc dsoben dis-

. tribuir por todo el departamente,

b, -Las que contienen articulos de venta por impulso deben .ser..

localizadas en los sitios:de mayor tréfice.

Conseguimos que los clientes cempren en todo el departamento-
cuando distribufmos los productos de primera necesidad en éste. De 1:
misma manera cuando los articulos de venta por impulso se colocemn .en
el 4rea de mayor .tr&fico , exponemos estos al mayor mimero de clisni:

y por lo tanto, sus posibilidades de vente aumentan. Algunos articulc:.

de venta por impulso son log dulces, las galleticas dulces, los produc..
tos del-hogar y los postres. Estos son articulos que el cliente decid~

comprar en el-preciso momento de verlos,

Por norma gerieral las secciones deben estar claramente scparadas.
Cuando las seccienes estén claramente definidas facilitan el abastoci-
miento de les gbndolas, simplifican el proceso de seleccibn al cliente
y facilitan la organizacibn de la mercancia. : : -

Una seccibn puede ser colocada vertical u horizontalmente., La
foerma vertical consiste en coclocar los artficulos uno sobre otro exn
las diferentes tablillas. La f°???jh°????ﬂtal consiste en coloccr ‘los -
artfculos de-los productos de ‘la seccibn uno al lado del otrn en 1l

misme tablilla,
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Lz forme vertical se usa generalmente para productos que «9I0-
tienen una gran variedad de marcas, sabores y/o tamafios, tales conc
los jabones, detergentes, sopas y cereales., Lz forma horizontal sz
usa generalmente para categorfas de productos que contienen una caiw-
tided limitada de artfculos o estos son de tamaiio ccmpacto, tales co-
no pastas y algunos vegetales enlatados.
Una seccibn puede ser mrreglada por tamafios, por sabores y/o
por mercas, ya sea esta colocada en forma vertical u horizontalmente,
&n una seccidn arreglada verticalmente por tamafios, los ar-
ticnlos més grendes de todas las mbrcas y/o sabores se colocan on 1=
parte baje de la gbéndola, pues esta tiene més capacided, los productos
con temafios medianos se colocan a la altura de la cintura y los peguo-
fos se colocan al nivel de la vista., Se le hace f4cil a 13s clientes
congseguir los‘ artfculos si los productos esté&n colocados uno bajo otro
en les diferentes tablilles segin su tamafio,
Cuando las secciones se arreglan por marcas todos los tamafos ¥
sabores de estas se colocan juntos. Cuando se arreglan asf; la marcs o
mids se vende se coloca en el centro de la seccibn para obligar =l
ciiente a pasar por toda ella.
"Cuando se arreglza la seccibn por saborses tcdos los articulcs
de saberes idénticos se colocan juntos dentro de ella y el sabor de
mayor prefersncia se coloca en @l cen*ro para forzar al cliente a pe-
sar per toda la seccibn, = ' : - “

Localizacibn del Articulo en la tablills

Otra técnica importante es’la localizacién del renglén en la
tablilla de tal forma que consiga la meyor visibilidad posible. La

buena visibilidad es beneficiosa para conseguir el méximo de veuias,
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ya que eé muy poco el tiempo que pueﬂe dedicar el cliente para fijexs
en la gran cantldad de articulos que maneja el supermercado.

Le visibilidad depende de la cantidad de articulos colocados o

la tablilla. | |
| Pafa que'el articulo se vea y se.venda hay que mantener las ta-
blillas 1llenas.,

Para evitar la posible monotonia que puede ofrecer la linca tras

linecas de tablillas completamente llenas se recomiendas

a. Usar gbndolas ajustables paia acoﬁodar las tablilles 21 tana—
fio de los produétos. Esto 2 su vez ahorra‘espacio.

b, Remover las tablillas en puntos estratégiéos y hacer exhibi.
ciones entre ellas (eh masa)., Esto estimula el comprar en
toda la tienda,

Ce .Uéar exhibiciones de alargaddé de tablillas en puntos apro-

piados; Esto estimula la compra de produc%cs reiacionadas.
d. Usar indicadores de prodUCﬁos’y.rGtulos de tablillas, y=

que esto ayuda & detener el tr&fico.

La visibilidad depende tambiéﬁ‘del niimero de linéas gue tenga

el articulo, éi hﬁmefo de lineas se le asigna de acuerdo al potenciza
y la venta del pfoducto. Para evitar éue el prodﬁctﬁ pierda o gane li-
neas por descﬁido de loé clientes o ael gon@olaro es nscesario que se
mantengalun éistema adecuado de control. Se sugiere indicar el hfm;ro
de lineaé en la héja de inventario y se verifiquen cada vez 1és linecs
o se pongé cinta en 1a>parte de a{rés'de la tablilla‘haciendb la indi-
cacibn, | |

Otro factor que afecte la visibilidad es el alto del'érticulo

en la gbndola. Se ha comprobado que cuando el cliente pasa por el
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departamento sus o0jos se mantienen mirando del nivel de le cintura =i

-

nivel de los ojos, Solo en ocasiones sus 0jos miran de arriba a abajo

la g€ndola. Por esta razébdn él alto de la tablilla prefefido por &1 cs
del nivel de la cintura al nivel de lcs ojos, Excepto en césos ig Dém
quetes pesados al cliente le disgusta agacharse para alcagzérlos. Tor
esz razbn se usa la técnica de power los artfculos més granaes y rhul-

tosos en.la tablilla de abajo.

Exhibiciones Espociales

Otro aspecto también importante de las técnices de venta efecti-

vos son las exhibiciones especiales. El departamento de provisiones

tiene muchos arifculos que se prestan para preparar exhibiciones es-

-

peciales ya que no requieren refrigeracibn ni otro tipo de cuidadc
especial.

A continuacifén ofrecemos una relacibn de las exhibicioness es-

peq}alqg més coqgnmente usadas en los supermercados.,

a. FPn Carritos de Compra o Canastoe. Es ideal para artfculss

pequefios. BEs f4cil ds construir y mover.

b. Exhibiciones en pasillos. Son exhibiciones pequefias y se
usan frecuentemente para articulos de movimiento lento. Se localiza

en un pasillo o cualquier esquina que esté sin usszar.
B N -

c. Entre tablillas. Se prepara al remover tablillas de la gbr-

decla. Son efecti7os pare eliminar la monotorfz de los prsillos lar-

gos uniformes y estimul:z l2 compra en todo el departamento,
d, Tipo Isla. Estg exhibicibn se prepara en el centro del
pasillo por lo que se puede llegar & clla desde todos los lados

o éngulos.
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e Punta de Géndola. Se prepara en la punta de la gdéndcia, -
Is ideal para artfculos relacicnados o exhibiciones miltiples.
(V3sse grafico No. )

f. Alargados ds Tablillas. Se prepara en canastos O perchas

pegado a2 la gbndola, proyectadas levemente dentiro del pasillo. Es
ideal para la exhibicidn de articulos relacionados que no se encuen-
tran normalmente en la secciébn.

g. Exhibicién Regada. Se prepara en “freezers" o cajas refr’-

geradas y en mesas. Bs efectivo y fécil de construir.

< . N

L] . . . - .t
h. Exhibiciones en Masa, BSe preparan a lo largo de par:des iof.

»~

cubiértas j frente a laé‘ventanas del frente de ia tienda. Se usa pri;
mordialmente con articulos de primera necesida&, de mucho movimientc
¥y para sxhibiciones combinadas o mﬁltipleé.
. A continuaci6n ofrecemos 1asiv§ntagas que tienen las eihibicia_
nes especizlss: |
2, Aumentan las ventas
. :
be Llaman la atencibn al cliente
c. Aumentan ia vente dé?pfoductos con mﬁrgenes alfos
a. Aumentc la venta dé productos estaciéﬁales \
e. Crea una imageh de préciOS bajos
f. Eetimule la venta de merczencia por impﬁlso
g. Mctiva s vents de nuevos productbs“
h. Aumenta la venta de productos d= poco‘movimieﬁto
i. Crea el dééeo.de comprar nuévamante POr su atractivo
Pera que las exhibiciohes sean’efeotivas, se‘debén tratar co.

mo articulos de venta por impulso, Sz colocan en el lugar de m:yor

(@]

tréfico, Es preferible que la exhibi-ibn 2813 entes del sitio, ldomnd
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normzlmente cparece el erticulo en la géndoiaf'bé esta manera ée evi-
ta que el cliénfévcompré d¢ la gbéniola y 1uego al ver‘la exhibicién
especial deje el articulo tomado en cualquier éitio y lo coja de ésta.
Para mejorar aiin més la efectividad de una exhibiciOn'se'debe
;cudirAa la motivaciép. La motivaciéni(pequeﬁosﬂqarteles) que_estimu_

,__.
&)

-ty

vente se sscribe & méquina, o0 & mono, He probado ser més efecti-

A
I}

cuando se ha escrito & meno, Consiste en resaltar algunas cualida-
des ¢ caracteristicas de los articulos exhibidos.
Es esencial también que la exhibicién aparezca come si yz se

, S

lo de ella de modo que ofrezca conficnza

-

hubiese tomado algin ;fticu
a2 el cliente.y tome erticulos de la misma.
3i se quiere conéeguir micha mnés venta la exhibicién debe man-
tenerse siempre llena, (Véaée gréfica No, 2“sobre modelos de ex-
hibiciones). | |
Precios

La mercancia tiene diferentes precios dependiende del nivel dou-
de se produzga la transaccién en el canal distributive, El canél de
distribucibn es el camino que sigue la mercancfa desde que se broduoe
o elabora hasta llegar a menos del cqnsumidor. El supermercado’brega
cen dos de estos preciOS:

c. Precio de venta -~ es el precio al detal que recibe el consu-

midor ccro tal ¥ lo 2stablece el mismo supermercado,

jox
.

Precio de costo - es el precio a2l por mayor que recibe el
supermercado como detallista y lo establece el mayorista.
El precic de vente de un artficulo estd compuesto por tres ele-

mentos bAsicos que son: (1) el precio de cesto; (2) gastos de mane—
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jarlo y venderlo y (2) el hereficio{que mecibe el comerciante por el
riesgo).

Otros Tactcres que alac.an el precio de venta que se le fijars

2 un artfculo finalmente son: (1) 1z competencia (2) la rotacidn del

articulo y (3) la calidad de ésa.
Podemos decir gue actualmente todos los supermercados usan una

est"uCuu a_de prucios varjiables. Estd a diferencia de una estructura

de precics fijos produc~ un bénsdicio bruto distinto para los difaran-
ves articulos que se vanden. En ina estructura de preciog fijos todos
log productos tienen =1 mismo benaficio bruto,

S2 usan verins tfcnices paa establecer Jos precios ce venca de
los artfculos, Fntre ellas pcdémos mencionar los precios miltiplas:
"l0s precios nonecs y los preciosg unitaries., La técnica de precios xil-
tiples persigue el aumenter la -3nia a través de le fijacidn de preo.
cics en cartidades de'mis de uno “crzando de este manera al client.

2 comprar rés de 1lc eue hzbia planeado. Le técnica de precios en ni-
meros nones es el resultado de estudios hechos donde se ha probado
que estos tieheﬁ una nayor eceplacidn de los clientes que los parss,
w2 técnica de marcar mimerse ualtarios se usa para marcar'aquellos
articulos que conlleven un praci 5 &£lto en comparacién con la mayorin
de los renglcnes gue manejs el supcrmercado. Los licores y las leches
cr. p~lvo gon Qos cjomdlos e ozl

Falla en la oporacibn de marcor vnrecics

Las fallas mds corures <n la oneracidn de marcar precios son
(1) articulos qle se dejar ae marcer (2) articulos que no han silc
cleranente marcedos y (2) articulos gue han sido marcados més =21to

o més bajo que 1 precic ce venta Ceterminado.
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Los articulos que no esidn claramente marcados o estdn sin mar-
car confunden al cliente y confunden a le cajera. Cuando el clieunte
se confunde , nos esponemos & gue nro se venda el producto. Cuando
confunde a la cajera ésta toma mucko tiempo para decidir el precio.
Bsto produce pérdidas para la tienda pues ese tiempo se esté usando
improductivamente. Si la cajera adivina el precio muy bajo la tiende
pierde también, 3i por el contrario lo adivina muy alto la tienda pue-
de perder 2l cliente. (Véase grafico Wo. ).

Sistema de Cambios de Precios

.

Para conseguir efectividad en el sistema de cambiar prosios A
praciar correctamente, los siguisntes puntos dz=bsn considerarce:

(1) Debe -existir una norme dofinids para marcar los nuev.s
precios y realizar log camhios.

(2) Los precios viejos deben ser completamente eliminados.

(3) T.os nuevos precios delen scx legibles.

(4) 3i se usan-cintas en las orillas de las tallillas ésias
deben cambiarse.

(5) E1 precio viejo. que pueds tener el inventario an el 2lma-
cén debe cambiarse.

(6) Las cajeras deben ser notificadas de estos cambios.

Problemas Bésicos del Departamento

Bl deper

(8

an:

W

n*to de vrevizlores tiene tres problemas bfsiio

m

que son:
(1) Pallas en 21 mercado de orecios
(2) Limitacién de-espacio

(3) Mercancia defiada y vieia
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E]l probleme de espacio surge por tener gque menejar une grarn nn-
tidad de las mercas que hay en el mercado provocado esto por la comyu-—
tenicia de los elaboradores y distribuidores. Surge también por los nu-
merosos preductos nuevos que salen todos los afios al mercado y que f-
agregan al inventario. Estos productos nuevos requieren més espacio
que los que se descontimian motivado por la demanda de la promociodn
inicial que han tenido.

La mercancfa dafiada consiste de potes aboyados, paquetes roics,
paquetes cortados, -etc.,, que &l ser descubiertos por los consumidores
son rechazados inmediatamente. La mercencia viejc se produce més comir-
mente en las gelletas, harinas, mermeladas, etc. Si esta es tomuda por
los clientes puede provocar que dejen de comprarnos cuando lo descu-.

ran, al ser utilizados en el hogar, Le es fécil al cliente descubdrir
la mercancia daflada pero no“la enticueda a menos que conozca la codi-
ficacibn,

Las siguientes, son precauciones que deberén tomarse para oviiar
el problema de la mercancis dafada y anticuada que pueda producir pér—
didas de .clientes y de utilidades:

2. Abrir y manajar cuidadosamente las cajas cuandC se usa uns

cuchilla. (Véase gréfica No. ).

b. Dvitar estibar cajas muy alto y duras sobre frégiles.

ce Al llenar las gbndolas e hacer exhibiciones evitar las asi-

tuaciones en las cuales los productos se pueden caer por
su peso o dondz los clientes puedan tropesar y tumbarlos.

d. Reducir la posibilidad de te:ier mercancis dafada y anti-.

cuada revisédndola al momento de recibir el pedido.
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e. Tambidn se puede reducir rotando debidamente la mercancis

/7

(sistema fifo), cuando ce avastece la géndola. En ocasio-
mes es posible vender lcs productos que tiensn un pequefio
golpe. Se les pugden pegar ias etiquetas que les falta, pa-
séndoles un pafio lLwimedo.

Lbestecimiento de Gomdolas
La operacidn de abastecen ’as géndolas conienza con un conteo
de la mercancia que quede en esizs, Ea c2si todes los supermercados

as cuentan v lleran durante 21 éin, Ea &l junos supermercadds como Lo..

108 visto esta operacibn se realiszza dvrante la noche,

En loe dias de mucha venta :3e hecen revisiones constantes 12

o

los articulcs de mucho movimiento prra verificar gue no se ago’ea.

Algunas veces para cotejar log articsulos en la gbndols y:

tiene una lista a miquina elaborcda aniicip2damente. Lo més corvini- .

te es preparar la lista psr pasillos y seccicnes con la misme secuenc’:

2n gue uparecan log articulos on Lrs gdnd»olarn. De esta manera pe’
ta recoger los z2rticulos de la botegz, si ezta tiene un crden similar
al d=1 érea de ventas. Los sistemas para abastecer las gbéndolas que

~an sido usados i.ecuenteizente en los . supermercados son los siguien-

2. DPor teléiono. Tn esie sistema hay un empleado en el £resa

de ventas que se cncargs d= determinar les articulos que

<

>

Jaltan on todas las gdnd»lag de departemento. Mediante

un sistene telefbnice se cuwnica con la bodega y una per-
sona cuyan funcibn es 2z de raes lea marcancia vy abastecer
las géniolas, sigue las insiurucciones que esta le da nor

teléfono en este sentide.
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La responsabilidad de determinar las mercancias que se &go-—
tan an las géndolas del departamento,descansa en un S0lC em-
pleado quien envia una lista de los articuloes que faltan a
las personas encargadas de traer la mercancia y abasleserlas
para que asi 1o hagan.

Se divide la responszbilidad de traer la mercancia,y ghas®e-

cer las gbéndoles, entre diferentes empleados. A cade cual se

le 2signa una seccibn, gbéndola o varias géndolas con la res-

ponsabilidad de cuentificar la mercancia que falte, traer

la mercancia de la bodega y abastecer las gbndelas,

Exister dos maneras de colocar los articulos en las tablillas

o anaqueles, Los productos se pueden colocar: (1) sueltos individuzl-

mente y (2) se pueden colocar en las tases de las cajas de carténm,

usados a manera de bandejas.

Cuando se colocan en bandeja, se producen las siguientes ven-

tajas: (véase grafico No. ).

8.

b.

Se ahorra tiempo al poner los articulos en la géndola.

Se reduce el manejo de unidades individuales po; el perso-
nal de: la tienda y por lo tanto, la posibilidad de que es-
+tos ertfculos se.caigen y rompan (e se dafien).

Se facilita la retacién de 1la mercancia,

Log clientes tienen mencs oportunidad de desorganizar

la mer-:ancia en la gbndole,

Algunas de las desventajas de. colocar mercancias en bases

de cajas de carybn, son las siguientes:

8o

Reduce la vieta completa del nroducto
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b. Antss de poner los articulos hay que ordenarlos para..darlzss
su detida presentacidn.
c. Se generan problemas de limpieza a menos que el personal de
"la tienda esté siempre peadiente a recoger los cartones.
d. Las bases de las cajas de cartén, se usan més cominmente
para la preparacibén de exhibiciones especiales.
La més importénte al manejar la mercancia en el 4rea de ventas,
es la eficiencia ccd que este tfabajo se pueda hacer. Les siguientes
'puntbs deben considerérse para'conseguir mayor efectividad.
a. Usar las dos manos
b Lfmpiér las tatlillas
c. Rotar la mercancia
d. Elimidar la mércancia vieja, inflada y aboyada ‘de la’
tablilla.
e. Colocer las marcas del producto hacia el frente .
f. Acomodar las unidades nftidamente.
g. Colocar la mercancia de manera que el cliente la alcance
fécilmente. :

Método de Cortar Cajas y Marcar Productos T .

Peres cortar 6ajas sin que se afecte su contenido es necesario
usar una cuchilla bien Zmolada. Obviamente, mientras més afilada la
cuchilla, més peligfésa es. (Véase grafic® Ne, ).

Hay una ménera correcta v otra incorrecta de cortar las ca&-
jas, ne obstante los siguientes métodos son preferibles pbrque g8e
avanza mis, se protege el contenido vy se evitan los accidentes.

1. Procedimiento en caja que contiene envase de lata,
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a. Corte alrededor de tres lados en un movimiento conti-"
1o,
b; Doblé la tapa y cértela.
Procedimiento en cajas que contienen paquetés dé cartén,
a. Certe de esquina a esquina en ambés direcciOhes, hag-
ta formar una cr#z. (X). )

- [ %
b, Dels un golpe con los nudillos al centro de la (X)

~
% .

para que se abran las tapas.
ce Cuando se corte una caja de cartédn hey que tensr sumo
cuidado, Debe cortarse segin 10 explicado, de 10 con-

trario es preferible que se abra con las manes,

Tan pronto una caja se ha abierto empieza el procedimiento

*

para marcar la mercancia:

1.

Para marcar la capa de la mercancia que nn queda expuesta, a¢

usan tres procedimientos o métodos a saber:

1,

En cajas de ¢4 unidades (dos capas de 12 unidaaes), se
. k]

un movimiento continuo,

En cajas de 48 uni&édes (2 capas de 24 unidades), se a2m-
pieza por la esquina izquierda, de arriba hacié atajo,

con un movimiento continuo:

En cajas de 3% unidades (2 cajas de 18 unidades) se smnia-
za por la ésquina izquierda, de arriba hacia ébajo, W

movimiento eNntinuo.
T e

b

.

Volteando la caja en unz tabla pegada 2 una mesa PrenaTri-

da,para tal efecto.
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| Al uéar este método sé‘remueve la tapa dé arriba ée la caje ¥y
se marca la mercancia, Una tabla de méds o menos 0;60 x 0,50, estd ps-
gada a le mesa. La caja se vifa:de lado &.se sube la taﬁla a un Angi-
lg de 450. Se vira la caja contra la tabla y se le saca la barte dé
. . ¢ ) L] .
caja restante. Entonces se marca la capa expuesta que es la que esta-
ba en laAparte de abaje origiﬁalmeﬁfe. |
2., Meviendo las primeras liﬁeas de articﬁlos en ia cepa de
arriba. Ho se uéa la tabla.
a. Corte el tope de la éaja
b; Marque ia capa de arfiba
c; Remueva dos lineas de articulos de la capa de arridz
y marqué los articules que quedaron descubiertos.
de ‘MueYa el restante de los artioulos en la capa de arri-
ba éobre la capa de abajo que ya estén marcadﬁs.
e. Continue vesté.proceso hasta qx;e lag ﬁnidades de la «a-
pe. de abajo sean maréadas.
f. Regrese las aoé lineas éue fueron removidas ofiginal_
mentevdé la caja, - o
3. Cortando la caja pOr.l; mitad
8. .Corte tres lados en ﬁn éolo movimiento
b, Cambie la caja & cor{é el otfo 1ad§
c. Expenga ambas capas abrien&o las dos mitadés

de Si se va a guardar parte de la mercancfa, corte sola-

mente tres lados,
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Departamento de Carnes

Durante la segunda ¢uerra mundial con la llamada
de los hombres de edad militax, los almacenes de yentas al
PCr menor se encontraron casi desprovistos de personal. En
semejaﬁte situaéién de escasez ae mano de obra, la Industria
de Supermercado comenzd z idear los medios paréAextender el
sistens de agtoservicio a otros departamentos dgue anterior-

mente no habian sido considerzdos para dicho servicio.

Una de las innovaciones de mayor trascendencia en
este sistemé de distribucidbn 1la constiﬁuyé la implantacidn
del autose;vicio en él‘departamento de cérnes,'departamento
que siempre se hébia creido que permanecefia dentfo del sis-

tems convencional.

En donde quiera que se implantd el sistemza de auto-
servicio en.el departaﬁento de carnés, el volumen de ventas
aumentd en un 50 por cieﬁﬁo.bNEl departamentovde carnes e«

el imén gue atrae al ama de casa y ejerce hasta cierto punto
infiuericia en la determinacidn de las demAs compras cue ést:s
realiza., G2neralmente el ama de casa planea sus comidas so-

bre 1a base del tipo de carne. 3In la mayoria de los casos

este departamento determinz el éxito o fracaso del Supermarcad::.



Un Supermercado cuyo departamento de carnes haya
cre~do una reputacidn de buena calidad y variedad permite

o~upa¥ una buena posicibdn respectc a la competencia.

La idea de que el departamento de carnes es de

i

sran atracceidn y por lo tanto el factor determinante en el

aumente del volumen de ventas del Supermercado, ha hecho que

Q

ia maybria ae los disefizdores coloquen este departamento al
fondo paia conseguir q;e el pﬁblico vea un mavor nlmero de
articulos ahteé dé:llegar a este depértamento.
S X ; .
La calidad de la cearne es de suma importancia, pero
ésta deéende dé-ia clase de yanadovqﬁe entfé al maﬁadero, lo

gue e@n ocasiones resulta dificil de mantener una norma de

conducta sobre el particular.

La mayvoria o casi todas ias cadenas de Supermercndos

er. 1oz Estacdos Unidos y Europ~ informan a sus clientes accreca
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"Es mé&s, en los anuncios de especiales semanales en
la prensa informan el tipo o clase de’ carne © grzdo. (Si es
yrado ¢, choice, U.S., etc.)  1las cuales tienen diferentes
precios: ademis se exhiben las diferentes calidades en luga-

es digtintos dentro de la neveira de autoservicio, para que



la diferencia en cortes aparezca laen clara 1 ama de casa
cuando efectlie 1z seleccidn. Este hecho de exhibir las
carnes separadas por calidades crea confianza en la clienteln

hacia el Supermercado lo que es urn: factor muy importante.

. Ventajas del Autoservicio en r.!. Deparianento de Carnes

L. Bl autoservicic reduce ali minimo el embotellamienito fren--
72 al mostrador. Por ejeinplo en algunos Supermercados

de Bogoti, los clientes cogen un nimero o hacen cola, y tie-

nen Jue esperar st turno, aglcunsrandose unos sobre los otxos

1o ¢ue es de muy mal gusgito. 52 di el . caso cue usted va a

[b)

stos Supermercados & comprar carrne para preparar un plato

special v le corresponde el turno ©7 cuande apenas si estan

©
[@)

-

liamzde zl nmero «7, le tomz a este cliente da

)

O 40 minu-
tos part cuve lo atiendan. Imasinese gue este cliente, dis-
rone solo de 45 minutos para realizar la compra, tiene en

su wente un plato especial y para ahorrar tiempo compra los
Jdewds arviculos relacionadcs al mend gue ha escogido, cuando:
le corresponde el turno ya no hav el tipo de carne jue nece-
sita. El autoservicic elimiraz estos casos, como también

2]l enboctellamiento; el -~mz de casz puade actuar por si sola

v emnilenr mucho o poco tiempo «@n la compra de carne.



2. Con el sistema convencionzl muchas personas no se atreven
a pediyx, carnes, tipos o cortes de bajo precib y muchas

veces van a la carniceris de la esquina donde no hava aglon:-

racignes, pues en el Supermercado ante la gran muititud apra-

=i gue le estin coyendo. Muchas veces no se atrevo
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cutogervicio es libre de escoser lo que apetezZca en relacidn

al dinexro de que disponi:ie

Z. Se a@mplea mis eficientemente el personal dentre del sis-
tema de autoservicio.

. Bl consumidor puede ver més de cerca la calidad de la car-

ne, lo gue aumenta la confianza y el volumen de venta.

Desde luego que existen desventajas, en el autoser-
vicio se reguiere mis equipo y espacio lo que es mis costoso,
pero de acuerdo con los estudios realizados en distintas
épocna han determinado que vaie la pena disponer de un deprxr-

tamento de carnes por autoservicio.
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Recilbo_y dmwaceraje

El recibo y almacena;e de la mercancia juega -unc

de loe papeles mhs importantes en las operaciones del depar-
taments d2 carnes. Usted puede sufrir grandes pérxcdidas s

no ic presta lz debida atencili: a esta fase del negocio. (véa-

7
)
H]
i3

Las siguientes sugerencias han sido elaboradas con

-

el wroplsitou Jdo faclilitar ia wutina diaria en su departamento

2 -

de caraes. Asi se evitard 1. confusidn y se reducirir a un
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d.__Reciko

Debe haber unz p2rsonn encargada del recibo y aima-
men~4n de la mercancia en @' donartamento de carnes.

-

L. Tsto persona debe estar bior familiarizada con la mercan-
eiz, Ins facturas, 2L progr:ims de recibo y entrega de la

mercnncia,

?. ia mercarcia rocibida puedz ser insp2accionada y aliacznaos

ripidamerte c£' la organizacidr de su tienda es la nis de-

seable.
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El empleado encargado debe :

Co

e

Pesar todos los articuios recibidos.

Comprobar los precios de la mercancia empacada.
Revisar el contenido de las cajas que llecgan, rotas

0 abiertas.

Comprobar que la orden haya sido despachada correcta-

mante,

<

n

ar la mercancia daiiada.

r

epa

i3

Procurar que la mercancia tenga la temperatura apropird:.

Revisar los productos congelados.
Cotejar la Factura, el Pedido v la cantidad recibida.
Clasificar los nroductos de acuerdo con el sitio
donde se van a almacenar; los que van 2 los cuartos
frios y los gque no necesitan reffigeracién.
Observe ‘que las bdrdenes hayan sido despachadas co-
rrectamente, en cuanto » : pesos, precios, fecha vy
cantidad de la mercancia pedida.
Si las cantidades han sido alteradas se debe : noti-
ficar al administrador antes de devolver las facturas
2 la personz que entrega la mercancia.

3

Conserve copias de todas las facturas, cuentas y/c

maéndelas a2 la oficina diariamente.

er que el producto sea fresco y de la calidad deseads.
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Practique lz rotacidn de i- m2rcancia. Cologue la mer-
czncia'nacva dehtras o denzio de 13 mercancia recibida

riormence.

Movuue toda la mercancia racibida con la fecha del dia

1ando su clave.

Almacene de acuerdo a los tiros y variedades de carnaeg.

A

25, caerdo, pollo, pescado, <ctc.

Estibe lus cajas de tal formz que los precios y la infor-

macidn cueden visibles.

Quite 1z envoltura de toda iz carne fresca.

$i La mercancia helada sc¢ humedece durarte el transporhe,
sfguels de sus empagues antes de colocarla en los refri-

Zorogee la marcancia ordencazmente en i1os cuartos frios,

para mayor seguridad vy comcdrdad.

Mantengs las puertas y pas’lios limpios y libres de mex-

-...c

cancia.
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Haga todo lo posible por almacenar la mercancia inmedia-

tanente después de recib.id=,

Alimacene la mercancia a unos 3C centimetros de lz- pared
Para mantener una corriente de aire frio en toda el &Grea

Y

¢2 almacenaje.

N> arrume mercancia pegada sobre otra que se puedes dafiar

con facilidad.

Haoa marcas especiales en todas aquellas cajas due no
tengan su contenido completo o que la mercancia contioni--

da en ellas sea mixta.

No mezcle la mercancia del departamento de carnes coa in

de otros departamentos del almecén. Separe un espacio

"en su Area de almacenzje para aquella mercancia de otros

departamentos que necesitan ser almacenados brjo refri-

yerr-cidn.

Almacene todas las carnes enlatadas en los cuartos f£rios.



Presentacidn porsonai y cortesia

Supermercado. La 1npre°16n que el cliente se lleve depende:nd

en ran parte ae ese departnmento. Si 2l clicente gueda com-
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us Fanancias
seran mayores. Por esc es importante gaz usted impresione

favorabienente a sus clientes.

Coémo conseguir que su d2partamen-o de carnes acrzle

mas =~ los clientes ? Cdlmo hzcer 12 eso: clrentes asicuos

visitantes de su establecimiento ?

Lo primero que usted deHe considerar es el facuox

humzno en su almacén o sea los empleados. llos son los me-
Jores propagandistas que pueda tener o2 cetzblecimiento para

Janmry cilentela., Su aparienciz parsonal y su comportamienio

son de suma importancia Para causar una buena impresidn.

-

" Insist=z en que cus empiendos Dongan en practica iLas

siguientes vecomendaciones para 1 » asc chietivo., Supo:

e}

v

>gY
viselos poriddicemente hasia que estas re comendacicnes se

hagen rutinzrias.

El departamento de carnes es la rayor atraccidn del
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1. mr-te de que sus emplendos asuman la posicidn méAs correc:-

ni trobajar. El peso del cuerpo debe estar balarceado

-,

sobre los dos pies para gue asi las personas luzcan mejery v

”

rindan una iLabor mias eficiente.

<
—

Z. Lz ropa de sus emplerdos c¢ebe ser limpin, adecu=zd:s

vable. Procure que todos wistan en unn forms s2acills,

pero 1o mis uniformemente posibie. La pulcritnd
un hibkito bisico en toda persona que trebais 2n un departn--

mento e carnes.

3. EI uniforme mis adecuado par:c los emplezdoz del departa-
mento de carnes consiste de una blusa y un delantal. Debe

ser bl=nce y de material lavable. Estos deben cambiarse dia-

AN
™

.

rimuwente y si fuera necesario de una vez 2l dix, Lo rooa

sucia © manchada de sangre ec desaqgradable o la vista de los

clientes.

En el caso de gue se usen sdio delantesles, deben
usarse dos o la vez, uno sobre otro. 21 delantzml intarior
sirve para proteger la ropa. Asi sus empleacos lucirin lim-
pics todo ei dia. El uso de Los delantales piasticos es una

-

practica muy reconendable; son wis higiénicos y resultan eco-

nbmicos,
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4. El caizado cebe ser cOmodo y deberiy conservarse limpio
v en buenas condiciones. S5Se recomienda ei uso de tacones

b=y0s pora Las empacadoras.

5. . Procure gue sus empleados satisfagan los requisitos hasi-
cos de la higiene personal.
6. Ho se debe fumar en el depnriamentc de warnes.
Lias carnes se afectan con el hume dell cigarrilio, cambinon
su szbor y s2 hacen més pacsccelerar. O los ciienies

gradz gue los empleados dei departsmentc de ¢arnzs fumen
mientras trabajan. Debe hsber un sitio espaciai donde los

empleados puedan fumar y descancsa: en svs hocas

Cortzsia .

Los clientes son sus invitados, tritelos como tales.

La smistad y la cortesia pueden hacer gque un cliente hagn de

su almccén el preferido.

1. Evite las discusiones, trate siempre de comprender el

punto Ge vista de sus clientes:.

&2

. La cortesia debe ser sinc2ra pDann Lograr un ambiente de



y atrze mis clientes a2 su departaimento de carnes.

3. Llame siempre Jue sea posibla a sus clientes por el aom-
bre s sefiora Villalobos, sofior Flirez, sefior Octavizal.

‘Recterde gque a todo el mundo e gusta sentirse importante.

Lote este aspecto humano. " Trate de satisfacer las peti-

ciones de gus clientes v poner en prictica todo aguello que

4. Bi encnrgade del depzrizacnto da carnes debe 2star siem-

"i

3

wire dispuesto z dar el ejemp..o; sus empleados 1o imitaria.

5. Salude = sus clientes con una sonrisa sincera, demués-

trales gue a usted le esztisfi.ce verlos.

P

&. Preste atencidn igual a todos. sus clientes. No csi:bi
¢m preferencias. Evite que tengan gque reperir sus prati-

ciones, Recuerde, las quesjas y ias devo;ucicnes sjue hayan

sus clicnt2s deben stenderse cort

parz lrm reorjanizacidn de su departamento.



¢. Giéntese orgulloso de ser cortés con las otras personas.
Ponza algo éuyo“éh ésa relazidn. Procure despertar en

élive la confianza que se necesita para gue su departamento

de crines sea-el -mis visitado y €l de mayor demanda en lz

ciudad,

9. Siendo amable con sus clientes, con sus compafieros y
sus superiores usted se¢ sentiri como en su casa v as”t
hari sentir a los demés.

Es &sta la clave parz atr=c¢r clientela y hacer cus

ro

manezcan por mAs tiempo en el e¢stablecimiento. La habil ids
parn llevarse bien con los demfs le dari mayores beneficios

a su -~imnacén.

10. No se exceda en su amabilidad y cortesfa. Esto podri-
desajradar a los clientes y alejarlos de su departamento
de carnes y nasi del establecimiento. Procure cue la cortesi=

se refleje en todas sus actividades de tal foria gue el ciien-

te 1a acephte como natural en usted.
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Exhibiciones para Auto-servicio

Es una buena poliiica fechar en clave las carnes

pre-enpacadas para asegurarie al cliente gue la carne es fxng-

a2 a darle mis atercidn a las exhibiciones. woi

[
C
N
L<
-4
b

oy
i}

ca. Es
2

payuates que han perdido la buena apariencia o gue se han

]

roto deberin quitarse de la axhibicidn y volverlos ~ empacuetsc.

. continuacidn ofrecemos una lista indiecancdo 21
tiempo cque deben permanecer en las exhibiciones algunas «la--
ses de carnes preempacadas. Una vez transcurrido el tiempo
que se recomienda, los paguetes deberin retirarse de la

bicidn para comprobar su frescura, color y. peso. Adgue-

[0)
%
o)
Ld.

1ios gue estin en buenas condiciones para la venta se volve-

fn a pesar y a empacar y se pondran otra vez en la cxhibi-

oz articulos guc se han empacado nuavomente

cifn. Todos
deberin warcarse con una clave especial para diferenciarlon
de ios otros. Un dia es el méximo que deberin permanecer er.

exhibicidn los articulos rue se han empacado nuevamnente.

Esta lista se¢ refiere solamente a carnes frescas

v nc o las congeladas.
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Clase ¢ Tipo de Carne Limite de -Tiempo

1. Crrnes deshuesadas

rollios marm asado (res, oveia,

cerdd Yy ternera. ’ 1 dia
7, 7oda clase de carne molid:r ’ ' 1 Adia
3. “Zarnes elaborada (ablandada para bistec) 1 dia
‘. Distecs chuletas, usados con huesos 2 dias

5. Cnrne de aves 2z dias

N
Qs
[N
]
n

%o Pescado
7. Alpdndigas de ternera y ovelja 2 dias

?, ™igzdo, sesos, rifionegs, colas, lengquas,

p=titas, etc. 2 dias

.. Carnes ahumadas (jawdn, tocineta, etc.) & dias
G, Cortes de jamdn | S 3 dias
1. iﬁmbutidos de cerdo 6 dias
1%. Carnes fiambre en pedazos 4 dias
12, Carnes‘saladas & dias
. BSxbutidos rebanados 3 dias
15, CostillaS,’pérnil,”asado de sobréiomo 2 dias

!—d
(a7
[N
W]

i6. Cnrne cde grisar deshuesadn



Todas las etiguetas o marbetes deberin colocarse
en ¢l mismo sitio en todos los paquetes, preferiblemente en
unc de estos tres

1} Al centro en 1z parte superior del pacuete

Zz) EBsguina superior izgquierda del paguete

3) Esquina. superior derecha del paquete

No cubra intencionalmente el hueso o grasa con 1=
etiqueta. Las etiquetas colocadas en el mismo sitio de todos

los pzguetes dan mis uniformidnd a las exhibiciones. (Véase

modelos de etiquetas en el Grafico No. )

Coémo exhibir la Carne Debidamente

.

Hay tres formas diferentes para preparar las exhi-

biciones de carnes. Pruebe cada una de ellas en su tienda

rare ver cual le da mejor resultado en las ventas.

P

I. Exhibicibn por el Color de la Carne

Cusndo se exhibe lao corne en esta forma toda L&
linea debe ser del mismo color ¢ tipo de carne. Por ejerslc
puede usted empezar su primers linea con carne de res (coic:

roja) en ln segunda linex pucede poner cortes de carne de
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cerdao, en la tercera de ternera, en la cuarta de oveija, en

la uinta higado de res y asi sucesivamente.’

En este tipo cde exhibicidn no se le di importancia

‘

L

al tiwc o coxte de carne. Pueden exhibirse linens de bistec,

sholetss, hijados o cualquier ositro .corte cue usted escoja.

II. Exhibicibn por Clase de Carne

En esta forma de er‘hibicidn las diferentes ounr:- .

]

tales como carne de res, de ternera, de oveija, de cardo, .«

e

nollo, carnes ahumacdas, etec. son colocadas en Areas o sitios
especificos y separados en las neveras. Por ejemplo, los

liferenctes cortes de carne de res van en un sitio de 1a nzven:

7 1o0s cortes de carne de cerdo o de ternera van @n otro sitiio.

ITI. Exhibicibn por Corte o Forma

En este tipo de exhibicidn los diferentes cortes ©
formang 1@ onrne tales como los bistecs, las chuletas, los
~grdos, la carne molids, etc., se colocan en secciQnes sepa-~
radas sin considerér a qué clase de animal pertenccen.

Ajeaplo ¢ todos los asados en un sitio, las chuletas en otro,

cete. {(Véase Grafico No. )



El pescado siempre debe exhibirse separadamente,
nor 10 general en uno de los extrewos de la nevera. Debe

usarse una divisidn de metal pars separarlo de las otras carnes.

Para separar los diferentes cortes o clases de car-

e dan mis atrac-

!_.l

nes use divisores de color verde pues estos

tive si se usan a través de i“oda la nevera.

Es mis aconsejable exhibir separacamente los emou-

tides v carnes ahumadas Jde las carnes frescns.

Recuerde, una gran varidad de carnes a buenos

precios y exhibidas atractivamentz se venden por si mism~s.

le 1z necesarin. Exhibe

Mo exhiba mas cantidlad

z2uerdo a sus ventas actuales; cuaando éstas aumenten; auvnmen-—

e cus exhibiciones.

 Apuntes sobre Refrigeracidn

La carne se dafiz con mucha facilid=d, por esc re-
comendamos sz usen los metiores métodos y facilidades de ra--

frijeracidn para manteneria en buen estado.

La causa principal peara

s

a descomposicidn cde 1la

carne es lz acecidn de las bhacterias. Hay muchas bacterias



gque crecen -~ temperaturars de 4. 4:.¢C., pero estas no se dain-
rrollariszn & una temperatur:n (o £¥C. Las bacterias que o .-
(&)

den crecer - temperaturas :le¢ ¢ C. creceridn el dobel a2 4.9,

. . . o -
v cuatro veces mAs si la temperaitvra es de 10 C. Esto demes-

[4Y
T

w

2]
i

tra claramente que las temperaziuras bajas retardan el
rrollc de las bacterias. De =nl La importancia de refrige-
rar l- carne o una temperatura de 0°C. como miximo. Sin
embnrjo, @s necesario relacionarsce con los diférentes produc-—

tos del departamento y el tivc de refrigeracidn cue cndzs uno

requicre. Por ejempio, uan tenne ratura de O0YC. »no es sufl-

)

de ¢

&)
©
()
o]
—
3
]
Q
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o}
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VDG

ciente para las exhibicicnes ni pere

|

conceladas. Estas requieren una temperatura de-2.22°9C. bajo

cero O menos.

Procure.que todo el equino de refrige_acién de su
negocico funcione en la forma -7ecuada para evitar pérdida e
productos y de clientes, pues para obtener un continuo pa-
trocinio es nocééario que se manténga limpio ¥ atractivo fton-

toc la mercancia como el ecuipo.



Precauciones que usted cdebe practicar regularmente

.

Jdaffan los frigorificos no de=je que la mercancia s=

e
$1. se

deshiele. Si esto sucede trate de vaander la carnza lo mas

pronto posible. No vuelva a helarla,

“

2. Apague las luces de .los mostradores »efrigerandos y de

2

ios frigorificos cuando no o estén usando. por las nochas

Fa

v en las horas de ir a los alimentos.

2. Procure que todas las instaiaciones v Las bombillas o tu-

hos estén en verfeciss condicicpnes.

4. Mantenjz las puertes de losg frigorificos bien cerradas.

5. o scbrecargue los mostradores refrigeradoes.

[€)

. Observe cue todas las puertas ciearren y encajen bien.

7. Procure gue todos los cauchoc de aislamiento en las puer-

3

£ =

tags v divisiones de laz neveras v frigorificos estén en

iensns condiciones.  Si

diantomente.

¢, Esté segurc gue los ventiladoras gue mantiensn L2 circu-

roc mostradiores raf

1o20idn del aire irio en
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en la posicidn correcta, o sea soplando de lado y no hacia
abnjo. Es esta corriente de aire frio la que mantiene la

temperatura ndecuada en los mostradores refrigeracdos.

$. antenga los motores y compresores en un sitio seco y se-~
guro, donde no se almacene mercancias. Estos motores de-
ben tener una corriente de aire para evitar que se calienten

v.se dafien,

e
(@]
)

Fsté seguro que los refriseradores no tengan ingln escare
de frio por los pisos y por las paredes. Un descuido de

este tipo puede costarle mucho dinero.

1i. Entre a los cuartos frios lo menos posible. Organice su

trabajo. De esta forma evitari movimientos innecesarios,

¢

nérlliz de tiecpo y efectividad de su equipo de refrigeracidn.
Dcbhe haber una sola persona encargada de estos almacenes.

¥adie mAs Jebe entrar en éllos.

12, 1Instale termdmetros en %tolos los cuartos frios y de con-
celacidn y en los most:adores refriggrados. Tenga uno
persona éﬁcargada de verificar todaé las températuras in=-
rizmente. Estas temperan‘;u_ae nc se deben modifiéar sin Lxe

via autorizacidn.



13. Cubre por las noches los rmostradores refrigerados que

no tienen tapa.

14£. QRevise las neveras y cuartos frios todas las nochus o
cerrar el almacén. Procure guc >as temperaturas est?n

correctas v quc todas las puertas estén cerradas.

15. Cuando reciba la mercancia organicela antes de almace-
narla en os cuartos frios., Asi ahorraxid tiempo y las

puertas de estos almac2ares estarin menos tiempo abiertas evi~

tando que se pierda el frio.

15. Procure gque no se acumule hielo 2n los ventiladores de

los mostradores refrigeracd:

17. Mantenga los motores y los compresores bien aceitado:s

v Llimpios.

ina refrigeracibn adecuadr aumentari las gananciss ne =g

de su establecimiento en lz sicuiente forma :

1. Alarga el periodo de duracidn de los productos que usted
venie,
2. Reduce la merma v descomposicidbn de la carne.

3. Ayuda = 1a buera apariencicz de sus productos.



4. Reduce los gastos.
1]

5. Aumenta las ventas!

5, 3Sarantiza la satisfaccidn de los =liertes.

En tod6 céso recuerde que :

i. Los productos congelados (frozen) ce empiezan a dafiar &
tenperaturas 17.8°C bajo cero, por lo que hay qﬁé obser-

var lzs temperaturas dos veces al dia. Los productos conge-

lzdoz se proceszn lo mas pronto posible.

2. Debe deshacerse de los paquetes rzfiados antes gue los
pagquetes dafiados ralejen 1a clientela.

3. Las~paredeé ﬁéftéiiiesvdivisorés (dividess) de las nevera.
de autoservicio hacen :

a. Posible gue los productocs se acomcisn con facilidacl.
b. Faéilita la limpieza.

¢c. Facilita la rotacidn.

4. MAs atractiva la exhibicidn.

e. A los clientes mis 2 guste.

4, Los productces menoc perecaderos, como Los ilamados socos

se deben preparar tempranc en la semana (Lunes a Miércoles: .

De esto manera se le pueds dedicar mis tiempc a Las carunes
frescas en los dlas de mayor movimients coms Lo son en el fin

cle semana.
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5. La temperatura para carnec frescas en los mostradares de

_autoservicio no debe subir d= 0°c.

6. La temperatura para carnes congeladas no debe suabir de

17.2% bajo cero.

A continuacidn el tiempo miximo por tipo de carnes o que

2sta puede estar almacenada.

Condiciones de Almacenamiento de Carnes Refrigerada
vde Kuprianoff)

Tenperatura 4. R. Tiempo -
CANALES oc %
Rovina 1l a o9 50-95 Ma:r. 4 a 5 semanas.
Ternera -- 1. a0 =10) De 1 a 3 "
Zvinoe -- 1.0 a0 ?O;QS De 10 a 15 dias
Cerdo --1l.5s ¢ @0-25 De ‘l a 2 sepanAc

’_,l
v
N
(aX)
$n
Bl
O]

Cortes vy eulpacados --1.¢ ¢ sobre <5 De

v




Condiciones de Almacenamiento de Carnes Congeladas
- (de_Ruprianoff)

Temperatura Humedad
oC Relativa
C A NALES Tiempo en meses %
| (--12 a CE . 0
30vino ( ~= 13 - a 9 (hasta 12f !
( ~- 17 a 12 "
( —- 24 1e '
( == 17 2 a 6 "
Ovino ( -- 13 7T oa @ "
( ==1C ¢ a 10 (hasta 12) "
( -- 21 15 a 1 "
( == 12 2 a 3 (hasta %) "
(- 15 3 a 9 (hasta 7) "
Cerdo ( --1¢° 4 a & (hasta 10) "
( - 23 ¢ a 17 "

Subproductos ( -— 1% 3 a 4




Mermas de peso ue,puns dc Reiz
nanientc a - 109C durante 4 3

igeracidn, Congelacidbn y Almaca-
2inanas (de Hward vy Lawrie).

TRATAMIENTO Cuarco Jdelantero Cugrto trassrd

Refriveracidn sin

5
‘—.
;
I.-J
-
u
RS
3
=

v alia-

zZ,02 1,43
Refric erac1on, Conge
lacién v alwacenamiento i, 34 2,74
Congeiacidn ripida 0,040 0,31
Conjelacidn y almacena-
miento. 1,0l 1,56

Limpieza y Saneawmianto

Limpieza v saneamianto - dos palabras gue deben
servir de lema & su departamento <e carnes. En todo negocic
donide se wanipule rercancia para el consumoe humano es impres-—

C -

U)

zindikble tomar precauciones sanizarias para garantizar la

jueidad de los clientes y asi Janar su confizinza.

Para poder cumwlir con ese deber es necesario -adop-

by | 'l'

tar los reguisitos minimos de liapieza en su dupartamenio de
carnes, pues 2l ambiente sucic, hhmwedco y oscuro favorece =21

-

desarvollo de bacterias gue sci: .a cadsSa principal para 1z



o
!
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descomposicidn de los alimenies iy muy especialmente de 1la o= -
ne. El uso de cualcuier utensilio sucio, por pe. 3fio que -,

suede causar descomposicidn en las carnes que usied -Ladoe.

¥

Uin descuido de tal naturslezez pvede ocasionar resuliados cie-

R
Sa8t

TO!

ul

o5,

T b

Por esta razbn, le ofrecemos las sijuientes recowmen-

daciones; Le tomari muy poco tiempo ponerlas en préctica y es-

e

mos s& ,uros le producirin beneficios considerables. Todas

esas +.<didas tienen dos propdsitos fundamentales :

[

1. Proteger la salud de las personas que dan vifa a su ne-o-
cio - los clientes.
2. . Aumentar v conservar el prestigio de su almacén.

. Egquipo

1) La Sierra Eléctrica

Ge deberi lavar con atua caliente v jzbdn todos los
dizs 2l cerrar el departamento de carnes. Liwmpic por scpar;;
dc. cadz una de las partes removibles de la wiguina pira qte
ia limpieza sea completa. La plataforma deberf limpiarse

ctantas veces sea necesario durante el dia v se deberi evitear

la acuinulacidn de residuos sobre ella.
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2) MAaduina de Moler Catne

Siempre gue sea posible, muela la carne dentro del
cuarto frio. Parz iimpiar la miquina remueva el cabezote y

i3veila con agua calicente y jabdn al terminar la tarea.

ILa maceta, la bandeja alimenitadora vy el caberote se
debersn gunrdar en una de lrs neveras cuando no se esitén

usando para evitar la descomposicidn de los residuos de carn:

. : .- oy 2 2 2 ; W -
o 191 SaA ¥al &t & 3 1 ] (3] HLS{ SIS A
en las piczmas vy la contamminacidn de la carne que se muels m™3

3) Rebanadorsz

Se deberd limpiar cad= vez que se use v, al terminsrx

lzs operaciones del dia, lavarla 'con agua calients y jrbin.

%Y Ablandadora Eléctrica

Todos los dias al cerr~r el departamenio. de. carnes
se dehar)d desarmar para lavarla con agua caliente y -iabdn.

piezas v pdnjzalas en un sitio seco para evitar

&

Seqgue wodas las

el &xido. Por lasz noches nvede yuardarlaos en el cuarto fric.

5) Bandaijas de Metal

Deberadn lavarlas cads vez aue se usen paca mantener 1-

0
[
o
O
]

vitar la descompo

(0}

buena apariencia de los paquecas v
i~ corne qgue se lleva en éllas. audrdelas en un sitio limpic

Y SEC0.

B



7Y Balanzas

Mantenga las balanzas limpias todo el dia; evite que

se huradexzcan para gue no les dé moho.

7) Cuchillos, dHacha vy Sierra de Mano
Todos estos utensilics deberin conservarse limpios
an Lodo momento v al terwinar 1z tarea diaria, se debkerin
laver con asua caliente , jabdn v secarlos bien para ¢vita:

cue no les A& moho.

b. Vitrinas y Mostradores Refrigerados
1) Los wostradores de autoservicio se deberin limpiar

completamente todas las semanas.

2) Conserve limpios todos los mostradores de carne fresca.
Lo limpieza de la parte exterior de los mostradores deberd
hacerse al preparar la exhibicibn del dia. Es importante dax-

les una buena limpieza semanal con agua caliente y detergentes,

i

podra mantener sus neveras libres de sucio, de sabandiija:

y evitar los malos olores.

2} Las neveras para carnes y productos congelados se de-
berédn descongelar y lavar con agua caliente y deterzente cnd-

doe scemanas.



4)  TL,os cristales y las puertas corredizas de todas las

neveras y moatra&orcs refricerados se deberin llmplar Aliaria-

o
.
3
i
9]
T
o)
fi

a gue el producto luzeca mis atractivo. El desaglie,
1= tvbexia vy las parrillas de los mostradores refrigerados
se deberin limpiar con frecuencia para evitar que se- tapen v

gque s2 dzfie la mercancia

¢. DQlnacenaije

i) Cvuvarto Frio

L.as paredes, los ganchos, las parrillas y el piso de-
berin mantenerse limpios para evitar. lu contaminacién de la
carne fresca. La limpieza semanal se deberi hacer antes de

aue lleguen los pedidos.

.
Si

e usa aserrin par:z cubrir el piso deberi cambiar-

4]

1o dos veces a 1la s

(0]

mana; si se usa parrillas de nmadera, qui-

telas v Ltimpielas semanalmente.

2) Concelador

L.as

'))
o5

redes, los entrepafios y el piso del congelador

deberfn lavarse por lo menos una vez ~ la Semana.

3) Almacene los productos ¢ue no requieren refriger:cid :
como carnes, fiambres, bajre saco, bacalado, tocino v jaidn
de cocinar, en un sitio proteagidc de lLas moscas, los roedoregs

e

ctras sabandijas. Esta Area se deberi conservar bien Li-pd -,



d. Arez de Empaque y Corce

1) Esta Area deberi wantenerse lo mis limpia posible;
barralaz diz imanete y use insecticidas para evitar las moscas
v otros insectos. Las paredes y los pisos se deberén lavar

o~ . O
cemanaliwencea.

2}y Las canecas de desperdicios y los depbsitos Jde gras:

vesos  deberan lavarse diarignente pera evitar la descomposi-

cidn de lao particulas de carne giae puvedan cuedar en ellos.

W)
~—

7%l picadero v las mesag ¢z cortar se deberin limpiszr

f'.!
=
)]
8]
=
o)

meate. Use el cepillo de alambre para remover los resi -
duos gu2 se incrusten en lz madera; luejo clbralas con sal cde

nesa o «on papel durante La nochea.

)  Tzs mesas de empatiue deberin permanecer limpias y ox-

-raixjo diario.

-~

wanizadas parz facilitar el

“
[

3) Todos log accesorios de empague, tales como handeiac

de ecnrtdn, popel celofin ; planchas de empacar, deberin perua-

necer en un sitio seco y limpio.

5) Bl departamento de carnec debe estar provisto de fre-
gadores cbmodos y de agva caliente para que se puedan poner en

practica todas las recomendaciones hasta ahora anotadas.



tledicas de Seguridad

Debido a la naturale

or

del departamento de carnes est?

1

accidentes si no toman las prec

te, por leve que sea, siganifics

el negocio. Por eso es de vita

pleacdos del departamento de cax

T -
e CL

cquridad y que usted consiga

las en practica.

e sugerimos due hacg
todos sus emplezdos y qua luege

sible para cue sus empleados te

se = ella con facilidad.

5

1. Es iwuportante proveer ilumu

v empague v en los frigorificoe
2. Repare todas las instalacio

L,
il e

Adiatomen

3. Repongz los cristales rotos

espeios de los mostradores refx

1 importancia que todos los ano-

za del trabajo, los emplencos

n oXpuestos a Sufrir muchus
auciones debidas. Un accider.-

una pérdidas considerabhla

JSPal

[&]

én

S

n

—

nes conozcan las regla

cooperacidn de 0dos para pcuer-

& circular esta lista entre
1a eoloque en un sitio acce-~

ngan 1n oportunidad de referir-

nacidn en las Arecas de corte

I

paira evitar tropiezos y ¢

2]

nes eléctricas defectuosas inma-

de ias puertas ventanas y
icerados.
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4. ©lc permita.gue sus empleados usen la rebanadora, la sierr:s
eiéctrica o la ablandadora automitica hasta “anto sean adies-

trados cn su maneio por una persona autorizada.

- los pisos secos y limpios pares evitar resbalones

v caildas.

4. Desconecte la rebanadora, la sierra y cuwlqulcr otira ma-

. i

quina eléctrica antes de empezar a limpiarla.

b |

7. <Cuando use la sierra eléctrica colbcuese frente a 1z mi-

suinz v no 2 los lados de ésua.

£. Para mayor seguridad al usar la sierra cléctrica use siem-

pre lzg guias de corte.

2. ™Munca deje cuchillos ¢ otros utensilios cortantes dentro

¢ Los congeladores o cuaritos frios.

1C. Munca trate ¢e levantar o caryar objetos pesados usted

11l. Antes de cerrar los congeladores y los cuurtos frios, est™
segquro cue no haya ninguna personn adentro. Har ocurridce acc’

dentes wmuy lamentalbes debido a un desculdo de esta naturale



12, Si usted ve que una piezz d¢ carne se va a caer ic iz
de los rieles elevados, no trate de cogerlo, -sino mis bien,

evite que la caiga enciis.

13. Cu=anio esté cortando una pieza directamente del ancho
en los rieles elevados, cologue vwna mesa debzjo para evitar
iruc Los cortes caigan al piso. Proté&jase usando juantes o

ciranchos de wano y delantnales,

14, &Antes de colocar carne sobrc los picaderos y las mesas

de corte, esté seguro qgue no haya cuchillos ni utensilios cor-

tantes sobre ellas.

15, Camine siempre de frente 21 salir de los cuartos ©rios,
especialiente si estd cargando una pieza grande de carne.

2. Mo recarzue demasiado los rieles elevsdos.

. Procure que los arrumes no sean denasindo altos.

c. Lo arruwes deben ser firmes y las cajas deberin

colocarse en orden de tomafo.

:

ocdos los utensilios weortantes vy ol

cr

17, Cuente diariamente

equino Jdel departamento =1 texrinar las operaciones del dia.

12. Mantengs sus manos y los mangos de todos los utensilios

)

secce y libres de 7jrasa.

s}



1%, Agsrre firmemente los utensilios de corte. En ningln

monento deberin sus dedos tocar el filo ni los lados de los

utensilios.
20, Si se le va a caer un cuchillo, no trate de cogerlo sino

)

43 bhien traote de nrote~erse.

o

2. Las herramientas de corte deberin colocarse sieampre «n
una pexcha especial. Se recomienda fijar las perchas #l picude-

O nars econdwrizar tierpo vy eslinerzo.

2

™

. Lo perscna gue esti uszando laz =ierra o cualruier otra v %
guinz eldctrica deberi dedicer tods su atencibn a lo que est

haciendo para evitar accidentes.

-~
<

%. Cusndo lleve herramientas cortantes de un sitio a otro

tengja 1 precmucibn de llevarlas @ un iado y con el filo hacia

24. Lave v seque los utensilios uno a uno y tensa la precru-

0
l...l
[
5
(\
(0]
2

wue el filo esté siempre opues:o a su @znd. Nuncz tuon-

te de husezie los cuchillos dentro G2l acun de “2bdn o menos

que pueda verlos clarnmente o través de ésta.
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24%. Agarre 2l hacha firmamente por el mango, colocando el
dedo pula-r sobre la parte superior del ha acha payva mantenerl::
fija 2l hacexr los cortes. Aguzize la carne con l:a otra mano,
nero vigile la posicidn de ést= 2l nacer el corte.

(%, Lo sierrxn de manc se debe ajarrar firmamente por el manao
dejandoe el dedo indiece extendids osara fijar la cuchilla. #a
mano cue cuele libre deberd colocarrse scbre la parte superior
de lp sierrs para evitar gue se znfc.

27. Al usaxr el cuchillo de Jdeghuvcsar, la otra mano no dabe
estar »l zlcance del cuchiiic.

2. Use una maceta para zlimenitor La méguina de moler carnc.

Nunca use 1a

mano paca empnjnar Lla carne doentro de la miquina.

2%, Cuando esté trabajando con la rebanadora, nunca cruce
una manoe sobre la otra.

3C. CLJnLO esté nsando el ecuino. 5Lt’lCO manten;ja sus
manos secas y o trabaje sobre superficies hfunedas.

3L, @Carjue las piezas de carnc ~“r2sca Ton el lado més lisc

"AsS evitarf? cue las pantas de hueso le cce-

haciz 3u cuerpo.
sionen heridas en el cuerpc. Fanrntangs LOS pisos secor y lim-
pios para evitar resbalones v caflas.

R



32. Desconecte la sierr> eléctrica cuando no la esté usandc

y maniensa 1as manos 1o mis lejos posible de la cuchilis.

33. Quite los ganchos de los rieles elevados tan pronto

descueliue lzs piezas de carne.

34, Lias personas surdas deben trabajar al extemo izquierdo

T
{1

> las mesas de corte v empague y en wn sitio donde no haya

mucne anvimiento.

2%, Leas heridas producidiias por clavos ¢ por las zgletas el

pescado delen hacerse sangrar para evitar infecciones.

i, Para amolar las herramientas, agarre la lima por debaio
731 protector y al nivel del peacho mueva el cuchillo por

amboz lados de la lirma en forna Je semicirculo hacia el pieo.

’

3
(o]
©
o,
o2
"
W

37. <Cuando se amoia en piedrsz, deje ¢l dedo pul«a

wango del cuchillo.

Si usted pone en practica todas cstas recouen -

”

”
WS

ciones sus empleados trabzjarin con mayor sejuridad y rendirin



Txhibiciones de Carnes y Arreglo de las Neveras

A

ELl departamento de carnes es uno de los mis impor-
zantes en el Supermercado. Cuandlo @sti bien atendido puaeds

aumentar ¢l volumen total de las ventas considerablementa.

2

#uchoes veces de su mala o huen- administracidn depende ai ani .o

o el fracnso.

El consumidor compra lz carne a base d¢ L. sparien-
¢ia, en otras palabras, de lo cue le agrada a lo vista, Bsil

nues, 1z carne puede clasificarse como un articulo :fe impulsc.

El consumidor compr: la carne a base de la aparien-
cia, en otras palabras, de lo cue le zgrada = la vista. Asi

rues, la carne puede clasificarse como un articilo de impulso.

‘.
Todos sabemos cue 1z carne eés un articulo de gran
demandn en los almacenes Jde abarrotes, sin embaryo usted puede
‘ vender izyvor cantidad de carnes manteniendo las exhibiciones

[ ctractivas y con variedad de .cortes. Una never:a para ~ernes

cdebhe estnr sieppre limpia v Diea ilwainaca.

Durante el fin de semana -~ Jueves, ¥Viernes v Sibkado

12 carne decherid exhibirse en mavores cantidades nera 10 tener
£ &

[

sue estar llz2pando las neveras constantemente.



Nunca deben cxhibives

Jue nd sean frescos. Ln 6stns

20n ¢stin en bhusnas ccndiciones s

= ooprs venderxlos,  Ejemplo @ornol
Si se exhibe carne gue
que &b resilo de L exhibizidn no
Las exhibiciones Jdeben

segurarse Ge su buena apar’encia

llenaxrlias.

&)

Recuerde,
con suric

un atraciive para el Supermerczdc

Mrntenga los

Zurne o por dentro.  Manteng: los

<2808,
o

[

"
Sr LR

una never:s pat

icnte variedad de preocluc:

o rista'les

L

cortes o productos de corne

se deben limpiar y si
pueden preparar en otra for-

carne de res.

no es fresca puede hacer cre
es de huena calidad.
revisarse peribdicamente 7o

.

y de la nccesidad de

a carnes limpia y ordennd:
Js y cortes de carne serd

2n ceneral.

de las neveras iimpios por

portadores de precios limpiocs

- on oon o sitio.
Avticoualos Jo 1o Toumorada

Twniba i1as clases G carne dgue se acostumbia usar
nare clertos dias y &pocas del afid.  Por ejemplo, dele pref

rencia al pescado para la sewana

para Lla Navidad. - Mantensa L=z

clases y o

£}
Cr

tificadas v

Sante

axhibiciones

Tes

v a 1= carne

bien flcnie v

-

de canres id¢ -

debicdimmente
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Informe de Tonelaije

Con*rol ‘el Inventario

El mantener un informe de tonelaje adecuadd ayulari

jrancemente 2l buen funcionamiento del departamento de carnes.

In buen administrador de departamento de carnes de-
e llev-r un informe de tonel=tie que le sirva para orientarze

en todao momento.

I. Rzzones para mantener un informe de tonelaje s
a. Parz saber la cantidad de cada articulc vendido duran--
te un periodo dady; serznz, mes o aio.

b. Que sirva como referencia para comparnr pasadns y inita-

¢. T©a informacidn que éstcs dan sirven para conocer lci
rércidas en el inventario. (ya sea por werna, robo, et

<. Si se refleja unz baja en las ventas, una oieada al
informe de tonel:nias nos demostrard los articulos que

. 8i este es

(4

han kajado en la venia v en el toneloje

(¢

el caso puede organizar un~ promocidn especial para
auméntar las ventas schre el articulo que ha decreido

en ventas y en tonelzije.
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Fuede sexrvir

administrador del

1a5 nueves compracs

de orientanidn

Pzra observar posibles irregularida

I1a mercancia recib

mercancia en almacin
aOmG vn duen cistena

¢ia almacenadza si su
ox nn1z~uo y al Jdin,
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irforme dJde tonelaje .

el informe de ton
Incluimos como anexo
Je

sara preparar informens

en 1z colunna

articulo al

le peso, lleve

nezo IQ()n

e

Clile
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CoxrY

2 C 1

trabaic y posibl

tormhidn

cemang

informe

cjemplos

para

toma

contro

-we.

tonelzije.

espd me

)
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A uan nuevo enpleado o

Adepar-arento de carnes par:a
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1

completo de

de hojj Jjas

i

un

€ culd u Ovro.

("I
~1

efectunr

inventario de
BSto carviris

del dinvertario.

2 -
@std complet
vsadas comin

el peso en hilos
evitard acumules-~

Nunca use fracaoio-—

Lilo mAs cercano.
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El informe de tonelaje se debe hacer utilizando cowo
base un inventario de 4 semanas. En estz forma el
Supermercacdo tendri trece (13) periodos operacionalce

para el departamento de carnes anualmente y trece

(L3) inventarios comc un minimo. Los inventarios

mensuales son suficientes si ofrecen la gananciz bru-
ta Ceseadn. Otros inventarios no afectarian el infor-
me de tonelaje. Use el inventario final de cada pe-

riodo para empezar el informe de tonelaje.

Para iniciar el informe de tonelaje &8s necesario o™

‘un inventario general de la mercancia en el Jeparta-

mento de carnes. Todo inventario debe tomarse 1o

i05s exacto posible. La lista de los articulos se pue-
de ~doptar de tal formz que aparezcan todos los articw-
1os que hay en los almacenes. Por ejemplo, quizis un
almacén no vende jamones enlatados, elimine ese articu-
lo de 1la lista, en su lugar ponga un articulo que esté

fuerz de la listz pero gue se venda en su almacén.

Entre el peso de cada articulo tomado del inventario
enterior o del periodo operacional previo; en el es-
pacio designado para el inventario inicial en el nue-

vo informe de tonelaje.



6]

Cuando usted use por primara vez este sistema de iri:.
mes de tonelaije, lo primero que debe hacer es toirr
un inventario al cierre de las operaciones de la s=z-

@mana. Con este inventario usted empezar? la hoin del

informe.
Todas las compiras hechas durante lz prdximn semana de--

‘ker®n ser entradss en ilos en la coluina correspon-

diente de o hoino.

A1l finalizar cada semana, totalice cads columna ‘total
tonelaie semanal). Entre a lz hoja l=s ventas reali-
zadas durante la seman= toméandolas de la cinta de 1=

hoja registradora. Reritz esto durarte las 4 senanns.

1. Sume el irventarioc inicial a los totales del “oro-
laje semanal de todas las columnas pars Cercisis. -
se de la cantidad de cada articulo rue vendidl
durante cl

Entre estos totales en la linea marcada para el

2. Totalice todas 1las ventas. = CompiArelas con i=ns

ventas senansles v con las mensuales de inforrmes
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de tonelaje anteriores. Esto serid comd un recor-
datorio de cbmo las ventas actuales comparan con

las pasadas, etc.

Tome el inventario final al completar cada periolo

operacional de 4 semanas.

Anote los totales de cada articulo incluidc en el inven-
tario final y entre a la columna indicada para inven-

tario final en el informe de tonelaje.

Reste los nGmeros obtenidos en el inventario final del

tonelaje total.

Reste la mercancia devuelta del tonelaje bruto. Los
resultados‘proveérén el tonélaje neto para cada ~rticu-
lo vendido durante el periodo operacional doiio.  Las
hojas de inventario deben ser preparadas dex.trl mana-
ra gque coincidén con las del ihforme de tonelaje. Is
muy practico preparar el informe de tonelzie en dupli-
cado para conser%ar una copia en el departamento de

carnes y una en la oficina del almacén.

Para determinar el porcentaje que representa un articw

lo Jd~do, en el tonelaje total de todos los productos,



L3

haya 1o siguiente -

Divida el tonelajc necwo del articulo por el *one-
I2je neto del total de todos los articulos.

“. Es aconsejable mantener una lista separada de aquellios
“rticulos gue tienen gua deshecharse por efectc de 1
contaminacidn o por waia apariehcia, et¢. Lia list:,
lebe tener el peso en iilos y el precio al deial dol

articulo.

Durante las primeras semanas el llevar un informe d- = .-
nelaje pareceri que ;e toma algln tiempo, pero mﬁs 1ETC
se haré un procedimiento rutina;io. Este tipo de infori-.
avudn 7 los duefios y administradores Jde Surermercados )

muchss formas. Les ayuda a resolver problemas gque de

otrs forma les scria imposible solucionarlos. Muchos
nrotienas en el control del inventario podrian ser resuel-

pida vy satisfrctoriamente si se tiene un informe

e am
TOL Yayp

cz tonelaje’ completo y confiable. Este informe refleia

ol inventario con el cual se trahzjari en el »Hrdximo mer.

Zuando este inventarioc es alto se puede tomar accida

inmediatamente para controlzrlo. Reduccidn en la ganan-

\2

cia mruede ser causada por un inventario eleveado, Vo G



1a wercancia estid expuesta a2 mermarse, dafiarse, rormpersc,
deshidratarse, etc. Tenja siempre una idea correcte de
12 nercancia en existencia y efectfie los pedidos cuida-

Josanente.

IV.” Un buen método pars mantener el control de la mercancia
en existencia es el sigﬁiente :

1. Use una formavéorriente para tomar inventario, anote
en ella toda la mercancia en almacén; Puedé empezar
cuzndo se tome el inventario regular. Incluya toda
mercancia nuevz recibida en este inventario y réste-
le toda mercancia almacenada que se sague pare. ser

exhibida. Trabaje a base de los kilos y no a base

de cajas o unidades.

V. *La siguiénte lista deﬁuestra las fechas en que debe erni-
peéarse y terminarse los 13 peribdos 6peracionales para
el afio de 1268. Cada periodo éonsiste en 4 semnanas ccn
excepcibn de enero y dicienbre. Enerc ¢ compu{aré a

base do¢ 4% sewmanas y diciecubre a base de 3% semanas.

# BEstas fecrhas pertenecen al afio 1958,
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INTRODUCCION

La distribucién de frutas y hortalizas a través de supermerci—
dos'y tiendas de viveres estéd aumentando cada dia. Existen varias
razones que justifican tal tendeuncia, las cuales podemgs clasificar
en: razones del detallista para ofrecerlas al piblico y.la demanda

por parte de los consumidores.

En el primer grupo sé encuentran:

1. E1 departamenfo de frutas y hortalizas que da la oportunidad al -
detallista para rotar_artfculos con méfgenes de éanancia acepta..
bles,

2. Se fomenta la venta de artfculos de otros departamentos (adar: .
tes, carnes, étc.), que téngan relacién con las frutas y h-ri-.
ligas ayudando asf a ele;ar elvvoiumen de ventas totales del
negocio.

3. El dinero gque se invierta en frutas y hortalizas se recupers mi-

pidamente deb;do'aulg_ye;ocidad con que se venden estas productes

4. las técnicas modernas de transporte y almacgnamiento ﬁé;én“é&é
existe oferta de estos productos durante el aflo, pudiendo el de-
tallista obtener dichos productos con relativa facilidad.

5. L&s frutes y hortalizas se producon estacionalmente y cuando es-
tén en pleng cosecha 1los consumidores pueden obtenerlas & pre-
c;os bajos, 1o cual aumenta la demanda por ellas.

6. Un buen départamento de frutas y hortalizas crea una buena im-

”
presibn del supermercado a la clientela le cual juzga el resio



{21 almacén por la impresidn que se haya formado de este depar-

tamento,
BEn el segundo grupo tenemos: —

1..Cadaudia es mayor la tendencia de lzs mujeres a trabajar fuera
del hogar, Por consiguiente disponen de menos tiempo para comprar
los alimentes de la familia y necesitan un establecimiento que
provea faéilidades para hacer el mercado en un solo sitio,

2. Las propiedades nutritivas de las frutas y hortalizas hacen que
la ama de cads las censuma cada dfa més.

3. El aumento que se reserva en el consumo de carnes, va aparejado
con. el consume de hortalizas frescas.

4., E1 aumento en los ingresos, ha kecho posible que més coﬁsumidoreﬁ
posean mds facilidades de refrigeracidén en el hogar, haciendo po.
sible asi mayores compras de frutés ¥y hortalizas. '

5. La relativa facilidad para prepsrer comidas'nﬁtritivas utilizanic
frutas y hortalizas, se traauce en aumentos en ia demanaa por os..

te tipo de articulos,

Loczlizacidén del Departamento de Frutas y Hortalizas

Muchos disefiaderes de supermercados son de opinién que dicho
departamenté debe estar localizado a lea entrada del almacén; que
sea el primer departément~ del almezcén que el consumidor encuentre.
AH&y otros que oOpinan, que debe estar leocalizado al final cuande ya

el censumidor estd4 terminando su recorridr per la tienda,

La primera opinibn se sustenta por los siguientes hechos:
1. Estudies realizados demuestran cue el 75% de las compras de

frutas y hortalizas se efectian por impulso, Una compré por
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impulso es cuando el cliente compra algo que no pensaba adéuirir
al salir de su casa. |
Si estos productos tienen esa cualidad, el detallista tiene la
oportunidad de vender con unﬂbuen margen, puesto que el consumidor-
los comprard sin reparar mucho en el precio, -
2. Cuando el comprador entra en el supermercado, es porque 1l6Iicamer-
ta tiene dinsx»o y tiempo para comprar., Como estos product9s ofre—~
cen un buen margen, results mds conveniente vender més de ellos.
3, El colorido natural de las frutas y hortalizas crea una bucna in-
presibén en el cliente y lo estimula a continuar comprando, & la |

vez que le da impresibn de abundancia y limpieza.

Les que consideran que este departamento debe estar antes o
llegdr a la registradora anotan que les productos son altamente pr-.
recederos y que si se compran primero, 10s otres productes que pPON--

gan sobre ellos en el carrito do compras los deterioran. El csmpra-.

der simplemente 1os devuelve y- toma. otros, 1o cual significa una pio-

RIS St—

dida para el duefio del establecimiento.

Lo importante es localizar el departamento en un sitio adecus
do y que se adapte al arreglo general de la tisnda. Pero sobrz todio
nue sea un departamento gque ofrezca productes de primera calidad,

facilidades para los compradores, variedad y precios adecuados,

Tamafio del departamento
En relacibén al tamafio de este departamento hay que considerar
variog factores:

1, La comunidad en que estéd localizado el supermercado,
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2. 108 hébitbs de consumo de la ciiaentela.

3. Los ingresos de la clientelsz,

1o 1 tamafio del supermercado.

5. Il volumen de ventas totales del supermercado,.

“e Las facilidades fisicas del edificio,

,Considergndo estos factores no podemos establecer normas rijas
y rigidas, La préctica comin os dedicar del 10% al 15% del &rcy wo
tel de ventas ‘para frutas y hortalizas.-Algunos almacenss dedican
hasta el 30%, pues consideran que usando el 10% n mehds, el deparia-~
mento quedaria inc6émodo, Si un almacéu tiene un 4rea de ventas des
50 x 20 metros, tendria un total de 1,000 metros cuadrados. Si dedi-
ca el 10% del 4rea total al departamento de hortalizas tendriamos
en este supermefcad5 un departamento de 100 metros cuadrados.. Se as..
tima que en ciertas Eomunidade§ el 15% del 4rea total, puede predu~

o ,
cir 21 30% de la venta total.

¥

La importancia del Departamento de "Frutas y Hortalizas"

Como ressultado de los avances del zistema de transporte'éﬁe'ﬂ
hoy existen, una gran variedad ds= productos - de todas partes del
ﬁais y de alguﬂos paiseé extranjeros - gse consiguen durante todo =i
afio. Esta gran variedad se le airibuye al aumento de consumo de es-

tes productos por persona.

El comprador del supermercado de heoy espera encontrar de 50
a 150 articulos diferentes, en el departamento de "Frutas y Horta-
lizas". No sclamente espera encontrar los productos, sino también

espera que estén frescos y de buena calidad., Los operadores de los
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slmacenss estén ansiosos de satisfacer estas demandas porque de su
sztisfaccién resulta la lealtad de los consumidores. En efecto, la r:i-

putacién del supermerczdo estd en juego en el departamento de "Frutes

v Hortalizas".

lLocelizacibn y Distribucibn del Departamento de "Frutas y Hortaligzas"

Como el departamento de "Frutas y Hortaligzas" es tan importar-—
te, su localizacibn y distribucidén es un factor importante para el

futuro del almacén.

1. Loecalizacién del Departamente

E1 Departamento de "Frutas y Hortalizas" debe estar cerca cl
cuarto de trabajo y a la puerta de recibo, para reducir el manssec
¥y la exposicibébn de los productos a condjcienes de humedad y tempera—
turas incontrolables, Esto es impertante, porque estos productos son
cuerpos celulares vivientes, que tienden a pérééfhahgup;iigpde“éﬁ'vi-

da en cada manoseo, Un minimo de manoseo quiere decir una vida pro-

longada en el mostrador.

In general, el departamentc de "Frutas y Hortalizas" decbe es-
ter localizado en un érea de alto trédfico en el perimetro del zlime—~
cén, Como vimos en clases anteriores el departamento.estéd en 1z i
yoria de los casos a continuacidén del departamento de carnes. Lite
arregln ayuda a leg compredores a2 completar su pleneamiento de ics

-comidas y contribuye a una corriente de tré4fico por parte de los

clientes y da une mayor ganancia al almacén. (Véase gréfico Yo,

Tn muchos supermercados =1 departamento de "Frutas y Hortu-.

lizaa" estd localizado cerca de la sntrada principal, y es el
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prrimer departamento que los compradores ven al entrar &l almacé»
(véase grafico Na, ). Este arreglo hace que la mayoria de los com—
pradores pase por este departamentc, para luego pasar a los demés de-

partamentos y los obliga a escoger algunos productos por impulso.

2. Distribucién del Departamento

La méjdr localizacibn pogible del départamento de "Frutas vy
Hortalizas" ; es un frea de alto tré&rfico en el perimetro del almacén
T que sca conveniente para el cuarte de trebajo y para la puerta de
rscibo .- no'necesariamente quiere decir una exitosa operacibdn de van—
ta de "Frutas y Hortalizas". Lz distribucibén del departamento tam»ii .

es importante. Algunos de les puntos que van a ser considerados oo

relacibn a la distribucibén del departamento de "Frutas y Hortalizns”

-Fl espacio del pasadizo debe ser adecuado para curiosear DHeT
lo menos 1,60 mts. de ancho), pero suficientemente angor to

para permitir comprar de ambcs lados.
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-La pesada de los praductos .o el autrservicio) debe ser si*u.c--
777" da convenientemente para los consumidores y para el personal

del departamento.

~La posicibn de los mostradores normales debe permiti, aspacio

.guficiente para los mostradores de especiales.

La distribucién actual del departemento, de su locelizac.in 7
de la cantidad de éspacio disponible, y también =i el departament. ex
de autoservicio o atendido per empleados, Por ejemplc, si es de com-

- pleto autoservicio con_tOQas sus mercancias empacadas con anteriori-

dad, no necesiterd servicio de peso,

&, Situacibn de los mqstradores

En muchos supermercades,‘el departamento de "Frutas y Hortal:..

zas" consiste en un pasillo recto cron mesas de mestrador en el cen~

tro.(Véase grafico Na, ). Aungue esta distribucibn provee bastan—
tes oportunidades paré un tréTico =2fectivo en forma de mostralorzas ¢ .
peciales en las mesas del centro, desanima a comprar de ambos lados
del pasillo, Los clientes tienden a cemprar o de un lado o del otrc
del pasillo, en vez de comprar por todo el departamento. Ademis, 1o
mesas en el centro del pasillo tienden a crear congestidn de tréfico

en el departamento.
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Una prueba realizada recientemente por el Departaments iz . =i

cultura de los Estados Unidos, indice que un departamento ccn "11 .

sillo recto sin mesas de mostrador en el centro, es menos conges i .C.

rado y ayuda a que las compras sean més completaé en el depcrarce .-
to. (Véasa,figura No, ). El mismo estudio indica que los consuli-
dores gastan més tiemp~ en el Cdepartamento de "Frutas y Hortalizas!
que en todos los otros, excepto en el Departamento de Abarrotes. Es—

to por sf{ solo es una buena razbn para usar la distribucibébn de un

solo pasillo en linea recta sin mesas en el centro,

b, Localizacibn de la estacidn de pesado

En la mayorfa de les supermercados, la estacién de pesado (o
estacibn del servicio al consumidor) esté localizada dentro del de-
partamento de "Frutas y Jortalizas".(Véase grafico No., ). IEn es.

‘tos casos, es generalmente aceptado que la estacibn debe estar pues—

ta- a2l Pinal dé"la corriente de tréficc, como se muestra en los gréi-
ficos y mAs que en le mitad del departamento, Esto tiende a r=ducir

la congestibn de tféfico en el departamento,

>y,



i L MA

~145-

En clgunos almacenes la estacién de servicio para el cliente

se ha quitado del departamento de "Frutas y Hortalizas" y se ha colo-

cado en el pasillo de la caja de pagos a la salida. En efec%o, esto

hace que ol déﬁartamentd’de "Frutas y Hortalizas'" sea de completo

zutoservicio.

Algunas de las grandes ventajas de localizar la estacibén de ser-

vicio para el consumidor, en el departamento, son:

1'

3.

4.

5.

Algunas de las grandes ventajas de localizar la estacidn

Bajos costos de squipo. Cada fasillo de la caja de pagos =
la selida, requiere una béscula, si las estaciones de peso
estén situadas alli,
21 personal experi@éﬁ%ddo en ﬁFrutas y Hortalizas", coucte
menos errores y estéd més capacitedo para syudar zl consumi-
dor. '

Se logra més contacto con el consumidor, si hay alguien a::
el dgpartamento permanentemente.

Las "Frutas y Hortalizas" estén mejor protegidas si las com-~

pras son empacadas en el mismo departamento. (Previene dafio.

en el resto de las compras del consumidor).

Los compradores saben ¢l precio exacto de sus compras, &0

-teg-de llegar-a pager-e-la-selides — - -

Ia operacibn de pago a la salida se agiliza y se 2limninc

Jos cuellos de botella ¥y los retardos.

o

G

servicio de peso a la salida, son:
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1. Lns ayudantes de "Frutas y Hortalizas" pueden concentrars:
en atender los mostradores sin interrumpi>,para pesar las
compras de los clientes.

2. Hay menos congeétién en el departamento, porque los clien-
tes nc necesgitan esperar que sus compras sean pesadas, asi,
las conpras se hacen més rédpido.

3. Quitar la estacibn de peso, provee mds espacio para las
gbndolas, neveras y losvmosffadores especizales.

4. Se shorra trabajo y materiales, si los productos individua-

les no son empacados separadamente,

c. bispacio para los mogstradores especiales

La distribucién del departamento de "Frutas y Hortalizas" tan-
bién debe proveer amplio espacio para los mostradores da.especialez.
El uso de mesas de mostrador en el centro del pasillo, como 1o mues-
tra el gré4fico No, , satisface sste requisito. Sin embargo, 1la
congestibn y la;restqiccién que resulta de las compras a les dos la—
dos del pasillq,‘es mé&s regular que bueno. Aln més, los almacones

que usan esta distribucidn, muchas veces restringen sus mostradcres

de especiales, exclusivamente a las mesas del centro del pasillo.

Bl uso do mostradores de especiales metidos entre los mostrea~

dores normales, es més efectivo desde un punto de vista de promo-

ciones por medio de compras del departamento. Este arreglo como lc
ilustra el gréfico No. s expone a los compradores més produc-
tos en el departamento que el mdtodo de las mesas en el centro. El
departamento de linea recta sir mesas en eivceﬁfiowdel pasillo, per-.

&

mite también mejor uso de los mostradores de extensibn, BEstos son
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~

bédsicamente proyecciones del mostrador normzal. (Véase gréfico ﬁ?i
3i los mostradores de extensidn son situados alternamente en ambos la-
dos de un pesillo y son llenados con Frutas y Hortalizas de.alta de-
manda, Se congigue que las compras scan més completas, en ambos la-

dos del pasillo.,

Otro tipo de mostrador que se usa efectivamente en el departa-

mento de "Frutas y Hortalizas'", especialmente con la distribucibn de

pusillo en linea recta, es el mostrador de final de pasillo.

2., Arreglo de log Productos en los Mogtredores -

Lag "Frutas y Hortalizas" son & menudo agrupadas por el uso

d :1 congumidor en cinco grandes categorias o grupos del producto,.

~Tubérculos -~ papas, cebollas, yuce, plétano,

~Vegetales de cocinar - maiz, arvejas, frijoles, coliflor,
remolacha, etc.

—Articulos de ensalada ~lechuga, rébanos, apio, pimenutén,
zanahorias, etc.

-Frutas - manzanas, naranjas, bananos, uvas, etc.

-Frutas de estacibn -~melones, duraznos, uvas, peras, manio;,

etc,
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Varios enfoques son usados con respecto a log productos ﬁn“;*f
del departamento, En algunos almecenas, los productos estédn expucs-
tos por categorias, en la misme seccibn del departamento, Bn ctiio:
los productos estén mezclados, sia ninguna agrupacibn. Todovie n

otros, los articulos estén separedos en dos grandes grupos, frutas

y hortalizas.

Sip tener ¢n cuenta cuél de los enfoques se usa, los articulos

de alta demanda y los articulos especiales deben estar separados por

cada seccibn o por el departamento, en vez de estar dispuestos uno
junto al otro., Los articulos de demanda media o de estacibn y ios
artfculos de impulso deben estar expuestos cerca de los de alta de-
manda O especiales. Esto no solamente expone & los compradores mds
productos en el departamento, sino que disminuye la congestibn cn

el departamento,

La ilustracién (véase gréfico No. ), muestra como los produ ..
tos de alta demanda pueden ester distribuides -poer la secdtﬁn“de"éhpé_

ladas del departamento de "Frutas y Hoftalizas".

La ilustracién (véase grafico No, ), muestra como 1lo0s proiuc-
tos de alta demenda pueden estar distribufidos por la seccibr: d= enss—

ladas del dspartomento de "Frutas y Hortalizas",
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Bste gré&fico ilustra como objetivo en la distribucibn del de.-

pertemento de "Frutas y Hortalizas": conseguir contrastes de color
en los mestradores. Si el grifico fuere en colores notarfiamos cémé

los productos de ensalada rojos y los verdes oscuros estdn expusstos
cerca de los productos verde claro, Del mismo modo, los tipos difo-

rentes de manzanas pusden ser esparcidos por la seccibdn de frutas,

mezcléandolas con peras verdes, duraznos (amerillos), naranjas, ci-

ruelas (pirpuras) y demés, Este tipo de contraste de colores ea c-
seccibn o en cada depertumento, como un todo; le da un colorido vi-

w

sual que atraze al clicnte,

Equipo

Hay distintas clases de tipos de equipo pare las exhiticior=as
de frutas y hortalizas, existiendo diversidad de opiniones er cuc:sto
al equipo que deba usarse. Ll uso de refrigeracidn comercizl se sets
popularizando cada dfa més en Tolombia, Son numerosas las ventaizs
que ofrecen sstrs equipos. Hay una gran variedad de estilos y tama~
fios y los productores y representantes locales tienen 1iteratura
descriptiva sobre los mismos. La dificultad mayor, sin embargo, ro-
sulta ser los costos de estos equipos. En todos aquellos almaceircs
en que el volumen los justifique resulta ser una inversibn acons -
ble. Recientemente se hanintroducido al mergadc equipos con dos 3
tres tablillas con refrigeracidn que prometen s=r ttiles para los
detallistas que operau tiendas medianas y pequeflas.

El equipo para exhibiciones se clasifica en términos gencrz-
les en la siguiente forma:

1. Para exhibir vegeteles que neccsitan'rociarse.
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3.

- -

‘as- Resulta econbmico ya puede hacerse localmente con madera, zir:

y otros materieales.
b. Puede hacerse en almacenes que rotan el inventarie répid wmeri..
'si mantienen los productos slmacenados con refrigerecion.

c. Se adapta pare productos que se venden a granel, es decir sir

empacar.,

BEquipo pare usar hielo.

()
-

a. Menos costoso que el equipe comercial pero mis costoso que
anterior.

b. El1 us? de hielo es conveniente porque provee temperatura y hu-
medad adecﬁada.

c. En Coiombia es deAdudoso valoi débidb a la dificultad para los

suministros de¢ hieclo triturado.

Refrigeracién comercial - Las ventajas y desventajas se discutic-

ron anteriormente.

Uso adecuado de las distintas Slases de equipo.

Equipo sin refrigeracién.

a. Mantenga vigilancia constante para controlar la calidad.

b. Ponga en "exhibicibn" las cartidades que puede vender en ol
dia. |

c. Provea humedad COnstantéﬁente, rociando los prOductoé;

d, Cuando los productos se almacenan durante la noche a 80_108,
se mantienen durante el dia 15-20 grados mis-bajo que la

temperatura del ambiente.
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2. Equipo con hielo.

2. 'No es conveniente elevar las "exhibiciones" mucho, excepto en
los dias de meyor movimiento. Se recomienda une altura de no
més de 20 cms,

b. s conveniente "hundir" el producto.un poco en la capa‘ﬁe khie~
lo y regar alguno sobre el pfoducto.

c. Coloque el tallo central sobre el hieio an productosbcomo Y30
llo, lechuga, coliflor y ;tros..

d. Los productos se dejanApon“laAnQQheaen“ﬁegyi§20§§n" pero se “u-

bren con uns lonz hdmeda.
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3. Bquipo de refrigerscidn comercial
e Siga las instrucciones del fabricante en cuanto a la alture
de léé "oxhibiciones" excepto en dias de mucho movimiento
(véase grafico No, )e
'b; Se adabta para fiutas y hortelizas é granel 0 empacadas.
¢e Construccibn fuerte.

d. Uniformidad en la refrigeracibn.

Urganizacibn y Equipo del Area de Trabajo

Se entiende por &rea de trabajo la parte de le tienda donde

se almacena, prepara, envasa y pesan las frutas y hortalizzs, para

Juego traerlas al &rca de ventas,

Siga las instrucciones del fabricante en cuanto a la zsltiurs

P

de las "exhibiciones".

Al discifiarse y plancarse sl 4rca de trabajo debe teners: on
mente establacer una linea continua de =sfuarzos desde el puato ac
recibo, el cuarto frio, sl &rea dc preparacibn y acondicionamicinic

empaque y peso,

Considers lo siguiente al planear ¢l 4rea de trabajo:
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Una plétaforma adecuada que facilito el descargue mediante el ~---
uso de carretillas,htréhsportadbres y otro oguipo qué‘eiimiﬁe

en 16 posible el trabajo muécular.

EspacioAadecuado para cuarte frio, considerando el volumen scmé-

nal de ventas de la tienda y el pesible aumento en ventas. Para

tiendaé.medianas y grandes es aconseﬁable tener almééenajo exclu-
sivemente ﬁéra estrs productos, auneuc en establecimiéhtos peque—
ﬁos esta Area se puede ceompartir con otrés departamentos. Algunce
operadores recomiendan un cuarto frio de 8x8x12 pafé tiendas cor

’ . .
un volumen scmanal de negocios en frutas y hortelizas de % 40,000,
Area‘de.tréﬁajotoémoda, hier planeade y con suficiente eépacio porc
ra efectuar‘el trabajo con eficiencia. Debe localiiarse lo mis
cefla posible al 4rea de vente ¥y que a la vez quede cerca del &rus
de recibo. Como regle géneraI ge estima que un frea da 2,50 e tros
cuadradOS por empleado es éufiéieﬂée. El &rea 55 frabajovse pucde
determinai usando como base el 4rea del cuartobfrio, dos vescaea ¥y
mé&ia egsta érea profee éuficiente comodidad péra‘acomodar un frs-

gadero, mesa para empacar, balanzas, equipo de sellar bolsas, pa-

quetes s StCe

Mizsas de trabajo 2 una altura conveniente de 1 metro, sillas 21—
tas para periodo de descanso.
Area para almacenar y tener 2 manc las bolsas plésticas, "Pilms',

bandejes y demés equipos de preempacar.

Porsonal en el Lepartamento de "Frutas y Hortalizas"

supermerccdo tamafio promedio, consiste de:

Bl personal del deparizmento de "Frutas y Hortalizas" :n u:n

4 T e



ILMA

154

Administrador de "Frutas y Hortalizas". Es una persona muy

importante en el equipc de administracién del almacén. la

administracién adecuada de su personal, de la produccidn del

(o] Al

1l inventario, es necesario si el depar-

¥

cuarto de trabajo y de

tamento va a dar el méximo de ventas y ganancias parz el al-

‘macén y desarrollar la lealtad de= los clientes., Ademés, po-

» .
seyendo lo esencial en habilidad administrative en el &rca

<

financiera, control de inventarios, planeamiento, relaciones

con el consumidor y con los cmpleados, el administradsr dc

"Frutas y Hortalizas" debe saber algo de la psicologfa de

cada tipo de articulo, El, no solamente debec saber el mejor

método para acondicionar, guardar y exponer cada articwlo
para que retenga sg:frescura, sino que también debe saber
reacgndicionar los artieules que pueden estar empezando a
perder su frescura,-para volverlos vendibles. Finalmente, el

administrader de "Frutas y Hortalizas" debe ser un experto

en ventas dec sus productos.

Asistente del administrador de "Frutas y Hortalizas". Pode-

mos .decir que es la mano derecha del administrador, y asume
la responsabilidad de las operaciones del departamento cuan—
do el administrador no ssté presente. En muchos almaccues,
este asistente controla la e¢stacibn de poéo y/o maneja el

cuarto de trabajo.

Personal del cuarto do trabajo. En este cuarto de trabcjo

los preductos men ‘desempacados, acondicionados, pesados
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antes de ser puestos en 1los mostradores. En los almacencs en
los cualee se venden '"Frutas y Hortalizas" pre-empacadzs, los
productos también tienen que ser pesados, avaluados, emplce-
dos y marcados en el cuarto de preparacibn. La cantidad de
personal en el cuarto de *rabajo variard c¢n nimero, dependisn-
do del volumen de ventas del departamentos<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>