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ORGANIZAC/ON PRAcTICA DE UN 

GRAN "MAGAS/I\J H NORTEAMERICANO 

La multitud de cuestiones, objeto de conocimiento de 
la organizacion del comercio, es tal que no es posible en­
contrar lelementos para su estudio en 1as obras de fondo 
gue tratan la materia; es preciso, si se quiere estar al dia, 
acudir a las monografias, a las publicaciones oficiales o par-

. ticulares, a 10s folletos de «rec1ame» o vulgarizacion, a 
los mismos diarios y revistas. 

Con una inquisicion continuada, en todos 10s elemen­
tos ilustrativos designados, puede pensarse en 1!egar a re­
unir los datos necesarios al conocimien!o de muchas de 
aquellas cuestiones; y eso con la idea preconcebida de 
que, en materia deorganiza!Cion comercial, sobre todo en 
lélS cuestiones de detalle, siempre se esta cambiando, y 
siempre la reorganizacion viene a modifi1car lo que a una 
observaci6n superficial pareciera definitivo. 

Recientemence llego a nosotros un folleto, sin autor 
que lo firme, publicado por los editores Berger-Levrault 
de Parfs, relativo a la organizaci6n de los grandes «111a­
gasins» alemanes, frallceses y norteamericanos. 

Su extracto sera objeto de estas Hneas, ya que el suso­
dicho folle:o contiene datos y observaciones al parecer pro­
oedentes de una observaci6n inmediata y de una practica 
continua. 

Organizaci6n de un «magasin» norteamericano. - En 
América el principio dominante es la sitnplicidad. La de­
coracion del gran «magasin» norteamericano es sobria, 
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pero eminentemente practica: amplitud, luz, aire y espa­
,cio. La comodidad del publico y la comodidad en la pre­
sentaci6n de la mercaderia prevaleoen sobre ei lujo y el 
,arte, aun cu,:ndo es,tos dos elementos no sea~ desdefiados. 

El cliente recibe a su entrada un Iibretoen el cual 
,estan indicados 10s numerosos departamentos de la casa 
con un numero de onden; esos numeros indicadores estan 
ademas inscritos en ,todos 10s lugares en que sean ùtiles.: 
len 10s ascensores, en las escaleras, en cartelesindicadores 
puestos en las puertas y paredes interiores, etc. 

Es tal la magnitud de esos inmensos almacenes que 
ninguna precauci6n deja de ser uti!. En esos estableci­
mientos, ademas de los departamentos de comercio, existen 
ògimnasio, departamento para nilìos (mursery), salo n de 
descanso, peluquerfa, oficina de telégrafos, correos y teIé­
Jonos. Las costumbres norteamericanas exigen que las 
personas que viven fuera de la ciudad puedan venir a ve­
Tificar sus compras, encontrando alli, donde las hacen, todo 
cuanto las necesidades de un dia puedan exigir. 

El orden de departamentos es por lo generaI el siguien­
Ite: satano: mercadedas de pO'co precio, «menage», ar­
ticulos de cocina, etc.; piso a la calle: ,:ambién artlculos 
corrientes, meroeria, puntilleria, artkulos para hombre ; 

1)rimer piso: confecciones; segundo piso: telas y adornos 
para vestidos; en el tercero: muebles y tapiceria; en el 
cuarto: jugueteiia, cerrajeria, porcelanas; en el quinto: 
·«restaurant»; mas arriba: cantina y vestuarios para el 
personal; en 10s pisos superiores: talleres de confecci6n 
,y por fin, en la azotea, convenientemente dispuesta, un 
jardin; en el cual 10s clien~es gozan de un belle panorama 
y de agradable temperatura. 

AIguno de estos departamentos, en los wmagasins» 
norteamericanos, son de proporciones colosales, principaL 

;mente el desti nado a articulos de almacén. El depar,tamen to 
de iibreria en e1 «magasin» de Filadelfia, de la firma Wa­
namaker, es la libreria mayor del mundo. 

PrinciPios comerciales - Son tipicos de NOTte Amé­
rica. Los precios so TI , desde luego, «fijos» y reducidos o 
'«precios de saldo», como en todos «magasins» del mun-· 
edo. En lo gue se singularizan los norteamericanos es en 
]a forma de pago al contado y a crédito. Apenas entra el 
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cliente se le invita a dar su nombre y direccion, pam 
«abririe una cuenta», y tan pronto la casa adquiere infor­
mes de la pe~sona, se le abre afectivamente, por e1 plazo 
de un mes, al fin del cual deb·c; hacerse el pago. Se espe'cu­
la -c- dicen los norteamericanos - sobre la observaci6n de 
que los c1ientes, sobre todo las mujeres, compran mas­
cuando no tienen que pagar inmediatamente. Se permite 
también el cambio de mercaderias, no obstante sus incon­
venien~es. El norteamericano io explota tcido para e1 éxito 
de su negocio: la propagnda politica, moral y religiosa 
inclusive. La casa Wanamaker, ya citada, hace «pose» de 
antialcoholista y, proclamandolo, se abstiene de vender 
bebidas espirituosas. 

La estampi11a' de descuento, (nuestros populares car-· 
tOl1citos y figuritas de las cajas de cigarrillos), sobre el pa­
go al contado y sobre cierta cifra en las compras, fué tan 
usada que dio lugar a abusos y se dictaron ìeyes prohi­
biendo el sistema. Se comprende que e1 abuso debio con-­
sistir en que los cartoncitos se Uegaron a utilizar como mo­
neda. 

Situacion social - Los norteamericanos estan orgu-
11osos de sus enormes «magasins» y pretenden tener - y 
los tienen, en decto, - los mayores del mundo. Muchos, 
de e110s son populares; se consideran benefactores del pue-­
bIo, pues contribuyen al desarro11o econ6mico y a su bien­
estar. Las leyes mismas los protegen, no tenìendo para 
con ellos mas que aquellas exigencias imprescindibles a la 
seguridad publica. No existe desde luego prohibicion a1-
guna en e' i1l1mero de pisos que puedan tener. lV1 uchos. 
estan instalados en « rascacielos». 

Administracion y personal - También en estos pun-· 
ios aparece la originalidad yanqui: en el contrato de loca­
cion de servicios con el personal, nada de convenciones a 
plazo; ei empleado se Idespide, o se le despide, cuando 
conviene a la empresa o al empleatdo mismo. Nada de ca­
jas de socorro o auxilio, como en los «magasins» europens ; 
el «self-help» esta en todo su vigor. 

El trabajo termina a las 5.30 o 6 de la tarde. El tiem­
po de salida para la comida es sòìci de 40 mÌnutos. Los 
pagos al personal se hacen los sabados; en algunas casas~ 
las menos, .cl pago es quincenal. La menor ausf"ncia se 
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descueta en e1 sueldo. El jefe de cada departarilento tiene' 
ahsoluta indepenldencia para la direcciém de lo. que csta a' 
su cuidado: lo maneja como si fnera un negocio propio;. 
si el departamento progresa, €l' jefe progresa tamb,ién; si 
pierde dinero, e1 jefe debe abandonar el puesto. Hay per­
sonal femenino abundante en todos 105 empleos: se le' 
exige vestidos obscuros, y da buen resultado, sobre todo en' 
articulos para sefioras es insustituible. 

lvIodos de «control)) en la asistencia del persona/.­
Existen varios en practica: 

. «Relojes de controln: Cada empleado tiene una tar-o 
jeta, que se adapta ai « rei oj de control)), dividida en tan-· 
tos espacios como dias tiene la semana. El empleado, en 
cada entmda y salida del establecimiento, debe hacer mar­
car la hora por e1 aparato. Al fin de cada semana, las 
tarjetas sirven para arreglar e1 pago de sueldos, con 105'; 

descuentos que correspon1dan. La tarjeta, que !leva el nom­
bre del empleado, d numero indicador de su puesto y el, 
deI departamento a que perteneoe,' no "la guarda e1 em­
pleado mismo, la tiene un empleado especial, o varios, en, 
las casas de mucho personal. El empleado, duei'io de la 
tarjeta, la pide a la hora de entrada para el registro, y la 
solicita a cada hora de sali da para volverla a entregar. De' 
ese modo la casa sabe en todo mO'mento cuales son 105 

empleados que estan o faltan de sus puestos. El fraude, etT' 
un establecimiento de mucho personal, se evita con la vi­
gilancia, complemento del sistema. Ademas, cada jefe de 
departamento tiene su lista del personal y debe anotar en-· 
seguida al empleado ausente. Asi, el jefe de departamen­
to «cont~ola;) al «reloj de control)) y éste, mecanicamente, 
«controla)) a su vez al jefe de departamento. 

«Tarjetas de presencia)): Este sistema es e1 mas co~ 

rriente. Cada tarjeta tiene impresos: la fecha, e1 numero­
del empleado, el del departamento a que pertenece, laSi 
horas de comer, salida y entrarla. Todo lo anterior en el 
dorso. En cl reverso !levan, al la,do derecho de la tarjeta, 
dos columnas con casilleros para cada dia de la semana; 
lo mismo a la izquierda. Las primeras son las salidas y 
entradas de la mafiana, las 5cgundas Las de la tarde. En' 
el medio, el texto siguiente: 

I. - Las tarjetas seran perforadas cuatro "e(es al Jh., 



REV1STA DE CIENCIAS Eco:'\6MICAS 

2. - Los empleados no pueden entrar ni salir sino 
por la puerla destinada al efecto, bajo' pena de expulsi6n 

, inmediata. 
3. - El emp:Ieado debe entrar a la hora ..... . 
4. - Ningun salario se pagani sin la previa presen­

taci6n de esta tarjeta perforada en forma. 
5. - La tarjeta iCIebe llevar las indicaciones hechas 

'con tinta y debera ser presentada cada ìunes.a la mafiana. 
6. - Si seextravla esta tarjeta, avise inmediatamente. 
Como no todos los empleados entran a la misma ho­

'ra, las tarjetas son de distinto color, segun las horas' de 
'entrada o salida del empleado a que pertenece, 

El personal recibe las tarjetas los lunes y debellenar 
sus indicaciones. AI empleado que lIega a la hora q~e le 
corresponde, se le perfora la tarjeta c'On una seiial redon­

,da; al gue lIega con retraso de menos de 15 minutos, se 
'le perfora con senal cuadrada; el que lIega mas tarde 
debe presentarse al jefe a dar explicaciones. Para los tra-
bajos extraordinarios se entregan tarjetas especiales. 

Pago de ,salarios -- El empleado «controlador» de las 
tarjetas no debe en modo alguno intervenir en el pago: 
debe obtener l'I resultado de las tarjetas y enviarlo a la ca-
ja; alti se arregla el pago con los descuentos y se envian 
105 sobres cerrados, con el dinero, al repartidor de 105 mis-
1110S, quien los entregara al jefe del departamento. Este, 
previo recibode cada empleado, entregara el sobre y en­
viara 105 recibòsa la caja. Se ve que, para que exis1a 

'fraude, se necesita la connivencia del empleado, del «COl1-
trolador» de entradas y salidas y del jefe de departamen­

'to, por lo menos; dificultad que ofrece garanttas: 
Anuncios y ((reclame». «Control» de su prod-ncido.­

,'En el «magasin» nortcamericano se emplean grandes su­
mas en el «aviso o 2.nuncio» y se vigila el resultado. He 
~aqui una fOrmula tipica de, como se procede: 

«Resultado de la venta de la mercaderia ... ", sohre la 
-cual se hizo la «rec!ame» ........ . 

Departamento N° .... : .. Fecha ... (dia, mes y ano). 
Nombre y J efe del depa·rtamento ...... 
La ((rec1ame»acompanada se refi ere a ...... (confeccio-

""e", vestidos, etc.) 
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Aparecio en 10s diarios de la trade ...... (agui el nom­
ore y fecha del periodico). 

Aparteio en los diarios Ide la mafiana ... , .. (aqui d. 
!1(Jl11bre del diario y fecha). 

Vlen:a del departamento en el mismo dia ...... (suma 
total) . 

Venta realizada sobre 10s arti.culos anunciados ...... . 
(Suma de la venta). 

Nltimero de còncurrentes al «magilsin». (Segun datos. 
recogidos del personal). . ..... 

El anuncio hecho l prov.oco la mayor venta de otros. 
, 1 ? ( . ,. ) artlCU os. S1 o no y cuales ......... . 

Observaciones ........ . 
Vitrinas l hubo exposicion deL articulo y en qué for~­

ma? ..... 

'l'iempo (mencion de si 11ovio, hi20 fdo, calor, etc. 
Todo loque pueda tener relacion con las ventas). 

Aparte, Idebe compararse la venta deL articulo con 105. 
dias precedentes y con €l dia del ano anteriOL» 

Estadistica (ganancias J' perdùJas) de los diversos de­
partamenios - La buena administraci6n de -un grande es­
tabiecimiento no puede prescindir de conocer dia por dia 
la marcha de sus negocios. Asi, por la tarde,. a la bora, 
de cerrar el establecimiento,. cada departaillento proporcio­
na a la administracion centraI un estado con las ventas ne­
tas del dia, con la comparacioi1 de las ventas hecbas cL 
mismo dia del alÌo anterior, y e l porcentaje en mas o t'n 
menos. La caja centrai, a su vez, bace un estado analo­
go, pero no dividido por departamentos: es el «controln· 
de aqndlos; todo errOf de los mismos surge Ide la compa-­
facion con cl «estado» de caja. 

Este «estado» diario evita sorpresas en los balances­
trimestrales. 

En lo referente a las cOl11pras para el surtido de la 
casa, se procede de manera analoga. Cada sel11ana, o cada 
mes, Ios jefes de cada departal11cnto remiten a la adl11inis­
tracion centraI €l totar de las compras realizadas enla se,... 
malla o mes a que se refiere y los pedidos hechos y aun 
no despachados. La «cara» establece un «estado» de valor 
'de mercaderias en cuenta durante igual periòdo y un ii1Ven-­
tario totaI de mercaderlas.. De: la col11rparacion de estos. 
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':distintos es!ados surge el conocimiento de 105 dcpartamen­
tos en los que hay mercaderias sin vender durante mas 
tiempo del Idebido y, ademas, la insuficiencia de mercade-
rlas en 10s departamentos en que eso ocurra. El sistema 
puede perfeccionarse con otro «estado» 'que determine ios 
gastos de un periodo dado en comparacion con los gastos 

-de un periodo igual, pero precedente y relativo a la misnla 
época. ASI se conoceran las ventajas producidas por el 
mayor gasto de empl'eados, mayores sueldos, etc. Puede 
cOl11pletarse aun con la inscripcion de las «entradas» to­
tales, desde el primer dia del aflo hasta el dia CD que se 
hace esta IOperacion de estad~stica. De modo gue, supo­
niendo que esa operacion se haga cada mes, ia estadistica 

'tendda cinco colul11nas: una para d mes de Abril del aflo 
corriente; segunda, la de Abril del aflo anterior; tercera, 
''Para Enero a Abril del al''1o anterior; cuarta, de Enero a 
Abril del ejercicio corriente y una quinta oolumna para 
el porcentaje. 

De est a estadlstica la direccion sacara partido, SI sa­
be el arte de los negocios. 

Catdlogos - La gran casa norteamericana cuida la re­
-daccion y publicacion de sus catalogos de modo particu­
'lar. La magnitud de l,os negocios explica la extension de 
-aqué1. El catalogo de la casa Montgomery, vVard and Co. 
de Chicago, tiene mas de 1225 paginas. La nomenc1a­
'tura comprende dos mil artlculos diversos. 

El catalogo de la gran casa norteamericana no es una 
mera enumeracion -de articu;os y precios: !leva la descrip­
Lion de las mercaderias y da las advertencias necesarias 
para hacer èl pedido. Los grabados hechos en madera, ni­
tidos y bien dibujados, permiten distinguir 10s detalles in­
-dispensables a cada seccion; Ies preoede una advertencia 
con toda clase de, dat,as y deta!les. Las primeras paginas 
'estan consagradas a explicaciones de caracter generaI: co­
mo debe hacerse e1 pedidO; como se debe ~nviar el dine­
ro; como dehen ser enviadas las mercaderias devueltas; 
tarifas de grande y pequefla velocidad en los trenes a to­
ùas las ciudades de la Union. 

La casa «Pears Roebuck and Co., de Chicago, expide 
'gooo catalogosdiarios, los cuales promueven la remision a 

, , 
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]a casa de 40.000 cartas diarias, que ia casa contesta mme­
,diatamente. 

La publicidad )' 70S anunclos - En las grandes casas 
norteamericanas existe una oficinà de publicidad, con un 
numeroso y preparado personal. Esta formada por espe­

-.cialistasenc3.rgados de redactar los anuncios (generalmen­
te un espccialista por cada departamento). I\lucbas de las 
formulas de anuncios estan preparadas de antemano; se 
remite un modeIo de b misma al jefe del departamento, 
que la devuelve llenando los hueoos de precios y con las 
jndicaciones que estime pertinentes. Se cuida e11 cada casa 
de llegar a tener un estiIo propio, una forma caracteristica 
,en el anuncio,que sirva como distintivo de todas las demas 
casas de venta. 

Venta de saldos - La costumbre de vender con gran­
des rebajas ,en cl precio 10s artlcuios pasados de moda, re­
tazos o restos de un surtido, a fin de estacion, es generaI 
en todos los grandes «magasins» del mundo. Lo's norte­
americanos la siguen y le han ,dado proporciones enor­
mes. El objeto de tales ventas es solicitar a la, clientela} 
1Iamar su atencion, hacerla concurrir allocai para visitar 
y ver y apreciar el surtido generaI de mercaderias, las co­
modidades de la casa, lo bien atendido que esta et pubIi­

,co, etc. 
Lo que se necesita para el éxito ,es lo que se necesita 

para el éxito de cU3.lquier empresa comercial: obrar leai­
m<ènte, est o es: vender barato mercaderias de «sal{!o» y no 
mercaderias hechas especialmente para simular «saldos» y 
engafiar a 10s, compradores. C1aro es que, aprovechando 
la gran concurrencia, pueden ofrecerse al publico otras 
mercadedas, pe~o no deben anunciarse como «saldos» Sill{è 
10s que realmente ìo SOI1. 

Muchas casas reservan los dos ultimos dias de la se­
ma11a, durante todo e1 afio, para' las ventas de «saldos». 
Algunas casas ensayaron reservar algunas horas durante 
todos los dias para e11o; no hicieron con e110 sino «una, 
mala rec1ame». El cliente que llega tarde y no encuentra 
lo 'Que busca sufre un desengafio cuyas 111a!as consecuen­
cias sufre la casa. 

Esas ventas en América se hacen generalmente en 
:1os 50ta11os del ,edificio, ya prepilrados con ese objeto. Hay 
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casa norteamericana que en 10s dichos sotanos ha llegado, 
a hacer ventas anuales de diez millones de d61ores. 

Estos s6taiìos de venta son una creaci6n norteameri­
cana, y algunos tienen dimensiones colosales. EsUln pro­
vistos de toda clase de artlculos y a precios realmente­
asombrosos, por lo reducidos. He aqui la deciaraci6n deL 
g-er,ente de uno de esosestablecimientos: «Nuestros s6tanos 
tienen éxito porque realmente nos contentamos con peque­
fias ganancias. La mercaderia que compramos barata la y{~n­
demos barata. Por ejemplo: si un articulo de un valor co­
rriente de un d6lar lo compramos a 0.66, lo vendemos con 
una ganancia minima sobre ese precio y no sobre d precio 
corrÌente de un d6~ar. Nosotros queremos que el publico. 
participe de la ventaja de nuestra buena suerte en la com­
pra». Este criterio es el que explicael éxito obtenido. 

RAMON !VI. REMOLAR. 
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