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HffROOUCC ION 

Es notorio dentro de nuestra economfa un gran fnd.!. 
ce de negocios que fracasan por falta de una adecuada fn
vestigacf6n, purista que hasta hace poco los inversfonfs-
tas de nuestro pafs se dejaban llevar por la "lntvfcf6n'1_ 

para establecer un negocio, lo cual les proporcionaba un 
alto margen de riesgo para su fnversi6n. 

La compleja estructura de los negocios en la actU,! 

lfdad ha sido un factor determinante para el cambio paul.! 
tino que se ha venido llevando a cabo en la mentt1lfdad de 
los inversionistas, para el uso de m~todos técnicos que -
permite mediante bases ffnnes disminuir Tos riesgos de 
que fracase la empresa, siendo un perjuicio para la socf~ 
dad tanto por el servicio que pueda prestar como por el -
empleo que pueda dar, entre otros puntos. 

El prop6si to fundamental de este estudio se enfoca 
al desarrollo de algunos mr!todos t~cnicos como la fnvesti, 
gacf6n de mercado, modelos matemSticos y de finanzas. 

Este estudio de prefactibflidad dar1i a conocer la 
conveniencia de realizar o no un negocio, en este caso de 
un.a tienda departamental de ropa, se determfnar/i antfcfp,! 
damente la rentabilidad y recuperación de la inversión, -
asf como el ahorro en cantidad de tiempo y de trabajo pa
ra los inversionistas. 

La formación de nuevos negocios basados en estudios 
de prefactibilfdad, contribuyen asimismo en el desarrollo 
directo de las economfas. generando como resultado el be
neficio de las sociedades mediante la creaciOn de fuentes 
de trabajo y proporcionando bienes y servicios. 



CAPITULO 

GE.NERAL 1 DAD ES 

1.1 PERFIL DEL NEGOCIO 

La caracterfstica principal de este tipo de nego-
cio es que trata de un;:i empresa exclusivamente de venta -
al menudeo de ropa confeccionada y artfculos del ramo di
rigidos a la mayorfa y alcance de todos, es decir, ofre-
cfendo el servicio de ltneas populares, contando con los 
siguientes departamentos: blancos, beb5s, caballeros, da
mas, niños, niñas, jfivenes, jovencitas, telas, variedades 

.y regalos. Este tipo de tienda implica ciertas cualfda-
des en el mercado, como son: 

- TAtlGIBILIDAO.- La ventrt que ·ofrecemos de ar"tfc_!! 
los es tangible, ya que nuestros consumidores pueden pal
par el artfcuto antes de comprarle, por to que ser~ nece
sario que la mercancfa que se trabaje deba ir al tanto 
con la moda. es decir. ajustarse a los gustos y preferen
cias que el cliente vaya solicitando con el tiempo. 

El factor de la tangfbflidad exige el aprovechar -
al m!xfmo la dfstrfbucf6n física con que contamos; asf 
mfsmo establecer medidas de control y procedimientos es-
trfctos para el almacenamiento, manejo y control de las -
mercancías. 

Estamos conscientes de que en este tfpo de empre-
sas. el control que se lleve sobre las existencias de la 
mercancía es un factor determinante para el buen rendf- -
miento de la·fnversf(in y como consecuencia de ello, el VA 
lor de las existencias depender.! de la temporada. 
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- INSEPARABILIDAD.- Con esto nos referfmos a que 

en las tiendas dr autoservfcfD el cliente actúa libremen
te, pero sicmpra deberd existir el personal necesario pa
ra atenderlo; esto significa que frecuentemente el únfco_ 
canal de dfstrfbucf5n es la venta directa. Es por ello , 
que ser5 necesarfo tener el personal competente para la -
atenci6n al público, con el objeto de buscar dar el mejor 
servicio al el i ente. 

llOMDGEUEJDAD.- Debido a los departamentos con -

que se proyecta y a la similitud de ellos en cuanto a la 
rama de ropa se reffcr-e, podemos_ decir que es posible la 
estandarfzacf6n de la venta de los servicios, es decir. -
el cliente se formar~ una fdea particular de predecir el 
tipo de mercancía que se maneje, por la primera impresión 
que se lleve, siendo necesario estandarizar el tipo de C.,! 
lfdad de rnercancYa que se vaya a ofrecer por lo que no d_g 
berá existir diferencias desproporcfonales en cuanto a -
calidad se refiere, en comparacf6n con los distintos de-
partamentos. 

Por otro lado, debemos señalar que anteriormente -
la mayorYa de los negocios se concentraban en un 90:1: en -
el centro de la ciudad de Guadalajara, Jalisco, pero deb.!, 
do a la expansión demográfica y a la creación de diversos 
Centros Comerciales, se han dispersado por toda la cfu- ·
dad, formando asf pequeños centros. La razón por la que 
han podido sostenerse y crecer a pesar de la alta concen
tración de ellos, nos hace pensar en la gran demanda que 
existe. 

Podemos observar que existe una tendencia a que 
los negocios de una misma !"ama tiendan a conglomerarse, CE, 
mo se da con las zapaterfas, boutiques, lfbl"erfas, etc. ¡ 
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los negocios pequeños, de esta forma buscan protegerse 
contra las Cadenas Com~rciales que tratan de monopolizar_ 
en cierto aspecto el m,rcado. Ya que ~stos ofrecen una -
diversidad de departamentos tratando de abarcar la gran -
mayorfa de· ellos; esto hace que el cliente tenga "la como
didad de encontrar lo que desee sin la necesidad de des-
plazarse a otro nego~io. 

Resulta obvio que un negocio pequeño no puede ha-
cerle competencia a las Cadenas Comcrctales, m.is sin cm-
bargo ~sta podrla desarrollarse en las empresas del mismo 
giro. Sabemos que existe una gran variedad de negocios -
parecidos a las caracterfsticas del proyectado, en el que 
se ofrecen mercancfas populal"es, pero como señalamos ant~ 
riormente dispersos por toda la ciudad, esto hace que sea 
indispensable el an~lisis de los diferentes segmentos del 
mercado. 

Esto s6lo es posible mediante un procedimiento or
ganizado y sistcm&tico de la investigaci6n de mercados. -
s61 o asf podremos determinar un 1 ocal en el que el ncgo-
cio pueda prosperar, y asf mismo enterarnos de otros seg
mentos de la poblaci6n,que son indispensables para el me
jor crecimiento del mercado, 

Debido a que la 1nvestigaci6n de mercados no es m! 
teria de este capftulo, s61o haremos mención de que la 
idea de establecer un negocio donde la mercancta esté al 
alcance de todos, originado esto por la situación econ6m,i 
ca por la que atraviesa el pafs, en una l!poca de infla- -
ci6n donde el poder adquisitivo se ve mermado dfa con dfa 
por diversas causas. 

En cuanto a la actividad de venta de mercancfa se 
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refiere, es obligatorio estar afflfado a algunos organis
mos, corno lo son la Cimara de Comercio, etc., pero tam- -
bien es necesario estar en contacto con otros organismos_ 
del mismo g~nero para agruparnos y poder .iyudarnos, infor
marnos y asesorarnos~ para ello buscaremos estar afilia-
dos a esos tipos de organismos, tal es el caso de I.H.C.E. 
(lnstftuto Jalfscfense de Promocf6n y Estudios Econ6mfco~ 
A.C.), entre otros. 

Por otra parte, qufsf~rainos hacer mencf6n de las -
ventajas que se tendrfan al vender mercancfa y no fabrf-
carla, siendo ~stas: 

- No es necesario producir, lo cual implica fnversfón en 
maquinaria, problemas de materia prima y actualfzacf6n_ 
en la tecnologfa. 

- tlo nos ve·remos con la necesidad de llevar un control de 

program.:icfón de 1.:i producción, de hacer estudios de tfC.!!!, 
pos y movimientos, no dependeremos de problemas de dfs
trfbución, de refacciones y de todas aquellas que se ds_ 
rfvcn de Ja fabricaci6n. 

- El fabricante se preocupará y dependerá directamente de 

ta mod.:i al dfa, por lo que los muestrarios que nos ofre.;,. 
can deber.fn tener una similitud en cuanto a la moda se 
refiere, para así mientras el fabricante se preocupa 
más por ello, uno como distribuidor de venta al menudeo 
tiene la ventaja de seleccionar la mejor que se le ade
cüe para poder desplazarlil. 

- Debido a que es imposible hacer mención de todas las -
desventajas que implica producir, sólo mencionaremos 
que el fabricante depende bastante del obrero que mu- -
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ches de ellos se ven en la necesidad de parar la ·prodU.f. 
cf6n por falta de un.o de ellos. Aparte que tienen ma-
yor necesidad de c3pac1tarlo y el costo q~e esto 1mp11-
<•. 

1.2 USUARIOS DEL SERVICIO 

Dado que el abrigarse ha sido y es una necesidad -

básica. resulta obvio que todos somos consumidores, s61o 
que por la caracterfstica de este tipo de negocio en el -
que se ofrezcan lfncas populares al alcance de todos, 
la competencia se limitará: a los negocios qu<l 4engan este 
tipo de mercancfa; por otro lado, si ~ esto aíiadir.ios que 
este tipo de comercio está: disperso por varias zonas co-
merciales de la ctudild de Guadalajal"a nos encontramos que 
quienes puedan o vayan a utilizar nuestros servicios son 
los habitantes que est~n dentro de la zona en que esté 
ubicado el negocio, o en tal caso la gente de paso, que -
por lo mismo. no es muy coman. 

Asf pues, nuestra competencia directa se1·tin todos_ 
los negocios vecinos, que trabajen mercancfa de nuestro -
tipo; debido a que no seremos los únicos tendremos que -
proporcionar los siguientes datos: 

a) Precios accesibles 
b) Calidad de acuerdo a la mercancfa 
c) Extensa lfnea de productos 
d) Rapidez en el servicio 
e) Apariencia agradable en el local 
f) Cortesfa en la atenci6n personal 
g) Profesionalismo. 
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CAPITULO 11 

MERCADO 

2_1 INVESTIGACION DE MERCADOS 

SegOn Rfchar Crip, la fnvestfgacflin de mercados es 
"la búsqueda y el estudfo sfstemc'itfco, objetivo y exhaus
tivo de Jos hechos importantes referfd~s a cualquier pro
blema dentro del campo del mercado". 

La fnvestigacf6n nos sum~nfstrar.f la información -
por medio de la cual esperamos eliminar, en lo posible, -
los riesgos inherentes ·a las decisiones que optemos. Es
tas no podrc:nos tomarlas sin recapacitar; han de ser tom,! 
das bas.1ndose en los hechos existentes y en las realfda-
des del mercado, en el cual estaremos trabajando. Cada 
dato adic10na1 quC! se posea y que tenga relación con el -
problema, aumcntarJ nuestras posibilidades de tomar una -
buena decfsi6n. Desgraciadamente la averiguac16n de ta--
1 es da tos no es fácil. 

Uno dC! los problemas m.1s frecuentes con que se tr.Q. 
pieza en este tipa de Investigaciones. es tomar como he-
chos rC!ales algunas opiniones. actitudes o datos err6neos. 
Hay que estar constantemente en guardia para crftfcar to
dos los datos que SC! presenten como hechos reales. 

En México, la fnvestfgaci6n de mercado se cncucn-
tra en pleno desarrollo. raz6n por la cual empresas toda
vfa no hacen nada que pueda clasificarse razonablemente -
como investigaci6n de mercado. En primer 1 ugar es dema-
sfada cara y exige de un personal que esté mejor formado_ 
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que el de otros aspectos de 1 a mercadotecnia. 

Aunque no ex~sie un procl:dfmfento de fnvestfgacf6n 

r.ipfdo y eficiente par-a todas las situaciones, hay diver
sos pasos que se pueden seguir según li'.ls cfrcunstancfas;

la fnvestfgacf6n no es un procedimiento que debe aprende~ 
se de memorfa para aplicarlo en Ja pr.'ictica. El fnvestfg,! 
dor debe mantener una considerable flcxfbflfdad en todo -
momento y poseer suffcfentc ingenio para dar a la empresa 
lo que desea obtener ~on Jos fondos empleados. 

El investigador prSctfco de hoy en día. adopta mu
chas medidas superficiales que podrfan verse con malos 
ojos en un campo m.1's riguroso. Sin embargo, lo hace por 
motivos econ6mfcos. Con frecuencia es mejor hacer un po
co de fnvestfgacf6n sobre un determinado problema. que no 
hacer nada en absoluto. El investigador pr&ctfco rara 
vez puede solicitar una mayor fnvestfgac16n sobre un pro
blema, 

Siempre se enfrenta con Tas Ssperas realidades de_ 
la vfda de los negocfos; no suele tener suffcfente tiempo 
para abarcar todos los hechos nf se le dan siempre los -
fondos necesarios para conseguirlo. 

Algunos de estos problemas los palpamos en el des_! 
rrollo de nuestra fnvestfgacf6n a que daremos referencia_ 
en el transcurso de este capftulo. 

• 
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2.2 OBJETIVOS DE LA JNVESTIGACION 

La determf naci6n de 1 os objetivos en nuestro nego
cio estar~n enraizados en el mercado. M~s exactamente. -
c~tarSn articulados con miras a la satisfaccf6n de cier-
tos deseos y necesidad~s de un grupo dado de consumido- -
res. Sin esa or-fentacflin, la empresa no se podrfa pla- -
near, ni organizar, ni control al" sus actfvfdades o recur-
sos. Cuanto m~s especfffca pueda ser la compaílfa respec
to de estas necesidades de los consumidores y de c6mo es
tas necesidades encajan en su modo de vida, mayor es Ta -
probabilidad de que la empresa desarrolle un plan 6ptimo. 

Una vez que tengamos articulados los objetivos, -
das<1rroll<1remos a continuacf6n un pliln de acción para lo
grarlos. Este plan considerarli los recursos del negocio_ 
y las estrategias y t.ícticas empleadas por sus competido
res. 

Algunos autores seílalan que para llegar hasta el -
consumidor a través de la invcstigaci6n de mercados se d.,!t 
ben tomar en cons1deraci6n los sfgu1entes puntos: 

a) Satisfacer las necesidades de los usuarios con 
capacidad de compra: esto se puede lograr mediante el co
nocimiento de sus necesidades, hábitos y motivaciones, es 
decir, se debe conocer en la forma m&s amplia posible. 

b) Mientras mlis eficientemente se logre vincular 
la oferta de servicios con las necesidades. gustos, etc.
de los consumidores. mayor serli la probabilidad de evitar 
riesgos. EvidentP.mente éstos no ser.in eliminados por CO!!! 
pleto, ya que la fnvestfgacf6n de mercados sólo predice -
el futuro mediante el an.ílisis del pasado o una sfmulaci6n, 
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inevitablemente aproximativa del futuro. 

e) La fnvestig1ct6n de morcados act1a como una va
liosa fuente de información, auxiliándonos en la toma de 
decisiones, tanto de aspectos cuantitativos como cualita
tivos, Asf permite tomar decisiones y crear ideas bajo -
bases reales, controlando, dirigiendo, disciplinando y 

manteniendo nuestras acciones mercadotécnicas bajo causas 
más corl"ectas. 

d) La 1nvcstigaci6n de mercado no automatiza las -
decfsfoncs porque las respuestas que brinda a los proble
mas concretos, no son jamás una solución única. Por el -
contrario, recoge hechos que organfz¡1 y estudia para que_ 
con base en ellos se fijen las accio11es mercadot6cnicas -
que habr!n de evaluarse despu~s. 

e) La toma de decisiones habrá. de realizarse por -
el ejecutivo en mercadotecnia poco después de efectuada -
la investigación. señalando al empresario los riesgos, -
ventajas y desventajas que se corren. 

Debido a que no son objeto de este estudio las -
anoma11as que se dan en la pr:ictica, sólo nos limitaremos 
centr:indonos en los criterios anteriores, a determinar a 
continuación los objetivos del mismo: 

a) Determinar por medio de una investigación. el mejor l_g, 
cal del negocio. 

b) Detectar los riesgos en que se va a incurrir, como lo 
es la posible demanda esperada. 

c) Considerar otros factores como lo son: Otros negocios, 
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nivel de vfda. dfstrfbución del gasto, forma de pago, 
frecuencia de compra, etc. 

Para poder lograr nuestros objetivos, fijaremos un 
proceso que no serS del todo rfgfdo, ya que su apl fcacfón 
podrS variar segGn se presenten las circunstancias. 

1.- Determinar la obtención de datos, 
- Primarios (Trabajos de campo; entrevistas, observa

ción dfrectaJ. 

- Secundarios {Los recolectados por otras fnstftucfo-
n es). 

2.- Dividir en zonas la ciudad de Guadalajara, Jalisco. 
3.- El cgf r la zona adecuada. 
4.- Identificar las variables a analizar. 
5.- EJ,1borar la encuest.1. 
6.- Determinar el tamaílo de la muestra. 
7.- Poner en prSctfca la encuesta y análisis de los resul 

ta dos. 
8.- Realizar una observación directa de otros negocios. 
9.- Buscar la mejor ubfcacf6n dentro de la zona. 

10.- Encontrar la localizaci6n disponfbl e del negocio. 
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2. 3 ODTENCION DE DATOS 

El aumento en 1~ recopilac:6n y uso de estos datos 
estadfsticos en los neg.ocios y en el anC'i11sfs económico,
ha sido tremendo durante los Oltfmos quince años.· t/o s6-

to existen m~s datos cuantitativos disponibles que puedan 
tomarse como base para alcanzar concl usfoncs sólidas y t_2 

mar decfsfoncs, sino que el l?nfasfs del uso de éstos ha S.!:!, 

frido un cambio. !lasta muy rccfcntcmcnlc, los datos est..!! 
dfsticos aplicados a lQS negocios y a la economfa se rec~ 
pilan principalmente con prop6sftos de profundizar en los 
problemas actuales; el l?nfasfs hacia el cual van dirf9f-
dos ha sufrido un cambio radical. lloy en dfa, la rccopf-
1acf6n numérica para propósitos hist6rfcos sigue efcctuS~ 
deseo sin embargo debido a las necesidades de las directl 
vas para mejorar el planeamiento y el. control, el an~li-

sis estadtstfco se lleva a cabo ahora bajo un punto de -
vista esencialmente futuro. 

El creciente uso de las estadtsticas es parte de -
la tendencia para basar decisiones en fundamentos tan ob
jetivos y cfenttficos como resulte posible. 

Los datos estadísticos son concisos, espectficos,
capaces de ser analizados objetivamente por procedfmien-
tos formales poderosos y presentan bien para hacer compa
raciones. Por lo tanto, son especialmente útiles en fun
ciones administrativas claves, como establecer metas, va
luar rendimientos, medir progreso y localizar debilidades. 

Los organismos recopilan datos sobre sus operacio
nes internas a través de sistemas de contabfl fdad, asf c.2, 
mo a trav6s de sistemas de reportes de datos. 
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Los datos sobre industrias completas, factores ec.Q_ 
n6mfcos y similart:!'s 1 son recopilados y publicados por or
ganizaciones gubernamentales como privadas. En cualquier 
caso las masas de datos recopilados a menudo tienen poco_ 
significado hasta que sean procesados y condensados en -
cierta forma significativa. Asf pues, las medidas y dis
Positivos que surnarizan las masas de datos estad'isticos -
en una formll Otil para la gerencia, se han convertido en 
un aspecto esencial. Tales conceptos estadisticos como -
promedios, razones, números fndices y distribuciones de -
frecuencia ayudan a la interpretación de datos cuantita-
t f V OS. 

Los modernos métodos de estadísticas, basados en -
lü teorfa de.las probab1lidadcs. permiten obtener de una_ 
r:ianera eficiente. 1nformac16n cuantitativa lo suficiente
mente precisa para tomar una decfsi6n radicalmente a par
tir de esta información incompleta. 

Constantemente están teniendo lugar nuevos desarr.Q. 
llos en la metodologfa estadfstica para tomar decisiones_ 
y se están encontrando usos adecuados para resolver pro-
blemas de dirección y de admfnfstracfón. 

Una de las mayores fal;:icias de la Investigación de 
Mercados es la idea de que en este punto el investigador_ 
debe hacer una encuesta en el terreno. En verdad. esto -
es lo último que se debe hacer. Sólo si no puede lograr_ 
la información requerida de forma más fácil. debe ser C0,!2 
siderado un estudio de campo. 

En general. el investigador tiene a su dfsposfc16n 
dos tipos de datos: los secundarios y los primarios. 
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2.3.1 DATOS SECUNDARIOS. 

Entendemos COMO datos secundarios aquellos que ya 

se tienen disponibles, y que originalmente se recopilaron 
y publicaron para cualquier otro fin. 

Como anteriorme'nte mencionamos, en los últimos - -
años se ha visto una gran expansf6n en el tipo y la canti 
dad de informacf6n recopilada; el volumen es tal que pue
de mantenerse al tanto. de todas las fuentes de esa infor
mación. Sin embargo el investigador debe conocer las - -
fuentes principales y la informacfon que ellas facilitan, 
y debe saber cómo encontrar el material menos obvio. En_ 
estos casos el invcstfgadC'r imagfnatf\"o puede hallar mu-

chas datos secundarios de valor que otros posiblemente -
pueden pasar por alto, porque l!l verti formas en que expr.!!. 
se sus h1p6tesis para usar los datos disponible's o consi
dere fuentes de datos menos obvias. 

VENTAJAS DE LOS DATOS SECU~DARJOS: 

Ciertamente. es mucho müs barato usar infor~aci6n_ 
que otro ha recopilado, En vez de imprimir formularios -
de recoleccilin de datos, emplear personal de campo, tran~ 

portar en éste a travl!s de todo el :irea del campo, revi-
sar y tabulor los resultados: el investigador por sr solo 
o con ayuda de oficinistas, puede ir a las bibliotecas y 
tomar informacion de un registro publicado o bien dirigl.! 
se a las oficinas de los lugares donde se tiene conoci- -
miento de que llevan este tipo de estudios estadísticos. 

Hay,. no obstante, otras ventajas; si hay disponi-
bl es datos secundarios, son m~s r~pidos de obtener que --
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los datos primarios. Un proyecto del terreno frecue.!1 
temente requiere de sesenta a noventa d'ias .o*m.fs para su 
determinación, mientras que los datos secundarios pueden_ 
ser reunidos en la biblioteca u oficinas en que se raquis 

re de unos pocos días cuando mds. Estos datos por su na
turaleza, para fines generales. 

Las fuentes mJs amplias utilizadas en nuestro me-
dio son, quizS las publicaciones del gobierno que son r.e.! 
1 izadas a través de las div_crsas dependencias que tienen_ 
a su cargo efectuar estudios estadfstfcos de población 
(censos), económicos y financieros tal es como la Secreta
ria de Programaci6n y Presupuesto , Secretaría de Comer-
cio, Secretaria de Patrimonio y Fomento Industrial. En-
trc otros m~s. figuran las asociaciones de las diversas -
industrfas, las agrupaciones de comercio, investigaciones 
universitarias, revistas especializadas y diarios. 

Para el estudio que estamos real izando, acudimos a 
diversas offcfnas en busca de datos que se requieren para 
conocer tanto la poblaci6n existente dentro de la zona 
escogida, como sus caracterfsticas, mismas que estamos 
mencionando a continuación y posteriormente obtenidas: 

Cámara de Comercio de Guadalajara 
- Centro Patronal de Jalisco 
- Instituto Jalisciense de Promoct6n y E!>tudfos Econ6mf--

cos, A.C. 
Consejo de Colaboraci6n Municipal de Guadalajara 
(11. Ayuntamiento de Guadal~jaraJ 
Centro de Investigaciones Económicas y de Negocios 
(CIEN) (Universidad Aut6noma de Guadalajar-a) 
Centro áe Productividad Jalisciense. 
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Las respuestas de la mayor fa de las dependencias 
privadas que fueron requeridas fueron negativas a exccp-
c16n del CIEN. ya que las otras no proporcionaron inform_! 
c16n por considerarla confidencial y de uso exclusivo pa
ra sus agremiados, mientras que todas las dependencias 
gubernamentales respondieron que debido a la amplitud de 
los datos que poseen no son de utilidad para objeto de 
nuestros fines. 

Se tiene por tanto, como alternativa la utiliza- -
ción de otros medios que ayudan de igual forma como son -
los datos primarios. 

2.3.2 DATOS PRIMARIOS 

Son aquellos que se or-fginan por el estudio de fn
vcsttgactoncs que re~ltzamos. L~ encuesta y la obscrva-
cf6n son métodos b~sfcos para reunirse datos primarios. 

Independientemente da cuál da estos métodos sea -
realizado. es muy recomendable desarrollar algün procedi
miento para estandarizar el proceso. y de esa forma, es-
tandarizar los datos acumulados. Una de las razones que 
se pueden considerar para ello es que ya reunidos los da
tos en el terreno podrán ser comparables, se logrará vcl.2, 
cfdad y precfsi6n en el registro de los mismos. asf como 
conseguir velocidad y exactitud en su manipulaci6n dentro 
de la oficina. 

H~todo de Encuesta: La encuesta se distingue por 
el hecho de que los datos son recogidos haciendo pregun-
tas que se creen poseen la 1nformaci6n deseada. Las pre
guntas pueden s~r hachas en persona o por escrft~. A una 
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vista formal de estas preguntas se le da el nombre de - -
cuestionario. 

La encuesta puede realizarse mediante entrevistas: 
personales. tclcf6nicas o por correo. Cada uno de estos 
proccdfmfcntos tiene sus ventajas y 11mftacfoncs especi~ 
1 es. 

Para el estudio que nos encontramos realizando. y 
en virtud de haberse determinado el procedimiento m.1:s Vf.2_ 
ble de la obtenci6n de datos, utilizamos el método de en-
cuesta de entrevistas personales. 

En la entrevista personal se puede alcanzar mlis -
directamente las respuestas que se están buscando, adcmlis 
de que se pueden contar otras ventajas como es la veloci
dad y su costo. Se logra en una forma mlis ligfl y a costo 
inferior a otros proccdfmfcntos como lo son los enviados_ 
por correo. Tambfén nos encontramos en la fnvestigaci6n_ 
con varias limitaciones importantes. Renuencia del entr,g 
vistado a brindar 1nformaci6n. Cusi tod.:is las entrevis-
tas son obtenidas con el consentimiento del entrevistado. 
Por el propio desconocimiento de la persona y el asunto -
propuesto éste puede ser de poco o nfngOn interés. El -
entrevistador cuenta con la natural cortesfa y buen car."i'..s_ 
ter de la r;i.1yorfa de las personas para lograr la coopera
c16n. pero en algunos casos. los entrevistados potencia-
les rehusan a conceder el tiempo pi!ra ser interrogados o 
se negar:!n a responder a ciertas preguntas especfficas. 

Han sido desarrollados varios métodos de reducir -
la indisposicf6n por parte de los entrevistados. El m4s 
importante.de ~stos es el arte de vender por parte del 
entrevistador. 
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Las recompensas en form11 de premios o efectivos 
suele ayudar a obtener cooperacf6n. La seguridad de que 
la fnformacf6n será mantenida confidencialmente y que en 
ningOn momento será relacionado con el individuo, puede -
reducir las negativas cuando los datos son particularmen
te personales o de valor para los competidores. 

Incapacidad del entrevistado para dar informacf6n_ 
a pesar de su dfsposfcf6n de cooperar: Muchas personas -

son incapaces de suministrar una información exacta sobre 
preguntas que al fnvestfgadol" le gustarfa hacer. 

En otros caSos, los entrevistados no pueden dar fn 
formaci6n porque son incapaces de recordar hechos desea-
dos o porque nunca los han conocido. En algunas sftuacfE. 
nes, es posfble ayudar a la memoria del interrogado. 

Con este prop6sfto se utilizan técnicas que se han 
empleado a menudo en la investigacf6n pub11citarfa. Es -
importante pues, a las personas .de este tipo hacer sola-
mente aquellas preguntas que est~n calificados para con-
testar. 

Influencia del procedimiento que se siga para la -
encuesta: Es también otra limftante de este método, ya -
que nos da el efecto de los resultados obtenidos. Tene--
mos que la sftuacf6n en que una persona es interrogada -- ~ 

sobre acciones de rutina es artificial, pudiendo por con
sfgufente el entrevistado dar informaciones muy dfferen--
tes de la realidad. 

Tambi~n surgen dificultades sem!nticas con los - -
cuestionarios; es dificil, si ni imposible, exponer una 
pregunta en. forma tal que signifique la misma cosa para -
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cada entrevistado. 

2.4 LOCALIZAC!ON DEL rlEGOCIO. 

La loca11zacf6n representa un factor muy importan
te, que nos darS la oportunidad de triunfar en nuestros -
objetivos. En realidad, 6sta es una de .las consideracio
nes primordiales en el establecimiento del negocio. 

Siguiendo con los objetivos de la presente fnvcst! 
gac16n, continuaremos sci\alando que los pasos para lograr 
~or Gltino localizar el negocio en el punto especffico, -
se cont1nu6 como enseguida se menciona: 

Se realiz6 una SC!)mcntaci6n de mercado, en la ciu
dad de Guadalajara, Jalisco, localizando las zonas econ6-
mfcas, en que los jefes de familia perciben entre un in-
groso bajo a medio y que lo reciben constantemente; es -
para este tipo de familias al que va dirigida la diver
sidad de productos que por las caracterfsttcas especiales 
que lo forman (rnercancfas populares), sólo estar6n en po
sibilidades de udquirirlo este tipo de familias que habi
tan en estas zonus mencionadas, ya que es obvio que las -
familias qut. perciban mayores ingresos y aunque por exce.J! 
ci6n habitaran en esas zonas marcadas, buscar~n ot~o tipo 
de mercancías y 16gicamcnte se desprende que son de mayor 
calidad. 

Una vez que se realice la d1visi6n de zonas en to
dos los sectores, se detectar3n esas zonas que cumplen 
con los requisitos planteadtis enseguida~ lo ideal serla -
realizar dos encuestas. una para medir la demanda espera
da y otra ·para la oferta; sin embargo, ante la 1mposib11! 
dad de realizar esto, por el costo y el tiempo, tomamos -



19 

en consideración sacar un cuestionario dfr1gfdo a los po
sibles consumidores finales. y utilizando las estadlstf-
cas para encuestar tan s61 o a un nfimero determf nado de f!, 

mflfas y que a su vez tenga validez la fnfor-macf6n. 

los datos que se obtengan por medio de las encues
tas. serc1n evaluados para que posteriormente sean analfz,! 
dos en detalle y determinar la localfzacfón del local. 

2.4.1. ZOrlAS ECOH0t1ICAS. 

Por lo especial izado de nuestra fnvestigacfón y ª!!. 
te un tema en el que se han realizado pocos estudios, nos 
encontramos con una Tfmftacfón bibliográfica y de otras -
fuentes de fnform<1ción, por Jo cual Jos datos estadfstf-
cos de estudios socfo-econ6mfcos que se mC'ncfonan, nos -

fueron proporcionados por el CIEN (Centro de Investiga- -
cfones Econ6mfcas y de Negocios), Offcfna dependiente de 
la Unfversfdad Autónoma de Guadalajara, quienes en forma_ 
constante realizan estudfos de fnvestfgacf6n en la actua
lidad, adem.1s de mantener actualfzados los datos sobre di 
versas variables de la población metropol ftana. 

Para la selección del local, seguimos con los obJi 
tfvos de la presente fnvestfgacf6n, realizando en primer_ 
término una observación preliminar de diferentes .1reas e.e, 
mercfales de Ta ciudad (señalando·los planos comerciales); 
para considerar el Srea adecuada para nuestros propósitos 
dividimos Ja ciudad en zonas (véase plano de la ciudad de 
Guadalajara, Jalisco}; dichas zonas van del l al 7, de -
orden ascendente en clase econ6mfca, es decir, la clase 1 
es la mSs baja y la 7 es la mSs alta; nos encontramos que 
dentro del sector Libertad de la ciudad es la mSS idónea_ 
para nuestro negocio, debido principalmente a que no esto!_ 
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saturado de negocios y que existe una distancia media P.! 
ra llegar al centro o a cualquier otra plaza comercial. 

Una vez elegida la zona adecuada, localfza~os dos 
centros pequeños de comercio: en la Colonia Talpfta y en 
San Juan Bosco;tcr.iando en cuenta la cercanfa de éstos, consi
deramos encontrar un local disponible q~e tenga un buen -
punto dentro de la colonia: estamos conscientes que sere
mos ernpfricos al utilizar el criterio para decidir cus1. -

es el mejor local disponible (v.6ase localfzac16n del neg_Q, 
Cf O). 

2.4.2, OBSERVACIO/l DIRECTA. 

con el objeto de informar en el presente estudio y 
señalar qué otro tipo de negocios existe, realizamos una 
observaci6n directa dentro de la zona Ill correspondiente 
a San Juan Sosco. 

Poblaci6n Zona IIJ (San Juan Sosco): 

Ter.iplos 
Bancos 
Institutos y Escuelas 

3 

6 

14 
Consultorio~ y Hospitales 17 
Despachos de Arqui te'= tos e Ingenieros 13 
Despachos de Abogados 
Tiendas de ropa 
Ooutiques 

9 

9 
12 

Localizamos nueve tiendas de l"Opa y doce boutiques~ 
como no tiene objeto mencionar el nombre de .las tiendas -
y descart~ndo las doce boutiques porque no podrSn ser - -
nuestros posible competidores por el tipo de mercancfas -
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que ofrecen. debido a que se especializan en un solo dc-
partamento como puede ser damas o caballeros, se reducen 
tan s61o a nueve tiendas de ropa, pero debido a que no -
realizaremos una encuesta para determinar qui! tipo de ar
tfculos ofrecen al público,· y señalar a nuestros compet.1 
dores directos, nos limitaremos a se~alar que son pocos 
los establecimientos que a simple vista puedan tener la -
magnitud de la empresa que se piensa y ofrecer el mismo -
tipo de art1culos (mercancfas populares) sabiendo aan la 
variedad que existe de ellos. 
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2.5 ANAL!SlS DE LA HUlSTRA 

Una vez -localizado el local dentro de la zona 111_ 
de la Ciudad de Guadal ajara, tomamos en considerac16n la 
imposibilidad de levantar un cuestionario en toda la zona 
marcada; se acordó seguir el método aleatorio dentro de -
las manzanas ubicadas dentro de dicha zona. 

Para la realización de la presente investigaci6n 
de mercados, los datos primarios tomados en cuenta son 
la observación directa a la zona comercial y la encuesta -
realizada. Por otro lado dentro de los datos secundarios 
tomados en consideración en el plano de zonas de 1.J c1u-
dad de Guadalajara, Jalisco proporcionado por la valiosa_ 
cooperación del Centro de Investigaciones Económicas y de 
Negocios de la Universidad Autónoma de Guadalajara. 

2.5.1. lDENTlFICAClON DE LAS VARIABLES A ANALIZAR. 

Mismas que se reflejar~n al conocer la encuesta 
real izada, son: 

a) Lugares de compra 
b) Frecuencia de compra 
e) Nivel de i ng re so 
d) 01str1buc16n del gas to 
e) Forma de pago 
f) Calidad de la mercancta 
g) Motivo de compra 
h) Demanda esperad a. 

- Elaboraei6n del cuestionario, basado en las va-
riables y preguntas abiertas. 
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- Levantamiento de los cuestionarios existentes en 
forma de prueba piloto, para determinar su funcionalidad_ 
en cuanto al grado de entendimiento del mismo por parte -
de las personas encuestadas, para conocer si en las res-
puestas sugeridas se daba cabida a todas las posibles con. 
testaciones asf como el observar si éstas no se prestaban 
a confusi6n. 

De esta prueba se derivaron modificaciones como -
fue la ampliación de algunas de las prc!]untas y sustitu-
ci6n de otras que fueron omitidas, resultando el cuestio
nario utilizado para la 1nvcstigaci6n {ver ¡1unto 2.5.3.). 

Los cuestionarios fueron aplicados dentro de la Z.2, 
na del Srca sujeta a estudio ascendiendo a un total de 31 
clJestionarios. 

2.5.2. DETERMlflACIOtl DE LA /\EDlA MUESTRAL. 

Con la ayuda brindada por el Centro de Investiga-
ciones Económicas y de llegocios de la Universidad Autóno
ma de Guadalajara, se procedi6 a determinar el tamafio de 
la muestra de la siguiente manera: 

Primeramente, se eligió una pregunta b.isica, den-
tro de los resultados a obtener en la presente investiga
ción: Si se creara una tienda de departamentos de ropa -
dentro de la zona de San Juan Sosco, lestarfa usted dis-
puesto a realizar sus compras ahf?, obteni~ndose los re-
sultados porcentuales en el cuadro No. l. 



CUADRO No. 

DISPUt:STOS A REALIZAR SUS Cl'lMPRAS EN EL CEN

TRO DE SU~ER DESCUENTO, S. A. 

24 

COMPRARIA UD. AHI TOTAL DE PERSOW\S PORCUITAJE PROllAilJLIDAD 

Si 

"º 
T O T A L 

24 
7 

31 

77,42% 
22. 58% 

100.oot 

77. 42 
22.57 

100 

El nivel de confianza deseado es del 77.42 obte- -
niendo la siguiente d1stribuci6n muestral. 

De acuerdo a la teorfa de los. grandes nOmeros y a 
la teorfa del lfmfte central, una muestra mayor de 30 
tiende a ser representativa. 

•.lo .. .1 o 

z .. 1. 28 z • l. 28 

Con 1 a sigui ente varianza muestral: 

• .7742 (.225BJ 
31 

• o. 07509 

E • z P(l-e! 
n 

E • 1. 28 .7742 
JI 

E • 1. 28 (.0750) 

E •.096 

• ilL.J!.l 
n 

(.2258) 
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DETERMINACION DEL TAMAílO DE LA MUESTRA 

h .. LZ (X/2) J2 p'q' 
(E)2 

11.28 (.10/2) ¡ 2 (.7742) (.2258). 31 

(. 09b) 

2.5.3. CUESTIO~ARIO, 

Favor de marcar con una "X" en el espacio que cOiB 
cida con su respuesta y complete los espacios correspon-
dientes. 

1.- lCu5.ntas personas viven en la casa? 

Personas 
Edad 

Sexo 
Ocupac16n 

1 2 3 4 5 6 7 8 

2.- lCada cui'indo considera usted ocurre a comprar ropa? 

O a 30 días __ 30 a 60_ 60 a 90_ 90 a 120_ mis __ 

3.- lC6mo acostumbra comprar su ropa? 
Contado __ _ 

Crédito __ _ 

4.- lCu5.nto estaría Ud. di spucsto a pagar por una camisa_ 
o una blusa? 

S 10,000 a S 20,000 

S 20,000 a $ 30,000 
S J0,000 a S 40,000 

MSs de s 40,000 

5.- lA d6nde ocurre a realizar sus compras de ropa, de 
los siguientes tipos: 



Tiendas especializadas (Boutfques) ~-~ 
Negocios con varios deptos.de ropa ~-~ 
Autoservfcfos rue incluyen abarrotes __ _ 
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6.- De los sfgufentes lugares, la d6nde acostum~ra fr de 
compras de su ropa? 

En el centro de su col onf a (San Juan Bosco) 

Zona centro de la ciudad 
Plaza San Pedro 
Plaza Revolucf6n 

Plaza del Sol 
Otra¡ mencione 

7.- Sf contest6 la pregunta anterior, mencione en orden -
de importancia (comenzando con el nOmero 1 como ma- -
yor) lcu&l de estas razones son _las que lo motivan il 

ir a hacer sus compras? 

Rapidez en el serv1cio 
Cortesfa y atención personal 
Precios populares 
Seleccionar calidad y surtido 

s.- Sf se creara una tienda de departamentos de ropa den
tro de la zona de San Juan Bosco, lestarfa usted dis
puesto a realizarsus compras ahf? 

SI ____ _ "º-----
9.- lCu~nto gasta en ropa mensualmente en promedio {men-

ci one da acuerdo al orden de la pregunta No. 1): 

Personas 
Gas to 

2345678 
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10.- lA cu~nto ascienden en total los ingresos en la casa 
y c6mo se rl1stribuye su gasto mensualmente? 

Ingresos: Gastos: Mencione en di ne ro 6 % 

De 150,000 a 200,000 Henta 

200,000 a 250,000 Alimentac16n~~~ 

250,000 a 300,000 Educación 

300,000 a 350,000 Vestido 

M~s de 350,000 Diversión 
Transporte 
Ahorro 
Otros 
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OBTENClON Y ArlALISIS DE. LOS RESUL TAOOS. 

1Una vez ya elaborada y puesta en pr~ctica la en- -
cuesta, obtuvimos los siguientes resultados: 

A) Lugares de compra, tratado en las preguntas: 

Tiendas especializadas (Boutiques) 5 
Negocios con var"1os deptos.de ropa 18 
Autoserv·t ci os que 1 ncl uyen abarrotes .J! 

16. 12% 
58. 06X 

25.82X 
31 100. oox 

De los siguientes .lugares, la d6nde acostumbra 1·r a real! 
zar sus compras de ropa? 

En el centro de la colonia (So.Juan Sosco) 12 38.71% 

Zona centro de la ciudad 5 16.12% 

Plaza San Pedro 3 9. 67% 

Plaza Revoluc16n 5 16.12% 

Plaza del Sol 2 6.45% 

Otras --1 12.93'); 

Encuestas 31 100.00% 

B) Frecuencia de compra. 

¿cada cu5ndo considera usted ocurre a comprar ropa? 

De D a 30 días 6 19.35% 

30 a 60 días 12 38. 70::'; 

90 a 120 dfas B 25.BJ:C 
H&s de 120 dfas 2. 16.12% 

31 100.00% 



C) 

O) 
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llf vel de Ingresos. 

Bajo: De 150,000 a 250,000 16 51. 61 % 

Medio: De 250,000 • 350,000 12 38. 72% 
Al to: Má's de 350,000 2 9.6a 

31 100. ºº' 
Distribución del gasto. 

Para determinar porcentual1nente la distribución del 
gasto mensualmente, se consideró como un 100% el total 
de sus ingresos. 

Renta 16• 
Al irientaci ón 42":: 

Educac16n 7% 
Vestido 9% 
Diversión 6% 
Transporte 4X 
Ahorro 11% 

Otros __ 5_%_ 

l 00% 

E) Forma de pago, 

lCómo acostumbra comprar su ropa? 

Contado 
Crédito 

Encuestas 

23 

....'! 
31 

F) Calidad de la mercancfa. 

74.19% 
25.81% 

1 OO. 00% 

lCu4nto estarfa dispuesto a pagar por una camisa o 
una blusa? 
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Oe 10,000 a 20,-000 .! B se. os:i: 
20, 000 a 30,000 6 19. 3 5% 
30,000 • 40,000 3 16.12% 
MSs de 40,000 _2 6. 48% 

31 i oo. ooi 

G) Motivos de compra, 

Mencione en orden de importancia (comenzando con el nQ 
mero 1 co~o de mayor jcrarqufa) las razones que lomo
tivan a 1 r a hacer· sus compras? 

Precios ccon6micos 
Seleccionar calidad 2 
Rapidez en el servicio 3 
Cortesfa y atenc16n del personal 4 

H) Demanda esperada. 

Si se creara una tienda de departamentos de ropa dcn-
tro de la zona de San Juan Bosco, lestarfa usted dis-
puesto a realizar sus compras ahí? 

SI 

"º 
24 

.J.. 
31 

77.42% 
22. 58% 

100.00% 

FACTORES FAVORABLES EN LAS VARIABLES AtlALIZADAS 

•En cuanto a lugares de compra se refiere, los resulta-
dos nos arrojaron que un 58% prefieren comprar en nego
cios con varios departamentos de l"opa y un 39% result6_ 
que la gente acostumbl"a il" de compras dentro de su co--
1 on i a. 
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*La frecuencia de compra nos indica que esta mSs cargada 
a períodos cortus que a largos. 

* El nivel de ingresos coincide con la scgmentaci6n de Z,2. 

nas ccon6micas que se utiliz6. 

* La forma de pago nos favorece en el sentido que el 75 % 

acostumbra pagar de contado y no nos veremos en la ne-
ccsidad de otorgar crédito. 

*La calidad de la mel"cancfa que arrojan los datos: se o& 
serva una tendencia considerable a los rangos bajos en 
los precios y si a esto añadimos que las motivos de CO!!!. 

pra de mayor importancia coincidon en el hecho que en -
esta muestra se buscan mercancfas populares con precios 
econ6mi cos. 

'*Oc la demanda esperada, es un 77.5% de los habitantes 
que viven en lll zona lJI señalada anteriormente. 
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C A P I TU t O IIJ 

ESTRUCTURA 

3.1 TIPO DE SOCIEDAD 

Anteriormente las empresas m.§'s importantes se orgi!_ 
nizaban bajo la forma de sociedad mercantil. Las exigen
cias de la .economfa contemporánea imponen la asociación -
(de capitales, o de trabajo) en empresas de tipo social • 
El empresario colectivo o social ha venido desplazando -
en forma acentuada al empresario indivfdu11l. El ejcrci-
cio de la actividad mercantil requiere en nuC?stra época -
de recursos económicos considerables e implica riesgos 
cada vez mayores. Es por lo tanto necesario elegir una 
forma de organizac16n adecuada, como lo es la social. E~ 

to implica la importancia y preponderancia actual de lils 
sociedades mercantiles, sobre todo en ciertos tipos. en -
los cuales se busca. adem.is, la limitacilin de responsabi
lidad o la f~cfl y r.ipfda transmfsf6n de las partfcfpa-
cfones sociales. 

Existen muy distintas formas de definir lo que es 
una sociedad mercantil: citaremos como ejemplo la sfguie~ 
te definición de Uria, derecho mercantil; que considera -
que la sociedad mercantil es ''la asociaci6n de personas -
que crean un fondo patrimonial co~On para colaborar en la 
explotación de una empresa. con Snimo de obtener un bene
ficio individual participando en el reparto de las ganan
cias que se obtengan''. 

La Ley de Sociedades Mercantiles en su artfculo -
lo. reconoce la$ siguientes formas de sociedades. mercan-
t 11 C!>: 
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a) Socf edold en Hombre Colectivo 
b) Soc f edad en Cimandfta Simple 
e) Socf edad de Responsabilidad Limitada 
dJ Sociedad f1nónima 

e) Socf edad en Comri ndi ta por Acciones 
f) Socf edad Cooperativa. 

cualquiera de Jas primeras cinco clases de socfe-
dad puede adoptar la modalidad de Sociedad de C<1pital -
Varfabl e. las cooporatfvils serán Sociedades de Capital -
Varlabl e. 

Otras formas sociales reconocidas por la Ley son -
las Sociedades de Responsabilidad Limitada de Interés Pú
blico (reconocidas por la ley dC?l 28 de Agosto de 1934) y 

las Sociedades Mutualistas de Seguros (reguladas por la -
ley General de Instituciones de Seguro). 

Para la organizüción del presente estudio de pre-

factfbflid.:id de inversión, hemos considerado conveniente_ 
optar por el tipo de Sociedad Anónima tomando en cuenta -
que nuestros planes estSn conformados sobre la base de -
crecimiento constante, mediante la creación de sucursales 
en la medida que se llegue a alcanzar el nivel óptimo de 
estabilización en el negocio inicial y así sucesivamente; 
otro aspecto que se cstti tomando en cuenta es el número -
de fnversfonfstas que tendrln participación en el mfsmo¡
por otra parte, en la elocc16n Sr! vi aron varias ventajas_ 
tales corno: La Sociedad An6nima es la mSs estable de las 
organizaciones de propiedad, debido a que su existencia -
no depende de la vida de sus propietarios. La propiedad_ 
individual se transfiere sencillamente, mediante el tras

paso de las acciones. 
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Los mi crnbros de 1 as Sociedades An6n1mas ti cnen una 

responsabilidad limitada; es decir, sus bienes personales 
nunca se ven involucrados en las deudas de la empresa, 
m.is all.i del monto de su invers16n en las acciones de la 
empresa. 

Desde luego que la ventaja principal de una Socie
dad An6nima es su habilidad para reunir grandes capitales 
a fin de llevar a cabo operaciones comerciales de impor-
tanc1a, que en el caso del presente estudio se verla in-
crcmentado por la apertura de una o más sucursal es en el 
fu tu ro. 

Asf como se pueden encontrar ventajas en esta for
ma de organizaci6n, también es importante hacer hincapié_ 
en las desventajas que existen. a fin de valorar las al-
ternativas de nuestra decisi6n, siendo algunas de ellas -
las que a continuación se mencionan: 

Los derechos de registro y requisitos legales que deben -
cumplirse. Se ve también que los propósitos de la Soci~ 
dad Anónima y su habilidad para cambiar la dirección se -
limita seriamente por los términos de escrituras consttt~ 
t1vas que autorizan su creación. Tiene adem&s un con- -
trol oficial mayor que otro tipo de asociación o empresas 
de dueño único y, por último. cabe mencionar que por lo -
general estas empresas pagan impuestos m/is el evades debi
do en parte a aquellas, sobre ingresos aplicados asf como 
de las ganancias de la empresa y el gravamen sobre esas -
ganancias cuando sean repartidas como dividendos. 

3.1.1. TRAMITES LEGALES. 

Para la apertura de este negocio que se d.etcrminó_ 



constituir como Sociedad An6nima, y en cumplimiento de 
los requisitos a que se hace referencia en el Artlculo 
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9o. de la Ley de Sociedades Anónimas Mercantiles, cstabl~ 

cernos los siguientes: 

a) Habrá cinco socios, que suscribirán 7500 acciones con 
valor nominal de$ 2 1 000.00 cada una, exhibi~ndose en 
dinero en efectivo su valor total. 

b) El capital suscrito scrS de$ 15'000,000.00 M.N. 

Con el fin de complefl\cntar los r"equisitos que se -
han de satisfacer en la claboraéi6n de la Escritura Cons
titutiva hcr11os determinado lo siguiente: 

l.- La Sociedad Anónima llcvarll el nombre de "El -
Centro del Super Descuento" seguido de la abreviatura, -
S. A. de C.V., por lo que las acciones deben ser nominati

vas. 
2.- La ub1caci6n se determina en: la calle Juan de 

Dios Robledo No. 56 esquina con Industria. 

3.- El capital Social serlí. de S 15'000,000.00 M.ll. 

4.- La duración de la Sociedad ser.5. de cincuenta -

años. 
5.- Como sistema de admin1strac16n la empresa est~ 

rli representada por un Consejo de Administración, quien -
podr~ designar representante legal. 

6.- De acuerdo a los planes de crecimiento. lapo
lftica en la d1stribuci6n de utilidades ser~ de una rete!!. 
ci6n total los primeros tres años. 
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7.- En base al Artfculo 2U de la ley de Sociedades 
Mercantiles, el fondo de reserva estarli formado por un 5% 
de las utilidades netas anuales Como mfnfmo, hasta que 1!!! 
porte la cuarta parte del ca pi tal social. 

B.- Serlin causas de df soluci~n de esta sociedad: 

- Por exptracf6n del plazo de duración estipulado en el -
contrato social. 

- Por imposibilidad de realizar el objeto principal de la 
sociedad o consumación de éste, 

- Por acuerdo tomado por los socios de conformidad con la 
Ley o con el contrato social, 

- Por pérdida de las dos terceras partes o mis del Capi-
tal Social. 

- Porque el número de accionistas 11 egue a ser inferior a 
cinco o si las partes de fnter-és se reúnen en una sola_ 
persona. 

Para un mayor abundamiento en la secuencia a se- -
gufr para la tramitaci6n de apertura del negocio, v~asc 
el diagrama de apertura. 3.3 

3.2 MANUAL DE FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES. 

El presente manual de funciones y responsabilida-
des ha sfdo elaborado para prever, entre otros puntos, 
las acciones a desarrollarse, y tiene como objetivos prf.!!. 
cipales: 

a) Definir.una estructura de organfzacf6n, acorde a la ".! 
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turaleza y objetivo de cada función, dentro de un mar
co de lfneamfe1.tos generales aplicables al negocio. 

b) Delimitar las lfneas de autoridad y iireas de responsa
~ilidad del personal que labora en cada departamento. 

e) Constituir un documento de formalización de la estruc
tura organfzacional del negocio que se planea, 

d) Servir como gufa de acc16n y de consulta, para la rea
lización y supervisión de las labores de cada función_ 
de los distintos departamentos. 

e) Servir como herramienta de inducción y entrenamiento,
ubicando al empleado en la estructura de la organfza-
cfón y definir sus deberes y responsabilidades. 

El manual de organización cstS formado por un org_! 
ni~rar.1a, y ~stc representa ~rSficamcntc la estructura ad
ministrativa con sus respectivos grados de autoridad, fu!!. 
clones, canales de comunicaci6n y las relaciones formales 
del personal de la organizaci6n. 

El manual de organizaci6n es un documento con ca-
r!ctcr dinlmico y como tal• eventualmente sufre modifica
ciones originadas por cambios en los objetivos de la fun
ci6n de algún{os) dcpartnmcnto(s). o en los recursos dis
ponibles. Es conveniente señalar que el presente manual_ 
es un.l previsión de las actividades que pudiesen desarro
llarse en toda la estructura administrativa del negocio Y 

debido a que una vez puesto en prlctica se espera se sus
citen cambios inesperados; por lo tanto consideramos que 
definitivamente este manual, se sujetaría a algunos cam-
bi os. 
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El presente manual de organización nos presenta -
algunas ventajas como son: 

1.- Determinar el personal necesario para cubrir las act_! 
vidades que deban desarrollarse para el buen funcion,! 
mi en to del negocio. 

2.- Asigna las funciones y responsabilidades de cada em-
pleado. 

3.- Delimita los lfmftes de autoridad, para que no exis-
tan confusiones. 

4.- Evita yuxtaposiciones de funciones; asf mismo sirve -
para adentrar al pel"sonal en la estructura del ncgo-
ci o. 

s.- Nos sirve de gufa para el crecimiento de los objetf-
vos que se persiguen. 

LlNEAMIEtlTOS GENERALES. 

Objetivos Generales: 

1.- Obtener el m:iximo de utilidades sobre el capital in-
vertido, 

2.- Crear un ambiente de trabajo favorable para motivar -
al empleado o sentirse part1cipe de la organ1zaci6n. 

3.- Buscar las necesidades del consumidor sobre nuestro -
giro y tratar de satisfacerlas. 

4.- Mantener en constancia una buena imagen del negocio • 
ante el pOblico consumidor. 

POLITICAS GENERALES: 

1.- Ofrecer artfculos populares buscando ofrecer los mej~ 
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res precios accesibles a nuestro mercado. 

2.- Contratar s61o a elementos capacitados previos estu-
dios minuciosos. 

3,- Otorgar una esmerada atcncf6n al p0b11co. 

4.- Realizar estudios financieros por lo menos cada seis_ 
meses. 

5.- Mantener un prestigio social inmejorable. 

6.- Crear una comunicac16n eficaz buscando la coordina-· -
ci6n de los distintos departamentos. 

7.- Realizar promoci6n de ventas de acuerdo a las épocas_ 
del afio. 

8.- Mantriner un nivel 6ptimo de inventario respecto a las 
diferentes temporadas del ai\o, 

RESPOllSABILIDADES COMUNES. 

•Tanto la Admfnfstraci6n General como la Jefatura -
de Personal, Contabilidad y Finanzas, Hercadotecnia y 
Ventas, como Compras, dentro de los lfmftes correspondic.!l 
tes establecen en conjunto politicas, procedimientos, pro
gramas y presupuestos, determinando las responsabilidades 
y autoridad consiguiente para poder llevar a cabo los de
beres necesarios para lograr los objetivos comunes. 
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OESCRIPCION DE PUESTOS 

DEPARTAllENTO: Admfn1stracf6n General. 
NOMBRE DEL PUESTO: Administrador General. 
A QUIE/I REPOHTA: Consejo de Accfonfstas. 

SUPERVISA A: Jefaturas de Contabilidad y Finanzas, 
Compras, Mercadotecnia y Ventas y Pe! 
sonal. 

OOJETIVO: 

FUNCION GEUERlCA: 

coordinar todas las actividades a de
sarrollarse, encaminadas a obtener ~1 
mismo fin de la empresa. 
Planear, organizar y controlar todo -
lo relacionado a la Adminfstracf6n G,,!! 
neral del Centro del Super Descuento. 
S.A. de C. V. 

FUNCIOl/ES ESPECIFICAS: 

- Vigilar el curso de acción financiero que se sigue. 

- Formular o implantar polftfcas administrativas a sc
gu ir, 

- Coordinar las actividades de los departamentos, para -
cumplir cr..n los presupuestos planeados. 

- Determinar las necesidades de crecimiento, de acuerdo -
a un pron6stico y elaborar el plan de acci6n a seguir. 

- Controlar las distintas opcracfones efectuadas en la j,!! 

fatura de los distintos d~partamcntos, encaminadas a 
obtener una rnayor eficiencia. 

- \'fgilar·que las funciones desarrolladas por los depart.! 
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mentos, se efectúen bajo procedfmfentos y normas esta-
blecidas. 

- Asesorar a los departamentos en las acciones operativas 
o de dfrecc16n sobre sus programas. 

- Tomar decisiones correctivas, de mayor a menor jerar- -
qufa, sobre cualquier departamento y hacer los ajustes_ 
que se crean convenientes· para el mejor funcionamiento_ 
de la empresa. 

- Verificar que al mobiliario y equipo, se le dé el mant~ 
nfmiento debido~ 

- Analizar las proposiciones de nuevas aplfcacfones, cam
bios en los existentes y cambios en los equipos, pre- -
viendo las repercusiones y hacer la toma de decisiones_ 
viendo el costo y el beneficio en que pudiera incurrirse. 

REQUISITOS DEL PUESTO: 

Licenciado en Admfn1straci6n de Empresas o C.P. T.! 
tulado, experiencia en empresas s1mflares, relaciones hu
manas, iniciativa, don de mando, responsabilidad, etc. 



DEPARTAl\ErlTO: 
flOMBRE DEL PUESTO: 
A OUIEtl REPORTA: 
SUPERVISA A: 

OBJETIVO: 

DESCRIPCIDN DE PUESTOS 

Contabilidad y Finanzas, 
Jefatura de Finanzas 
Gerencia General 
Auxiliares Contables y Cajeras 
Elaborar, interpretar y coordinar los 
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presupuestos de operación e inversión en 
la lfnea de ventas, compras y gastos en 
general, infonnando a la Gerencia Gcne-
ral sobre la aplicación correcta y des-
viacioncs de éstos. 

FUtlCIO!l GENERICA:Llcvar el control contable de los recur-
sos financieros del negocio, proporcio-
nando oportunamente informaci6n contable 
y cstadfstica de las operaciones a la G~ 
rencia General. 

FU!ICIOllES ESPECIFICAS: 

- Establecer y vigilar su cumplimiento del procedimiento_ 
contable a utilizarse. 

- Elaborar oportun~mentc presupuestos de gastos, compras_ 
y ventas. 

- Administrar el personal a su cargo y hacer la carga de_ 
distribución contable, periódicamente. 

- Llevar al dfa los registros contables de la empresa. 

- Verificar la formulación de la nómina y coordinarse con 
el Jefe de Personal, sobre las asistencias y retardos. 

- Verificar el trabajo de sus auxiliares y comparar los -
asientos de fin de mes. 
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- Calcular y pagar el impuesto sobre Ingresos Mercantf- -
les, Estatal y Federal. 

- Proporcionar a los inspectores y supervisores fiscales_ 
la fnformacf6n inherente sobre Ta cual traigan !)rdcnes. 

- Proporcionar información contable y financiera a las j_g_ 
faturas de Compras. Ventas y Personal para coordinarse_ 
con la Gerencia General sobre medidas correctivas en -
situaciones informales. 

- Vigilar el manejo de fondos, documentos y en general la 
situación financiera del negocio. previendo para el - -
buen rendimiento del capital invertido. 

Realizar hoja de trabajo, estados financieros proyecta
dos de acuerdo a los pl"'csupuestos, definiendo los ries
gos y ventajas en que incurran. 

- Realizar y aplicar los principios generales de contabi
lidad en el procedimiento establecido, 

REQUISITOS DEL PUESTO: 

Contador Público Titulado. Experiencia de Conta-
dor General. honradez, responsabilidad, don de mando. 
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DESCRIPCION DE PUESTOS 

DEPARTAMErlTO: Compras 
rlOMBRE DEL PUESTO~ Jefatura de Compras 
A QUlEll REPORTA: 
SUPERVISA A: 
OBJETIVO: 

Gerencia General 
Almacén 
Adquirir bajo las condiciones 6pt1mas de_ 
ccmpra (precio, calidad. y menos tiempo P.2. 
siblc) la mercancfa solicitada por ven- -

tas, do acuerdo a la moda y temporada pr~ 
vista. 

FUtiCIO!l GE!lERICA: Dotar al centro de Super Descuento, s. A. 
de C.V.• de toda la mercancfa necesaria 
para su buen desplazamiento en ventas. 

FUllClONES ESPECIFICAS: 

Seleccionar a los proveedores que ofrezcan la lfnea de 
productos que se roquicran, buscando obtener las mejo-
res condiciones. 

- ·Elaborar catálogo de proveedores de los ya selecciona-
dos, indicando descripcf6n del producto, precio y condl 
cienes. 

Verificar con el departamento de Finanzas, las condici.2, 
ncs estipuladas con los proveedores y su pago. 

- Adquirir oportunamE!nte la mcrcancfa de la temporada con 
ti~npo de anticipación. seleccionando moda, calidad y -
precio. 

- Investigar sobre nuevos proveedores, cotejando calidad_ 
y precio de los artfculos con otros. 

- Informar a Contabilidad de los descuentos obtenidos, --



por pronto pago en las requ1sfc1ones de compra convc- -
ni entes. 

- Designarle la carga de trabajo en el Almac€n • 

.. Supervisar al Jefe de Almacén sobre las mercancfas en .. 
bodega. 

Coordinarse con la Jefatura de Finanzas sobre el presu
puesto de compras. 

- Coordinarse con la Jefatura de Ventas sobre las necesi
dades de compra de mercancfa. 

REQUISITOS DEL PUESTO: 

Carrera Comercial o equivalente. Experiencia en -
compras, facilidad en relaciones pGblicas, responsabilf-
dad, etc. 



DESCRIPCION DE PUESTOS 

DEPARTAMENTO: Ventas 
UOMBRE DEL PUESTO: Jefatura de 11ercadotecnia y Ventas 

A QUIEtl REPORTA:Gerencia General 

SUPERVISA A: Supervisor de Piso y Publicidad 
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OBJETIVO: Optimizar las ventas de tal forma que pr_g, 

duzcan la mSxima utilidad, administrando_ 
los recursos humanos, econ6micos y mate-
rialcs con que cuenta, promoviendo planes 
y programas de mercadotecnia, creando es
trategias ajustadas a las pollticas de la 
Gerencia General. 

FUtlCIOtl GEflERICA: Coordinar C!l personal a su cargo de la 

lfnca de ventas, tomando las decisiones .. 
sobre los objetivos y polfticas de ventas 
y publicidad, 

FUNCIONES ESPECIFICAS: 

- Realizar investigaciones sobre nuestro mercado, buscan
do las mejoras en las técnicas de ventas. 

Colaborar con la Gerencia General sobre el desarrollo -
de su objetivo. de los estudios de mercado. 

- Medir mediante t~cnicas administrativas, la penetraci6n 
en el rn ercado. 

- Detectar las posibles estrategias que aseguren el 6xito 
de introducci6n de nuevas marcas en la empresa. 

- Administrar las ventas de la compañ~a a través de una -
organización sistcm.1tica. 

- Implantar sistemas y t6cnicas de venta directa. 
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- Coord1nt1rse con la Jefatura de Personal, sobre la capa
citación, el desempeño individual, o anomalfas tales -
como: reportes, faltas, retardos, tndfsciplinas, etc. 

- Lograr en la lfnea de ventas, la correcta aplicación de 
las polftfcas sobre: precios, descuentos, créditos, ca~ 
pa~as publicitarias, medios, sueldos, promociones, etc. 

- Reportar los resultados obtenidos y comparar con los -
planeados; tomando con la Gerencia General las acciones 
COl"rectfvas. 

- Establecer est:índares de venta por cada departamento y 
analizar el rendfmf ente sobre cada área. 

Designar carga de trabajo a publicidad y al supervisor_ 
de piso. 

- Prever y tomar decisiones sobre todas las actividades -
relacionadas con la'venta directa y la publicidad, 

REQUISITOS DEL PUESTO: 

Licenciatura en Administraci6n de Empresas. Expe
riencia en puesto similar, relaciones humanas, conocim1e.n. 
to de venta directa, iniciativa, honradez, etc. 
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OESCRIPCJON DE PUESTOS 

DEPARTANENTO: Personal 
rlrn·:BRE DEL PUESTO: Jefatura de Per'sonal, 

A QU!Etl REPORTA:Gcrcncia General 

SUPERVISA A: Auxiliares de personal. 

OBJETIVO: Administrar el personal del Centro del SJ! 
¡>e:- Descuento, S.A. de C.V., realizando -

todos los tr~mitcs y control con respecto 
a altas, baj.-is, movfmfcntos, asfstencfa,
disciplfna y cursos de capacitación y - -
adfcstraniento, como tambf~n la selección 
del personal. 

FUNCION GENERICA: Integrar y adecuar los Rí'cursos llumanos -

de 1~ empresa, desarrollando y mantenien
do mejoras sobra la capacitación conve- -
nfente a la organización planeando las n~ 
ccsidades presentes y futuras del persa-
na 1. 

FUNCIONES ESPECIFICAS, 

- Identificar a los empleados con los sistemas y filoso-
fía de la empresa, promoviendo y manteniendo los planes 
de induccf6n. 

- Coordinarse con la Gerencia General sobre la adecuada -
estructura organfzacional, como en planes y programas -
de desarrollo del adiestramiento. 

- Adecuar al personal a s"istemas especificas de trabajo 
desarrollando sus habilidades y ampliando sus conocf- -
mientas a través de capacftacf6n y desarrollo. 

- Coordinarse con las Jefaturas de los departamentos so--
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brc las necesidades de personal y desarrollo indivi- -
dual, para tomar medidas corr-ect1vas cuando existan ª".2. 
mal fas. 

·- Proporcionar fnformac16n acerca de la calificación de -
méritos, cambios de salarios, ascensos y otros movfmic!! 
tos que afectan a la Administración de Recursos Humanos. 

- Controlar los trámites administrativos del personal - -
rcalfzado·s en la empresa. 

- Asignar carga de trabajo a su auxiliar sobre el dcpar-
tamcnto a su cargo. 

- Mejorar y mantener la seguridad de la empresa, cumplic.!! 
do con los l"equisitos legales. 

- Cumplir con los programas de capacitación que exige la 
Ley, contratando scirvicio exterior cuando lo crea conv~ 
ntente, con la debida autorización de la Gerencia Gene
ral. 

- Realizar descripci6n de puestos. reglamentos. 

REQUISITOS DEL PUESTO: 

Licenciado en Admin1straci6n de Empresas. Expo- -
r1enc1a en puestos similares, amplio :onocimiento de la -
Administraci6n de Recursos Humanos. responsabilidad, etc. 



51' 

3. 3 DIAGRAMA DEL PROCESO 

TRAMITES DE APERTURA PARA UN NEGOCIO DE ROPA 

1.- Solicitar permiso a la Sccretarta de Relaciones Ex-

teriores. 

2.- Constituir la Sociedad ante un Notario Público. 

J.- Inscribirse en el Registro Público de Comercio. 

4.- Inscripci6n en el Registro Federal de Causantes. 

5.- Inscr1pcf6n al Estado y Régimen Fiscal. 

6.- Licencia Munic~pal. 

7.- Contrato de arrendamiento del local, luz y 

telt1fono. 

s.- Inscripc16n en el l. M. s. s. 

9.- Inscripc16n en el lNFONAVIT. 

10.- Inscrfpcf6n en la C:imara dP. Comercio. 
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C A P 1 T U L O IV 

PROVEEOORES 

4.1 lHVESTlGAClOU DE PROVEEDORES 

Con el objeto de conocer nuestras fuentes de abas
tecimiento es necesario determinar el tipo de proveedores 
que surtir~~ de mercancfa el ne9ocio; por lo tanto recor
demos que el tipo de serv1cio que se piensa ofrecer es de 
lfneas populares, por lo que esto nos representa un aho-
rro en la divisi6n del mercado, de proveedores que fabri

can cualquier l lnca de los dcpartamcntos de ropa con que_ 
cuenta el negocio. Es decir, nos reduciremos a los fabrj_ 
cantes de lfncas populares. Sin embargo a pesar de ello 
estamos conscientes de que en realidad son una cantidad -
bastante considerable como para poder investigarla, por -
lo cual recurriremos a tratar de investigar a los provee
dores que estén a nuestro alcance; esto representarli te-
ner que enfocar nuestra atenci6n sobre el funcionamiento_ 
de la Gerencia de Compras. 

La responsabilidad del DepartaMento de Compras es 
la localtzaci6n de las fuentes do prov1si6n y la solee- -
ci6n de las mejores y de mlis confianza. Debe asimismo -
mantenerse informado do los precios. calidad. diversos -
grados y var1 edades y de las cantidades disponibles a los 
precios ofrecidos. Habrli de negociar el contrato de com
pra. arreglar lo relativo a las fechas de entrega y vigi
lar el conjunto para determinar .si la mercancta se ha re
cibido en la fecha convenida y si se encuentran disponi-
bles cuando sel es neceSite • 

Atiende asimismo los detalles de recop11aci6n de -
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precios y mantiene correspondencia con los proveedores. -
Lleva los regist1os ncccsal"ios de ofertas recibidas, pre
cios cotizados y pedidos hechos. 

Una s<?rfc de actividades se encuentran estrcchame.!! 
te vinculadas a la funci6n de comprar y a veces se consf
der"a que tales actfvid.::idcs son par-te integrante de la fu.!! 

cf6n, Por ejemplo la elaboración de presupuestos de com
pras, almacenamiento •• ,. Recordemos que las adquisiciones 
se hallan estrechamente relacionadas a las dcm~s activid.! 
des como la de ventas; el plan de desarrollo representa -
la coordinación de l<is jefaturas de compras, ventas, fi-
nanzas y personal para la elaboración de cada uno de los 
prcsupucs tos. 

Para poder dar a conocer el negocio. es recomenda
ble utilizar la correspondencia. ofrccicndo a los provee
dores de nuestra linea nos visite algún represcntünte pa
ra su selección; en algunos casos la gerencia de compras_ 
se vcr.'i en la necesidad de trasladarse a las oficinas cen 
trates de algún{os) provecdor(es) importante(s). ya que -
sabemos de antemano, que para comprar cierto tipo de mer
cancfü es necesario establecer una comunicación directa y 
más aún si se est.'.í iniciando, püra poder buscar mayores b_s 
nefh;ios en las condiciones de pago como podrían ser los_ 
descuentos o el pcrfodo de cobro. 

Por lo general la decisi6n de efectuar un pedido a 
cualquier proveedor depende de una serie de factores, en
tre los cuales el m~s importante es el de precios cotiza
dos, Al juzgar el precio. no obstante. el agente de com
pras ha de tomar en considerac16n una serie de factores -
relacionados. tales como los descuentos otorgados al com-
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prar cantidades mayores, el tiempo que el proveedor cst§_ 
dispuesto a esperar el pago sin poner en ejecuci6n la 
clausula punitiva, los descuentos por pagos en efectivo -
u otras deducciones al precio enunciado, y el punto hasta 
el cual el expedidor paga el flete o el seguro y otros -
costos. 

Otro factor es la reputaci6n del vendedor según 
los informes de otros compradores o conforme a las expe-
rfencfas d~ cualquier agente de compras. Algunos provee
dores pueden expedir mcrcancfas que difieren de la pedida 
Y pueden rehusarse a aceptar devoluciones. 51 bien esta_ 
actitud puede ser causa de reclamos legales por parte del 
comprador, el mejor plan es el de evitar todas estas dif.1 
cultadcs cada vez que ello resulte posible. 

Otra considerac16n estrechamente vinculada es la -
reputaci6n del vendedor en cuanto a la buena calidad de -
sus productos. Si el vendedor es reconocido como fabri-
cante de mercancía con determinada calidad. el comprador_ 
puede esperar que las mercancfas serán de la calidad es-
pecificada en el pedido. 

En muchos casos, la cantidad que el proveedor pue
de vendernos influirá: en la elecct.Sn acerca de comprar en 
una fuente determinada, Un precio bajo en una pequei\a -
cantidad puede dejar de ser atractivc. si el vendedor no -
puede proveer mercancía suficiente para satisfacer las 
exigencias del comprador. El comprador puede a veces ad
quirir sus material es a un precio neto menor al efectuar_ 
el pedido por una cantidad grande a un Onfco proveedor -
aan cuando un pequeílo fabricante haga una cotizacf6n inf~ 
rior para una cantidad pequeña. A veces sin embargo. es 
preferible hacer muchos pedidos a proveedores p~queños a 
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fin de desarrollar muchas fuentes. Este plan es favora-
ble para la creaci6n de buenas relaciones públicas y pue
de ayudar a la firma a hacer frente a criticas de las - -
agencias gubcrnumcntalcs que alegan que los pedidos por -
grandes cantidades son objctablcs. La garantfa de entre
ga de las merc<:.ncfas cuando sc necesitan las mismas puede 
ser muy ventajoso para el comprador en cuanto al rcndi- -
miento de su 1nvcrsi6n. El proveedor puede estar en con
diciones de asegura!" la entrega en ti'.irmino si mantiene un 
inventario del cual se pueden efectuar entregas regulares. 
Las entregas r~pidas pueden tamb16n depender del grado de 
necesidad de comprador y de como lo tenga considerado el 
proveedor; por otro 'iildo, SUC!lC! sucC?dC?r que? C?l 1ncumpli-

miC?nto de la entrega en la fecha prometida pueda deberse_ 

a dificultades fuera del alcance del proveedor, por lo 
que el agente de compras debe si empre considerar este me

dio. 

la estabilidad financiera del vendedor puede taf.\-.
bién ser importante; el comprador que esté interesado en 
el des;;irrollo de una fuente pen:ianentc de aprovfsionamic.n 
to preferfrS que el vendedor esté suficientemente establ~ 
cido y bien financiado a fin de asegurar su estabilidad, 
El vendedor que esté bien establecido puede ayudar al CO!!!. 
prador a anticiparse a la tendencia de los precios o estj_ 
los}' a evitar las dificultades inherentes a las huelgas, 
las congestiones de tr.1'ns1to y otros desarrollos. 
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4.Z SELECCJON DE PROVEEDORES 

La habilidad para seleccionar buenos proveedores -
es prueba de una acci6n de compras eficiente. El dicho -
familiar "Dime con quf~n andas y te dir~ quién eres", -
puede <iplfcal"SC a compras: "Dime quiénes son tus provaed~ 

res y te dir~ qu~ clase de departamento de compras tfe- -
nes". 

Sin ·embargo, no siempre es fScil identificar a los 

buenos proveedores; en muchos casos, se critica injusta-
mente a compras por una mala actuacfGn de los provcedo- -
res. Desde este punto de vista, no hay sustituto posible 
para un medio objetivo de aprecfacfón de los proveedores. 

La labor de compras est( afectada por el modo en -
que se determina Ja oportunidad dol pedido de compra y la 

fijación de plazos para la entrega. El Departamento de -
Compras debe de coordinarse con el de Ventas. para esta-
bl ecer un punto de volver a pedir o repetir para ciertos_ 
artfculos que se están desplazando bien, indicando así 
mismo los de poca aceptación. Cuando la cantidad de uni
dades en existencia baja hasta alcanzar el punto de repe
tfcf6n como resultado de los dt!spachos t!fectuados. corre~ 
ponde efectuar un pedido de provf~f6n suplementar1o al -
proveedor. En determinadas ocasiones el negocio ha de hi!. 
cer pedidos de ciertos tfpos de mercancfa que cubran las 
necesidades de una temporada o de ·un s.emestre fntegro, -
disponiéndose las fechas de entl"ega exactas de tiempo en 
tiempo a medida que avanza la temporada o aumenta la de-
manda. Por ejemplo, la compl"a de invierno suele hacerse 
con antfcfpacfón. Este sistema asegura un mercado al ve.!! 
dedor y provee al comprador de una fuente de aprovisiona
miento digna de confianza. 
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La labor de compras se coloca bajo la dirccci6n de 
un ejecutivo que lleva el nombre en este c<iso, de Jefatu
ra de Cor:ipr<ls. Este tftulo recalca la posición juri'dica_ 
del cncarljado de las adquisiciones como representante le
gal de la firma en la cjccuci6n de contratos de compr~ve.!!. 

ta. El agente- de compras puede informar di rectamente a -
la gerencia general. sobre sus labores buscando siempre -
la formaci6n de ur. aquipo común de las demás funciones 11 
nea les. 

La organtzaci6n de la jefatura de compras debe re
cibir la ayuda de otras secciones encargadas de los deta
lle~ financieros; una sección de precios y vendedores se 
mantendrá al corriente de las informaciones de precios y 

de los datos pertinentes a las fuentes de aprovisionamic.!! 
to, 

la investigación de compras puede definirse como -
el estudio y el análisis siste1nático de cualquier arttcu
lo comprado o el procedimiento con el objeto de mejorar -

la eficiencia de l<Js compras o de reducir los costos, Y -
en consecuencia, aumentar las utilidades de la empresa. -
Con la investigación de compras se logran resultados que 
el comprador no podría alcanzar a causa de las presiones_ 
de su trabajo; el investigador puede literalmente cerrar_ 
su puerta a las constantes interrupciones que tiene que -
sufrir cualquier depart;lmento de compl"as, y concentrarse_ 
exclusivamente en la labor de mejorar las utilidades. El 

comprador a su vez, queúa librado de los tediosos deta- -
lles cuando la investigaci6n se convierte en una especia
lidad, y tiene entonces tiempo para incrementar su cfi- -

ciencia en el trabajo. 

Si buscamos la mejol" selccc16n posible de los pro-
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veedores, es necesario mencionar que existen las llamadas 
compras de "la mano a la boca" es decir, son todos aque-
llos pequeños fabricantes que ofrecen sus productos a la 
mano, ofreciendo algunas veces precios inferiores; sin -
embargo·, tienen la desventaja de que la mayoria de éstos_ 
no vuelven al negocio. Este tipo de compras es lo contri!_ 
rfo de las compras especulativas. Se trata de mantener -
el mismo inventario posible sin interrumpir las operacio
nes en curso. 

Las compras de "la mano a la boca" puede comportar 
claras ventajas. Disminuyen las inversiones en materia -
de inventario, y se requiere menor espacio para su dep6si 
to. Las p~rdidas de inventarios se reducen a un mfnimo -

_en el caso de cambiar la moda de la prenda.ya adquirida . 
Más aíin, el comprador tiene contactos mSs frecuentes con 
los proveedores y se mantiene al tanto de los t1conteci- -
mi cntos del mercado. 

Algunas objeciones pueden formularse al plan de -
compras de "la mano a la boca''. Pueden sacrificarse asi 
los descuentos otorgados por cantidad, dado que los pre-
cios de numerosas cantidades pueden 5er superiores a los 
correspondientes a unos pocos pedidos de gran volumen. 
Los gastos de oficina para efectuar los pedidos, recibir_ 
las entregas, controlar las gufas de transporte. inspec-
cfonar la mercancfa, y contabilizar l<ts compras, hace que 
aumenten los gastos. 

Por otro lado, en la mayor parte de las compaílfas_ 
las compras deben hacerse en cantidades ccon6mfcas y los 
inventarios no deben ser excesivos·. Sin embargo, la pr~s 
ti ca depende en parte del tipo de mercancfa y de·las con-
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dfcfones del mercado. 

Para sintetizar el presente punto. debemos indicar 
que la tnvcstigaci6n de proveedores es antes que la sele.f 
c_ión, una vez reulfzad<i la investigación, en donde la je
fatura de compras conoce a los posibles proveedores; ~ste 
analiza, desde la seridad hasta su situación financiera -
para elaborar las compras. Entro otros puntos princfpa-
les que debe considerar el agente de compras estSn: 

Condiciones de pago 
- Medio de transporte 

Precio de cada arti'culo 

- Perlado de entrega 
Calfd;id de la mercancfa 

- Facilidad de comunicaci6n 
Años de experiencia 

- Reputación y seriedad del proveedor y del agente. 

Una vez mencionados los puntos anteriores cxpues-
tos relacionados, el a9cnte de compras deberá hacer una -
evaluación de cada uno de los provcC?dores, considerando -
los pros y los contras para la facilidad de operar el ne
gocio, v.:=lando siempre primero por los intereses del neg.Q_ 
eta y no dejarse llevar por las buenas relaciones que pu
diera tener i:ualquier representante de ventas. Es impor
tante? que la jefatura de compras tenga el criterio profe
sional para no incurrir en ningún vicio. Por lo que, me.!!. 
cionaremos posteriormC?nte las cualidades y conocimientos_ 
que debe tener el jefe de compras: 

1.- Conocer la mercancfa que vende la casa. en cuanto a -
clase y precio. 



2.- Conocer las necesidades de la clientela habitual 
3.- Conocer la mercancfa que venden los competidores 
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4.- Conocer las condiciones econ6m1cas de los mercados de 
abastecimiento. 

5.- Conocer los precios en general, con sus fluctuaciones 
y tendencias. 

6.- Estar al tanto de las condiciones financieras para 
juzgar cu~ndo es mSs conveniente comprar a crédito o 
aprovechar descuentos por pago anticipado. 

7.- Conocer el medio de transporte 
8.- Tener criterio y previsión si algún nuevo artfculo 

puede ser vendible. 
9.- Mantener relaciones personales con los vendedores de 

artfculos que interesen a su empresa. 

En resumen, las funciones del Departamento de Com
pras se concentran en : 

a) Mantener la informaci6n necesaria para hacer la compra. 

b) Cori-er todos los trámites relacionados con los pedidos. 

La jefatura de compras, para seleccionar a sus pr_!! 
veedores deber.i recurrir a una lista de cotejo para eva-
luar las fuentes de abastecimiento como lo son: 

A. CONFIANZA 

1.- lEs el provecdoi- una compailfa de reputaci6n, estable_ 
y de capacidad econ6~ica? 

2.- lPuede el proveedor proporcionarme ahorros por su ha
bilidad como proveedor? 



B.- DISPONIBILIDAD 

3.- lGarant1za el proveedor la entrega a tiempo? 

4.- lTiene existencias locales? loe pronta entrega? 

s.- lEs la ub1cacf61) del proveedor una ventaja para el 
el f ente? 
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6.- lPlanca el proveedor entregas para llcvat" al mfnfmo -
el inventario del cliente? 

7.- ¿puede confiarse en el proveedor para que suministre_ 
un flujo contfnuo de mcrcancfas? 

C.- CONVENIENCIA DE ADQUJSlCION 

s.- lEmpaca el proveedor su producto en forma convenien
te p<1.ra su uso? 

9.- lOfrece el prov ceder una 1 fnca ccmpl eta de productos_ 
relacionados? 

10.- lTicne el proveedor un agente de ventas local? lEstS_ 
calificado para ayudar al cliente? 

11.- lAceptar.i devoluciones el proveedor, por incumplimfc.!!. 

to a l¡¡s normas establecidas en el pedido? 

12.- lAyuda el proveedor en un porcentaje si le ofrecemos_ 
desplazar bien su producto? 
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4.2.1. corro DETERMINAR El CATALOGO 

El catálogo es un registro llevado en tarjetas. l.! 
bro o folleto en el que constan por orden alfab~tico y 
por departamento, la lista de proveedores, indicando así 
mismo las condiciones de pago, Ta mcrc<incfa trabajada, m,g, 

dio de transporte y todas las indicaciones y caractel"fSt! 
cas establecidas an el proveedor. 

Cabe mencionar que la seccf6n de labores de ofici
na del Departamento de Compras implica cierto tipo de in

formaciones para ser empleadas ül efectuar Tos pedidos; f!!, 

cluycn un archivo de cat~logos y cotizaciones de precios_ 
de los vendedores, un <irchfvo de las ofcrt<ls recibidas, y 
un registro de las compras efectuadas clasfffcando se9ún_ 
materiales, vendedores y nQmero de pedido de compra. Los 
pedidos en curso de ejecuci6n se controlan mediante un -
archivo especial. 

El principal problema de la conservacf6n de regis
tros y archivos en el Departamento de Compras r"adica en 
la disposici6n de los catálogos. las cotizaciones y las -
listas de precios recibidas de los proveedores en forma -
tal que sea factible una rápida y fácil ubfcacf6n de las 
cotizaciones concernientes a la prenda deseada. A menos_ 
que se siga un plan de archivo sistemático. se acul'.lularán 
los catálogos y las cotizaciones ya viejos; y se perderá_ 
mucho tiempo en la basqueda de las informaciones cuando -
éstas sean necesar"fas. La eleccifin de un sistema de ar-
chivo depende del tamaílo del departamento y de la canti-
dad del material a ser archivadó. Los siguientes métodos 
son los que generalmente se usan para estos fines: 

1.- Catálogos y las informaciones sobre pr"ecio pueden ser 
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archivados alfabCticamcnte por el nombre del vendedor; 
un archivo podrá consistir en una biblioteca par-a los 
catálogos y folletos de gran tamaño. 

2.- El archivo alfabético puede ser complementado por un 
archivo por mercancfas. En éste se lleva una carpeta 
por mercancía. Una hoja inscl"tada en cada carpeta 
enumera las fuentes de aprovisionamiento; según figu
ra en el archivo por mercanci<is sirve de referencia -
y es utilizado en concx.16n con el del catfilogo. 

3.- Los catálogos y la literatura de ventas se archivan -
numéricamente. Se emplean carpetas plegables para la 
literatura de poco porte o tamaílo, 

Cada catálogo o cal"peta recibe un número. Un 'índice_ 
de fichas. con l<is fichas ordenudas alfabéticamente 
se utiliza para d;i.r el nombre y la direcc16n a cada -
vendedor y el número de catál ago del vendedor en el -
archivo num~rico. 

4.- Las informaciones pertinentes a los vendedores se ar
chivan en compartimientos o gabinetes a medida que -
son recibidos. ubicándoscles por preferencia a un fn
dice alfabético. La ficha indica el compartimiento , 
el cajón y el número de la carpeta en que ha sido ar
chivada la información. Por ejemplo; el número del -
archivo 4-3-54 podrá indicar lo siguiente: 

4 número del gabi nctc del archivo 
3 del cajón del gabinete número 4 

5 1 etra guia del cajón número 3 

4 cuarto catálogo tras la gula 5 

Adaptaciones ·de estos métodos se encuentran fre--
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cuentcmcnte en la práctica. La exigencia esencial de to
do sistema de archivo consiste en que el. agente de com- -
pras o el archivista puedan rápidamente ubicar el catálo
go de cada vendedor y las fuentes de aprovisionamiento de 
cualquier mcrcancfa cuando tales informaciones son ncces~ 
rias. los archivos deben ser regularmente revisados para 

·eliminar las informaciones suplementarias. 
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5.1 INVERS!ON TOTAL 

Centro de Super Descuento, S.A. de C.V. 

Balance General de apertura inicial 

ACTIVO 

Circulante 

Fijo 

Diferido 

Caja 

Bancos 

Mcrcanc fas 

Mobil fario 

600. ººº· 00 
10'000,000.00 
60'000,000.00 

16' ººº· 000. 00 

Gtos,de lnstalac16n 3'000,000.00 

Papelerfa 400,000.00 
Propaganda y o. 1'800,000,00 
Rent.pag.anticfp. 
TOTAL ACTIVO 

600,000.00 

PASIV., 

Circulante 

Proveedores 36'000,000.00 

Total Pasivo 
Total Capital Social 

Total Pasivo+ Capital Social 

1o•soo,ooo.oo 

16°000,000.00 

5'800,000.00 

92'400,000.00 

36'000,000.00 

36'000,000.00 
56 1 400,000.00 

92'400,00Q.00 
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FINANCIAMIENTO 

Los 36'000.ooo.oo que se deben a los proveedores -

no representan n1ngún interés si se paga a los 30 6 60 

dfas establj!cidos con el proveedoro si no se liquidan a -

tiempo correr<i un fnter~s "X" pactado con cada proveedor. 

RENTABILIDAD 

El pol"centaje (promedio de venta) para marcar la 

mercancfa es de un 601; s1 contamos con LJn inventario a -

precio de costo de 60'000.000.00 representa un incremento 

de 1nventarto a precio de venta a 96'000,000.00. 

Para obtener nuestro costo de ve11ta sobre nuestl"~S 

ventas es~ 

c.v .• 100/160 

c.v •• 62.5% 
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S.2 PROttOSTICO DE INGRESO 

Considerando que tenemos una invcrsi6n total de 
$ 92'400,000 y conociendo que cualquier instituci6n finan 
ciera pudiera ~arnos un rendimiento neto del 941. anual 
podrtamos concluir que nuestra utilidad neta debe ser ma
yor. 

De estos fundamentos partimos a estimar nuestras -
ventas, fijando como objetivo que nuestra utilidad neta.
debe ser mayor al 150%. 

Utilidad neta (Mayor } al 150% rendimiento anual. 

un~ 135'000,000.00 

A nuestra utilidad neta sumaremos nuestros gastos_ 
financieros, ad:ninistl"ativos y de venta para obtener nuc,!_ 
tra utilidad bruta. 

Gastos de venta + gastos de administraci6n + gas-
tos financieros ~ Gastos de operaci6n. 

Utilidad neta 135'000,000.00 
+Gastos de opcraci6n 32'92a.ooo.oo· 

Utilidad bruta 167'928,000.00 

Conociendo que tenemos un costo de ventas del 62.5% 
podremos despejar: 

Ventas - Costo de ventas 

100% 62. 5% 

Utilidad bruta 

37. 5% . 
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Por lo tanto, los 167'928,000.00 que tenemos de -

utilidad bruta, representan un 37. si; sobre nuestras ven-

tas. 

16i'928,000.00 

>t .. Ventas 

37. 5% 

100 % 

Ventas totales· 447'808,000.00 

Costo de ventas 279' aso.ooo. 00 
Utilidad Bruta 167'928,000.00 

Las ventas mensuales se sacarfan de dividir las 

ventas anuales entre los 12 meses, que serfa lo sigutcn-

te; 

447'808,000,00 entre 12 B 37'317,334.00 

Lo que esto a la vez puede sacarse la venta dta- -

ria. 

37'317,334,00 entre Jb dfas • 1'243,911.14 



ES1'A 
SALIR 

TESIS 
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no DEllE 
BloUGlECl 6• 

S. 3 PRONOSTICO DE EGRESOS 

Fijos: 

Gastos Mensual es 

10 Empleados 

Gerente general 

Jefe de pf so 

Desp, Contable 

NOMillA 

Renta del local 

T O T A L 

1
1 

314. ººº· ºº 
400,000,00 

300,000.00 

300.000.00 

2'314,000.00 

300,000.00 

2 1 614.ooo.oo 

varfables: 

Tel~fono 50,000,00 

Luz 80,000,00 

TO TA L 130,000.00 

TOTAL gastos mensuales 2 1 744,000.00 

.Total de gastos anuales 

2'744,000.00 multiplicado por 12 meses~ 

Anual 32•92s,ooo.oo. 
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5.4 PUNTO DE EQUILIBRIO 

Cuando nuestr' utilidad neta es igual a cero. tan_ 
s6lo sumamos nuestros gastos de operaci6n, para obtener -
la utilidad bruta. 

Utilidad neta 

+ Gastos de operación 

Utilidad Bruta 

o 
32'928.000.00 

32 1 928,000.00 

Sugu 1 endo el mismo sis tema. conocemos que tenemos_ 
un costo de venta del 62.St sobre nuestras ventas: por lo~ 

tanto necesitamos vender: 

32'928,000.00 -------- 37.5i 

Ventas -------- 100 % 

Obtenemos: 

Ventas netas 87'808,000.00 
- Costo de Ventas 54' 880,000. 00 

Utilidad Bruta 32'928,000.00 

Para sacarlo mensual: 

a1•aos,ooo.oo entre 12 ª 7'317,333.40 

Diaria: 

7'317,333.40 entre 30 dfas ª 243,911.12 
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CONCLUSIOrlES, 

La quiebra de algunas de 1 as empresas en la actua-
lidad se debe en gr<in medida • 1. fa 1 ta del uso de las 
técnicas de investigación de mercado más modernas, pos1--
bl emcnte por desconocerlas, creerlas innecesarias o por -
el costo que éstas impl fcan al llevarlas • cabo, 

La rcaliaad es otra. los estudios aminoran el - -
riesgo de la inversión. El inversionista actual está 
consciente de la necesidad que existe de que su inversión 
sea rentable y no invertir a ciegas como se venfa hacien
do dcj.1'ndosc llevar por las corazonadas, el dinero nunca 
h.:ibfa estado tan caro como lo está ahor-a; por lo tanto, -
se debe de invertir en negocios poco ricsgosos. 

La empresa Centro del Super Descuento S.A. de C.V. 

brinda confianza a la inversi6n porque este estudio mue~ 
tra que el abrir este negocio viene a satisfacer las nec_!! 
sidades que existen en esa parte de la ciudad. 

Una vez dados a conocer algunos de los aspectos 
fundamentales par'!. tl evar a cabo un efectivo estudio de -
prcfactibilidad, es conveniente seílalar que dicho estudio 
es algo m~s que un recetario o pasos a seguir. 

Los estudios de factibilidad suponen un viraje en_ 
el pensamiento de los hombres de negocios¡ es decir, bus
car conocimientos y m~todos m~s factibles para realizar -
cualquier tarea, fundada en la colaboracf6n de estudios -
estadísticos y apoyo de otras instituciones como es la 
CIE!l; en fin, suplantar cualquier sistema impersonal de -
corazonadas y sustituirlo por datos cuantitativos y cual! 
tativos. 
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