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I 11 T R o D u e e I o N 

La lucha que los peque~os empresarios han venido 

sosteniendo en el curso de la historia ha tenido como 

prop6sito esencial, establecer un negocio donde todos 

los aspectos que ~ste implica sean fructíferos. 

Un instrumento fundamental para alcanzar dicha 

meta, radica en la plaineación (pensar para preveer y 

preveer para actuar), en cada uno de sus componentes. 

Deade hace algunos afias el establecimiento de las 

pequeñas empresas no se habla tomado con la formalidad 

que ésta requiere, debido principalmente a Ja 

despreocupaci&n del empres•rio a este respecto, ya que 

en ese entonces la mayoría de dichos establecimientos 

no ~r•n tan sólidos como lo son actualmente• 

Generalmente dicho proceso se realizaba 

emplric•mente 1in saber que el éxito o tr-acaso de ésta 

depende de la calidad con que se haya planeado. 

Desde luego esta situación no puede mantener esa 

tendencia, ya que las nuevas oportur1idades ofr-ecen 

nuev•s pera~ectivas. 

A consecuencia del f racaao exper-i~entado por- la 
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En seminario. hemos planteado los 
; '. ,: ~ :· . ._ : o' - ' • . ' .' 

aspectos 'má~· i~~Ort'~n·t-~·s e(~~- se' -d~·ben'_. tomár en 

antes de ·11~~ª~:':.~· ._:_~.~:-~,~~~:; :e1 ·:;'.~,~~~blecimiento 
cuenta 

de una 

Pequefia ··--e~1ir·e·s~.~~;··· '·-: }~:> ,._._ .! -

-. ~-'· ::/¡;.-:, ·::~~{~·-~:-~;·-~ '¡,-

Gener"alidades de la 

Empresa Pequeña·, conjuntamos- v_e·r·siones. de di ver-sos 

autores en lo que a empresa pequefia se· refiere, con el 

prop6sito de situarnos en el contexto de 6sta. Para 

1 ograr este objetivo hemos cor1centrado nuestra 

atención en los aspectos básicos que para el 

conocimiento de la empresa pequeña se requieren, como 

san: Concepto, Características Generales, Objetivos, 

Ventajas, Limitaciones y Perspectivas. 

Una vez comprendidos los aspectos básicos de la 

empresa pequefia se conjuntaron, en el Segundo Capítulo 

los aspectos relacionados al an~lisis de mercado en 

donde encontraremos una amplia visión del mismo con 

los siguientes factores: Investigación del Mercado, 

Planificación del Producto, Fijació'n de Pr·ecios, 

Publicidad y Promocidn de Ventas. 

En el Tercer Capítulo, llbicación de la Empresa, y 

quizá el de mayor relevancia, resaltamos 51.t 
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IMTRODUCCION 

La lucha que los pequeños empresarios han venido 

sosteniendo en el curso de la historia ha tenido como 

prop6sito esencial, establecer un negocio donde todas 

Jos aspectos que ~ste implica sean fructíferos• 

Un instrumento fundamental para alcanzar dicha 

meta, radica en la planeación (pensar para preveer y 

preveer para actuar), en cada uno de sus componentes• 

Desde hace algunos afias el establecimiento de las 

pequeñas empres•s no se habÍ• tomado con la formalidad 

ésta requiere, debido principalmente a la 

despreocupación del empresario a este 1~especto, ya que 

en ese entonce& la mayoría de dichos establecimientos 

no er~n tan sólidos como lo son actualmente· 

Generalmente dicho proceso •e realizaba 

emplricamente •in saber que el éxito o fracaso de ésta 

depende de l• calidad con que se haya planeado· 

Desde luego esta situación no puede mantener esa 

tendencia, ya que las nuevas oportunidades ofrecen 

nuevas perspectiva•· 

A consQcuencia del f ~acaso experi~entado por la 

i 



comen~d a darse cuenta de.lo~ be~jf~·cio~.~u~:,~na b0ena 

plar1eación ti ... ~er{an a StJ· e,mp~es~, , ·:-~or1c'i'b.ie11do 
: ·> 

ésto::-\ como la vfa más factible para ~lc~~·z.~r el, e'>:ito. 

Pero no debemos olvidar que ~na planeaci6n m~l 

empleada es el camino más seguro de 

situaci6n que es palpable con los pequef1os 

comerciantes que no han podido sobrevivir a esta 

situacidn· Estos empresarios pensaron equivocadamente, 

ya que basaron el ~xito de su empresa en conocimientos 

meramente empíricos. Prueba de ello es la quiebra de 

'stas al poco tiempo de haber sido establecidas. 

Est~s experiencias, nos llevan a determinar la 

vital importancia de tener un conocimiento general de 

todos los aspectos que implican el establecer una 

empresa pequefia. 

El análisis conjunto de todos los factores que la 

confo\"man nos proporciona una visión amplia de la 

empr·esa en general, p.:ira de esta forrr .. :1 es. t1·1.tc. h11-.ar s1.1 

establecimiento más adecuado que permita de la manera 

más eficiente la consecución de los objetivos 

establecidas. 

ii 



En el pres~nte seminari~ hemos planteado los 

aspectos más impor-tanteS:'qué. se ,deben tomar er1 cuenta 

antes de llevar a acabo 'el establecimiento de una 

peque¡:·ja empresa. 

Está estructurado de la siguiente manera: 

En el Primer Capítulo, Generalidades de la 

Empresa Pequefia, conjuntamos versiones de diversos 

autores en lo que a empresa pequefia se refiere, con el 

propósito de situarnos en el contento de ésta. Para 

lograr este objetivo hemos concentrado nuestra 

atención en los aspectos básicos que para •l 

conocimiento de la empresa pequefia se requieren, como 

son: Concepto, Características General es, (1.bj etivos, 

Ventajas, Limitaciones y Perspectivas. 

Una vez comprer1didos los aspectos básicos de la 

empresa pequefia se conjuntaron, en el Segundo Capítulo 

los aspectos relacionados al an~lisis de mercado en 

donde encontraremos una amplia visión del mismo con 

los siguientes factores: Investigación del Mercado, 

Planificación del Producto, Fijaci&n de Precios, 

Put•l i cidad y Pr-omoción de Ver.tas. 

En el Tercer- Capítulo, Ubicación de la Empresa, y 

quizá el de mayor- relevancia, resal tamos Sll 
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Importancia, Area Comercial y su·· ~p~~~nci~lidad, 

A~cesibilidad 1 Zonificacidn; Cante~;. 

Instalaciones· Físicas. 

Una vez 

la empresa consideramos en el 

Estrategia 

cor1formada de: Pr·omoción de Ventas, 

Mer-cado 1 Determinación de las Políticas, Lo .ql1e se 

debe promocionar, Seleccidn del Medio m&s Pr-odu¿ti~o;y 

Canales de Oistribuci6n. 

En el Quinto Capítulo pretendemos dar- a conocer 

el desarrollo del personal que se desenvuelve en la 

empresa, identificando aspectos relevantes como son: 

Descripcidn, Anilisis y Especificacidn del Puesto, 

Recl utami en to y Contratación, Pr·estaciones, 

C~~ácitaciÓn y Adiestr-amienta. 

En el Sexto Capítulo se contemplan todos los 

requisitos y tr-ámites legales y fiscales en que se 

incurren, asi como los elementos financieros que la 

empresa r1ecesi ta al momento de establecerla, 

especificando el Aspecto Administrativo, 

Fiscal, Capital y Financiamiento. 

iv 
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Finalffiente', en el Séptimo Capítulo, pondremO$ en 

práctica el Modelo de Planeacidh propuesto 

anteriorm~n~e 1 tomando como ejemplo el establecimiento 

de la Pequeña Empresa Comer-cial ANRO'S de Mé):ico. 
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METODOLOOIA DE LA INVESTIOACION 

1. Planteamiento del Problema: 

El pequefio negociante encontrard este mo~elo como 

una guía que le propor-cione toda la infoY..mación 

necesaria una base sólida de conocimientos para 

que pueda operar en forma adecuada -. y logre 

su meta. 

2. Planteamiento de la Hip6tesis: 

Demostrar q•Je el Modelo de Planeación para el 

Establecimiento de una Pequeña Empresa ayudará a 

que los pequefios negociantes tengan una mayor 

probabilidad de ~xito. 

3. Fuentes de Información: 

Se utilizaron pr-incípalmer1te fuentes 

bibliográficas como libros, revistas y documentos 

para darle el soporte te~rico necesario. 

Para el caso pr~ctico se realiz6 una investigacidn 

de campo con el objeto de aplicar todo el soporte 

te6rico, utilizando como herramienta entrevistas• 

4. Determinación del Universo: 

El caso pr~ctico se defini& de la siguiente 

maner·a: 
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Es una e~pr-esa que tiene como giro principal la 

comercialización de Bolsas para Dama y cuya zona 

de inter6s para este estudio es Tlalnepantla, 

Estado de M~xico, enfocándonos a un mercado 

constituído por el 39.65".4 de mujeres que tier1en 

entre 19 y 50 a~os de edad, con ingresos medios, 

que ganan el salario mínimo y que les interesa 

vender para obtener un ingreso extra. 

5. Recopilación de Informacirfn: 

La información se obtuvo a través de entrevistas 

con pequefios negociantes así como con personas que 

conocen las actividades de una empresa comercial. 

6. Interpretaciór1 de Resi.1ltados: 

Oespuds de recopilada la información, se realiz6 

un an~lisis, obteniendo como resultado que nuestra 

empresa presenta un atractivo alto por su alta 

competitividad, accesibilidad, ubicación, etc. 

?. Conclusiones y Comprobación de Hip6tesis: 

Finalmente, se obtuvieron observaciones gen~rales 

que nos llevaron a las conclusiones que dieron la 

validez a la hipótesis. 

vii 



CAPITULO 1 

GENERALIDADES 

DE LA 

EMPRESA 
-PEQUEN A 



1.1 CONCEPTO 

El .. criter.io .,·de pequeña empresa: siempre ha sido un 

tema de· Se: ha tratado de definir !a· -la 

_ '~-~·~r-~·~.á\ : .. ~~- .~:~r-ia5: ocasi_ones meno1~_ 

Ptjr-' l·a q1.le' en' t~r-m.i1"tas generales, se-· denoinú·1a-

em~resa pequeRa a aquella entidad que operando ·-en 

fo~~a~ ~~g~nizada utiliza sus· conocimientos y recur~os 

para elaborar productos o prestar servicios que se 

suminist1~·an a tercer·os, en la mayor{a de los casos 

mediante Ul"l lucro o ganancia. (1) 

Una empresa pequefia es aquella que posee el duefio 

en plena libertad, manejada autónomamente y que no -es 

dominante en la rama en la que opera. (2) 

La empresa pequefta es una unidad productiva o de 

servicio que, constitu{da seg~n aspectos pr~cticos 

legales, se integra por recursos humanos, materiales y 

técnicos, valiéndose de la administración para logr-ar 

sus objetivas. 

Par-a determinar el tamafio de una empresa se ha 

tomado en cuent~ lA cifra de su capital social y el 

(1) Broom & Longenicker· Administr·üción de Negocios• 
Primera edición. M~xico. Editorial CECSA. 1983. P• 
12. 

(2) Pic$(le, B· Hall· Royce, L·A· AdministritciÓn de 
Empresas PequeNas X Medianas. Primera edicidn. 
Mé>:ico. Editorial Lim1.lsa· 1"177• p.10. 
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área geográ'fica de sus operacio.r.1es •. 

considera que ~na empresa es pe~~ena cu~ndo··r~Gne._los 

siguientes requisitos: 

a) Gerencia Independiente: Los gere~tes suelen 

ser generalmente los dueftos. 

b) Capital y Propiedad: El capital debe ser 

aportado· por una per-sona o por un grupo de personas. 

c) Mercado Local: La pequeña empresa tiene, por 

lo general, un ~mbita de accidn prodominantemente 

local. 

d) Tamafio Relativo: Una empresa es pe.quel"ía 

cuando así lo establece la comparación con otras 

unidades del mismo ramo. (3} 

As{ misma, una empresa pequefia es un ente 

econ6mico donde los recu~sos se conjugan CDD una toma 

de decisiones centralizada y q~e cuenta con una 

administración pr-ecaria. (c.1} 

(3) c. Roland Cr-istensen. b.Q. Sucesión 4g_ 1ª. Dirección 
.Q.!. Pequeña Empresa· Primera edi ciÓn· Me~Ni ca. 
Editorial Labor• S.A. 1980· P• 17· 

(4) Rivera Ríos p. Apur1tes ~ EmpM!sas Pequeñas 'f. 
Medianas. 19:39. 
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1·2 CARACTERISTICAS GENERALES 

Una empresa, para que sea considerada como 

pequeña, debe contar con 

cara e terí s ti cas:. 

a) Su 

d) Cuenta con menos de 250 personas "(Colegio 

Americano· de Contadores). 

e) Su administracidn es precaria, y por tanto, 

la planeación es solamente el somero planteamiento de 

un cur-so de acción, sin ninguna técnica y casi nulos 

sistemas de control. 

f) En cuanto a la complejidad de la organizacicln 

se dice que es empresa pequefia si existen por lo menos 

3 grupos fundamentales: El de producci6~ de bienes y 

servicias, el de distriblición y el de - tir1anzas y 

control. 

g) No planean a futuro, Onicamente resuelven 

problemas presentes y por lo general son de capacidad 

de producci6n limitada. 

h) Se caracterizan por la escasa existencia de 



estímulo~, m~tivaci6~ o incentivos ~l personal-. (5) 

(5) Ibid· 
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¡ .;¡: OBJETIVOS 

Las empresas pequeñas, en par·ti~1.1lar!. cambian 

constantemente de objetivos porque ~ara ellos lo mismo 

pueden considerarse objetivos--~~ ~~~ so~ políticas o 

viceversa, por lo que no existe una idea cl~ra y 

definida de los objetivas. Esta dificultad en la 

precisi6n de los mismos logra concrefar _q~~ tales 

objetivos radican principalmente en: 

a) Aumentar el n~mero de clientes 

b) Reestructuraci6n de la organ1zac1on de la 

empr·esa. 

e) Incrementar su productividad con los escasos 

recursos con que cuenta. 

d) Lograr una expansi6n de la empresa (6) 

Sin embargo, este tipo de empresas tienen algunos 

otros objetivos en relaci6n a la responsabilidad con 

el país como es el ser eficientes, generar empleos, 

participar· en el desarr-ollo regional y federal, 

coadyuvar a la independencia econdmica y social del 

país, etc. 

Los objetivos de la empresa pequefta se pueden ver 

desde varios tipos de satisfacción: 

(6) Rodríguez Leonardo· Planificacidn, Organi~acidn ~ 
Dirección de !A Peque~a Empresa. Pr·imera ediciór1• 
M1h:ico• Editorial lberoamérica. 1989· P· 30. 
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a) Sati"sfaccióri de la s·~-~iEidad- al tene-r · como 
~ j" ·: 

objeti~o~ ~¡··:servic·ió .~aci~l e~:q~e se deben cumplir 

co~1 lós r~.i:tuéfil'l:!.~.-~fr·~~·~:·q_~é .. _l·a ·~~~1-ectad· exig-e, como la 

sat i ~ ~ac c.-i_ 6~·~:- \'·d·~:'/~:~~-'~\;·~~:~:_ce.s· i dad es·· ·me di ante bienes y 
servicios·, ·-·ef-,_d·-~-~~¿:;·Ói¡·-~:-p~~-fe~iDi1al de sus empleados 

y la part i_c i~~}(¿\;_.·:~~~i:;,---i~~~- -~ r.·~~o'!iía •. ·(7) 

b) dueños mediante la 

obtenc-i~n dé--1.tt"flida.des suficientes, er1tendiendo a la 

utilidad como la recompensa por los riesgos corridos 

por el empresario y ~ar el esfuerzo puesta para ello, 

lo que conlleva a un ciclo que genera nuevos empleos, 

bienestar y productos. Este objetivo tiene gran 

relevancia en este tamafio de empresas ya q1..1e 

generalmente es lo que mueve a la gente a arriesgar su 

capital en la incursi6n de negocios, siendo a su vez 

una de las principales caracter(sticas de este sector 

empresarial. (8) 

c) Lograr el crecimiento de la empresa como meta, 

ya sea en volumen de produccidn, y con ello de ventas, 

o en expansió·n dentr·o del mer·cado; ambas derivadas de 

la capacidad de los recursos humanos y econdmicos con 

que se cuenten y que solo ptteden da~se en relaci6n con 

(7) Ibid, P• 31 

(8) Rodríguez Valer1cia· Cómo Administrar Pequeñas Y. 
Mediar1as Empresas. Primera edición. Mé>:ico• 
Editorial ECASA· 1985· p• 26· 
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las habilidades del dueñá y é:on 'las ·''~;,·p;~,~~-~ivas ele 
''. , : - ',.' ·. '. : . -~ . 

desar-r·olla de la econ-o·rfi{á.-. ;de,l p-~~s.:~ en .. -QUe se 

enc•.lentre. (9). 

(9) Biblioteca !!f. Administración ~ 1ª.. Pequeña ':l. 
Mediana Em\."ll""e§a. Tomo 11· Mé>:ico. Editorial McGr-aw 
Hill • p.73. 
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¡ .4 VENTA.JAS 

Las ventajas de la pequefia empresa derivan 

directamente de su tamafio y de su gestidn aut6noma. 

a) Líneas de comunicaci6n cortas y dire_ctas: 

Existe, . por lo general, un nivel de manejo ~nico. El 

cont~cto, cara a cara, entre los empleados y el 

~erente· hacen posible una buena comunicación entre 

ellos, lo-mismo para dar y r-ecibir· instr1.\cciones que 

para discutir asuntos relacionados al establecimiento. 

Esta r·e lación de persona a persona LHtmenta 

·considerablemente las posibilidades de reducir y 

eliminar muchos problemas a este respecto que se 

suscitan en empresas mayores. En este proceso es fácil 

que el mensaje sea tergiversado y malinterpretado. El 

gerente debe tener cuidado a este respecta. A 

pesar del hecho que las lfneas de comunicacidn sean 

directas y cortas elimina las grandes inconvenientes 

que se presentan en las empresas mayo\"'es, no debe 

descartarse la posibilidad de que surjan problemas de 

comun1cac1on en una pequefia empresa· 

Las causas que los provocan pueden aparecer en 

cualquier circLmstancia, incli.1sive en una relació'n 

cercana y personal. Aquí es donde el gerente debe 

aprovechar· su condición de eslabón en la cadena 

comunicativa para lograr que todo marche bien. Ademis 
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debe percatarse que para eliminar las posibles 

conft.tsiones de t.tn mand'ato, éste debe ser hecho en 

forma oral y no escrita. En un establecimiento 

peque~o es posible la existencia de una comunicacidn 

entre gerente y empleado lo cual es un valioso 

auuiliar para mejorar el enteridimiento entre los que 

lo integran, y, por lo tanto, para depurar el 

funcionamiento de la organi.:::aciór1• 

Por el contrari".J, su no utlizacidr1 traería una 

repercusión negativa en la comunicación de la que 

f~r-ma parte. 

b) La ganancia como salario; Las ganancias que de 

las operaciones de la empresa se obtengan son la 

retribucidn financiera de su duefio. En gran parte, 

~ste p1Jede modificar el monto de sus ingresos mediante 

el tipo de política que lleva acabo, el esfuerzo que 

realice y el acierto con que administre su empresa. 

Este factor puede considerarse como una motivaciÓr1 

para iniciar el funcionamiento de un establecimiento 

pequeño. 

c) Contacto con empleados y clientes: El pequqfio 

negociante tiene la oportunidad de establecer y 

mantener una relación armdnica con sus empleados en su 

trabajo. Dado que en la pequefia empresa existe un 

dnico nivel administrativo, es posible la interacci6n 

directa entre el gerente y sus subordinados. 
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Así, aquil tiene mayor oportu~idad de-conoce~·las 

necesidades y aspiraciones de los que allí labo~an. 

Igualmente, la viSión de los trabajado-r·es acer-ca del 

patró1-. se verá modificada. Los problemas se pue_den 

~frontar _conjuntamente, en base a este entendimiento; 

y los problemas de comuriicación pueden 5er reducidos. 

El -ger·ente y sus empleados suelen trabajar· juntos, lo 

-~ue le da a la relacidn de trabajo un carácter 

informal. 

A esto se podrfa agregar que es vital en un 

establecimiento que todos sus miembros cooperen para 

realizar un buen trabajo de equipo. 

Otra ventaja de la pequefia empresa es que ofrece 

posibilidades de establecer relaciones per·sonales de 

acercamiento con la clientela. Los clientes pueden ser 

objeta de atenciones, consideraciones y tratos 

especiales ya que la empresa reconoce que esto es 

importante para el ~xito del establecimiento• 

d) Autonomía: El peque~o negociante está 

directamente relacionado con todas las decisiones que 

afectan el funcionamie1ito de su empresa, puede decidir 

a s1.1 libr·e albedrío, incluso sobr-e la marcha· 

e) Accesibilidad del medio: En el medio en que 

la empresa pequefia funciona es f~cil iniciar una 

empresa. Sóro se necesita 1..m local, los permisos 

correspondientes de la ciudad o del gobierno estatal y 
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un pequefto capital. (10) 

(10) Pickle, B. Hal, Royce• Op. cit., p.3o. 
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1.5 LIHITACIClltES 

En la pequefia empresa las limitaciones que deben 

tenerse presentes son: 

a) Falta de especializacidn: El pequefio negocio 

no cuenta con gente especializada, pues sus recursos 

son limitados. Su administrador no es un especialista 

sino un generalista. El es el patrór1, el contador, el 

gerente de ventas, produccid~ y personal· Reali=a 

cualquier cargo que sea necesario desempefiar. Esta 

cantidad de trabajo absorbe a tal grado su tiempo que 

le impide planear las actividades de largo pla:o del 

establecim1ento. Su tiempo, se va en los quehaceres 

cotidiar1os de la administración. Una serii=t limitacidn 

de la pequefia empresa es su imposibilidad de contar 

con los servicios necesarios de un especialista. 

b) Exceso de trabajo: Un aspecto negativo de la 

pequefia empresa es que el gerente, que suele ser el 

propietario, debe efectuar la mayor parte del trabajo 

por su cuenta. Las oportunidades de un descanso no se 

le presentan con frecuencia y ni siquiera en caso de 

er1fer·med~d puede faltar al trabajow 

establecimientos abren sus puertas b o 7 días a la 

sema1ia, como los restaurantes 

propit1tar·ios trabajan 

y 

70 

farmacias; los 

horas efectivas 

semanalmente• A esto debe agregarse que las horas de 
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ope~aci6n de un negocio pequefio deben ajustarse al 

horar·io de la el ientela· 

e) Riesgo de las operaciones monetarias: Asociado 

con las oportunidades lucrativas de una pequefia 

empresa e~t~ el riesgo de perder dinero invertido en 

ella· La quiebra trae consigo p'rdidas, y aón m,s, 

débi·bos que pueder1 ser or1erosos. Es posible que af1os 

de ahorro se esfumen o se conviertan en deudas que 

cues·te mucho liquidar. (11) 

(11) Ibid. 
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1.6 PERSPECTIVAS 

Un análisis retr·os'pectivo del medio permite 

asegurar que la importancia de l~ pequefia empresa 

seguir' creciendo· Su contribucidn econ6mica y social 

se ir~ haciendu m~s relevante. Algunos datos que 

permiten apoyar esta informaci6n son los siguientes: 

- En la divisi6n industrial de la manufactura el 

95.4% de las empresas son pequefias. 

- Aportan casi el 351 de la producci6n total del 

ramo. 

- Puede afirmarse que en nuestra economía la 

pequefia firma seguird floreciendo a pesar de la 

existencia de grandes industrias. 

Por otro lado, eH1sten otro tipo de perspectivas 

que son: 

a) Nuevos productos y servicios: La competencia 

entre las empr·esas y el incremento del mer·cado de 

consumo son un grande estímulo para introducir nuevos 

productos y servicios. 

b) Avance tecnol6gico: Los avances tecnológicos 

mejoran constantemente la capacidad para utilizar 

maquinaria y para elaborar nuevos y mejores productos 

a un ritmo cada vez más acelerado. 
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ANALISIS DEL MERCADO 

La permanencia operativa de una empresa depende 

de las ingresos que percibe por la venta de sus 

productos a los consumidor·es. Sin embargo, la 

relación del fabricante con el cliente puede 

deteriorar·se; para evitarlo, es necesario adoptar 

ciertas medidas que garanticen el flujo continuo de 

los bienes al mercado, y propor-cionen el óptimo 

beneficio tanto al establecimiento como a los 

consumidor·es. 

Por tanto, la empresa debe establecer un programa 

de comercialización que abarque un conjunto de 

actividades para crear, promover y distribuir sus 

productos de acuerdo con la demanda de los clientes 

actuales o potenciales, y las posibilidades de un 

negocio para producirlas. 

Las principales actividades que es pr-eciso 

realizar· en el proceso de comercializacidn son: 

17 



2·1 INVESTIOACION DE MERCADO 

Tiene por objeto averiguar la posibilidad de 

crear o ampliar el mercado para un determinado 

producto. Se refiere propiamente a un estudio de 

mercado que puede efectuar la misma empresa o un 

constJltor· especializado. 

Entre los principales datos que reportaría una 

investigación del mercado podr·ian mencionarse los 

siglti entes: 

a) El n~mero de consumidores potenciales 

b) La posible participacidn de la empresa en el 

mercado· 

e) La distribucicin geogrdfica de los consumidores 

d) Los datos para el prondstico de ventas 

e) Los productos que los consumidores aceptarán 

f) Las características que esperan encontrar en 

ellos. 

g) Si el producto es Útil y atractivo 

h) Los motivos de compra de los consumidores 

i) Las características de los productos 

competidores. 

En esta fase es importante conocer el costo y el 

tiempo que reqllerirá la ir1vestigaciÓn· Además cc1mo la 

materia es la informaciói-., de su fácil o difícil 

disponibilidad dependerá el valor· del estudio. P.or 
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ello dentro de la empresa habri datos de gran utilidad 

como los de ventas, que no tendrfan costo alg1.mo; er1 

cambio la informaci6n externa se obtendrd a partir de 

.estadísticas oficiales, revistas, organismos 

internacionales, empresas especializadas, etc,. 

Utiliza varias t'cnicas, como son: la encuesta de 

cor1s1Jmidores, 

motivaciones. 

mercado 

Sirve 

de prueba y 

en la toma de 

estudio de 

decisiones, 

especialmente en lo que respecta al lanzamiento de un 

nuevo producto. 
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2·2 PLANIFICACION DEL PRODUCTO 

Su objetivo principal consiste en crear un 

artículo que se ver1da, por tanto interesa las áreas de 

diseño, producción y finar1zas. Además de enfocar-se a 

nuevos productos puede referirse a la modificaci6n de 

los ya e>1istentes. 

En esta actividad de la comercialización es 

posible establecer que el producto retina iaS 

características que los consumidores prefijreni y 

ofrezca las ventajas que istas desean. 

Esta actividad comprende el 

siguientes aspectos: 

a) La seleccidn y perfeccionamiento 

productos. 

b) La modificación del proqucto 

e) La presentación 

d) La diferenciación de productos, 

pr-incipalmente en cuanto a las ventajas que 

proporcionar1 al cliente. 

A medida que avanza el desarrollo de la 

planiticaci&n de productos se obtienen muchas ideas 

originales para el disefio de productos adecuados al 

mercado y a las posibilidades de la empresa; asimismo 

pueden lograrse productos 

probablemente, más rentables• 

20 
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Una ve::: realizada Ja dr?b'erá' 

determir1arse el pJ"'ecio del produc,t.o-; el ,.'.':ffiis'ffi~ no 

deberá ser demasiado elevadO ni tar1 b-~·Jo· qt.íe·.f.~~if.icul~e. 
::·'·'.-.. ·"·-:.· 

S'J progreso o evite la obtencló~·~;-d~·. 0 '. 'S~··t.{{d.ades:. 

necesarias para su crecimiento. 
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2·3 FIJACION DE PRECIOS 

Generalmente el precio de un artículo determina· 

su venta; por tanto la fijacio'h de precios, en al9ur1os 

casos, juega un papel muy importante en la estrategia 

de comerciali=aci6n. Para llevarla acabo debe tomarse 

en cuenta la inter·relación de factores, tales como: 

costos, demanda y competencia· 

El punto de partida para definir los precios son 

los gastos en que incurre la empresa para elaborar el 

producto; el total lo integran la suma de los costos 

de producción, los gastos generales, y los gastos de 

venta, entre los cuales incluyen las sueldos y 

comisiones a vendedores, publicidad, promoci~n y 

descuentos· Dada la repercusi6n que tienen los costos 

en la definicidn de políticas de precios, es 

indispensable que la U\"ddad productiva tenga 

establecido un control riguroso sabre los primeros, de 

lo contrario podrán pr+esentarse problemas para la 

comerciali=acidn del producto. 

La demanda constituye otro factor a considerar en 

la fijacicin de precias. Se refiere fundamentalmente al 

efecto que estos tendr~n en los volumenes de venta; 

así por ejemplo, al establecer un precio bajo es muy 

probable que las cantidades vendidas aumenten· Tomar 

esta decisión es muy Útil cuando se trata de colocar 
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un nuevo prod1Jcto 

- . ·.' ~ . . (-- ~-~.::: .·,,.· é. . 

en e·l. m~:j~·c·i~-~·>~~ :t1,'i'.~:-1~ ··c-Dns·~·iidá~. los 

que ya se tiener1• 

También la competencL3. influye en el 

establecimiento de los precios• El númer-o de 

fabricantes, las características de los productos 

competitivos a la empresa y la proposicidn del mercado 

que absor-be, son algunos de 1 os datos que deben 

conocer·se y considerar-se para la fijación de precios. 
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2.4 PUBLICIDAD 

Una vez efectuada la investigaci6n del mercado, 

la planificación de los pr·oductos y la fijación de 

precios, puede afirmarse que una empr·esa posee ya los 

elementos necesarios para abordar el me~cado; pero, 

Cdmo hacerlo?, la publicidad es uno de los medios para 

dar a conocer el producto a los consumidores y 

estimi.1lar la demanda del mismo• Este proceso de 

comunicación con los clientes req1.1iere tiempo para que 

su impacto sea productivo. 

Para llevar a cabo la publicidad es necesario 

utilizar diferentes medios de comunicación y/o 

audiovisuales entre los cuales se encuentran los 

siguientes: prensa, radio, televisidn, carteleras, 

cines, correo directo, folletería, 

especializadas y revistas en general. 

La seleccidn del medio depender~ del tipo de 

prod1Jcto, la localizaci6n de los clientes y el 

presupuesto disponible. Por otra parte, antes de 

iniciar una campa~a publicitaria debe analizarse si la 

demanda futura del producto es favorable; de lo 

contrario no tendr~ efectos positivos para la empresa• 

Además, como su pr··oceso es de largo pl~-:o, debe 

disponerse de los recursos financieros suficientes 

para solver1tarla· 
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2.5 PROHOC!ON DE VENTAS 

I 

Tiene por objeto motivar la demanda para aumentar ... ,, ~;, .... 

las ve~~~'as. Se distirrgue de la publicidad en que··~~±-~:f~ 

atr-ae el consumidor al producto, en cambio la 

promoción lleva el producto al cliente; es decir, se 

lleva a cabo en el punto de v~nta. Por su parte, los 

resultados de la publicidad son a largo plaza, en 

tanto que los de promoción son inmediatos. (12) 

(12) Revista. Pequeña ~Mediana Ind1.1str·ia. Año 2. Num. 
16. Enero, 1982· P• 9. 
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UBICACION 

Es un proceso que requiere de un cuidadoso 

análisis y evaluación de los recursos con que cuenta 

la firma en relacidn a las oportunidades de mercado. 

3.1 IMPORTANCIA 

El ~xito o el fracaso de un pequefio negocio con 

frecuencia depende del sitio que se ha elegido• 

El empresario debe tener siempre ~resente que la 

selección de la 1Jbic~ción de una empresa pequeña es, 

en la mayoría de los casos, un acto irreversible, ya 

que un cambio de domicilio en una empresa pequeña 

generalmer1te es incosteable dado sus limitados 

recur·sos. 

La decisión de escoger una localización 

determinada para este tipo de empresas se reali%a, con 

frecuencia, sobre las bases de un edificio vacante o 

por la cercanía del edificio al lugar de residencia 

del duefto o gerente. (13) 

Por tanto, al determinar la ubicación de un local 

para un establecimiento, el pequeño negociante 

(13) Pickle 1 B· Hal. Royce, L·A· Administración~ 
Empresas Pequeñas ~ Medianas• Primer·a edición. 
Mé>dco. Editorial Limusa. 1982· P• 166. 
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necesita evaluar el sitio de_ acuerdn ai ti~o de_,bienes 

que intenta vender. 
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3,2 AREA COMERCIAL V SU POTENCIALIDAD 

La eleccidn de un sitio implica 3 preguntas 

principales: 

a) Cuál ciudad o p·_ueblo ·pr-esenta la mejor 

~P~'.tu~~~~d __ p~1 .. a _el._ 'ttp_~ de negocio seleccionado? 

b) cuál" área dentro de la ciudad o del pueblo 

seleccionados presenta el potencial de crecimiento más 

alto? 

e) Dentro del ~rea seleccionada iQud sitio cubre 

las necesidades de la operación de negocios prop1Jesta? 
/ 

Al eHaminar las respuestas para cada una de estas 

preguntas, el hombre de negocios busca determinar las 

posibilidades reales que su tipo de negocio posee 

dentro de un área en particular. 

El an~lisis del ~rea comercial se inicia con la 

evaluaci6n del pueblo a ciudad. El primer paso permite 

al negociante valorar las posiblidades econdmicas del 

área comercial para su tipo de negocio. Algunos de los 

factores que deben tomarse en cuenta son: 

a) Población 

b) Competencia 

c) Actitudes de la comunidad 

a) PÓBLACION: 

La tendencia de desarrollo de ésta en el area 

escogida se determina en base a un estudio que nos 
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sefiala si la pobl~ci&~··est~ creciendo o· decreci'endo· 

A p·i\.rtir. de·.este ·estudio·· se. pue.den eStablecer· 

los r·asg~~ m'ás Car-acterÍSticos de la comuhidad · como 

son: 

ai. la e~ad p~omedio de la poblacidn 

b) ·Los ingresos promedio del área de mer·C.a.~ro _qti.9 · 

r-etlejan el poder- adqi.tisitivo del--c·~nsumi.do':r· 

c) Ocupaciones de la población 

d) Investigacio"n del poder- de 

b) COMPETENCIA: 

Es importante consider-ar- la can~id~d i\ja~calidad 

de la competencia en el ~rea. La ~~al~acl6n ~e la 

sit1.1ación de competencia debe permitir al p,equeño 

negociante obtener una imagen m's clara del ambiente 

de negocios en el lugar· seleccionado. 

El resultado de esta evaluación va a permitir 

detectar cuantas nuevas empresas competidoras y de que 

tamafio pueden establecerse, si 'stas están ampliando 

sus operaciones o estdn cerrando. 

La informacio'n acer·ca del 1H1mero de tiendas 

competidoras en el ~rea har~ posible proveer las 

oportunidades de subsistencia. La existencia de pocos 

competidores en un ~rea no quiere decir- q•.1e 

necesariamente exista una puerta abierta para los 

negocios. Puede suceder- que esa ciudad o pueblo ya no 
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pueda sostener una empresa mJs del mismo tipo• 

e) ACTITUDES DE LA COMUN l DAD: 

Las actitudes positivas de la comunidad tienen un 

impacto significativo en la for·maciór1 del pueblo o la 

ciudad y pueden estimar el crecimiento a través de 

programas agresivos destinados a estimular la econom{a 

del área específica. Los pr·og\--amas dise1"1ados para 

atraer hombres de negocios causan un bloqueo inmediato 

al seleccionar un irea específica y por tanto, no 

estimula el crecimiento de la comunidad. (14) 

(14) lbid· p. 166· 

31 



3.3 ACCESIBILIDAD 

Al tomar 
i-.-: .: :: .. ·;'·:, 

precauciones para identific~~ -~~~.~~~~~re~ ~ue puedan 

impedir el flujo de tráfico, inc.luyen.do tanto el de 

peatones como el de vehículos, desde y hacia el local. 

Estas limitaciones deben considerarse al área 

específica escogida: área del centro de la ciudad, 

centros de compra o locales con estacionamiento propio 

en calles altamente transitadas• 

Los elementos a considerar en cuanto a la 

accesibilidad son: 

a) Los congestionamientos de tráfico, cor1 

frecuencia desaniman al comprador de acudir a una 

tienda en particular, de maner-a especial er1 los 

distritos comerciales del centro de la ciudad. 

b) La facilidad con que pueden ingresar y 

abandonar los autos un sitio determinado· 

c) La entrada o la salida de un centro comercial 

~uede disuadir a muchos compradores de acudir a una 

tier1da. Este caso es tambi~n aplicable para los 

establecimientos con estacionamiento propio ya que si 

tenen ur1 acceso limitado o esta'n localizados en una 

in te r·s e e c i Ón, es posible que estos impedimentos 

desmotiven a los consumidores. 

d) La accesibilidad debe considerarse para el 
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tráfico de los peatoi:-i·es~.: El;_P~~:~~e.~~·~~.g'!~~>~ry\e::.debe 
identificar· el ·riesgo:.·.P.ot:~r;~·i~r qtc~'. ~-f~ct·~.·~·-.-~s·t~- tipa 

de tráfico. 

son: La disponibili~~~:d~ las aceras, la facilidad 

para entrar en una tienda y las instalaciones de 

entrada y salida. 

Si los clientes tienen que seguir una ruta 

indirecta, como subir escaleras para llegar al local, 

las oportunidades de que la tienda sea visitada se ven 

reducidas• 

e) Considerar otras formas de transporte dentro 

de la ciudad como es el caso de autobuses urbanos, 

tranvías o incluso el metro· Los servicios 

convenientes de transportación desde y hacia las ár·eas 

residenciales, facilitan que el cliente decida 

comprar en una tienda o 'rea de comercio determinada. 

Al analizar la accesibilidad de un sitio, el 

pequefio negociante deber' tomar en consideracidn los 

factores que ocasionan una interrupci6n en el tráfico, 

las cuales alteran el modelo de flujo del mismo y 

pueden tener ur• afecto adver·so sobre las 

potencialidades del sitio. Por lo que se debe 

corisider-ar: 

a) Zonas muertas en donde el comprador pierde 

interes en seguir adelante. 

b) Inter~upciones físicas en las aceras. 
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3.4 ZONIFICACION 

La 

ciudad 
~ .. , '.: ' -, : .. ·: > t 

control de la loCalid~·d Y= }~;·;Jt"i,~~~a:~,i'd'n>cte - , edificiOs,' 

tier!"'a y ~~n-~~-;~,~:c_~-~cD··_~;:~~-~~--~ (~:~{3:-;~~mp(i~~- c~tegor·ías de 

zonifi.cac.iól-i- iñCluyeí-.'~ La· ~~-~-Íden-~·iá1~ la de r1egocios 

o comercial_y la industrial. 

En tOdcl- ciu.da-d e>:iste una comisión zordficador·a o 

comisi6n planificadora, la cual establece regulaciones 

eh cuanto a la zonificaci6n que define los prop~sitos 

para los cuales ser~n utilizados los edificios la 

tierr·a· Una meta fija de las leyes de zonificaci6n es 

la de asegurar un cierto grado de similitud en los 

tipos y usos de los edificios dentro de un ~rea dada. 

El pequefio negociante debe estar consciente de 

que estas leyes afectan no solo al tipo de negocio que 

¡:n1eda establecer, sino que taml:•ién pueden deter·minar 

el tipo de edificio que puede construirse, as{ como su 

altura y tamafio, y al mismo tiempo que el negocio 

planeado no viole las leyes de :zonificación. 05) 

(15) Terr·y, R. (;eorge. Cómo Iniciar .§2d_ Propio Negocio. 
Primera edicidn. M~xico. Editorial McGraw-Hill. 
1987· P• 50° 
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3.5 CONTEO DEL TRAFICO 

3.5.1 PEATONES 

Para este conteo •e debe decidir a quienes &e 

considerarán cuando éste se lleve a cabo, cuándo y 

dónde deberá efectuarse. El prop¿sito es intentar 

establecer la cantid•d de tráfico en un d(a de compras 

cualquiera~ Para que el conteo resulte más confiable, 

debe decidirse antes quien deberá incluirse• Un gran 

volumen de tráfico que transite no incluye al tipo de 

gente ~ quienes e•t~ dirigida la tienda. Si se talla 

al establecer a quien deberá considerarse en el 

conteo, es posible que se obtengan estimaciones muy 

alta.a o muy bajas. 

Se deberá de clasificar a los peatones de acuerdo 

al propefsito que tienen al pasar· Un hombre que pasa 

corriendo para abordar el autobús no es un buen 

prospecto. Por tanto., es necesario estudiar el 

movimiento del tráfico durante las horas de co~pra si 

•• desea obtener un indicador más confiable de los 

clientes potenciales durante un día de compras normal. 

la gente que pasa por la ma~ana e5 1 en general, gerte 

que va a su trabajo, la que pasa al mediodía va a 

comer y los transeúntes de la tarde regresan a su 

hogar. Las horas intermedias representan el mejor 

período de tiempo para realizar un conteo de los 
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comprad~res er• .. pro~spec:to. Po.r ·ejemplo, hay .,m4~ geri.t~ 

que entra a un~ ti.enda en el centrri de .la·.ciudad entre 

.las· 1'q:_oo _:Y. i'as :~2:0.Ú .hrs_., y .despúés del_ mediodía 
- .. _.··. ,·''-

entr·e }-~,~ J.~::9~.: '¡)as. :,1~:09 hr:s•:, ·-. sie~~º·~ por- tanto, 

_horas. \''.~ro'~i:_ci'.~.'s ·p~·r:a estudiar: al transeúnte. Como 

qu~~ra que sea~ el tráfico del centro de compras puede 

_ser más pesa,do-,du1•ante la tar-de· Incluso deben tomarse 

en cuenta costumbres y otros factores locales que 

pueden originar desviaciones. 

Otras consideraciones para determinar el flujo 

del tráfico son la estación del año, así como el mes, 

semana y d{a. Es normal que el tr~tico sea mas pesado 

antes de ipocas como Navidad y Semana Santa. Es 

también usual qr.1e el tr·áfico sea más pesado hacia el 

fin de la semana. 

Cuando se ha seleccionado el día de tráfico 

normal, es una pr~ctica el dividirlo en intervalos de 

media y de una hora. Esto permite contar y hacer una 

estadística del tr~fico para cada media hora que ~l 

negocio está abierto. (16) 

Otro factor a considerar es establecer donde se 

efectuar~. Se incluiri todo el tr~fico que pase cerca 

del sitio o sólo se tomará en cuer1ta el tr·áfico que 

(16) Kenneth J. Albert.Cómo Iniciar-~ Propio Negocio· 
Pt'imer·a ediciÓr1• México. Editorial McGr·aw-Hill· 
1987· P• 50. 
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pasa en~ren~e:del sitio~. Debe ·tene~se cui~~do. en 'no 

contar dos veces a lc(gente como '~-u·~·~do:_.' i 'O·s··· ·.: c't i ent,es 

entran y salen de una .tie~da. 
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3.5.2 VEHICULOS 

Hay muchas empresas _que deper1den de clientes que 

llegari hasta ellas en su auto. Para establecer el 

flujo de autos se puede utilizar la mis~a ticni~a que 

se emple6 para ~eterminar el· trlfico de peatones. 

Debe determinar-se quiér1, cuáódo y do~nde, serán 

inctu!dos en el conteo. Los datos acerca del flujo del 

tr-áf Í CD er. las calles principales deben poder 

obtenerse de agencias gubernamentales, ya sean de la 

cuidad o del estado, o de companías de publicidad en 

exteriores. 

Como sea, no deberá apoyarse solo en estas 

fuentes, ya que el negocio puede tener caracter{sticas 

especiales. 

Puede clasificarse sobre las bases del viaje que 

se est~ realizando: de trabajo, de compras o de 

placer. Los establecimientos minoristas y de servicios 

buscan locales que les permitan llegar a la clientela 

a quien se dirigen· El an~lisis de un local muestra 

que una buena ubicación minor-ista para un tr·áfico de 

viajes de compras es del lado der·echo de la calle 

principal que se diri~e hacia un distrito de compras, 

y cercana a calles que lleven el tr•tico hacia, de o a 

lo largo de la ciudad. 

Es posible diseñar, habiendo analizado el trá~ico 

38 



de peatones y de vehículos, un mapa del tiempo

transporte. Este mapa facilita la creaci6n de una 

imager1 de la calidad y cantidad del flujo de tr·áfico 

durante horas normales de compra y es un elemento 

importante al decidir si un sitio generar' un volumen 

de negocios suficiente como para ser rentable. 

El anilisis del trifico adquiere mayor relevancia 

en la evaluación del local para al•J'Jnos tipos de 

establecimientos m~s que para otros cuando se toma en 

cuenta el tipo de bienes de consumo vendidas. 

Los locales que vender1 bienes de fácil 

adquisici6n dependen de mayor medida de la cantidad de 

tráfico de peatones y de vehículos. 

Las tiendas de este tipo, con estacionamiento 

propio resultan más atractivas para el consumidor si 

est~n ubicadas cerca de su hogar. (17) 

Los establecimientos de bienes de consumo 

duradero dependen más de la calidad que de la 

cantidad, ya que la gente que visita estas tiendas por 

lo general lo hacen de forma deliberada. Las tiendas 

que venden bienes especializados se localizan, 

generalmente, en un sitio un poco m~s apartado del 

camino ya que los compradores las buscan• 

(17) !bid· P• 53 
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Por tai:-to_, el análisis del tr-áf_ico _no les es tan 

esencial como lo es para las ti~ndas de fácil 

adquisición.y de c·ansumo duradero~ 
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3·6 INSTALACIONES FISICAS 

3.6.1 IHPORTANCIA 

La planeación de las instalaciones f{sicas es 

esencial para que la compra funcione de manera 

efectiva al servir a los clientes o al fabricar un 

producto• Lo apropiado de cada construcci6n debe 

considerarse desde el punto de vista particular de los 

requerimientos específicos que un negocio pueda tener. 

La administración debe reconocer las necesidades 

básicas para poder planear todas las fases de las 

instalaciones para un pequefio negocio· 

Al escoger las instalaciones tísicas, el pequefio 

negociante deberi decidir entre las siguientes dos 

alternativas: 

a) Establecer nuevas instalacior1es 

b) Adquirir instalaciones existentes 

a) Establecer nuevas instalaciones: 

Lcl ~.-sftuaciÓr1 mas deseable para el pequeño 

negociante es la de determinar sus requerimientos de 

corystr-ucción y disei"iar las instalaciones. 

La ventaja de esta alternativa consiste en que se 

pueden incorporar características modernas a los 

planes de construcci6n. La fachada así como el 

interior y el dise~o pueden arreglarse para 9ue 
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b) Adquisiéió.ñ: ··de::_:f·n~~·~l;~.:~·:i~,~~:~ e·xiStentes: 

La ', mayor1a cte .1~:~ _,~-d~,;;~,·S- -~~d~:·.:~-~;egocios. o e upan 

El pequeño 
'·' - .,: ..-~ _. ' •. ,_, .; ·:: .·. 

de_termir:-:~r_t· ·::··a·i: .<.tomar·. en cuer1ta la 
.~ .. -·' ':- '.'' 

negociante debe 

construcción ya ~di.:ti~_a_d~, í?·. ~~.local en un centr-o 

comercial, no sólo· si el ·:1~·c~l es adecuado sino 

también si la constf-ucCión enistente llenará sus 

requerimiento·s o -,-S-i ~-e:-=-·~p·~~de cf.emodelarse para cubrir 

los necesarios• 

Después de hab-C.r decidido entr-e ocupar 

edificio existente o· construir uno n1Jevo, debe 

escogerse entre arrendar o comprar el edificio· 

En ciudades pequeñas o en áreas en donde el valor 

de los bienes rafees no es muy elevado, el pequefio 

negociante pi.le de ser el propietario de sus 

instalaciones tísicas. Otra alternativa consiste en 

arrendar- las instalaciones, ya sea por medio de un 

pago mensual fijo o como un porcentaje de las ventas 

brutas anuales de la empresa. 

Al escoger- entre comprar y arrendar, se debe 

tomar en cuenta las siguientes ventajas y desventajas. 

+ VENTAJAS DE COMPRAR: 

Se tiene la opcio'n, cuando se compra la 

construccio'n, de mantenerlo en la for-ma en que se 
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desee. No necesita obtener permiso de nadie para 

repintar o para moder·r1i::ar la constru.cción. Además, 

mientras el negocio sea solvente, r10 se corre el 

riesgo de ser desahuciado. Otra ventaja que da la 

propiedad es que si el valor de dsta se incrementa, 

las ganancias son para el duefto. Si el comerciante 

edifica su propia construcción, tiene la ventaja de 

obtener las instalaciones físicas que desee, el 

espacio necesario y cualquier otro requerimiento 

especial• Finalmente es que la depreciacidn del 

edificio se deduce de las utilidades de negocios para 

efectos del impuesto sobre la renta. 

+ DESVENTAJAS DE COMPRAR• 

El valor de la propiedad puede decaer si un 

distrito de negocios desaparece. Se necesita de un 

monto considerable de capital inicial para comprar el 

edificio, más el costo· de los pagos regulares por 

concepto de intereses y de amortización. La propiedad, 

además, limita la movilidad del dueño. Si quier·e 

reubicarse, de algund manera debe desndcerse de la 

corrs t ruc c i ór. que posee. Existen, adem~s, fuertes 

castos por concepto de impuestos, de manutenci6n y 

reparaciones, lo que limita el ·monto del capital 

invertida para poder cubrir otros gastos ocasionales 

d•l negocio· 
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+ VENTAJAS DEL ARRENDAM!ENTO 

Al arr·endar-, el peq1.tef10 negociante no tien'e q1.1e 

efectu·ar 1Jn fuerte desembolso er1 efectivo, como lo 

ten·dría ·qLle hacer- si compra una construcción. Esto 

pe\ .. r_ni t~, por tanto, contar· con mayores fondos · par·a, 

rea-liZar --~p~r-~cíones sobre la marcha· El a~·r-e~:dáf. 

también permite la movilidad del comerciante·. ·Si 

~~cide'moverse cuando el contrato finiquite, na· deb~rd 

arrienda, no sufrir~ las consecuencias de una posible 

pérdida-de valor de la constl"•Jr.:ciÓr1· La ·renta también 

se deduce de la declaración de impuestos. El contrato 

de arr-endamiento puede también estipular que el d1Je1io 

de la constr1.1cción pague por todo, o por par·te, de 

cualquier renovación deseada por el ocupante de ella. 

+ DESVENTAJAS DEL ARRENDAMIENTO: 

Una de las desver1tajas es que el duet'lo -del 

edificio puede no renovar el contrato, forzando, por 

tanto al pequeño comerciante a perder una ubicación 

valiosa cuando el arrendamiento finalice• Además debe 

obtenerse el consentimiento del due~o para realizar 

cualquier modificacidn a la construcci&n, y puede que 

ese consentimiento no sea otorgado. cia) 

(18) Oómez Mar·garita. Aspectos ª-Considerar par·a tl 
Inicio g_g_ ™Empresa.Tesis· México. 1·:;oe7. p 0 28. 
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3·6·2 TAHANO Y TIPO DE INSTALACIONES 

Lirio de los r·equerimier1tos más dificiles de medir 

con pr·ecisiÓn, y uno de los más importar1tes consiste 

en determinar el tamafio de las instalaciones. La 

definición de los r-equerimientos de espacio requiere 

de la consideracidn de las necesidades futuras de la 

empresa y esto implica un factor incierto• Si el 

tama1~10 se subestima, entonces p1.1ede resultar q1.1e 

pr-onto se requiera de una n1Jeva construcción adicional 

o de otras instalaciones, lo que ocasionar~ un 

incremento en el costo y molestias para el duefio y 

para el cliente. La sobreestimación de las necesidades 

de espacio significa una ineficiente utilización del 

mismo y un costo adicional hasta que el volumen de la 

actividad comercial sea igual al espacio disponible· 

El tamafio inicial de las instalaciones debe ser 

el adecuado para poder cubrir las \)ecesidades 

corrientes; pero también debe ¡:1er·mitir un tipo de 

construccidn ficil y econ6mico cuando el crecimiento 

de la empresa justifique sll eHpansió·n. (l'=J) 

Los factores a considerar en cuanto al tipa de 

instalaciones se representan en el siguiente cuadro· 

(19) Ibid· P• 35. 
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a) Factores Exterrias 

b) F~ctoreS Internos 

FACTORES 

EXTERIORES 

FACTORES 

INTERNOS 

+· Faéhada 

+ Arquite.ctura de .la construcción 

+ Aspecto de la. tienda 

+ Accesos 

+ Entrada. laterat 

+ Seftales ewteriores 

+ Aparadores 

+ Muebles 

+ Esquema de colorido 

+ Iluminación 

+ Aire acondicionado y cal efacc i ct"n 

+ Seffales interiores 

FACTORES EXTERNOS 

+ FACHADA: 

La apariencia exterior de la construcción 

proporciona una valiosa ayuda para atr·aer· las mir·adas 

del cliente• Con frecuencia un exterior distinto puede 

proporcionar· Ull margen de ventaja sobre los 

competidores. La fachada ayuda en mucho a crear el 

tipo de imagen de la tienda que el dueño desea 
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+ ARGiUITECTLIRA'·DE :LA CONSTRLICCION: 
··'- ___ ,_. 

El ·ex_ter-'fo1~.:~Ued'.¡;~:diseñarse cor1 1Ír1eas simples y 
i.' - " ,~ . • : . i 

modernas. se; i~.6-·e·, t-~·nC(~-h- h.icia· el tipo de disefio de la 

' ~á'~::, 5 !mp i e 
,,,,.-,. 

construccion y funcional, 
.,'J..:, -,-. 

característica ~"·dé~~- c·olof-es agradables y 
,-.>~e~;-··':'--

+ ASPEÍ::TO''DE LA- TIENDA: 

la 

fachadas 

Pa~~ .)ograr el asp~cto de la tienda se utilizan 

•.ma var.iedad de materiales de construcción. El tipo 

depende con frecuencia de los recursos con los que se 

cuentan• Podrán utilizar-se los mateJ"iales más car-os 

como son ladrillo, azulejo de finos acabados 

materiales menos caros, tales como hojas de aluminio, 

acero inoxidable, o tipos especiales de estructuras de 

vidrio. La modernizaci6n del frente de la tienda puede 

hacer que un viejo edificio se vea totalmente 

diferente• 

+ ACCESOS: 

Deter-minan el grado de taci 1 idad con que el 

cliente entra y sale de la constr1Jcción· 

Algunos obst~culos que pueden desaminar a la 

clientela son las puertas difíciles de abr•i r, 

utdcaciÓn errónea de las pt.ter-tas o tamaño inadecuado 

47 



(muy angostas), escalones a la entrada o un mal- estado 

de la· banquet.a .que ~leva a la: en_t\··ada~ 

Lo.s acc~·~o~" también·-.deb.erán es.tar. Señéilados con 

claridad y con buena iliminaci6n. 

+ ENTRADA LATERAL: 

Per·mite que el cliente mire la mercancía. 

e>:hi~ida, aunque na se encuentre sobre la calle y 

lejos de la afluencia principal de tr,fico de 

peatones• Por tanto, se debe tomar en cuenta )as 

necesidades pr·opias específicas y determinar -"si 

requiere de una entrada lateral. 

+ SENALES EXTERIORES: 

Las se~ales colocadas adecuadamente y que apuntan 

hacia la tienda forman un aspecto importante del 

e,:terior de la tienda y funcionan como útiles marcas 

que guian al cliente hacia ella· (20) 

FACTORES INTERNOS 

+ APARADORES: 

Constituyen la cara de la tienda que ha de ser 

(20) Rodríguez Leonar-do· Planificación. Orqani:::ación ~ 
Dirección de 1ª. Pequeña Empresa. Primer·a edición· 
México. Editorial lbef'oamérica. 1989. p. 77, 
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vista por:' el púbi~_co~ La naturaleza· de la mercancía 

que se coloca en los· aparadores d'ebe1 .. ,~ reflejar la. 

i~agen de la tienda." 

Los aparadores que. e>1hiben mercanc{as atractivas 

atraen con frecuencia las miradas' de los clientes y su 

inter~s, ocasionando que entren a la tienda y compren 

los art{culos eNhibictas. 

Deberán estar disefiados de ~cuerdo a la mercanc!a 

que se va a vender, colocarse, dependiendo del tipo de 

mercancía en venta, entre la cintura y el nivel de la 

vista. 

Los aparadores es particularmente efectivo cuando 

se utiliza conjuntamente y para apoyar a otros medios 

publicitarios. Además de r·eforzar el mensaje que los 

clientes potenciales podrían haber visto en otra 

parte, Gstos atraen a los nuevos clientes que pudieron 

no haber visto otro tipo de publicidad. 

También son efectivos c•.tando se utilizan como un 

medio publicitario individual por separada. Pueden ser 

utilizados para dar promoción a mercanc{a nueva y de 

moda, y ademds a recalcar ciertas características de 

la ti en da. 

El mejor procedimiento posible podría ser una 

combinación de dos filosofías: 

1. Utilizar· los mostradores como lln medio 

independiente para algunos productos. 
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2· Usarlos conjuntamente cor1 distintas 

promociones para otr6s productos• 

+ MUEBLES: 

Deberán mostr·ar la mercancia de la mejor manera 

posible· A6n cuando el tipo de muebles que utilice 

dependa de la clase de artículos que venda, podr~ ser 

esta regla bastante útil, los· muebles que son más 

prácticos y económicos serán aquellos que ayuden a 

mostr·ar la mer·cancía en un arreglo adecuado para cada 

línea con la menor distracción y con la 

máxima exposición· 

+ ESriUEMA DE COLORIDO: 

Para un· arreglo más efectivo, debera" tomarse en 

cuenta, desde el inicio, el color apropiado para crear 

una atmósfera agradable. 

El pequefio negociante debe utilizar con reserva 

los colores en el espacio de venta y el decorado de la 

tienda. Es preferible evitar los contrastes 

e>:traordinariamente fuertes y las colores brillosos, 

ya que mientras atraen la atenci&n pueden opacar la 

mercancía. 

Los tonos pastel suaves pueden ser la parte 

principal del decorado de la tiend~, mientras que los 

colores m~s obscuros pueden utilizarse para acentuar. 

El esquema de colores 
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eNhibida. Azul, verde, g~is y negro se utilizan mejor 

•n escaparates de mercanc1as más costosas.· las 

mercancías a bajo precio se eNhiben en aparadores de 

tono amarillo brillante, anaranjado y rojo con blanco 

para hacerlos resaltar. Los colores también pueden 

utili:::arse pa1··a iluminar una tienda y hacer·Ies más 

atractiva ante los clientes y propiciar una mayor 

eficiencia de los empleados. Hay ciertos colores que 

ref 1 ej an la luz, reduciendo, por· tanto, las 

necesidades 

electrica. 

de alumbrado 

+ ILUMINAC:ION• 

Los requerimientos 

y ahor·rando energ{a 

de iluminación deberán 

analizarse para cada tipo de tienda; un sistema de luz 

apropiado mejora la atmósfera de la misma· También 

resulta de impor·tancia el hecho de que •Jna iltJminación 

adecuada le permite al cliente ver de manera r~pida y 

clara la mercancía y facilita la selecci6n de los 

artí'culos deseados. La iluminación inadecuada puede 

causar que los clientes se alejen de la tienda· Luces 

deslumbrantes u oscuras son ejemplos de este problema. 

+ AIRE ACONDICIONADO Y CALEFAC:C:ION: 

Un control d~ la temperatura durante todo el afta 

es una característica especial para el peq1.1eño 

negocio· Muchas tiendas, en forma especial er1 los 
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climas más calientes, tiér1en' aire k'cóiidi'cionado· y es 

necesario para la conveniencia del ~ljente al efectuar 

sus compras. Parece ser que los empleados trabajan 

mejor si ewisten instalaciones de aire acondicionado. 

Debe tenerse cuidado de instalar equipo que cumpla con 

las necesidades del negocio. Debe ser adecuado tanto 

en tamafio como en proporcionar una operación 

eficiente. El equipo de calefacción debe evaluarse de 

tal forma que funcione en forma adecuada. 

+ SENALES INTERIORES: 

Ofrecen suficientes detalles acerca del artículo, 

tales como tamaño, estilo, color, etc. Sus señales de 

demostracidn deberán ser informativas, compactas y 

cambiadas frecuentemente. Lo m~s importante de toda, 

deberán vender satisfacciones y beneficios a sus 

clientes en lugar de mercancía· (21) 

(21) Ibid. P• 89. 

52 



CAPilllO IV 

ESTRATEGIA 

MERCADOTECNICA 

y 

COMERCIAL 



ESTRATEGIA MERCADOTECNICA V COMERCIAL 

4·1 PROMOCION DE VENTAS 

Es importante que todas las actividades 

relacionadas con el esfuerzo de ventas, incluyendo 

promocidn y ventas, esten coordinadas· Estos esfuerzos 

deberán estar· integrados hacia un ohjetivo común: 

aumento en ventas. El personal de ventas deber~ estar 

familiarizado con la promoción, arreglos de la tienda 

y de la mercanc1a que haya de vender• El apoyo del 

personal de ventas es vital para el esf•Jel"'ZO 

promociona!. Si las actividades de venta, publicidad y 

promoción est~n integradas y coordinadas, los 

resultados más probables y más cor1fÍables podr·án 

obtenerse de una campa~a de ventas. 

Nunca hab!a sido tan importante la necesidad de 

promoci6n para los administradores de los pequefios 

negocios como ocurre en los tiempos modernos. El mejor 

producto servicio no ser~ 6til salvo que llegue a 

manos de un consumidor o usuario· 

Se necesita un programa de promoci¿n bien 

planeado, coordinado y continuo para mantener a s~ 

negocio vivo. Con él, nuevos clientes acudirán, y los 

clientes viejos se animar~n a continuar comprando. Sin 

él, el r1e9ocio sufr-irá y las ver1tas podrán disminuir· 

El ritmo de cambio tan r~pido en la econo~!a 
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actltal impone· la .necesidad-. de pr-om.oción de- tal syerte 

que e~ ~~g~~io·:pue~~ informar ~l pdblico que se tiene 

disponi~l~_, ddnde se puede encontrar, y qui tanto 

habrá de costar. 

, La promoción incluye propaganda, pr·omoción de 

ventas, demos t\ .. ac iones especiales, cor1cursos, 

publicidad y todos los dem~s m~todos utilizados para 

llamar la atención del público hacia su negocio y 

hacia sus productos o servicios• 

Promoción es un t6rmino que engloba muchos 

aspectos y que se utliza para indicar todas la 

actividades de publicidad y promocidn de ventas. 

La promoción ayuda: 

a) A que se tenga confianza en el negocio· 

b) Para cr-ear credito mercantil. 

e) ldentif icar al negocio con los bienes y 

servicios que ofrece. 

d) Para aumentar las ventas y acelera~·- la 

rotación· 

e) Para reducir los gastos fijos por yenta, .sobre 

un volumen más grande· (22) 

(22) Scheme, Charles o. Mercadotecnia: Conceptos ~ 
Aplicaciones. Primer·a edición. Me'Hico. Editorial 
McGraw-Hill· 1982. p. 89· 
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4·2 ESTUDIO DE MERCADO PARA LA PROMOCION 

Una de las primeras decisiones que tienen que 

tomarse acerca de la política de promoci~n es la 

ew~ens'idn del mercado en que habri de hacerse 'la 

pr-omoción, quien integra el ·mercado y.:cual_e·s son _los 

limites geográficos del, mercado. un·· . .3.nálisis :;general 
!, ''- -: c.·;,,•:.<,;;;; 

del mercado tendrá q1..1e na·c~~--~_,e _p·ai:-~·~_·p·ó_d_er ·\~C(~~_ermi~ar 

qui enes son I os ~7i~~-~~f~~\~;~~~- ··~h_nd~~·r- .. :-~~< ·-;"{~r¡·¿~~ntran 
- = --' . '~C'"~~::l. ;;\:'t:-~;:i);ft -~~~'!;'°?[.:-"<-:.;,;:;-:'_ :'-{·· 

localizados y la -r;.ejo~-~~an~~~···p_O;Si~)·_e·:_p~{ra 'llamar· .su 

atención. ~'··.- -~:3-,'"-~-· • ·-·- · -·-

El aroál i sis del mer-cado :~/~ ~;.~,,4~sfa~ 
esencia_r_.,,. ~~:r's.t·e-n·:':·~S relativa~ente ~encillo, pero 

aspectos importantes que se deben conoc~r: 

a) Cuáles son las características 'econd~i¿a~ y 

sociales de los cliente~ a quienes se dirige? 

b) Existen algunas limitaciones para que no 

puedan realizar sus compras en su negocio? 

e) Qu~ tantos clientes potenciales existen? 

d) Qu~ puntos importantes tiene que vencer su 

tienda contra la competencia, dentro de la comunidad? 

e) Cuáles son los atractivos de otros centros 

distritos comerciales y cu~l es su efecto sobre su 

tienda? 

Cuando los clientes visitan una tienda, es 

natural que lo hagan en aquellas cuyos nombres, 
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prod•Jctos o servicios le sean conocidos a trave··s de la 

promoción. Al efectuar· sus compras, los clientes 

generalmente siguen este procesal 

a) Pr·imeramente se enteran del pr·oducto o 

servicio por medio de la publicidad. 

b) Se sienten estimulados al conocer más de 

cerca el producto o servicio mediante el llamado que 

hace la. publicidad· 

c} Visitan la tienda para investigar el producto 

o servicio· 

d) Analizan los-benef~cios ·~compara los precios. 

e) Toman la decisi~n, posiblemente ayudados por 

una pr-omoción una venta efectiva en el lugar de 

compra• 

f) Se sienten satisfechos y efectJan sus compras. 

(23) 

(23) Oelnt1,Te'cnicas ~ Mercadotecrda· Primera edición. 
Mé~tico. Editorial Grupo Ewpansión. 1980. P• 148. 
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4,3 DETERMINACION.DE• LÁS.POLITICAS DE PROMOCION 

... ·'.{(, 
El - segi.mdo pa~o~"d~bel~ser:,:determircar que tipo de 

promociór1 habrá ~.~:-.. ser:- ~~·.fo~ para· el negocio. Se 

deberá .tomar una c:i:ecisio"n respecto del tipo de imagen 

que se a los clientes. El 

establecimiento de una imagen es importante porque 

habrá de influir en todo lo que t1aya de promocio'"n. Las 

investigacio-nes han demostr·ada que el 70% de los 

clientes de las tiendas comerciales tienen una tienda 

11 preferida 11
, aun cuando pueden hacer sus compras en 

muchas tiendas. Para lograr que el negocio se coloque 

en primer lugar y en la mente de los clientes, se 

debera tener una imagen clara y favorable en el 

mercado. Si la base del negocio son los precios bajos, 

an•.mcie el precio. 

Al llevar a cabo la promoción se debe hacer 

éntasis en ur1 solo mensaje a la vez. Selecciona!"" el 

t~ma b~sico que se desea resaltar y hacerlo con la 

mayor efectividad posible· Es decir-, si la historia 

que se desea relatar· vale la pena, no se debe diluir, 

mezclándolo con un segundo o tercer mensaje al mismo 

tiempo. Si se trata de recalcar todo en una sola 

campa~a, se acabari por no obtener nada. (24) 

(24) Ibid· p• 200. 

58 



4.4 QUE SE DEBE PROl10CIONAR 

Oespu~s de decidir sobre la imagen del negocio 

que se desea transmitir y de analizar el mercado, el 

siguiente paso importante es decidir exactamente que 

'rttculos se van a promover, conociendo los bienes y 

servicios que los clientes desean comprar. Teniendo 

en mente sus deseos y gustos, ademis de su imagen, se 

podrá seleccionar los artfculos de la correcta calidad 

~ estilo, en la cantidad adecuada para venderse en el 

momento oportuno, en lugar apropiado· 

Un buen ánalisis de un hombre de 1-.egocios es 

aqu~l que piensa de si mismo como un agente de compras 

para sus clientes, así como de ser responsable de 

proveer a sus clientes con los bienes y servicios que 

ellos desean. El común denominador para todos los 

artículos que se hayan de promover, deberá ser 

mercancía que se desea y que se necesita. Esto es: 

a) La Mercancía Indicada: Mercancía que sea del 

agrado de la clientela y que esté de acuerdo con las 

necesidades de la comunidad. 

b) El Precio Adecuado: Un precio que sus 

clientes puedan y estén dispuestos a pagar y que habrá 

de proporcionar una utilidad razonable para set 

negocio· 

e) El Momento Oportuno: El momento cuando sus 
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clientes ... necesiten e1 'pr·oduC:to y ... es't~''n 

d.ispuesto-s P~r-.:\ ,··~~ .. ~·m~'.~a'.r.io.-

d) La Cantidad Adecuada: Err 
,, 

suficientes par-a satisfacer la ~emanda 

Hstos Y 

cantidades 

de .. , 
clier1tela~ La pregunta: Qui tanto tarda en volve~ a 

hacer otr-o pedido?, es , en estos casos, importante. 

e) La Calidad Adecuada: Mer-cancía de una calidad 

que sea adecuada para la funci6n que haya de realizar• 

f) En la Moda Adecuada: La moda que actualmente 

este vigente. 

Cada artículo tambidn deber-~ reflejar y ayudar a 

mejorar la imagen de la tienda en la mente de sus 

clientes. (25) 

(25) Scheme, Charles D· Op. cit., P• 120 
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4.5 SELECCION DEL MEDIO MAS PRODUCTIVO 

Existen muchos medios disponibles que puederi 

dividirse en 2 grandes grupos: 

a) Medios Externos: Incluyen perio~di cos, 

publicaciones de ventas, correo directo, ~volantes, 

anuncios e>:ter·nos, r·adio, etc. 

b) Medios Internos: Incluyen hojas desprenctibles, 

pliegos, volantes de publicidad, 1 i teraturas de 

fabricantes, novedades para regalos, rotulas atados a 

la mercancía, cat¡logos, anuncios, carteles, sistema 

de anuncio al publico, aparadores en las ventas y 

mostradores, etc. 

Puesto que la selección del medio publicitario 

depende de muchos factores relacionados entre s1, 

tales como la naturaleza y la cantidad de mercanc{a 

disponible, la cantidad de dinero disponible para 

promoción y la eficiencia de los diversos medios, 

ninguna regla general se podr~ establecer respecto a 

donde anunciarse o hacer promocion. Cada situacio'n 

deberi ser analizada y ponderada en forma individual 

por el hombre cte negocios• 

+ PERIODICOS1 

Los peri6dicos son un medio _principal, puesto que 

llegan diaria o semanalmente a un gra~ ndmero dP 
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lectores. El ·n~~ero de lectores equ~vale a dos o tres 

veces la circulación anunciada, puesto que cada 

ejemplar es leído por mis de un lector~ Este es una 

guía de compras para los consumidores en su área de 

circulacidn· Les proporciona informacidn no tan sólo 

de lo que se tiene disponible, donde y a que precio, 

sino que tambiin anuncia eventos de los consumidores y 

otros servicios que puedan atraer a la~ per~onas del 

área de compra. 

Ofrecen 1.1na cober·tur-a amplia a trave-s de toda la 

nacicfn y el nl.Ímero de lectores es inmenso, tal como lo 

deml..lf?stra el hecho de que los periódicos diar·ios se 

venden a más de 57 millones de personas diariamente y 

los dominicales se venden a más de 47 millones de 

personas cada semana. 

La importancia que 6ste tiene para el pequefio 

negociante es especialmente para los minoristas. Casi 

el 60X del pf'est1puesto total de promoción de todas las 

tier1das al mer11.ideo, incluyer1da tiendas de 

departamentos y pequeñas tier1das de especialidades, se 

invierte en publicidad por medio de periódicos• 

Como tal, este medio publicitario es muy 

económico puesto q1Je tiene relativamente un bajo costo 

por lector; posee una cobertura amplia del mercado en 

áreas geográficas limitadas, es leído por familias, se 

tiene una respuesta r'pida del p6blico, ti~ne 
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fleNibilidad y muchos compradore~ -~o titiliza~ como 

~uía de compras. (26) 

+ REVISTAS• 

Una. ventaja múy particular es ql1e ofY..e_~~n,-... color 

en un medio más perdurable que er1 lOs periÓd.i cos. Su 

pub! i ddad es sustancialmente más cara que Ja 

publicidad por medio de periódicos, ya que su 

circl1laci ón es mayor- Sin embar·go, ur1 número mayor· de 

este medio están experimentando con publicacior1es ·de 

ediciones locales para su revista, la cual puede 

contener mensajes de publicidad para la localidad. 

Estas publicaciones locales llegan a un número 

reducido de suscriptores y, por lo tanto, el costo de 

un anuncio se r·educe. Pl1esto que éstas son leídas por 

grupos con intereses altamente especializados, 

utilizan el color y son de larga dltraciÓr1; pueden 

demostrar ser un medio muy efectivo de publicidad para 

muchos negocios pequefios con clientes potenciales 

espec{ficos. (27) 

(26) Lipson y Oarling• Flmdamentos de Mercadotecnia· 
Primera edición. México• Editorial Limusa. 1989· 
P· 3'3· 

(27) Ibid· P• 46° 
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+ CORREO DIRECTO: 

Su uso es particularmente efectivo puesto que el 

que se anuncia tiene un pleno control sobre el mensate 

de publicidad y sobre las personas a quien·••> va: 

dirigido· Con el correo directo, se er1vía a través de. 

éste a un grupo selecto de personas• Se aprovecharán 

las tarifas m~s baratas, las cuales se aplican a 

correspondencia en volumen. 

El é>:ito de esta campafia dependerá de la list-a· 

que se seleccione. La ot•tención de estas listas por 

los hombres de negocios requiere tiempo y esfuer~o, 

pero a través de los afias el esfuerzo es valedero .. 

El correo directo permite preseleccionar el 

auditorio eMacto, disefiar un mensaje para este 

auditorio específico y enviárselo a ellos• 

Existe muy poco desperdicio en cobertura, tal 

como ocurre con los periddicos y revistas. Otra 

vent~ja es que la actividad primordial no se hace 

pública, lo que si sucede con los periódicas y 

revistas· Si bien el mensaje no habr~ de ser secreto, 

pasar~ un buen tiempo antes de que la competencia se 

enter·e de que es lo que se está haciendo y reaccione a 

la estrategia. Adem's al estarse leyendo un anuncio 

por este medio, no tendrá que estar compitiendo con 

otros mensajes en la captación de la atencio"n del 
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lector. 

La desver1taja más gr-'ande _es ~1~ ·c~s.~_o ·Y~. qUe éste 

es elevado por cada el iei1te Y en ~·comparaciÓrL con otras 

formas de medios• No- exfSté _.9arº~~t_{~·-pa .. ~a·,~~e ·_todos 

los anuncios por correspondenci·~·-' d(~~cta·:· se~-~-:· l"eídos 

y, de hecho, a algunas personas no l~s agr~da re~ibi~ 

promoci¿n por medio de la correspondencia- directa~ 

Sin emba r·go, en algunas ocasiones, 

especialmente adecuada. (28) 

+ VOLANTES: 

Su uso es extremadamente efectivo para el pequefto 

propietario de tiendas. Estos mensajes, entregados en 

las casas y en 1 os apartamentos en su regi oí-., pueden 

ser mitodos pr~cticos y econdmicos para anunciar 

ventas y eventos especiales• 

Su publicidad se controla mejor que otras formas 

de promocidn porque se distribuye directamente por el 

negocio que hace la publicidad; el mensaje puede 

reproducirse en forma barata y se habr~ de distribuir 

dentro del área del negocio· Estos pueden ser 

distribu{dos sobre un ~rea específica que se espera 

proporcione el mayor rendimiento y se podría entregar 

dentro de la p~opia tienda o colocados en most~adores 

(28) Delmí· Op· cit., P• 215· 
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a la vista de los clientes._ Otra técn ca es ane):ar·lo a 

los paquetes o adjuntarlos a los reci os., (29) 

+ MEDIOS DE DIFUSION• 

Hasta hace poco tiempo los negocios pequeños han 

empezado a u~ilizar la publicidad por radio y la 

televisión de una maner-a apreciable. En la mayoría de 

las ocasiones las tarifas son muy elevadas que solo 

las grandes organizaciones con altos volumenes pueden 

pagar• la publicidad general por radio y televisidn es 

costosa para el pequefto comerciante, pero gracias al 

uso de la tarifa por tiempo y la publicidad en grupo, 

las radiodifusoras están haciendo grandes esfuerzos 

para reducir los costos para que queden al alcance de 

los pequeños comerciantes. (30) 

+ LA RADIO: 

No es un medio publicitario primario y en algunos 

casos no deberá ·utilizarse como forma de promocioít 

eMclusiva. Resulta ser, sin embargo, particularmente 

efectivo este medio cuando se •Jti 1 iza para 

complementar otras formas de publicidad. 

Se considera como una necesidad para los hogares• 

Actualmente 1 en la mayoría de las áreas urbanas, más 

(29) Scheme 1 Charles o. Qp. cit., P· 99. 

(30) Lipson y Darling• Op· cit., p. 50· 
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del 90% de· los res.identes posee radio· Durante las 

horas de 7:00 a-m· a 6t00 p.m. un mayor namero de 

clientes potenciales escuchan la radio preferiblemente 

a ver televisión. 

.Las investiga e i or1e s han demostrado que Ja 

promocio'n local constituye más del 50% del tiempo pa1~a 

comerciales empleados por las radiodi tusor·as. 

Analizando cuidadosamente la hora de una transmisión 

de radio, el tipo de programa planeado, el tipo de 

radioescucha que oird el programa, sera posible 

planear un anuncio que vaya dirigido a los clientes 

potenciales. (31) 

(31) Manual s!tl. Administrador de Empresas. Tomo IV· 
Editorial McGraw-Hill. Mé><ico• 1988· P· 406· 

67 



4°6 CANALES DE DISTRIBUCION 

4°6°1 MINORISTAS 

Las tiendas de menudeo1son ~qu~l.lo~ negoc.ios que 

compran a los proveedores (produc.tor·es, ·mayOri·st.3.s) 

bienes de consumo y los venden a los coniumidores. Los 

bienes de consumo son los productos adquirido~ por el 

~ltimo consumidor para su uso personal o de ~~ _hog~~~ 

El papel que juega el minor·ista en la dis.tribución de· 

los bienes es: 

Pr-oveedor ---~ Minorista _---4 ~ltimd 

en la distribucicin de 

. ..· < < ·¿. 

cumplen una flln~fci'.n''.Jj~ci~l 
. :!~·'· 

bier1es~ >:f~ se< ':'.~h·acer._. 
Como consecuencia, 

los 

accesibles, en b ieY..es 

solicitados por los consumidores• 

TIPOS DE ESTABLECIMIENTOS t1INORISTAS1 

+ Tiendas de un solo producto: 

Manejan una amplia variedad de mercancía de un 

solo tipo. Mercancías de artículos relacionados. 

+ Tienda Especializada: 

Concentran sus esfuerzos de venta sobre una 

variedad limitada, pero poseen un fondo de mercancías 
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muy exter1so. 

+ Tienda de Productos Varios: 

ManeJa una amplia gama de enseres familiares a 

precios accesibles• (32) 

(32) Pickle, B. Hal· Royce. L·A· Actministracio'n de 
Empresas Peglleña.s ~Medianas. Pr·imera edición. 
Ménico. Editorial Limusa. 1982· P· $3. 
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4·6·2 MAYORISTAS 

En la distribuci6n de los bienes, del productor 

al consumidor final, é'stos ocupan una pos i cia·n 

estr·atégica. Con fr·ect.tencia se les llama "los hombres 

intermedios 11
• Los mayoristas son definidos como 

unidades comerciales que compran y revenden las 

mercancías a los minoristas y a otros comerciantes y/o 

consumidores industriales, institucionales y 

comerciales, pero no venden cantidades considerables 

al consumidor individual. 

La intencidn del cliente que adquiere un bien es. 

la base primaria que sirve para distinguir entre una 

venta al menudeo y una al mayoreo. Los bienes 

comprados para el uso personal o bien los enseres del 

hogar se consideran como adquisiciones al menudeo• 

Pero, si el prop~sito del comprador es el de revender 

la ' mercanc1a, •l d• usar los bienes •n sus 

operaciones de negocios, entonces esto se llamar~ una 

venta mayorista o al mayoreo. 

A continuación se muestr·a el papel del mayor·ista 

como "hombJ"e intermedio'' en la distribucioh de los 

satisfactores• 
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Productor· --""1" Mayorista ---)_ 

TIPOS DE MAYORISTAS: 

+Comerciantes mayoristas: 

Minorista 

Otr-o Mayorista 

Usuarios 

+Industriales 
+Institucionales 
+Comer·ciales 

Se pueden clasificar de acuerdo con las funciones 

que ofrezcan a los clientes. Estas dos categorías son: 

a) Mayoristas generales 

b) Mayoristas especializados 

a) Mayoristas generales: 

Con frecuencia ofrecen una l{nea completa de 

servicios par-a sus clientes. Compran directamente del 

productor. Almacenan una cantidad de bienes que pueden 

entregarle en cualquier momento a los clientes. 

Adem~s, tienen un personal de ventas que llama con 

regularidad a los clientes, realiza er1v{os, concede 

créditos y C(Lle proporciona información mercantil. 

Comprar en cantidades considerables es una de las 

fl.mcianes más imp,ortantes del mayor·ista y despué's 

romper el bulto, o venderles a los minoristas en 

cantidades mas peque~as. 
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b) Mayoristas especializados: 

Como su nombre lo indica, se especializan' en 

líneas de comercio limitadas (una o unas cuantas). Sus 

esf1..1erzos de venta est'n orientados hacia las 

necesidades de un grupo específico de compradores. 

Además ofrecen un número limitado de servicios. (33) 

(33) Ibi,d • P•, 100. 
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4·6-3 DISTRIBUIDORES 

1. Requieren menos ca~ital .que. las e~pr~sas 

manufactureras y más capit.al que· :'f~~--:->;j"~ta1i\st-~'¿·. 

Us1Ja 1 mente se 

mercan e; fas··, ~affii ~-~es ·-:~Y.·_. __ y_~~ r,_5·~-~-~-~~-~ Pa¿~· i_-~-~_-i{~~ i:'~~'.b:u-~ ¡-¿-~ .. 
de las.me'r-cancías. 

2. ~El distribuidor satisface una necesidad, 

tan'to del- fabricar.te co-mo del detallista, acttJando 

como intermediario entr-e ambos. 

3. Los margenes de utilidad no son tan grandes 

como lbs que obtiene el sector manufacturero, pero son 

usualmente mayores que los del sector detallista. 

La supervivencia a largo plazo del 

distribuidor depende de la habilidad de ~ste en la 

selección de si.Is clientes. Por lo tanto, una adec•.tada 

planificaci&n es vital en este sector. (34) 

(3'1) Rodr-Íguez Leonardo. Planificación. Clrqanizacidn ~ 
Direccidn de 1ª.. Pequeña Empresa. Primera edición· 
México. Editorial Iberoame'rica. 1989. P• 11. 

73 



CAPITULO V 

ADMINISTRACION 

DE 

PERSONAL 



AllONlllJRACION DE PERSONAL 

Para el pequeño negociante su activo mas valioso 

está constituído por su propia gente. Este hecho queda 

enfatizado cuando se percata que las tareas necesarias 

de la empresa deben 5er realizadas por sus empleadas• 

El administrador de un pequeño negocio necesita e9tar 

consciente de este asunto. Las grandes sociedades 

1Hrcantile1 y empresas medianas, gracias a sus amplios 

recursos financieros, contratan especialistas que 

drsarrol lan 1 as funciones de admini straciÓn d• la 

empresa. Pero, el administrador de un pequeño negocio 

tiene • au disposición recursos financieros limitados. 

Por lo tanto~ casi nunc~ emplean un especialista en 

admirdstración de per-sonal. En vez de esto, el 

administrador mane Ja todas las act·ividades del 

p1rsonal, o las delega a un empleado q~ien las reAliza 

además de au• tareas normales· A pe•ar de que la 

Admini1traciÓn de personal no es una actividad de 

tiempo completo dentro de una empresa pequeña, no deja 

de ser de suma importancia· De hecho~ •1 administrador 

deberá dedicar gran parte de su energfa para que la 

ad~iniatraciÓn de personal s• realice con efectividad. 

Su propósito consiste en contratar y colocar a 

la gent• en 101 puestos para los que se encuentren 

calificados. 
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5.1 DEFINICION DEL PUESTO 

Es el conhtrito de operacíoneS, .cuali~ades, 

responsabilidades y condiciones que, integr~Í'"t una 

unidad de tratiajo, específica e impersonal•, 

5·1·1 ANALISIS DEL PUESTO 

A pesar de que un pequefio negocio no posee un 

disefio tan elaborado como el de las empresas mayores, 

siempre resulta conveniente seguir procedimientos 

adecuados dentro de su administración. El análisis del 

puesto significa exactamente lo que el nombr·e implica: 

analizar los trabajos que deberdn llevarse acabo, de 

acuer·do a las actividades necesarias para qL1e las 

metas de la empresa puedan ser alcanzadas. Resulta 

conveniente escribirlo para que así puedan ser· 

establecidas con claridad las ''estadísticas vitales'' 

del trabajo. El anilisis del puesto incluye la 

recopilación de todos los hechos que guardan alguna 

relación con el pr.1E>sto, para poder- así determinar las 

caracter(sticas que un trabajador necesitari para 

desarrollar una tar·ea ademiás de lo que el trabajo 

mismo requiere• 
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5·1·2 DE&CR!PC!ON DEL PUESTO 

A partir- del a~áli~~s -~·~l p1.1esto pi.tecle ·.o~~:.e'ner-se, 
subr·aya11dO sus tareas n~c·e~a~~ia.·s, , una -des_~-,~.ip~·-ió1~---.;¡el 

mismo. Ir1cluye ¡-~- ed~1-ca~iór1,' habilid
0

a,des o exper-ie-~cia 

req1.1er·idiÍ y··f~s resp~·r,~abili-dades,. dei -tí-abajo -~~sí como 

de c1.talquie.r<cóndJción laboral pOco usual. Propor-ciona 

un ~arj~_~tro par-a _medir que tanto coincide un 

soJ. i citante- con una -¡:.-laza. 

5.1.3 ESPEC!F!CAC!ON DEL PUESTO 

Identifica las cualidades perso~ales 'e~pecificas 

que una persona necesita para desarrollar una tarea. 

Esto incluye el tipo de empleado solicitado en 

térmir1os de los requerimientos f{sicos, la 

experiencia, educaci&n y las habilidades que una 

persona deber~ poseer para ser capaz de desarrollar 

las tareas sefialadas .en la descripci6n del puesto. 

La correcta atenci6n a la definicidn del puesto 

es un primer paso positivo para lograr un~ •~lecci6n 

adecuada y ubicaci6n de las personas en los puestos. 

(35) 

(35) Pickle, Et. Hal· Royce. L·A· Admirdstr·ación de 
Empresas Pequeñas ~Medianas. Primera edición. 
Ménico• editor·ial Limt.\sa. 1·,77. P• 271. 
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5-2 RECLUTAMIENTO Y CONTRATACION 

En el proceso de rec~~tami~nto de ·un empleado, se 

debe tener· una idea e>C,acta.· d
0

e'1 tipo de trclbajo que 
'.:'.·-· "_'; .. 

éste demar1da y que debe'Tt ·es·tar .f.ielmente reflejados .en 
- .. · ""·''-.· ·"::<. 

una descripciÓ~ ~--~·tallad-a dei puesto, esto le 

permitirá ~f _en:i_i.-.~es~-tii~,,-~,~e~-~rrollar- un cr-iterio so'Iido 

de las cuali.dades .o ei pe1"fil que el empleado debe 

tener• Las carác~erísticas del ·empleado potencial, as1 

como la e)1perier1'cia de éste, deber1 ser· comparadas con 

los requisitos del puesta. 

La mec~nica del reclutamiento consiste en cuatro 

fases bien diferenciadas: 

1. El empleado potencial deberá llenar una 

solicitud de empleo la cual, como mfnimo· constar4, de 

las siguientes partes: 

a) Nombre y direcci&n del solicitante 

b} Datos personales 

c} Empleos previos durante"los Gttimos cinco anos 

d) Educación 

e} Cinco referencias de personas que lo conozcan 

bien. 

2. Esta etapa consiste en la entrevista 

personal. En esta oportunidad, el empresario, despuis 

de haber revis·ado la solicitud de trabajo, tiene la 

oportunidad de conversar con el aspirante y hacerle 
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una serie de preguntas relativas a la experiencia 

adquirida en 16s traba~os anteriores. El entre·.·istactor 

de6er~ discutir y explicar los detalles del puesto, 

tales como las co_~.,~iciones de tr-abajo, salario, etc. 

Es justo e importante que al candidato se le 

indique si el puesto es de car~cter permanente o no. 

3. En esta fase es dor1de se toma la decisiói-. de 

si se emplea o ria al candidato. Es aquí do11de la 

experiencia y juicio del comerciante entran en juego. 

La decisi6n pudiera ser relativamente dif{cil si son 

var-ios los aspirantes al puesto. De todas formas la 

sel e e ción del empleado siempre envuelve c i er·ta 

incertidumbre, ya que no hay un método seguro de 

predecir como •Jn individuo ha de compor·tar·se en su 

puesto, una vez que ha sido empleado. 

4. Esta Jltima fase tiene que ver con el 

entrenamiento y el desarrollo del miximo potencial del 

emp 1 eado • 

Es importante que durante las primer~s semanas el 

come~ciante dedique parte de !u tiempo al nuevo 

empleado, y a los efectos de darle 1.ma adeCuada 

orientación. 

Las fuentes de don~~ se pueden obtene~ empleados 

son las siguie11tes: 

•" .. '. ' 

a) Ar1uncios en los p·~'f.i'ódicÓs 
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b) Anüncios a traV.ti's de ab·a~te·~edOr·~s 

e) Peticiones-a laS a·~7,-enc_\B.~.~:,~·~,~·mp_l~o~ 
--¡;_;;·· 

d) Emple~dos de la pr~P .. i.a· f.itma": .P•{ed~n s_uge.f:-i'f-

nombres. 

e) Amistades 

actuales. (36) 

(36) Rodríguez Leonardo· Planificación. Organizacio'n ~ 
DirecciÓrr de 1ª. Pequeña Empresa. Primera edicidn· 
Ménico. editorial Iberoamérica. 198'7• P• 117· .. 
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5.3 PRESTACIONES 

Son aq1.1ellos bienes, instala-ci0nes 1._facilfdades o 

actividades que se .·p1 ... o_p·~--r-ci~-~-~:~)- p-~:~~:\~·,':\~1 .. 9-anizaCión a 

sus tt"abajadores, ~~·~~-~}~-:-.~·~~::,;i·~·: ~~ti:-_i~ti!mer1te-. debido 

por su 1 abar, ·c'o~{'.·~'l·'.~·~;yr;·_)·~'~:- i-¡i~;i~~;,~:: que-. Obt-eriga un 

ber1ef i ci o ligado; d·-~ '.'~\.i~'~t~~-~'o· ;-~~-'ri: :·_st(, 

a) L~s-prestaciones· son :béncifié'ÍOs -~a'r·g'i-na'les; - es 

decir, adicional~s al salario ~o~inal. 

b) Con¿tituyen una ventajá y un valor b~sico para 

el trabajador. También se muestr-an Útiles al patr-ón ya 

que le ayudan a conservar y a contratar mejores 

empleados, pero su principal y m~s inmediato valor es 

el empleado misma. 

e) Son distintamente suplementarios a los 

salarios nominales· No son incentivos, ni 

gratificaciones otorgadas por· aumento de producción ni 

por ejecuc1&n inusitada o sobresaliente, sino son 

otorgadas a todos los trabajadores por el solo .hecho 

de pertenecer a la organizacidn. 

d) Están apoyadas o financiadas, er1 parte o 

totalmente, por el patrón; por lo mer1os, éste lleva 

sobre si la mayor parte de los gastos. 

e) Otorgan un tipo de ayuda que un trabajador, 

SI 



podría 

-:': • :)~_ ./.~'' < 

+ c1~~,(f_i~a
0

~ió11 de·, Prft'Stac.ianes: '. "::~:?· >~-· ,·-. 

~n~re·:·1~~ _"ínuy' v~·riad~s. clas:if{c~.~/~~:~~:. ·q'y~. se.:~~~, 
hecho sobre· las pr:estaci~nes sE! :·r;~·~.~i~'t:~~_:;·, -,¿·~n, .. "JªY~~ 

~ . . '.\' ..... ·:<·;-. /''f'·.-· 
frecuencia t la que los_ ag,r:-up_~ .. e_n es~-~·s- f~te.9or1as~ 

,., 
a) En dinero 

b). Er1 especie 

e) En facilidades, actividades o servicios 

De la clasif1caci6n anterior, se desprende que 

estr·i ctamente roo deber·ían considerarse como 

prefitacianes, servicios o beneficios, aquellas que la 

ley establece de mar1era impositiva: reparto de 

utilidades, vacaciones, gratificaciones, etc., puesta 

que son derechos y for·man parte del salar-io; sin 

embargo en nuestro medio se ha generalizado considerar 

como pr·estaciones los beneficios que las leyes 

establecen en forma adicional al salario nominal, 

originando la siguiente clasificacici'r1: 

1. Prestaciones que otorgan la~ lc~·e~: 

a) Ley Feder-al del T~abajo. 

b) Ley del Instituto Mexicano del Segura Social 

(IMSS) • 

c) Ley del Instituto de Segur-idad y Servicios 

Sociales de los Trabajadores del Estado (ISSSTE). 
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d) Reglamento de Trabajo de Empleados de las 

Instituciones de Cr·édito y Orga.nizac:iaries A1.o:iliares. 

2· Prestaciones que otorgan las organiz~~iones: 

a) Financieras directas. 

b) Financieras indirectas (37) 

(37) Ar-ias Galicia, Fernando· Administración de 
Recursos Humanos. Primera edición. M~xico. 
Editorial Trillas· 1975· p. 374. 
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5.4 CAPACITACION Y ADIESTRAMIENTO 

CAPACITACION:·. El nltevo empleado puede tenef' 

experiencia.:·e_n·.a1g·yn tr-abajo previo, o puede que éste 

sea su primer:- trabajo. A pesar- de esto puede que 

requiera U\l mínimo de capacitación· El pr-opÓsito 

bisico de un proórama de _capacitacidn del empleado es 

que mejore Sll desar-r·ol lo en el trabajo. Además, un 

trabajador· que se encuantra bien capacitado se 

encontrarj mis satisfecho con su trabajo. 

Un factor importante dentro de la filosofía di la 

compa~{a debe ser no considerar a la -capacitacidn como 

un evento que se da solo una vez. La mejor forma de 

capaci.tación 

siempre en 

es aquella que es un proceso 

b~squeda de un mejoramiento de los 

conocimientos y habilidades de los empleados para 

estar al día con los cambios repentinos que puedieran 

ocur·rir• La capacitaci6n cont{nua tambi6n significa 

que los empleados se encontrar·án preparados pal"a 

avanzar hacia oportunidades mejores y m's diflciles. 

Esto a su vez, deberá majorar el estado de ánimo de 

los empleados y reducir la cantidad de cambios entre 

el per·sonal • El efecto m's importante de la 

capacitaci&n contfnua es que resultan beneficiados 

tanto la empresa como los empleados. 

La capacitaci6n dentro del puesto es la forma .de 
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capacitaci6n utilizada con mayor frecuencia dentro de 

los pequefios r1egocios. Los empleados son capacitados 

mientras desarrollan el trabajo junto al gerente o a 

un empleado designado. Este tipo de capacitación 

requlere de tres pasos: Primero, enseñarle al 

e~pl~ado· como realizar una tarea paso por paso. 

S~gundo, permitirle que lo haga. Tercero, co~re~i~le 

en su- ~desarrollo!'_ La. ~~petié:_i_Ón_· d'eL-:,_.P_r_o_c::,~-º--. ~e 

- trab~j o e S -~~ s~r1·c·i-~1 ~~):.,a _5'f~~,-~ Li --~a~~:-c:i't·,~·~·¡.¿~ ~ ~;-i~-~-t-~o, 
:-- ;-,-,';;·°"'º-,._-: -;'~' :.,-;7-.·o 

ADIESTRAMIENTO: 

es el factor m's importante para que se puedan ilevar 

a cabo eficier1temente las operaciones. La mala imagen 

pÓblica que muchos de los pequefios negocios tienen 

actualmente se deben en gran parte al mal 

adiestramiento de sus empleados. 

Un programa de adiestramiento debe basarse en 

tres factores principales: 

a) Una disciplina del trabajo 

b) Una descr·ipción de las habilidades necesarias 

para el tr-abaj o. 

e) Una medición de lo que cada empleado 

realmente conoce y puede hacer. 

Para la mayoría de los pequerios negocias, el 

prog~ama de adiestramiento se tendr~ sobre la marcha. 
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Generalmente, si no se tienen recursos disponi~les 

para un tÍp~ de , adiest~amiento más 'f.orm'al, los 

conocimientos y habilidades requeridos ptieden ser 

f~cilmente ense~ados como parte del t~~b~jo dia~io· 

Ei esquema que a continuación se. presenta podrá 

ser·vir como guía para el es.tablecimiento de un 

programa de adiestramiento• 

a) Primer paso: 

¡. Asegurarse de que el empleado está 

completamente tranquilo, entusiasta, familiarizado con 

los otros empleados y con si.1 operación en general· 

2. Deber~ hacerse un análisis de lo que el 

empleado ya conoce del trabajo y de los conocimientos 

y habilidades que posea en relaci6n con aquellos que 

el necesitará· 

El empleado deberá comprende,-. la 

importancia del trabajo que el desarrollar~ y deberá 

conocer exactamente como su posicicin y esfuef'zo 

engrana en las operaciones generales del negocio. 

b) Segundo paso: 

¡. Se debe estar seguro que el empleado 

comprenda su trabajo específico, paso a paso• 

2. Explicar al empleado en forma verbal los 

diversos pasos del proceso y luego dirigirlo 

visualmente a travis del proceso. 

E>:plicarle cada ur10 de los pun.tos 
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.. _ .... -. 

p r i i1 c i pa~ e~(' ~ep~~~a~~a·. e?!"in::f_i,V i .. dUatmente. 

y contestar las preguntas· 

r1ecesar-_ias. 

5~ Hacer que los empleados le expliquen a 

us~ed el proceso, y a medida que lo haga, se deben 

comentar las áreas d'biles. 

c) Tercer paso: 

t. Hacer que el empleado realmente desarrolle 

las tareas requeridas• 

2. Felicitarlo en todas las fases que haga 

correctamente; con todo tacto corregir los errores. 

3. Discutir cualquier duda o pregunta que 

tenga o haga el empleado· 

d) Cuarto paso: 

1. Dejar solo al empleado· 

2. Comprobar su progreso despu6s de que haya 

tenido un poco de experiencia. 

->• Discutir cualquier problema o áreas 
débiles• 

Indicarle a donde puede acudir- para 

conseguir ayuda y consejo. 

s. Gradualmente reducir la cantidad de 

supef"visiÓn que necesite el empleado. 

Otro factor importante a considef"ar es quien 

conducir~ el adiestramiento. Puede ser que el propio 

patrón quier·a conducirlo personalmente, o bien po.dra .. 
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pensli'r en delegar .. -Ía respcinsabilidad ·a_ otra ;,per,:_S.o_r~~· .. :· .. .'.' ' ._, . - ,-,·, 

Si el pat.ró, .. ·,:·s:e· d·~~id:~-.e~- c~Y\~1JcÍ~1a· .pO_r. el !fl1sm·a, 

podrá encontrar q_ue- e~to le . perl!li tir·á .-.elacio_n_ar·se 

nuevas 

eMperiencias con respecto a sus p.-.opias operaciones. 

Si se prefiere que alguien más lleve a cabo el 

~diestramiento, se debe estar seguro que esa persona 

esti familiarizada con los objetivos que se pretenden 

alcanzar. 

Una vez que el p.-.ograma de adiestramiento ha sido 

establecido y se haya decidido quien habrá de conducir 

el programa, se deber·á poner en p.-.ácti ca el 

procedimiento de adiestramiento. 

Al empleado se le enseñar·á como se hace el 

trabajo, gradualmente re}' i ti el"1do cuantas veces sea 

necesario, t1asta que compr·enda el proceso por 

completo. Luego se debe per·mitir que realice el 

trabajo por si solo en tanto que el patr6n observa, 

anima, observa y corrige• Por dltimo, se debe evaluar 

la actuaci&n del empleado y ofrecer sugerencias. 

La duraci6n del tiempo requerido para un programa 

de adiestramiento habr~ de variar de acue.-.do con lo 

complejo del trabajo y la experiencia previa y 

habilidades del empleado· Puede durar tan solo unas 

cuantas horas, unos cuantos d{as o unas cuantas 

semanas. Independientemente del tiempo empleado, se 
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puede estar s~guro ·que ·~1a · or.garii:a_c.fo'ri - Y-·. eJ nuevo 
. ' \ : ' : . ,' . ~·: 

emp 1 ea do habrán de·' r-e.sul tar· :~.-~~~-·~f:i:~·t·.adO_~\ ~(~8). 

(38) OicJcsor1 Fr-anklyn.[!_ Enito U!_ !s. Administración ~ 
ls!á Empr-esas Medianas y Pequeñas. Pr-imera 
edición. México· Editorial Diana. 1974· P• 137· 
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CAPITULO VI 

REQUISITOS Y 

NECESIDADES 

FINANCIERAS 

PARA LA 

APERTURA DE 

LA EMPRESA 



6.1 ASPECTO ADMINISTRATIVO 

Las 

funcian: 

entidades econ6micas se ~lasifican. en 

a) A su régimen legal 

b) A su objetivo 

e) A la propiedad del patrimonio 

a) A su r~gimen legal: 

1. Entidades Físicas: Son aquellas entidades 

representadas por una sola persona• 

2. Entidades Morales: Son aquellas entidades 

representadas por un conjunto o grupo de personas 

f{sicas• 

b) A su objetivo: 

1. Entidades Lucrativas: Son aquellas entidades 

que persiguen como objetivo primo1··dial la obtenciÓt1 de 

uti 1 i dade s. 

Entidades no lucrativas: Son aquel las 

entidades que persiguen un objetivo de 

social. 

e) A la propiedad del patrimonio: 

car·ácter 

1. Entidades PÚblicas: Son aquellas entidades 

cuyo patrimonio es aportado por el Estado. 

2. Entidades Privadas: Son aquellas entidades 
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cuyo patrimonio es aportado por particulares. 

3. Entidades Mixtas& Son aquellas entidades cuyo 

patrimonio es aportado tanto por el Estado como por 

particulare•· (39) 

Hilrco ~ Referer1cia para ~ @.l.. Peq1Jefio Negociante !.!. 

Autoridades Correspondientes 

1. Persona Moral Contribuyente Menor ( Ventas de O 

a 99 millones de peaos anuales). 

Contribuyente Mayor (Ventas de 99 

millones de pesos artua.les en 

adelante). 

Representante Comun o Asociante 

Representado o Asociado 

1.1 Sociedades Mercantiles 

Sociedad Anónima 

Sociedad Cooperativa 

Sociedad en Nombre Colectivo 

Sociedad An6nima de Capital 

Variable 

Sociedad en Comandita Simple 

Sociedad en Comandita por Acciones 

Soci Rdad de Responsabilidad 

Llml tada 

(39) Ellzondo López Arturo.ti. ~Contable. Cuarta 
edición. MéMico. Editorial ECASA· 1981. P• 109 •. 



2. Persona Física Po·t"' Salário 

Honorat"'ioS de Forma 

Independ i er1te 

Por Honorarios de una Sociedad 

Por At"'rendamiento 

Pot"' Enajenacidn de Bienes 

Por Dividendos 

2.1 Actividad Empresarial 

2.2 Otras Actividades 

Oeneralmente las peque~as empresas operan bajo la 

forma de propiedad individual con un solo propietario 

quien, bajo su nombre, realiza todas las operaciones 

ir1herentes a la enplotaci6n industrial. Sin emba.r·go, 

además de esta modalidad con la que se puede 

constituir una empresa se encuentran las llamadas 

sociedades mercantiles o personas morales que deben 

considerarse como otra alternativa. 

La forma jur-{dica que se elija estar.( determinada 

por una serie de factores, como son: La actividad o 

giro a realizar, las características de los socios, 

los riesgos que admitan los socios, el monto de los 

recur·sos financieros a operar, la forma en que debe 

ser administrada, y la flexibilidad y estabilidad que 

requiera. Las sociedades se rigen por la Ley General 

de Sociedades Mercantiles (LOSM). Artículo lo. a 264· 
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Las sociedades- se constituirán ante notario y la 

Escritura Coristi.~utiva deber~ contener: 

~ Nombres, Nacionalidades y Domicilios de las 

~ersonas que la constituyen. 

+ Razón Social o Denominación. 

+ Duración. 

+ Importe del Capital Soci~l. 

+ Puestos dentro de la·So~iedad· 

+ Numero de Socios• 

+ Domicilio de la Sociedad~ 

Sociedad Anónima: Se constituye bajo 

denominación y está compuesta de socios 

obligaci6n se limita al pago de sus acciones. 

car·acterí s ti cas y requisitos son: que tenga 

1.ma 

cuya 

Si.ts 

cinco 

socios como mlnimo y que cada uno suscriba una acci6n, 

por lo menos; su capital social no debe ser menor de 

25 mil pesos, y debe estar Íntegramente suscrito y 

exhibirse en dinero efectivo, cuando menos el 20% del 

valor de cada acci6n pagadera en numer·ario· 

Cuando 

constituirán 

los administradores sean dos mas, 

el Consejo de Administración. La 

vigilancia de esta sociedad estará a carga de uno 

varios comisarios temporales 

pueden ser socios o no. 

revocables quienes 

Las Sociedades An6nimas practicarán anualmente. un 
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balan ce er1_ el, _que,,_ s~ ha;~-.:~-~i,'st~~- e"i c~iii tal· 

La Asamblea General de --;~-~·~-~-~~;·i{~;~~a:.i·-: ·:s.~~-~ el 
. _,_ ; - ;·(-:,.,. 

supremo de _la sociedad·.-

social· 

SoCi edad Coop-~rat{~~·: E·s.tá :·i-nt·~Q.-~ada por personas 

dé la clase trabajadora·''. que:·· aPo.~-tar1 a la sociedad srJ 

tr-abajo personal (Cooperativas de Produccid'r1), o 

utilizan los servicios que-- ésta distribuye 

(Cooperativas de Consumo). Las condiciones de esta 

sociedad establecen que el n6mero de socios no ·sea 

menor de diez; que tenga capital variable; que 

funcione sobre principios de igualdad de derechos y 

obligaciones de sus miembros, que no persiga fines de 

11..tcro; que proct..tre el mejoramiento social y ecor1Ómico 

de los asalariados; y que su duraci6n sea indefinida. 

Sociedad en Nombre Colectivo: Es áquella que 

existe bajo una ra::6n social y en la que todos los 

socios responden de modo subsidiario, ilimitado y 

solidariamente, de las obligaciones sociales. Est' 

formada generalmente por socios industrial~s y socios 

capitalistas los primer-os (salvo pacto 

en contrario) reciben una remunerac1on peri~dica para 

satisfacer sus necesidades de vivienda, alimenticias, 

etc.; y los segundos que administran, tambiJn podrdn 

recibir periodicamente pago con cargo a gastos 

generales, siempre que exista un acuerdo de la mayorfa 
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de los socios~ 

Soci~dad An6nima de Capital Variable:_ Este tipo 

de sociedades sera susceptible de aumento por 

aportaciones posteriores de los socios o por admisi6n 

de nuevos sacios; y de dis1ninuci6n de dicho capital 

por ~etiro parcial o total de las aportaciones. 

Sociedad en Comandita Simplet Es la que existe 

bajo una ra=6n social y se compone de uno o varios 

socios comar1di ta dos que responden de manera 

subsidiar·ia, ilimitada y solidariamente, de las 

obligaciones sociales; y de uno o varios comanditarios 

que úrd camente están obligados al pago de sus 

apor-taciones• 

Sociedad en Comandita por Acciones: Es la que se 

compone de uno o varios socios comanditados qui~nes 

responden de manera subsidiaria, ilimitada y 

solidariamente, de las obligaciones sociales; y de uno 

o varios comar1ditarios que únicamente están obligados 

al pago de sus acciones. 

Sociedad de Responsabilidad Limitada: Es la que 

se constituye entre socios que solamente están 

obligados al pago de sus aportaciones, sin que las 

partes sociales puedan estar representadas por título 

negociables, a la orden o al portador, pues s¿lo ser~n 



cedibles en los casos y con los requisitos que 

estable~ca la LGSM. Entre sus características mis 

impo~tantes destaca que no puede tener mas de 25 

socios1 su capital social no seri inferior a 5 mil 

pesos, estará dividida er1 partes sociales, y su 

aumento nunca se podri llevar a cabo mediante 

suscripcicin pdblica.(40) 

(40) Revista.Pequeña ~Mediana Jr.dustria· Nafinsa. Afio 
2. Núm. 17· México· 1902· P• 20· 
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6.2 ASPECTO LEGAL·· Y FISCAL 

En e~presa 

pequeña debe, 

documentos: 

a) Libro 

b) Libró 

e) Folder-

Inicia-~\ón 
- .. - -- ·' '' -~ 

d) Foldei- ,de -.;de __ cip~rac ~.on~s~;:- ~ 

e) Folder de !VA; pagos mens1.1ales 

f) Folder de Erogacior1es 

g) Folder de Impuestos sobr-e el Pr'oducto del 

Trabajo ( ISPT). 

h) Folder de Seguro Social 

i) Folder de Pagos Provisionales 

j) Folder de Movimientos del Seguro Social 

k) Folder- de Oeclaracior1es Anuales del !VA 

1) Folder de Declaraciones Anuales del Impuesto 

sobre la Renta (ISR)· 

m) Folder de Declaraciones Anuales del ISPT 

n) Folder Varios 

Sin embargo, para efectos de este estudio, nos 

enfocaremos solo a los requisitos concernientes a la 

iniciación de operaciones, y posteriormente se 

cubrir~n los aspectos antes mencionados. 
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-~A co;(t·i~.d~~·j'~~·· -::~'e <imericionan los 

permi ~os ·-~~··a.¿t~'.¡·~'.~·~'~{~:~.:~~s· ~:o.r-respondientes. 
~:.:; :· . ;_. 

r·egistr·os, 

+·- P-~r-·a·\d~_.~~:~de'·~~~··1' t'a'~.-e 1 -negocio: 
···t ;:··~>~. ·. ---~\; t'-. 

· .. ª.~ ~·~;,L'1e·na~~:.}:1·co'r(: los datos correspo1ldientes el 

~ormato <~e<'.iGs~ . MC.l tiple (FoT'ma No. 
:,l .. 

HRFC-1) y 

llevarlCÍ':(a;'. t~-.. :s~~retarla de Hacier1da y Crédito Público 

(SHC~) en o~iginal y dos copias junto con los dos 

libros de. co~tabilidad, Libro Diario y Libro Mayor, 

llenando la Solicitud para el Sellado de Libros de 

Contabiridad (Fo1'ma No. 2 HCF-4)· 

La SHCP: 

+Sella las copias del formato de Uso _M1.fltiple y 

se queda con ellas. 

+Sella los libros de contabilidad· y les 

establece un ndmer-o de folio. 

+Da la clave del Registro ·FedeT'al de 

Cor1tribuyentes (RFC) y el calendarios de 

obligaciones. 

+ Desputfs de 5 días, devuelve la solicitud 

original con un r1dmero de cue1lta. 

b) En Receptoría de Rentas: 

+Entregar el alta, recibiendo, del Departamento 

de Autoridades Fiscales, los recibos de alta. 

+ Realizar el pago co~respondiente a la Placa de 

Salubridad· 

99 



Junto cor1 el ·Alta de l~·:._SHCP __ Y; R~-C::~P,~or-!~ de 

Rer1tas se deber1 11 evcir(·> 
,r •"','> 

A la SHCP dos copia.s 

a) Act·a de Nac.imi~~to 

b) Recibo Pr"edial 

e) Escriti_tra o Cor1tra'to de Ar·f"endamiento seg1.(n 

sea el caso. 

A Receptoría de Rentas dos copias de: 

a) Alta de Erogaciones 

b) Una Identificación con firma 

ALTA DE LOS TRABAJADORES 

En Receptorfa de Rer1tas: 

+ Se presenta el Alta de los Trabajadores, a 

trav~s de la Solicitud de Empadronamiento 

(Forma No. 3) en original y cinco copias. Esta 

forma se recibe a los cinco dlas de haber sido 

entregada. 

+ Se deberd realizar el pago correspondiente 

mercsualmente. 

INSTITUTO MEXICANO DEL SEGURO SOCIAL (IMSS) 

a) Llenar la solicitud del !MSS (forma No.4 2-A) 

y la Inscripci6n de las Empresas en el Seguro 

de Riesgos de Trabajo (Forma No. 5). 

b) Entregar en la Subdelegaci6n: 
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+ Origi11al y ·copfa ·cie: 

A1ta de la s~cp 

Ur1.i Identifica,ción. con firma_ 

Acta de Nacimiento 

+ Or-iginal y cuatro copias del · alta del 

trabajador• 

El IMSS: 

+ Entrega una credencial 

+ Entrega una hoja color rosa 

I N F O N A V I T 

Llenar la solici~ud de Registro Empresarial 

(for-ma No·6 HISR-143) y !lavarla al INFONAVIT junto 

con el alta de la SHCP y Receptoría de Rentas ya 

aceptada y con su ndmero establecido. 

Despues de veinte d{as llegará por correo• 

USO DEL SUELO 

Se llena la solicitud de Autorizaci6n del Uso 

Específico del Suelo, tambi~n conocida como Licencia· 

de Funcionamiento (Forma No-7) y se lleva a la 

Tesorería Municipal con: 

+ El Alta de la SHCP 

+ El recibo de Predial 

+ El ~ecibo de agua 
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Se 

la 

Via 

-- ___ -- .. -. 

Prim-eramerite se--debe inscr-ibir ·en la Cáma·-ra de 

Comercio, para lo cual se debe llenar la Solicitud de 

Registro (Forma No. 10). Esta forma se recibe a los 

tres días de haber sido entregada. 

Una vez inscrito er1 la cámara de Comercio se 

llena la solicitud de Licencia Sanitaria (Forma Na. 

11) y se entrega en Salubridad junto con el Alta de la 

SHCP. Salubridad proporciona inmediatamente el namero 

corr·espondiente. (41) 

(41) c. p. Vega Montes J. Antonio. 
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6·3.CAPITAL,Y FINANCIAMIENTO 

Los hombres de negocios necesitan dinerci para 

empezar las· actividades de un negocio y para per~itir 

su crecimiento. La fuente de este dinero proviene muy 

frecuentemente bajo la forma de pr~stamos de una 

instituci6n de cr~dito. El hombre de empresas peque~as 

que necesita dinero debe estar preparado para saber 

qu' tanto dinero necesita, de d6nde puede obtener ese 

dinero y estar capacitado para mostrar un panorama 

lÓgi ca y f3vorable del negocio para el c1..1al está 

solicitando el pr~stamo. Por Oltimo, deber' estar 

capacitado para ofrecer un programa de pagos realista 

en relaci6n a los fondos que el obtiene. (42) 

El hombre de negocios ha batallado para obtener 

pr~stamos para financiar su negocio. Existen muchas 

razones para esta dificultad, pero sobresalen 2 

ca1.1sas: 

a) El hombre de empresa peque~a no tiene 

normalmente inf~rmaci6n respecto a cuales son sus 

necesidades financieras para su planeacidn y para 

determinar las necesidades de capital de su negocio, 

ni tampoco conoce como obtener financiamiento. 

(42) Dickson Franf(Jyn.[!_ E>:ito fil la Administración de 
lli_ Emt•resas Medianas ~ Pequeñas. Pr·imer-a 
Né>:ico. Editor-ial Diana. 1974· p· 53· 
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b) Las -persona-5 q_ue p~estan y ~as instituC:ior1eS 

de crédito.·~º s_ec~ .. ~.~c1..1entran informadas respec.to -·~ las 

r1ecesidact"és -ct~i .. ~p'e·.~--~¡:~\:;~ --C.omércÍ.ante, Í"d t~"!poco .de las 

encelent:~~ ~·:.~P·:~~t~~-rd~cte:~- de inversión que mUcha·s 

Si _.bi~·n. parte de la dificultad estr·iba- en el 

pequeño comerciante y par·te en la insti"túció'i-. de 

cr-é'dito, la carga es enclusivamer1te par-a él h~mbre' de 

negocios peq1Jer1os, quier1 necesita los __ fondos_ que la 

in¿tituci~n de crldito puede ofrecer. P~r=Í~ ~~nt~~ el 

pequen o 

financiera y estar en una pueri_a _;p_os_i"ciÓn- para 

comprobar que e>: i ste 1.1n gr·a1-. po tenci-al~-de UtTl-fdádes 

en s1.1 peq1.1eño negocio· 

Es importante q1..1e el peque_ño 
--;,.·' : ,._: -~ 

ri.ego~ia_nte este 

+ CAPITAL: 

Representa la suma total i~~e~·t·i"cta. er1 el negocio, 

incluyendo todos los fondas¡ 

er.ter·nos, además incluye "(;oda el cr~ctito aceptado. Uni:. 

mar.era para que un hombre de negocios aumente su 

capital de trabajo es persuadir a sus proveedores o 

acreedores para que le amplien la cantidad de bienes, 

o le vendan a crJdito, o bien que le prolongen su 
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perlado de pago• 

+ CAPITAL DE TRABAJO: 

Estos son fondos que se requieren en la operaci;n 

cotidiana de un negocio. A veces se les conoce con el 

nombre de capital circulante y son invertidos en tales 

necesidades de operación, como sor1 e 1 efectivo 

disponible, los inventarios, los accesorios, el pago 

de impuestos, salarios, rentas y dem's gastos. 

+CAPITAL PERMANENTE• 

Representa aquella .parte del_ cap·~t_a'l total _qü'e- se 

encuentr-a inve~tido - en activ~s ·~iJos ~tale~ como 

terrenos, ~diticios, maqui~aria, -~;~ipo y enseres• 

Estos activos son de una naturaleza permanente y no 

van a ser ver1didos o a utilizar-se en un f1.1t1.1ro 

cercano. 

+CAPITAL CONTABLE• 

Es el capital apor·tado o invertido en el negocio 

por el due~o o duefios. Este incluye cualquier utilidad 

reter1 ida que pueda reinvertirse en la 
, 

compar11a, 

como la inversi6n inicial de los propietarios. 

+ PASIVO: 

asi 

Los fondos que se adquieren en calidad de 

pr,stamo o que se deben por el negocio, representan el 

pasivo. En realidad, cualquier parti~a.que aparez~a 
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dentrQ de la secci6n de pasivos en el-balarice podr; 

r.or1siderar·se u1-. capital adeudado· (43) 

+ ESTRLICTLIRA DE CAPITAL: 

Este término se refier·e a la integraCid"'n del 

capital en el negocio· Describe la manera como el 

pasiv6 se compara con el capital contable, así mismo 

~elaciona el capital de trabajo y los activos fijos. 

Antes de dar el paso a asigna~ sus propios fondos 

y aquellos que se pU.edan o.btener·_en préstamo, se debe 

estaf' seg.~1:'º. q1.te se _tiene ,el suficiente capital para 

conducir el ~~goc~~ a travls de las etapas de 

desarrollo.por parte de la clientela. 

Se deben planear las necesidades de capital 

bastante tiempo por adelantado, de tal manera que la 

empr·esa e~t~ bien financ1ada mientras que esté 

creciendo. Al estimar las necesidades financieras es 

importante 

necesidades 

ser· realista y 

monetal"'ias. Es 

roo subestimar las 

conveniente planear 

suficientes fondos de reserva para conducir el negocio 

a trav6s de los períodos de gastos inesperados que 

pudicr·an desar-rollar-se• 

Bien sea que un desembolso de capital se utilice 

para i1iiciar un nuevo negocio, par·a ampliar· el 

(43) Ibid. P· sa. 
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r1egocio, simplem~nte para· hacer desembolsris de 

capital peri&dicos que sean requeridos por tbdos los 

negocios activos, por lo que se deberJ planear 

cuidadosamente y ewaminar las necesidades. 

Las siguientes guias pueden ser dtiles: 

a) Para qu6 se necesita el capital? 

b) Qu: tanto dinero se necesita? 

e) Cuár1do se necesita? 

d) Por c1..1ánto tiempo se necesitará'? 

e) D~nde se puede obtener? 

e) cómo habr~ de pagarse? (44) 

(44) Hunt, Williams• Financiación BiÍsica de ~ 
Negocios. Primera edición. Ménico· Editorial 
UTEHA. 1'~82. p.215. 
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6·3·1 CONFORHACION DEL CAPITAL 

En sentido general existen 3 tipos de capit~I: 

a) Pr~stamos a corta plazo 

b) Pr:stamos a mediano plazo 

e) Préstamos a largo plazo 

a) Pr,stamos a corto pla~ot 

Representan aquellas deudas que se esperan sean 

pagadas a mer1os de un año 1 son cam1.1nes er1 los casos en 

que existen necesidades temporales de ·for1dos 

adicionales• 

El crédito de proveedores y los préstamos 

bancarios son a corto plazo se les considera como 

financiamiento a corto plaza. 

Normalmente, estos pr6stamos son autoliquidables. 

Significa esto que son utilizados para comprar cosas 

que habr~n de generar fondos para pagar los pr~stamos. 

El capital obtenido en prGstamo utlizado para los 

inventarios habr~ de recuperarse cuando se venda el 

inventario y se pague por el· Si el dinero se obtiene 

prestada para hacer frente al capital de trabajo usado 

para conceder cr&dito durante la temporada de ventas 

elevadas, los pr~stamos se habr~n de pagar cuando las 

facturas sean pagadas y las cuentas por cobrar se 

r-eduzcan a su valor normal. 
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b) Pr~stamos a mediano pl~zo: 

Proporcionan capital por 'períodos de 1 a 10 anos• 

Un pr,¿tamo ~ median6 plazo usualmente se amortiza, 

esto significa que se va pagando a travé"s del per·{odo 

del contrato de crédito. 

Este tipo de préstamo ha sido creado para 

satisfacer las necesidades financier·as de la pequeña y 

mediana empresa. Permite la disponibilidad de capital 

para otras necesidades distintas de las temporales, 

sin necesidad de sacrificar el control de negocio· Le 

proporciona al duefio del negocio, que no pueda pagar 

totalmente en efectivo la adquisición de la planta, 

tienda, equipo, etc, la oportunidad de desarr·ollar su 

fuente de financiamiento en el negocio a trav¡s de los 

años· 

Estos pristamos son utlizados para proveer fondos 

para la compra de negocios existentes, para ayudar a 

establecer negocios nuevos y para proveer de capital 

de trabajo adicional para la empresa que este e11 

crecimiento. Se encuentran amparados con garantias que 

pueden ser los activos fijos, pero quien concede el 

cr,dito debe confiar principalmente sobre la capacidad 

del solicitante de cr·édito de pagar su de•Jda, a tr·avés 

de la vida del pr·éstamo, mediante la~ propias 

utilidades. 
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e) ,P!";stamo~ a ,l.~r-g~ P,lazoi 

Tie1-.en ur1a d'ur-~'·~··f6n super·ior- a 10. afias. Cuando se 

tr-ata de este·" t:i·~~-:··.d~:. pr'éstamos, el otorgante de 
-.-., .. : . ·. 

crédito ~debe~·. :e-star _ _"Se_gur-o· que el negocio habr-á de 

subsis.tir- durante la vigencia del pr-lstamo. Esto 

significa que el negocio debe ser lo suficientemente 

gr-ande y estable que garantice su permanencia· 

El capital a largo plazo adquiere, usualmente, la 

forma de obligaciones e hipotecas. Los pequerios 

negocios r-ara vez tienen la fortaleza y el tama~o como 

para emitir obligaciones; por lo tanto, las hipotecas 

constituyen la mayor par-te de las deudas a largo plazo 

de los negocios peque~os· Si un pequefio comerciante 

necesita capital de naturaleza permanente y no puede 

satisfacer los requisitos tan complicados de garantfas 

a los proveedores de recursos a larga plazo, deber~ 

acudir a los fondos del capital contable para cubrir 

sus necesidades• 
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6°3°2 FUENTES DE CAPITAL 

FUENTES DE CAPITAL PARA LOS NEGOCIOS PEQLIEÑos 

Capital Contable 

+ Ahorros personales 

So e ios 

Venta de las acciones 

Pasiva 

Bancos comerciales 

Pr-ove edor·e s 

Fabricante y distribuidores de equipos 

Financiadoras de ventas 

Compa~{as aseguradoras 

Inversionistas privados 

Sociedades mercantiles para 

invertir en peque~as empresas 

Administraci6n de empresas peque~as 

La selecció'n de una fuente de 

pequeñas 

empresas 

capital 

generalmente depende de aquellas fuentes que pueden 

obtenerse• El conocimiento de que fuentes de capital 

s~ tienen disponibles, ayudar~ a decidir exactamente 

que tipo de capital ha de usar en el negocio¡ de las 

cuales las ma's comunes son: 

a) El crédito comercial 

b) Bancos 
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a) El crldita comercial: 

Su -·• .. ts.o_ f~ec1.~entemer1t:e 1:-io se _con.sidera como una 

fuente· pi.Je.de .. ser 'bastante 
. :- ·;, 

efectivo .. · Eri. ·l-~·'f:im~·r·· t·;·~mi~.a;·.: ·::i"ó5 ?1.a~os~·nor·males de 

c1~édi tO ·: ~ d·~ j_k~ª-~;~:-:·~~¡:9: :.~~t~~O::C~~·t:~·::; !_q~~.e .. so~·~:·· ·c;fre e idos por 

:::t~::1•.pr¿f ·m~~ft.-K;]li~~~1i~~v'~fl":'::':',;:ª d:u::::i t:: 
algunos pr~~;~d;o'p¡,'.~ ~~S~;{~'ti~~~~; fff~i~~'más amplios de 

·. '~ >~., _::f¡·:.> .. 
_cré_~ito. 

Generalmente se les conoce como instituciones que 

oto1~gan créditos, muchas per·sonas ria están conscientes 

de la variedad de servicios de cr6dito que ellos 

·ofrecen. Los principales tipos de pr,stamos bancarios 

son l 05 siguientes: 

a) Préstamos directos 

l>) Pr6stamos personales 

e) Préstamos a mediano plazo 

a) Préstamos directos: 

Se efect6an por perlado que oscila entre 30 a 90 

dÍas. Estos pr,stamos usualmente se basan en los 

estados financieros del solicitante de cr~dito , de su 

l"'epi..ltaci6n y nivel cr·editic10 según le conste al 

banca. Estos pr~stamos son autoliquidables y se 

utli:an en forma primordial para el financiamiento de 
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', ,,,'•q,';'., ... _ 

b) Pre'stamos personales: 

Se hac.en a un indfviduo basado en su nivel 

credfticio y·en su reputaci6n que tiene ante el banco. 

Estos préstamos pueden ser organizados no, 

dependiendo del bar•co y de la per-sona que esté 

solicitando el préstamo y puede durar desde unos 

cuantos meses a varios afias. Generalmente se hacen 

para fines personales, tales como reparaci&n de una 

casa o par-a financiar la compra de un automo"vil, pero, 

adem,s, frecuentemente se utilizan para financiar los 

negocias. 

e) PrJstamos a mediano plazo; 

Estos pueden tener un plazo de vencimiento de 1 a 

10 a~os, adn cuando la mayor{a sean por períodos m~s 

cortos. Pueden estar garantizados o na. El pago de los 

pr,stamos puede hacerse sobre cualquiera de las bases 

convenidas, mensual, trimestral, semestral o a1-.ua1. 

los primeros pagos por· lo general son f"'elativamente 

peque~os, en tanto se espera que el pago final sea 

grande. (45) 

(45) Hunt, W!lliams• Op. cit., P· 227· 
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6.3.3 OTRAS FUENTES DE PRESTAHO 

En el caso de un negocio que se vaya a establecer 

existen las siguientes alternativas: 

a) Los r·ecur5os del pro~do empr·esario que ser·{an 

la principal fuente inicial. A menos que el futu~o 

~uefio tenga acumulado cierta cantidad de recursos, le 

ser~ ,practicamer1te imposible establece\"' la empresa. 

b) Pr~stamo de algGn amigo familiar·· Esta 

fuente solo tiene un valor relativo y 
, 

debera 

utili:arse dnicamente como una dltima opci&n, ya que 

la casi segura interferencia por parte de los 

f~miliares y amigos en la direcció'n del negocio, a la 

larga resulta probiem,tica, y va en detrimento tanto 

del pr·opio negocio, como de la unidad familiar y la 

amistad· 

e) Vender acciones al pJblico· Desgraciadamente 

pocas personas están interersadas en inver·tir en una 

pequena empresa que todavla no eHiste ya que esto 

rF.>oresenta •Jn alto riesgo. (46) 

d) Tomar un pr6stamo a cuenta del valor en 

efectivo de una paliza de seguro de vida, es una 

excelente fuente de efectivo ya que el inter~s es 

(46) Rod.-.iguez Leonardo. Planificaci6n, Organización ~ 
Oireccid'n de 1-2. Pequeña Empresa. Primer·a ediciár1 
Mexico. Editorial lberoamérica. 1909· p-89· 
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relativamente baja. 

Desafortunadamente, el valor en ef~ctivo del 

préstamo resulta ser pequeño. 
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7•1 PANORAMA GENERAL DE LA EMPRESA, POLITICAS Y 

FILOSOFIA 

7,1.1 GENERALIDADES 

1· Nombre de la Empresa: 

2· Tipo de Empresa: 

3. Tipo de Personalidad: 

4. Constitución Jur{di ca: 

5. Giro: 

6· NUmero de Empleados: 

7. Tamaño de la Empresa: 

s. Productos Principales: 

9· Materiales Principales: 

118 

ANRO'S de Mexico 

Comercial 

Persona Fí'sica 

Actividad 

Empr·esa!"'ial 

Comerciali~adora de 

bolsas para Dama. 

5 

Pequeña 

Bolsas para Dama en 3 

tipos de líneas: 

a) Bolsa Fina 

b) Bolsa Media 

e) Bolsa EconÓmi ca 

Charol, Vinil, Curpiel, 

y mater"iales sinte'ticos 

de poliuretano• 



10· Canal de _Dist~ibucio~: Venta a ~inor:ista~, 

medio mayor·i~tas y 

ma,xoristas 

de cat~l,ogos, 

7.1.2 POLITICAS 

¡, Las ventas ' 1oor.. al contad~· ser·an 

2. Los pagos a pr:oveedores se 1 iqt.li da1 .. 'aí~,- al entregar 

la ' mer·canc1a. 

7·1~3· FILOSOFIA 

La f"ilosof{a de esta empresa es comercial~:ar 

prod1Jctos de alta calidad y a un pr_ecio _a~cesible Cfl.le 

satisfaga las necesidades de sus client~s. 
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7•2 ANALISIS DEL MERCADO 

7·2·1 DEFINICION DE LA NECESIDAD 

La mujer, tanto en tiempos pasados como actuales, 

siempre ha requerido, por presentaci6n po~ 

comodidad, portar una bolsa como accesorio a su 

vestido y para llevar consigo artículos personales 

como cosméticos, llaves, dinero, etc. 

Por tanto, consideramos que ~sta es una necesidad 

que sigue siendo latente ya que la mujer lo requiere 

para acudir a algdn compromiso social, en el centr·o de 

trabajo, en algdn viaje, en la vida cotidiana a en 

cualquier otro lugar. 

Una vez detectada dicha necesidad, se realiz6 un 

an,lisis de la zona de inter~s para este estudio 

(Tlalnopantla, Estado de Mfxico), obteniendo los 

siguientes datos: 

7.2.2 POBLACION 

Tlalnepantla 323,000 personas 

De las cuales - El 49% que representan 155,040 son 

hombres. 

- El 521 que representan 167,960 son 

mujeres. 
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DE LOS CUALES: 

48% (155P40) SON HOMBRES 
52% (167 ~60) SON MUJERES 
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DE LOS CUALES: 
EL 25% ( 41 $90) = 1 A 18 A~JOS 
EL 65% (109,174): 19 A 50 AfüOS 
EL 10% ( 16,796) = A 50 A~OS 
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52% de 
mujeres: 



DE LOS CUALES: 

6C'•1 j .y. 1 e 
ITIL'Jer·es 

de 18 a 
50 años 

EL 50% (54~87) = TIENEN EMPLEO FIJO 
EL 40% (43,670) = SE DEDICAN AL HOGAR 
EL 10% (10~17) = NO TRABA.JAN 
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DE LOS CUALES: 

50% de 
mujeres 
de 19 a 
50 aF1os. 
con empleo 
fijo 

EL 50% (27 ;94) = GANAN SALARIO MINIMO 
EL 40% (21 ~35) = TIENEN INGRESOS MEDIOS 
EL 10% ( 5,459l = TIENEN INGRESOS ALTOS 
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DE LOS CUALES: 

Lf 0% de 
mujeres 

, de 19 a 
50 años 
que se 
dedican al 
hogar. 

AL 40% (43~70)=1NTERESA INGRESO EXTRA 

AL 60% (26 ~02) =NO LES INTERESA 



TOTAL DE CLIENTES POTENCIALES 
21 ~935 CON INGRESOS MEDIOS 
27 ;94 GANAN SALARIO MINIMO 
17 ,468 INTERESA INGRESO EXTRA 
66;,97 CLIENTES POTENCIALES 
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7.2.3 MERCADO 

Mercado meta: Son 1,332 mujeres de 19 a 50·a~ris·, 

que tienen ingresos medios, que ga~an el s~l~rio 

mínimo, que les interesa vender para obtene~ un 

ingreso extra y que presentan la necesid~~. arites·-

mene i onada. 

7.2.4 COMPETENCIA 

En base al análisis de ¡~ 

establecimientos de este tipo que concurren en la-

zona, encontramos que en ningón establecimiento:-tíe~e 

la venta de bolsa como giro principal 
-,·. ,,' ;· 

ya ·;,q•Je la_ 

competencia, er1 este caso, son ;::apaterfas que üt·i~_izan 

la bolsa como artículo complementario a .su giro ·'real 

que es la venta de zapato. 
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Cuadro Conipara tivo de la Participacion 
de los competidores en el mercado. 

Par ti ci paci ón en 
Competí dores el mer·cado de 

bolsas par-a dama 

Zap. La J 01da 15i; 

Zap. Cellimi 7% 

Zap. La Fuente 6% 

Zap. Amaro's 2% 
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POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA 
ANR01S DE MEXICO CON RELACION 
A SUS COMPETIDORES. 

% 
70 

60 
m ANRO'S DE MEXICO 
~ ZAP. LA JOYA 

50 ~ ZAP. CELLIMI 
1+0 1 ZAP. LA FUENTE 
30 1 ZAP. AMARO'S 
20 

10 
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EVALUACION DE ANR01S DE MEXICO 
EN RELACIONA SUS COMPETIDORES 

* EN CUANTO AL PRECIO ....................... A M B ........................ ....................... 
Competi dor·es • Anro's de Mexico • * EN CUANTO A CALIDAD 
....................... A M B ························ ······················· 
Competidores • Anro's de ~1exico • * EN CUANTO A PARTICIPACION EN EL M. 
······················· A M 8 ........................ ······················· 
Competidores • Anro's de Mexico • 

POR TANTO LA EUALUACION GLOBAL ES ALTA 
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CARACTERISTICAS y GENERALIDADES DEL 

PRODUCTO 

a) Es un producto 6til y comedo. pues sirve par• 

llevar 

b) Es 

e) atractivo porque presenta un extenso 

surtida· de colores y presentaciones (modelos y 

tamaños). 

7•2·6 FIJACION DEL PRECIO 

Para establecer el precio de nuestro producto 

tomamos en cuenta, primeramer1te, los gastos en qi.te 

podemos incurrir al llevar a cabo las operaciones• 
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+ Renta 

+ Luz 

+ Te 1 éfono 

+ Sueldos 

Secr-etar-ia 

:2 Empleados 

2 Almacenistas 

+ Cat.Uogos 

GASTOS FIJOS MENSUALES 

$ 500,000 

600,000 

.600,000 

3,000 cat•logos X $ 5,000 e/u 

= $ 15'000,000 f 6 meses 

+ Publicidad 

3'000,000 7 6 meses 
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$ 1 •000,000 

50,000 

250,000 

.1'700,000 

2!500,000 

500,000 

$ 6 '001) ,(Jl)c) 



Linea Costo 

n. F i1·1a. 

B. Med. 

~astas 

Co$tOs 
Fijos 

$t-' l)l)Q' (t(H) 

UTILIDAD: 

Linea 

B. Fina 

o. ffodi.a 

s. Económica 

TABLA DE_ PRECICIS 

Ul-.idades q.1..le:.se .PJ"eténder1 
~ender en un mes 

-------~--~----~~--------

4,995 IJ• 

Costo Gastos X _Util. 

15,t)OO + 1,:200 .x '.38-88'% 

10,0•)0 + 1,:200 X 33.·~2~ 

8,0(10 + 1,200 X 30-43% 
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tiolsas V 

Gastos 

$1,2Ó6' 

Utl lidad 

$6,2'18-56 

3,799-04 

2,799.56 



PRECIO DE 

Linea p. Vta. 

a. F i ria 

s. Media 15,000 

B. Econ. 12,000 

UTILIDAD 

Linea 

a. Fina $22,500 

B. Media 15 ,ooo 

e. 12,000 

PRECIO 

Linea 'p. Venta Util· Vendedor p. Catalogo 

B. Fina $22,500 +_ $22,500 $45,000 

e. Media 15,00(1 + 15,000 30,000 

a. E conÓmi ca 12,000 + 12,000 2<1,0(10 

Por lo anterior, se puede notar como se manejo el 

porcentaje de utilidad tanto para la empresa como para 

el vendedor. El hecho de que la utilidad para el 

vendedor sea mayor se justifica al tratar la empresa 

de realizar sus ventas por medio de los cat~logos y 

para lograrlo hace atractiva la utilidad para quie~ lo 
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r'eal i ::a. Con esto no se debe 'enterider que· el' Vénde'dOr 

~ii'.s :q~e ·¡:~ ~·~~re~~ ~~-rque-· hay' q~~.·,·~~~~·~i\.t·~~ar~.q~·é 
_.· ... :f' ,_ . ;:-.. ', 

gana 

este. tendrá uDa· .. ·~er.t~. prom.ed·~.º d~ 10:·ª. _·20 , ~ntctr:i'cte~· 

me~s-ÚaleS, -.mi:~·ntra·.~ que l~ .em~r-esa cu·b~i~i-ve~·ta~' de 

4,.,~95 ~f!i'·d~·des 'ffief'!s~ales, Óbteniendo, -.Éi~· c·O~~j.uí1'~.·a·, una 

_ganancia superior• 

7.2.7 PRONOSTICO DE VENTAS 

Ventas Estimadast 

La empresa pretende, en un principio, realizar un 

tiraje de 3,00(1 cat.Ílogos de los cuales se rP.partirán 

11 00(1 en los primer-os tres meses 1 es decir 333 

mensuales, esperando aumentar paulatinamente esta 

cifra en base a la aceptación y preferencia de los 

clientes. 

Unidades: 

Estimando que por cada ~atilogo se vendan er1 

promedio 15 unidades mensuales, lo 

siguiente: 

333 catfilogos mensuales 15 u vendidas = 4,995 

Por tanto, se esperan ver1der 4 ,995 unidades 

mens1.1ales• 
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Linea 

B. Fina·. 

9. 

B· 

Total 

TA8LÁ DE.VENTAS 

... TABl,A DE 

u .. qu·e·.: se,~/:.··.·'-.:-~:.,~
·esper_an ·co·sto: 

~::-·yer,4~.r;·:~ _,, ,:~~~~~L~·;;:-_ 
·- --:-::-;---"'."'",-.--: 

$74 1 940,óOO 

·" '•, ._ ' 
Co.sto. de -Ventas 

_.,1,,:.-- ... '-,·-; ... ·~\~:- ··.-.. ·; ·. 
a. Filia ·-,1-,-ó_qo_:.:---- --\:$15·:;0-06/ $15-~0.00,060 

8° Media e <ce;;,> '· '1i/~(l(l'' •o · ".f~~~j~\~A-:f~r >~--" , · -_-~.-i:~ _ .. -º-?-~.'?ºº 
B. ·Econ<.6mi'b°~ -··,··2,495.:" ' ::<_,;:·y --~\:6Q~~->_·-_,: 19'960,000 ___ ;__;.._,;_ __ -..,:. __ -.;.::.;:_~::.:.:.._.;.·:.:_;...:.:_._-..:._.;....; ____ ~ ___________ .:__...;_..._..:.. __ 
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El capitcd-,_-~~ ... -~----~p~'r-tc\d~ por· ·1os dos socios, siendo 

ca.da ··~poi-ta-c'ión· -de-$. 1:2~9_70·,ooc(. haciendo un total de 

$ 2'l:.'°1_4l~\9oo_·. :Por_, lo tanto se espera r-ecuper·ar- la 

mes• 

ESTADO DE RESLIL TADOS 

Del lo. al 30 de Enef'o de 1990 

Ventas $ 741940,000 

(mer1os) 

49.1960 1 00() 

Util fdad .,bruta 

(menos) 

Gastos 

Utilidad antes imp• 

(menos) 

Impuestos 7 1 500,000 

Utilidad neta $ 11 '48'0,00(1 
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7,2,e PUNTOS DE EQUILIBRIO 

P = $22,500.80 CF = $1'280,098.80 
V = $22,500.80 X CtJ = $15,808.80 

CT = $15,090.00X + $1'298,809.80 

22,500 X= 15,808 X+ 1'280,000 
22,500 X - 15,808 X= 1'280,000 

7,500 X= 1'280,000 

X= 1'200.808 = 168 l.Wd 
7,fllld 
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PUNTO I EQUILIBRIO DE BOLSA MEDIA 
1 V 1' $ {{/ r•'' 

-------··-··········-···--··-···········-~~:.'.. CT ., .. ,-;¡J"·: 
,.1•1' ,J" 1 

, •• ~,J / : 

",,,.,•' t¡ : 
,,,,.1 i/ 1 

3'000 

,,,,r,r' r' : 
2'000 /'''' / i 

/' ' CF F 
/ 1 

l,t ! 
1·000 r/ 1 

J" : 
'"-_.__.__.___.~......_~_.___.~u 

50 100 150 200 250 300 350 ~00 

P = $15,000.00 CF = $1'800,000.00 
V = $15,000.00 X CV = $10,000.00 

CT = $10,000.00X + $1'800,000.00 

15,000 X = 10,000 X + 1'800,000 
15,000 X - 10,000 X = 1'800,000 

51000 X = 1'8001000 

X = 1'800,000 = 360 Unid 
5,000 . 
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PUNTO I EQlUIRIO DE BOC.SA ECONOMfCA 
$ 1 CT 

l/v 
~000 _,, ....... ,_ ........ - .......................... :;;;1"""""" 

y•''/ 1 

0000 /'?::-·" 1 

/,..r/ ! 
~ ' ·CF 

1 
1 

100 200 300 't00 500 600 700 
1 

800 u 

P.=. $12,000.00 CF = $2'991+,000.00 
V= $12,000.00 X CV = $ 8,000.00 

CT = $ 8,000.00X + $2'991+,000.00 

12,000 X= S,000 X+ 2'99't,000 
12,900 X - 8,000 X= 2'99'i,000 

it,000 X= 2'9911,000 

X = zsr: = 7'+9 lklid. 
1 

141 



7. 3 

UBICACION 



7.3 UBICACION. · 

7.3.1 ACCESIBILIDAD 

a) No e:dsten congestionamaientos de tráfico 

frecuentes en las calles aledaftas al establecimiento, 

ya que es una =ona de gran fluidez. 

b) E>:isten diversas formas de transporte urbano 

(taxis, autobuses y colectivos) cercanos a nuestra 

tienda que le proporcionan a los cl~entes los 

servicios convenientes de transportación desde y hacia 

el local. 

e) La tienda no cuenta con estacionamaiento 

propio, sin embar-go existe uno p11blico a 

aproximadamente 50 mts. de la misma, lo cual es de 
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int~rl~ p~ra personas con al1tom6viles particulares. 

d) No·· se presentan interrupciones flsicas en 

las aceras. ~s~~-·es _conveniente ya que le permite a 

los fluir con mayor libertad y sin 

obstrucciones·· 

e) El local cuenta con una entrada y salida 

-pr.inciPal y •.tna lateral, por lo que es accesible para 

los consumidores, evitdndose as{ aglomeraciones. 
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ESQUEMA DE UBICACION Y ACCESIBILIDAD 

.....___nnJ 1 1 _r _ 
A L L E N O E 

~rmr-11 1 11111111 1 ·1 ...-------, 
F C O. S A R A B I A 

.....-------.. • 1 ,--------. 

EMILIO CARRANZA 

._______.I ~ íll! 1 i l._______. 

IDll ZAP. AMAAO"S 

Hil TAH:X:S Y COMB:X:S 

ll!i!il MERCADO 

lllJililII f.lt:IB.Q'. S ... O.E ... 1.:1e;:.~;i;c.o. 

- ZAP. CE:LLIF"1I 

~ ZAP. LA .:YOYA 

- ZAP. LA F"UE:NTE 
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7,3.2 ZONIFICACION 
' . . . 

En Cuanto a··.1a -~~~~~.f i.'caci.Ón, nuestra empr·esa está 

de considerada> de·~~¡...~:)~ ae<'i~· ,"cat'egor{a --comer·cial 

negoc'ios.·y·._"·~-:~lt_;/~~1it~-d~~-s-:fo-~ requisitos qi.te se enii;ten en 

la zona· ubicada , tales como 
,·:::. 

similitud··,· en. 1·05·~·.fipos:.,y usos de los edificios dentr·o 

de_( á;~·ea·~ .a~-f }~~·;:··-~¡'tlt~·~ >. ~~ma11o, et e. 

_7.3.3 CONTEO DEL TRAFICO DE PEATONES Y VEHICULOS 

+ Peatones: 

Se considero, para este estudio, el tr¡fico de 

peatones entre las tO:OO y las 12:00 hrs.; despuls del 

mediodía, entr-e las J3:oo y las 15:00 hrs. y en la 

tarde de las 17:(H) a las t·~:üo hr·s·, en intervalos de 

media y de una hora durante una semana, observando que 

durante los primeros cuatro d{as de la semana se tiene 

un flujo más o mer1os constante de personas ql1e pasan 

frente al establecimiento• 

Durante el fin de semana, principalmente el 

Sáb"do, el tr·áfi ca aumenta cor1side1'"'ablemer1te ya que la 

gente acude a realizar sus compras. 

+ Vet.Cc1..tlos: 

Para 
/ 

determinar el flujo de vehÍcl1los se ut.ilizo 

la misma tlcnica que se empl~& para el tr~~ico de 



peatones 1 . 

~·. - '~ ".'.'_: ' :. . ·< 
flui de;: de co,c_he"s ·,); (füe ,.'.:Por.:.] o'/ !l·e-~e·1 .. ai ·,-: es._cOr~~tar;te. 

La cal 1 e , .. ,-~do!-;~:.~:.;. ~:~:;:~·i~~:~~l1iri:;- ... ~~.- ~-b··¡~:¿.a~-~-'..l a .. ~ i e~~a_:/_. cue_11 ta· 

con varios ;'.~;~m'1tt~~~f1;°';,\~,;rc,~é~ tue 'los· v~hícc1Jos 
e i 1~c·t1re:·ri ... a· ~-¡¡:~:~_idit~\{%~-á~i~ ~--.{ ~-~~~~-t-¡·en~~ :e~-~:º ::~1.1e ·ras 

,_·,;.·~, 

perso~aS --·cr,:~e~-~:~:~~~,~i'~~-~·~7: loSc comer-cios existentes a 
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7.3.4 CUADRO RESUHEN 

Una ve'! analizados los p·lmtos -.anterior·cs, 

cor1cluÍmos que esta empresa tiene ~n -a:traC:tivo alto y 

se evah.fa· de .la siguierite manera: 

UBICACION 

ACCESIBILIDAD 

CONTEO DEL TRAFICO 
DE PEATONES Y VEHIC . 

CALIFICACION GLOBAL 

A M 

• 
• 
• 
• 

A=ALTO M=NEOIO B=BA30 
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7.3.5 Ill!iTALACIONES FISJCAS 

En relacirin a la construccidn, decidimos no 

hacerle ninguna modificaci&n, tomando en cuenta que el 

local y la construcción satisfacen nuestras 

ntcesidades como espacio, visibilidad, etc. 

Determinamo5, en este caso, más conveniente 

arrendar a trav6s de un pago mensual que adquirir el 

establecimiento ya que esto repr·esentar·Ía un fuerte 

desembolso y un riesgo muy alto. 

Una vez definido lo anterior, se procederá a 

explicar los factores externos e internos necesarios 

para el funcionamiento del negocio en cuestiÓn· 

+ La fachada estará conformada de cristales que 

tendrán anuncios alusivas a n1Jestro producto, 

realizados en colores llamativos para atraer la 

atenci6n de los clientes. 

+ Se utilizarán anuncios luminosos con el 

nombr-e de la empresa par-a resaltarlo y que sea 

f~cilmente identificado por nuestros clientes. 

+ Los accesos de entrada y salida están 

debidamente distribuídos para facilitar el paso a las 

personas. 

+ Se contará con ménsulas para exhibir los 

diferentes tipo~ modelos y colores de las bolsas que 

se tienen en existencia. 
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+ 

secretaria 

Se tei-idr:ár1 doS:~.'escrit·o_Y..foS: ·~· _uno para la 

cp.le' ·Se: en:~·a_rg·á'i--á< ·dé ~<-~~i~·bf·;«' llamadas 

para 

atei"tder- a la.s,, ~er~o~.ª~ -~~e ~-~~udán ·di rectamente a la 

ti et-, da. 

+ Se ; pondr~ una s~l~ para proporc~o~arle 

comodidad ~l ~liente en lo que se le surte iu pedido o 

en lo que espera turno p~ra ser atendido. 

+ El local cuenta con la ilumanaci6n adecuada 

que le permite al cliente ver ~e manera r'pida i ~1~ra 

la mercanc(a, seleccionando fácilmente los artículos 

deseados. 

+ En el interior de la tienda se tienen 

anuncio~ ilustrativos que describen y muestran mas a 

fondo el objetivo de la empresa que es que la gente 

venda entre sus amistades a trav's de un cat~logo, 

obteniendo as{ un ingreso extra. 
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7.J.6 DISEÑO V DISTRIBUCION DE LA EMPRESA 

-1 OFICINA 

-·:::::t1· ·::::::::: ............... ..... ........ . ...... ........ . ...... ........ . ······r········· .............. ...... ........ . .............. ...... ........ . ................ ······R········· ..... ........ . ······ ........ . ..... ........ . ...... ........ . ···••t••••····· ...... ········· .............. ................ ...... ........ . ................. ·····A········· ...... ········· .............. ...... ........ . .·.·.-.·.·.·N·.·.·.·.·.-.·.·.· . ..... ........ . ...... ........ . ..... ........ . ...... ········· ................ ······,::········· ..... ........ . ............... ..... ........ . 
·.·:.·::!::::::::: ...... ........ . ...... ........ . ............... ..... ........ . ................. ·····A········· ............... ..... ........ . ...... ........ . ...... ........ . ................. ................ 
::::::::::::::::::::::::::::::::: 
::::::::::::::::::::::::::::::::: 

! AREA DE CARGA! 
Y DESCARGA 

•• 
l • I 

p 
A 
s 
I 
L 
L 
o 

T ENTRADAT 

151 

............... M ................. . . ............. . . ............. . . ............. . . ............. . ·.·:::.·:.·E··.·.·.·.·.·.·.·. . ............. . . ............. . . ............. . . .............. . 
•• 1 1 ••• 'l=t 1 •••• 1 • ....... ....... . . ............. . . ............. . ........ ...... . ................. ········e······· ::::::::::::::: ::::::::::::::: . ...... R'' ..... . ............... . ............. . . ............. . 
·:·:·:·:·:·:·:·N··:·:·:·:·:·:·:·: ............... . ............. . ............... . .............. . .. ······e···· .. . . ............. . . ............. . ······· ....... . ............... ................. . ...... ':I ...... . . .............. . . ............. . . ............. . . ............. . 
....... f¡'''''''' . ............. . . ............. . . ............. . . ............. . . ............... . . ............... . 
~ ~ ~~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ ................. ··············-·-·-· 



7. 4 

ESTRATEGIA 
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Y COMERCIAL 



7,4 ESTRATEGIA MERCADOTECN!CA Y COMERéIAL 

7,4, 1 PROMOCION 

:;~~ 

Con esta c~H11paña se pre.t~,r1d1t_,dar a conocer las 
"::f:;,· 

ventajas y bonda·~es de las bol~~-·~ 'A:~f.o-•S .. de 11éxico, 

dando asimismo la imager1 de_ que· 11 gUapdani1 todo, de 

.. -· 
calidad y economía. 

Los objetivos de comunicacioÍ·1 só-n: 

a) Crear conciencia de las cualidades __ del 

prod1.1cto. 

b) lograr una imagen positiva 0 del -pi--_odt.fcto, 

incrementando asi, el tráfico de 

consumidores, al centro de venta. 

En cuanto a la estrategia r.r·eativa; -·· nuestr-a 

promesa b~sica es la sigui~nte; 

"Las bolsas ANRO'S de Ménico - son ---du!"ables, 

bonitas, baratas, prácticas, la ma~~~:~{~~··pr:i~-~ ~s. do 

buena calidad y sus dise~os son exclusiv~s~· 11 

SLOGAN• 

'' ANRO'S de ~llxico guarda la moda'' 
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LOGOTIPO: 

A 1 -. 
; 5 2 11. 

) '( 

I 1 
.11 .. 
1 • R \ri z 

ANRO'S · DE MEXICO 
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7.4.2 SELECCION DEL MEDIO MAS PRODUCTIVO 

Par«:l promocio'ri~r -nuestro pr·aducto se •Jti l izarañ: 

a) Volarite·s· 

· b\J-!r-f ¡:.Ji ~Os 

7·4·2·1 VOLANTES 

Parte de el.los, se. distr-~buir'án dentro del ár·ea 

cOmer-c.ial a persona·s que· pasen ·fre~l-tf:!_.~al- 1~egocio asi 

como -¿fdjuntas y el 

r·f?sto se de¡:.ositai··án de 1 as casas 

cerca1·1as. 

Consideramos que _las_·_,-': volantes es 1Jn método 

pr4ctico y que representa ~n costo relativamente bajo 

ya que se mandara imprimir a una sola tinta y en un 

pa¡:•P.l .económico· 
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A , , 
e:::::; 
'V' , ' 
' ' • ¡ 

DISEÑO DEL VOLANTE 

iii GANE DINERO !!! 
VENDIENDO LAS BOLSAS DE 
MAS ESTILO EN BANCOS> EN 
OFICINAS O ENTRE SUS 
AMISTADES Y PARIENTES. 

SOLICITE SU CATALOGO m 
SE LO ENVIAMOS GRATIS A CUALQUIER LUGAR. 
INFORMES Y VENTAS: 
ALLENDE No. 10 TLALNEPANTLA, EDO. MEX. 
TEL. 562-12-20 

IS(, 



Estos se manejarán de igual forma que los 

volantes ademá! de entregarlos a personas que compren 

dentro de la tienda, anexándolo a su paquete o 

adjuntándolo a •u r1ota de remisión. 
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DISEÑO DEL TRIPT!CO 

La car¡tula será con un fondo de color azul, 

~esaltando el logotipo en color amarillo y el resto de 

las letras en color blanco• 

BOLSA 
= ; V c. > '-( PARA 

DAMA 
A SUS ORDENES CON UNA EXTENSA 
VARIEDAD EN MODELOS DE ULTIMA 
MODA EN BOLSA PARA DAMA . 

• PERMITANOS SERUIRLE EN: 
ALLENDE No. 1 O 
TLALNEPANTLA, EDO. DE MEXICO 
TEL. 562-1220 

• 
ENTREGAMOS CATALOGO SIN COSTO 

HAY OREO Y MENUDEO 
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C O N T E N 1 O O 

UN 
GRAN 

R NEGOCIO !! 
Este es un gran negocio, venda bolsas 

entre sus amistades compañeros de 

trabajo y GANE el 100% en cada una. 

Tome en cuenta que todos los d{as 

sale un modelo nuevo, lo que le da 

variedad y originalidad· Este es un 

artículo q1Je esti al alcance de 

cualquier bolsillo por lo que tambi'n 

es un buen regalo en fechas 

significativas como día de las Madr·es 

Navidad, etc· 

Mucha gente ya est~ ganando dinero 

E X T R A· 

Consulte con nosotros, le diremos como 

aumentar sus ingresos hasta: 

$250,ooo.oo M E N 5 u A L E 5 
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Al abrir el tr{ptico AP•r•c•r~n Algunos de lo• 

diseño• de lAs bol••• que ofrecamo•• 

~ ?>.· tts::J ~· 

···.r·· ~ .. - . 

@ ' . . 
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7.4.:¡; CATALOOOB 

La venta de nuestro producto ser~ principalmente, 

a través de catálogos ya que éstos permiten mostr·ar el 

producto por medio de totograffas, describiendo sus 

car·acterísticas, colores, modelos, etc. 

Esto representa comodidad para las personas que 

ver1den este pr·oducto, pues podrán mostrar· las bolsas 

en el catálogo, evitándose así tener que llevarlas 

consigo tfsicamente. 

Por otro lado, el cliente 
, 

identificara 

perfectamente el modelo y color que desea as( como su 

precio, pues esto se encuentra especificado en el 

mismo. 

Se reali~arán dos catálogos por año, que 

mostr·arán los tres tipos de bolsas que se venderán, 

las cuales son: 

a) Bolsa Fina 

b) Bolsa Media 

e) Bolsa Económica 

Apar·ecerán: 

8 Modelos de Bolsa Fina 

12 Modelos de Bolsa Media 

20 Modelos de Bolsa Económica 

TOTAL 40 Modelos 
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•••••• • 1 
1 
1 

• 1 
1 1 

DISENO DEL CATALOOO 

No. 20 

$24,000.00 

30 X 19 crns. 

Colores: Negro 

Blanco, Rojo 

No.30 

$30,000.00 

30 X 25 crns. 

Colores: Blan o 

Azul, Vino 

:::.::o.oo 
25 X 12 crns. 

Colores: Rojo 

Negro, Azul 
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24,000.00 @
o.21 

15 X 15 crns. 

Colores: 

zul, Beige, 

Ca fe 

No, 31 

$30,000.00 

25 X 16 crns. 

~ ............. ~·olores: Rojo 

Rosa, ~egro 

No.41 

$45,000.00 

30 X25crns. 

Colores: --------Ra·o, Blanco 



7,4.4 CANALES DE OISTRIBUCION 

ANR0 1 S de M~xico es una empresa que 

menudeo, medio mayoreo y mayoreo· 

Se dice que es minorista porque realiza ventas 

tanto por cat~logo, como a personas que acuden 

directamente a la tienda a comprar desde hasta 5 

unidades y que 1 por la general, son destinadas para 

uso personal o para obsequiarlas. 

Esta empr·esa, dentro de los tipos de 

establecimientos minoristas, es considerada como 

tienda de un solo producto ya que maneja una amplia 

variedad de mercancía de un solo tipo. 

Medio mayoristas al realizar ventas de 6 a 10 

unidades• 

Y mayoristas porque las ventas serán a par·tir de 

10 unidades en adelante. Al ser mayorista, se 

caracteriza por comercializar la mercancía o utilizar 

los bienes en las operaciones del negocio· Dentro de 

los establecimientos de este tipo, se le clasifica 

dentro de la categoría de mayoristas generales• 

Lo anterior, se establecid con el prop6sito de 

que las personas compr·en nuestro pr·oducto, a través 

del catálogo y en cantidades considerables. 
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7.5 ADNINISTRACION DE PERSONAL 

ANRCl'S de Mé::ico al ser un establecimiento 

pequeño req1Jier·e salo de cinco empleados, de las 

cuales se asignarán dos como almacenistas, dos como 

empleados q1.1e daré'n atención al público en 1,;,ener·al y 

una secretaria· 

7.5.1 ANALISIS DE PUESTOS 

ALMACENISTA: 

1· GENERALES 

1.1 Denominación del puesto Almacenista. 
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1.2 Localización en la organizacióni 

GERENTE GRAL. 

1 CONTADOR, ................... SECRETARIA 
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1.3 Jefe inmediato superior 

Nombr·e: Angelica Ruiz p. 

Puestor Gerente General 

1·4 Jornada de trabajo 

De: 9:00 AM a 19:00 Hrs. 

AlimerrtaciÓn 

Det 13:00 a 15:rio Hrs• 

2. DESCRIPCION ANALITICA" 

Se encargara de: 

1· Entregar la mercanc!a conforme al p~dida. 

2~ Llevar un control de e~tr~~as~ salidas y 

existencias. 

3. DESCRIPCION GF.NERICA 

1 • Acomodar la mecrcar1cí"a que reciba de los 

proveedores. 

2· Avisar al duefio cuando esté 

llegando al stock. 

3· Presentar reporte semanal de l~s erit~adas 

y salidas de mercancía. 

d. REQUERIMIENTOS 

d-1 Habilidad 
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a.1.1 Escolaridad 

+ Pr-imaJ"ia 

+ Secundaria 

+ Prepar-ator·ia 

+ Carrera ~fcnic~ 

+ Profesional 

+ Posgrado 

4.1.2 Conocimientos 

aritm6ticos básicos• 

4.1.3 Experiencia 

+ Necesaria 

+ Deseable 

+ No Necesar·ia 

4.1.4 Capacitación Reqlterida 

+ Menos de un mes 

+Mas de un mes, pero menos 

+ 3 meses, pero menos de 6 

4.1.5 Iniciativa 

Se r·equiere 

problemas sencillo~ 
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4·2 Esfuer::o 

4.2.1 Mental y/o Visual 

Se .requie~e que se ponga atenci6n intensa en 

por!odos por ejemplo al verificar 

cantidades o condiciones, etc. 

4:2.2 FíSico 

El tr·a.bajo i'·equie_re. Un ~s.f~~r·Z~~---fí_sico cor1stante, 
., .... _._--.. 

pues las operaciones so repiten· c'0'1- fre'Cuer1cia. 

4.3 Responsabili~ad 

+ Oi1 .. ecta 

+ Indirecta 

4.3.1 En Tr~mites y Proce~os 

Los errores u omisiones en el trabajo pueden 

afectar la marcha. de la or·ganización. 

4.4 Condiciones de Trabajo 

4.4.1 Ambiente 

+Buena Iluminaci6n 

+ Ventilación 

+ Limpieza 

+ Poco ruido 

+ Temperatura agradable 

4.4.2 Riesgos M{nimos 
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5, PERFIL 

Edad De 20 a 30 años 

Firmá 

170 

sexo 

No_ impar-ta el 
estado civil ------

Gar·cía LÓpez 

Flores Alcalá 

01 / I I 1990 



SECRETARIA• 

I • GENERAL ES 

1·1 Denominación del puesto Secretaria. 

1.2 LocmlizaciÓn en el organigrama 

1 GERENTE GRAL ! 

1 CONTADOR I · .......... ········tlill 

ALHACEN. AL HACEN. VENDEDOR VENDEDOR 
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1.3 Jef~ inmediato superior 
'· ' /-; .. 

Namr..r-~--~-. ~~!9é_((ú~ --~-ü_f~"'-P. 

_-." ,>··.;:.:_ -~'('\: --:-.-~--- :· 

1.4 "JoÍ'nada. d-~:~.-~~~·~a/o, 

De: 9•00 AM a 19•00 Hrs~ 

Al imentaciói1 

De• 13•00 a 15•00 Hl's.; 

2· DESCRIPCION ANALITICA 

Se encargará de: 

1. Atender a las personas que llamen por 

teléfono, dándoles los informes necesar-ios. 

2. Atender a las personas que concurr·an al 

establecimiento, anunciándolas y 

proporcian~ndales la información 

requieran• 

3. DESCRIPCION GENERICA 

l· Llevar la agenda y rendicidn de informes. 

Estar pendiente de pedidas telefónicos; 

formular los recordatorios necesarios• 

~. Llevar los registros en relaci6n con .las 

actividades del departamento. 
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4. REQUERIMIENTOS 

4-1. Habi 1 idad 

4.1.1 E~colaridad 

+ Secundaria 
· .. -.. ,· .. · :· '· 

+ P~e·Pa.r_~_t.~·Y:ia_- :r-

- - - , ~~o---: ___ : -·_. ·, ~~--,--:·;ºe ' 

.. + -p~~of~~-io_il~l 

.'.--'-. _-_- · .. --

·+ Carr~r-~·,·te~n~-~-~~--º 
X 

Conocimientos b'sicos de comercio 

4.1.3 Experiencia 

+ Necesar·ia 
X 

+ Deseable 

+ No Necesaria 

4.1.4 Capacitación R~que~ .. id_a 
X 

+ Menos de un mes 

+Mas de un mes, pero menos de 3 

+ 3 meses, pero menos de 6 

a.1.5 Iniciativa 

Se requiere habilidad para interpretar las 

drdenes recibidas y ejecutarlas adecuadamente, ·en 
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condiciones normales· de trabajo. 
-_:-, 

paT:.a" <e.·s.~·-i:v.er· 

prob-1 emas_·_ ·s~'né/1\\~;.::'tj-~/: ~e .-p:r·~~:~-'n~'.~-ri-. ~.~·~ e.d\r~baj o". 

Se re qui e_re 
>''.-.' .-:::- .::'< 
i~icfátiVa a"lgunos 

: : .. y~;:} 

4.2.1 Mental y/o Visual ;< . > . 
Se re qui ere la -a-ter1ci 6'n-· ~¡~-~~~:~-./~~e·,:.~:~.b-e ponerse 

e\-. todo tr-abaj o. 

El trabajo exige poco _esf~erzo, pues es bastante 

variado y s61o se rea~izan· operaciones cor-rientes en 

un puesto de esta naturaleza. 

4.3 Responsabilidad 

+ Directa 

+ Indirecta 

4.3.1 En Trámites y Procesos 

Los errores u omisiones en el trabajo pueden 

afectar la marcha de la organi;:ación. 

4.4 Condiciones de Trabajo 

4.4.1 Ambiente 

+Buena Iluminaci6n 

+ Ventilaci6n 

+ Limpieza 
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+ Poco R1Jido 

+ Temperatl..lra. agradable 

4.4.2 RieSgos mínimos 

5, PERFIL 

Edad De 20 a 25 años 

Sexo M X No impo~·,ta_ ~.l ~exo 

Estado Civil 

Sol ter-a Casada --No importa el 
estado civil -,----

Sueldo $500,00o.oo mensuales. 

Rasgos Físicos Deseables Buena Pr·e sen tac i 6n. 

Nombre del Entrevistado Srita. Silvia González G· 

Revisó Srita. Rosa Flor-es Alcalá' 

Apl"obÓ Fecha 01/ I / 1990 

Firma 
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EMPLEADO (Pr11t& sorvicio al clienta) 

I • GENERALES 

1.1 Denominaci6n del puesto Empleado 

1.2 Localizaci6n en organi~aci¿n• 

' GERENTE GRAL. j 

1 CONTADOR !··········· ........ ·I SECRETARIA 1 

AL MACEN. AL MACEN. l.t:HIJED( f OEHOEDOR 
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t.3 Jefe inmediato superior 

Nombre: Angélica Rui:: p. 

Puesto: Gerente General 

1.4 Jornada de trabaj·~ 

De: 9•00 AM a 19:00 ·Hr·.s· 

De• 13•00 a 15•00 Hrs. 

2. DESCRIPCION ANALITICA 

Se encargar' det 

1. Atender a las personas que acudan ª' 
establecimiento• 

2. Solicitar al almacén la mercanc1a conforme 

al pedido. 

3. REQUERIMIENTOS 

3.1 Habilidad 

3.1.1 Escolaridad 

X 
+ Secundaria 

+ Preparatoria 

+ Car·rer·a te'cnica o comercial 

+ Profesional 

+ Posgrado 
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Qu~ sepa leer, ·escr~b~r~Y que te~ga co~ocimient~s 

aritmiticos b'~~cos. 

3.1.3· Expel"'iencia 

'+ Necesaria 

+ Deseable 

+ No Necesaria 

3.1.4 Capacitación Requerida 

+ Henos de un mes 

+ Mas de 1.m mes, pero menos de 3 

+ 3 meses, pero menos de 6 

3.1.5 Iniciativa 

Se requiere iniciativa para resolver algunos 

problemas sencillos que se presenten en el trabajo. 

3.2 Esfuer;:o 

3.2.1 Mental y/o Visual 

Se requiere que se ponga atención intensa en 

períodos pee ejemplo al verificar 

cantidades o condiciones, etc. 

3·2·2 F{sico 

El trabajo requiere un esfuerzo físico constante, 

pues las operaciones se repiten con frecuencia• 
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3.3 Res~onsabil!dad 
X 

3, .3. ~ ·En ·~-}"~~~i té,~ :·':-,/._~Í"·o ~~,so~ 

Los e~ro~es· ·u omisiones en~el t~a~a~a·: p~ed~n 

afectar la ma~éha ·de .lil ~~~-~-~--~\~ac:i~~>:;~-· ... _: 

3.4.1 Ambiente 

+-suena 1 r1.tminaC1-ón 

+ Vent_i--l~-~i'ón° 

+ Liinpieza 

+'Po~-º ruido 

+ Temper-atura ag·r·adable 

3.4.2 Riesg~s : Mlnimos 

4. PERFIL 

Edad De 20 a 3(1 afies 

Se>:o M F X 

Estado Civil 

Soltera Casada 

No importa el sexo 

No importa el 
estado civil ------

Sueldo $300,0QO.oo mensuales• 
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Nombre del Entrevistado 

Re vis~. ·.~ri~··¡¡ .. Ros~·'.:"-f 1~~;,~·~··~":i catá _____ ..:;. _______________ ~·----...; 
Apr·obi 

.:..-----~-~---_; __ _ ··.·· '"., , ... 
.-----~;:----------

Firm~ 
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7,5.2 DESCRIPCION DE PUESTOS 

A N R O ' S 

O E 

M E X l C O 

T I T U L O 

Des__c1 .. _i.p_ción de Pue_stos· 

.::Autorizacid'i 
Dirección 

Departamento 

Almacin Líe-Rosa Flores A· 

Nombre del Puesto: Almacenista 

Funciones Principalest 

+ Recibir la 
, 

mer-canc1a de los proveedor-es, 

verificar que la cantidad este correcta y 

acomodarla en la bodega por modelos y col~res. 

+ Elaborar tarjetas de almac6n para llevar el 

control de inventarios• 

+ Realizar remisiones internas de salida cuando 

se necesite mercancía de la bodega. 
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Nomb~e del Puesto: Secretaria 

Funciones Principalesi 

+Desarrollar, de acuerdo con los puntos que le 

indique su jefe, la corres):•ondencia que se fe 

oredene; hacer labores de mecanograf{a. 

+ Desempe~ar todas las actividades relacionadas 

con los trabajo~ a cargo de su jefe, tales como: 

a) Atender a las personas que llamen po~ 

teléfono, dálldoles los infor-mes necesar·ios. 

b) Llevar los registros y prontuarios que sean 

necesar·ios en relacicfn con las actividades del 

departamento. 
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rr~TULO 

Descripci6n de Puestos 

Dirección 

Depar·tamento 

Servicio a Clientes 

Nombre del Puesto: Empleada 

Funciones Principales: 

Folio 
05:2 

Fecha 
2(•/I /90 

Autorización 

ic.Rosa Flores A· 

+ Atender a los clientes que acudan al 

es tab 1 e c imi er1 to. 

+ Solicitar al almacén la mercancla conforme al 

pedido• 

+ Elaborar la nota de remisión o factllra según el 

caso• 
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7,5,3 RECLUTAMIENTO V CONTRATACION 

·En lo que se refiere al proceso de reclutamiento 

y contratación, e'ste será realizado por el duer7o 

de la empresa (gerente genera\). 

El primer paso ser' obtener candidatos por medio 

de amistades, conocidos o directamente con personas 

que ofrecen sus servicios. Una ve~ reali~ada la 

entr·evista se verificar' si los candidatos complen con 

los requerimientos del puesta, si es as{ se procede a 

Ja contrataci6n; de lo contrario, se proceder~ a 

buscar otro candidato. 

Si ~ste ha sido aceptado el siguiente paso a 

seguir ser~ la contratacidn del mismo, la cual se 

reali=ar' en base a las leyes establecidas· 

RECLUTAMIENTO 

NO (: 7 SI 
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EJEMPLO DE UN CC•NTRATO INDIVIDUAL DE TRABAJO 

CONTRATO INDIVIDUAL DE TF,ABAJO 1)IJE CELEBRAN, DE UNA 

PARTE COMO PATRC•N SRITA. ANGELICA RUIZ PARGA 

Y DE LA OTRA COMO EMPLEADO O TRABAJADOR 

SR. ALFONSO GARCIA LOPEZ 

BAJO LAS Sl(.UIENTES CLAUSULAS: 

la. POR SUS GENERALES, LOS CONTRATANTES DECLARAN LAS 

SIC•UIENTES: 

PATRON: EDAD 23 ANOS SEXO __ F __ NAC!(lNALIDAD 

MEXICANA ESTADO CIVIL $DITERA CON DOMICILIO EN 

ALLENDE No 1 O TI.AI.NEPANTI.A EDO DE Mpxrco 

EMPLEADO: EDAD 27 ANOS SEXO __ M __ NACIONALIDAD 

MEXICANA ESTADO CIVIL $DI.TERO CON DOMICILIO EN 

ESTELA No. 54 COLONIA GUADALUPE TEPEYAC 

2a. ESTE CONTRATO SE CELEBRA 

Y SOLO PODRA SER MODIFICADO, 

TERMINADO EN LOS CASOS 

A PLAZO FIJO 

SUSPENDIDO, RESCINDIDO O 

Y CON LOS REQUISITOS 

ESTABLECIDOS POR LA LEY FEDERAL DEL TRABAJO. 

3a. EL TRABAJADOR O EMPLEADO SE OBLIGA A PRESTAR AL 

PATRON, BAJO SU DIRECCION Y DEPENDENCIA ECON0/11CA SUS 

SERVICIOS PERSONALES c.c1~1C1 _ _,A,,L,,M,,A,,C,,.E.,N,,,I..,S"'T...,A,_ ______ _ 

CONSISTENTES EN ALMACENAR LA MERCANCIA EN BODEGA 

DEBIENDO DESEMPENARLOS EN ALLENDE No. 1 O 

<la. LA DLIRACION DE LA JORNADA DIARIA DE TRABAJO SERA 

DE __ O~C~H~O~---- HORAS, POR TRATARSE DE JORNADA 
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DIURNA EL TRABAJADOR DEBERA ENTr<AR A LAS 

9:00 AM 

5a· EL SALARW tJ SUELDO CCtNVEN!DO COMCt RETRlE!UCION ·POR 

LOS SERVICIOS A OUE ESTE CCtNTRATO SE REFIERE ES .EL 

S!CiUIENTE: 

SALARIO O SUELDO FIJO POR $ 300,000.00 

SALARIO O SUELDO FIJO POR DIA $ 

SALARIO O SUELDO POR HORA TRABAJADA $ 

SALARIO O SUELDO A DESTAJO $ 

EL PAGO DE ESTE SALARIO O SUELDO SE HARA EN MC•NEDA 

MEXICANA DEL CUNO CORRIENTE LOS DIAS ~S=A~B=A~D=O=S~----

DE CADA SEMANA Y EN AI r ENDE Na 1 Q 

6a· EL DIA DE DESCANSO SEMANAL PARA EL TRABAJADOR SERA 

EL DOMINGO DE CADA SEMANA Y CAUSARA 

SALARIO DE ACUERDO CON EL ARTICULO 69 DE LA NUEVA LEY 

FEDERAL DE TRABAJO. 

7a• EL 

CIJBRIRA 

TRABAJADOR DECLARA QUE DEL SUELDO C!UE 

LAS CUOTAS DEL SEGURO SOCIAL 

CORRESPONDA COMO LO CtRDENA LA LEY. 

RECIBE 

QUE LE 

8a· EN LOS DIAS DE DESCAMSO LEOAL OBLIGATORIO, lo. DE 

ENERO, 5 DE FEBREF:O, 21 DE MARZO, lo. DE MAYO, 16 DE 

SEPTIEMBRE, 20 DE NOVIEMBRE, lo. DE DICIEMBRE DE CAD;; 

6 ANOS CUANDO CORRESPONDA A LA TRANSMISION DEL PODER 

EJECUTIVO FEDERAL, Y 25 DE DICIEMBRE EL TRABAJADOR 

PERCIBIRA SU SALARICt INTEGRO, PROMEDIANDCtSE EL QUE LE 

HAYA CORRESPONDIDO DURANTE LtJS DIAS DE TRABAJO DEL 
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ULTIMO MES SI SE CALCULA A DESTAJO. 

9•· EL TRABAJADOR O ErlPLEADO DISFRUTARA DE 6 DIAS DE 

VACACIONES CUANDO TENGA UN ANO DE SERVICIO Y DE 

DIAS CUANDO TENGA DOS O rlAS ANOS. ESTAS VACACICINES 

COMENZARAN CADA ANO EL Y SE AJUSTARAN .AL 

ARTICULO 76 DE LA NUEVA LEY FEDERAL DE TRABAJO. EN 

CASO DE FALTAS INJUSTIFICAS DE ASISTENCIA DEL 

TRAE<AJADOR O EMPLEADO, EL PATRON PODRA DEDUCIR DICHOS 

DIAS, DEL PERIODO DE VACACIONES A OUE EL TRABAJADOR 

TENC;A DERECHO EN LOS TERMINOS DE ESTA CLAUSULA· 

!Oa. EL TRABAJADOR O EMPLEADO CONVIENE EN SOMETERSE A 

LOS RECONOCIMIENTOS MEDICOS QUE PERIODICAMENTE ORDENE 

EL PATRON, EN LOS TERMINOS DE LA FRACCION DEL 

ARTICULO 134 DE LA NUEVA LEY FEDERAL DE TF,ABAJO EN EL 

CONCEPTO DE QUE EL MEDIC1J QUE LOS PRACT!IJUE SERA 

DESIGNADO Y RETRIBUIDO POR EL MISMO PATRON. 

!la. CUANDO POR CUALQUIER CIRCUNSTANCIA EL TRABAJADOR 

O EMPLEADO HAYA DE TRABAJAR DURANTE MAYOR TIEMPO OLIE 

EL QUE CORRESPONDE A LA JORNADA MAXIMA LEGAL, EL 

PATRON RETRIBUIRA EL TIEMPO EXTRAORDINARIO CON UN 100% 

MAS DEL SALARIO OUE CORRESPONDA A LAS HORAS NOF,MALES. 

12a. AMBAS PARTES CONVIENEN EXPRESAMENTE EN SOMETERSE 

A LAS DISPOSICIONES DEL REGLAMENTO INTERIOR DE 

TRABAJO, APROBADO POR LA JUNTA CENTRAL DE CONCILIACION 

Y ARBITRAJE Y DEL CUAL SE ENTREGARA UN EJEMPLAR AL 

TRABAJADOR EN EL MOMENTO DE LA CELEBRACICIN DE ESTE 
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CONTRATO· 

(LINEAS PARA CLAUSLILAS ADICIONALES) 

LEIDO QUE FUE POR AMBAS PARTES ESTE DOCUMENTO ANTE LOS 

TEST JCiO QUE FIRMAN IMPUESTAS DE SU CONTENIDO Y 

SABEDORAS DE LAS OBLIGACIONES QUE POR VIRTUD DE EL 

CONTRAEN AS! COMO DE QUE LAS QUE LA LEY LES IMPONE LO 

FIRMAN POR DUPLICADO EN TLALNEPANTLA, EDO. DE MEXICO 

A LC1S lo. DIAS DE ENERO DE 199_0_. ___ _ 

QUEDANDO UN EJEMPLAR EN PODER DEL TRABAJADOR. 

FIRMA DEL PATRON OBRERO 1) EMPLEADO 

TESTIGO TESTIGO 

SI EL TRABAJADOR ES MAYOR DE 14 ANOS, PERO MENOR DE 16 

DEBE AUTORIZAR ESTE CONTRATO EL PADRE o TUTOR O EN SU 

DEFECTO APROBARLO EL SINDICATO AL QUE PERTENEZCA O LA 

JUNTA DE CONCILIACION Y ARBITRAJE CON JLIRISDICCION EN 

LA LOCALIDAD DE ACUERDO CON EL ARTICULO 23 DE LA NUEVA 

LEY FEDERAL DEL TRABAJO. 
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Ui:-ia vez ~ontr:~tado _e.l _p~rsona·l se _procede a darle 

una iriducci~l1-," la. cual C'onsfsti-1~á en proporcionarle 

una expljca¿i6n general del origen· de la empresa, sus 

obJetiv~s, as{ como sus funciones principales. 

7,5,4 CAPACITACION Y ADIESTRAMIENTO 

El duefio de la empresa (gerente general) 

impartirá la cü"1pacitaciÓr1 y adiestf"'amiento de maner·a 

individual. 

Fases: 

Ensefiarle al empleado como realizar una tarea 

paso por paso. 

2. Permitirle que desempe~e su labor. 

3. Corregirle en su desarrollo· 

Es decir, explicarle al empleado en forma verbal 

los diversos pasos del proceso para posteriormente 

ponerlo en prictica y ya en ella felicitarlo en todas 

las fases que haga correctamente, así como corregir, 

con tacto, los errores, considerando con esto que ur1 

trabajador bien capacitado estar~ m's satisfecho en su 

trabajo. 

El 6xito de esta capacitaci6n depende de la 

repetici6n del proceso de trabajo y de la habilidad 

del trabajador. 

Esta actividad la realizamos con el fin de 
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' ,_. . 
relacionar-nos mejor- -C.on.:l"!lle~:trO'·~~r:-~orlál. Y -e. la vez 

sus .;.-

operaciones• 
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7. 6 

REQUISITOS PARA 

LA APERTURA 

DE LA EMPRESA 



7.6 REQUISITOS PARA LA APERTURA DE LA EMPRESA 

7.6.1 ASPECTO ADMINISTRATIVO 

ANR0'5 de Mé>:ico: 

+ De acuerdo a sr.t régimer1 legal, es una entidad 

f(sica ya que est~ representada por una sola persona. 

+ De acuerdo a su objetiva, es una entidad 

lucrativa ya que persigue como objetivo primordial la 

obtención de utilidades. 

+ De acuerdo a la propiedad del patrimonio, es 

una entidad privada ya que su patrimonio es aportado 

por particulares. 

Esta representada legalmente como: una persona 

f{sica con actividad empresarial y considerada como 

contrib<tyente mayor-. 
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7-6·2 ASPECTO LEOAL Y FISCAL 

A continuación se presentan los formatos para la 

obtención de registros, permisos, o autorizaciones 

correspondientes. 
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SOLICITUD PARA EL SELLADl'.l 

DE LIBROS DE CONTABILIDAD 

HCF-d 

RUIZ PARGA ANGELICA 

D'.NOMINACION O RAZON SOCIAL 

LIBRO F o l T O s 

DIARIO DEL 01 Al 90 

1AYOR DEL 01 AL 164 

NORESOS EGRESOS 
~ REGISTRO DE DEL AL 
rNVF.RSTONES 

INGRESOS 
EORESOS DEL AL 

NOMRE Y FIRMA DEL CONTRIBUYENTE 
RUIZ PARGA ANGELICA 

CLAVE DE REGISTRO 
FEDEPAI. DE 

CONTRIBUYENTES 

RUPA-660616 

FECHA DE SELLADO 

DIA MES AÑO 
01 01 90 

DIA MES ANO 
01 01 90 

DIA MES AÑO 

DIA MES AÑO 

FIRMA, FF.CHA ~ 

Sf'l.l O OFICINA 
!)!JE PF<::!BE EL 

DOCI IMENT1) 

ESTA FORMA SE PRESENTA POR OIJPL ICADO 



IQ :~~s:=l~NMUI 
lfllOIOl"ICllOlflNUUl•PAM 
NllQOCO l>ISC-lft!Olll 

REGISTRO FEDERAL DE CONTHIBUYENTES 
FORMATO DE usa MULTIPU 

RUIZ PARGA ANGELICA 
11 

UJI ltllllllO llO U Ar\IUll.I PMA .LUtUl&DOS !1111 OIUGIC!Ofl 11( ,llUlllTUI ot'=!UICOI "f;Sl;IUl 

HRFC-1 

.... ,tf11UlllUIQll 

ACM&tSUIODf:lJOfl(lllA 

u11ro-1i1noul'!llS1•11u1110011Aflllll&11111111 
COlllMVJfllfl flSWltDOll I'' SI 1WSU1IW '" 11111 



IMPUESTOS 

GOBIERNO DEL ESTADO DE MEXICO 

SECRETARTA DE FINANZAS 

SOLICITUD DE EMPADRONAMIENTO 

DEP•RTAMF.NTO DE IMPUESTOS F.STATAl.F" 

DE EROGACIONES POP RENUMERACIONES Al 

PEPSONAL 

TRABAJO 

REO.FED. DE CONT RUPA - 660616 NO.DE REO. PATRONAL IMSS __ 

NOMBPF. O RAZON SOCIAL RUIZ PARGA ANGELICA 

DIRFCCION __ _;;A~L~L~E~N~D~E-"No.:;.;..•....:..10.;;_T=L=A=L=N=E=P=A=N=T=L=A='--=E=D=º=·-D=E_M_E=X~r~co_~ 

NOMBRE DEL PROPIETARIO_~R~U~I~Z~P=AR~G=A_A~N~G~E~L~I~C~A"--------

FECHA DE INICIACION DE OPEPACIONES 01-01-90 IVA ___ _ 

ACTIV![)AO DEL QTRO COMPRA VENTA DE BOLSAS PARA DAMA 

CAPITAL DEL OIR0$24'140,000No. DE TRABAJADORES __ ~s ____ _ 

IMPUESTO SOBRE HONORARIOS POR ACTIVIDADES PROFESIONALES V 

EJERCICIOS LIJCRATTVOS CUENTA ______ _ 

NOMRRE O RAZ•JN SOCIAL ___________________ _ 

LUOAR DONDE EJERCE LA ACTIVTDAD ______________ _ 

DOMICILIO PARTTCLILAR ___________________ _ 

PROFESION O ACTIV!DAD--------------------

FECHA DE IN!CIACION DE OPERACIONES ____ RE0°DE PROF.EDO __ 

REO.FEO DE CONTRTBUVENTES 

SI PERTENECE LID· ALGUNA LINION DE PROFESIONALES LLENE LOS srn. 

llATOS 

DENOM!NACJON _______________________ ~ 



OIRECCION. _________________________ _ 

NOMBRE DEL TRABAJADOR RPC SUELDO DIARIO 

SILVIA GONZALEZ GARCIA GOGS-660314 $16,666.66 

ALFONSO GARCIA LOPEZ GALA-620617 $10,000.00 

ENRIQUE FLORES GALLEGOS PLGE-640205 $10,000.00 

CLAUDIA JIMENEZ RODRIGUEZ JIRC-630914 $10,000.00 

ISABEL BURGUENO LANDA VERDE BULI-660911 $10,000.00 

ANGELICA RUIZ PARGA 



PATRON INSTITUTO MEXICANO DEL SEGURO SOCIAL 
DEPARTAMENTO DE AFILIACIDN 

1 AvilO ~ION Dll. w· ~DE ~GISTR~ PATRONAL 

1

3.· ,_ COW\UO DIL TMaAJAl)QR 

. ·' ~.lt.. .kPJOi;r,,_ 
4.• - DIL PATROH O RAZON SOCIAL 

DfTTZ PARC'.A ANGELICA 
a,. UllCACICHI DIL CtNTllO DI TllAllAJO 

cdr'.r E!_PE No ca.J.2 i • 

TTAtNppp,Ni¡:r;. 

&.- OCUPACION Ell'IClflCA DIL ,......_,ADOI! 

ALMACENISTA 
7.- FIC~A DI INGMSD AL TRALUO 

o 1 - o 1 - 1990 ... ... 
l.· FIRMA DEL PATRONO DE SU REPflJESENTANTE 

1.- SALARIO SASI DI COTIZACION 

CUDT•- . ; ,SI0,'000.0.Q. 

~°""'°""''~-.$··· ............... ,, ... ~, 
1 e· 

NOTA llllM*-~9111.f*wlDU•ll~:·· .. --.. •.........,•ll>UW•c•._..,_....__..,_,owe.,. 
..w .... , ..... loloCtQel'IM,,.,c.cic--.~-
.............. coino.-.. ...... -._.,~ 
... ~ ... UIK'6n.,_11 ....... ll.......,,__ ....... :,. .. ._ .... ,"'~·-- ............. .. ..... ~•ll ...... ,.,,_,... • .,.., ..... _ 

............. tooeypUOl ..... M,91,11..,._....MW.. 

..,._.,...~1to~c.......,_.._...,...,.it111 .......,., .. i.."'11'-.,-~ ........... 

...,tn..,1....__.__,o~cl .... ~"a,_; ..,.._.,...,.1Mc_ .... v........,.po911io.T1.......,•w 

... Mrtc ......... ll."1 ......... ....,_ ...... .... 

.......,i.~ ..... , .......... .,..._._ .......... .. 

........ ... C- .. 1 ............ ll Lllll.,_.,. 11111 .._.. 
cte;ylllll ..... P"'l ........ 1•'°'**'9.MlwtlOMldlf ... 
.... "'""'°' .. llp.c,1 ....... 1 .......... "00 ... "· 

FOllMA No. 2·A 

10.- ftfltMA DEL TIU.IAJADOlll 



MASCULINO 1

13.• FECHA CE NACIMIENTO 

r---1 17 06 
FEMENINO l-.J --,,-,-- ------.-'.,:.::...----

12.· SEXO 

14.· LUGAR DE NACIMIENTO 
___b!EXI!:nu__ ___ ~n.L..J~.,,._ __ ~ 

UUNICll'IO fi.flOAO 0 ,AIS 

16.- ESTADO CIVIL 

SOLTERO ~UNIONLIBRE· c::::J 
CASADO POR LO CIVIL C:J OIVORCl~OO c::::J 

VIUDO c::::J 
LUQAA\'A~O!CAS ..... IU.ITO"'OALOCIYIL 

17.· ODMJC/LIO 

CALLE Y NUMEROo_,_. ---

COLONIA•------- _Z.P. __ _ 

16.· BENEFICIARIOS 

IS"lSAOCO~CL>Bl'MIHIJO&MINONSOl llMfOll 

l---·-------------1---11--1--1---l 
'--·--------------·1---+--+--+--l 

'
'-
~-----·--- _____ __.._ _ _.__....__...._ _ _. 
-· _____________ _¡__...¡_ _ _¡__...¡.._...¡ 

~ .. ~UN~l~Cl~Pl~O~V~E~N~Tl~OA~D~========:::! ::=_·_· ·_·-----=. = ·:.: _-. -.·----------1---1---1---4--l 

~1~=i:'j~C=ll=N=IC=A=O=E=A=O=SC=R=IP=C=IO=N===========::::! ~- ·
19 NOMBRE OE LOS PADRES •"l'" ~·~AOOS1 

SR AJ,FREDO GARCIA SANCHEZ. 
PADAt 

. --- '- --'---'--'--l 

NOTA PARA RECIBIR LAS PRESTACIONES QUE OTORGA LA LEY 
OEBERAN ACREDITAR SU RELACION llE PARENTESCO CON 
fl ASEGURADO ANTE El INSTITUTO 



INSCRIPCION DE LAS 
EMPRESAS EN EL 

SEGURO DE RIESGOS 

DE TRABAJO 

I· 
1: 

li 



INSTRUCCIONES DE LLENADO 

1 ·DATOS GENERALES • 
• Hf'llA • ANOTAJI ,L nlA, Ml1 y"''º or. r:u.noR ... CION ur: nTt ,OHMATO 

Nt.>MltRI o RAlUN l<X"IAL • AHOJAR tL NOMUJU~ 1'l L ... 1.M1·11r.u. YA IUI Uf.\ rLIUONA rJS/CA o MURAL 

w ... 1e1un lilllJICllH l4 l!b 1i:: ... rlnN nr.L CPNTRO llr: Tl•AllAJO .. 01•1: u: MOIENI UTA IJ4'011MllCION y tN CAi.o ºª 
tlll:.JIR, ANUJAN LOI OOMICILIOI. Ol LOI UTAllLLCl~UlNTUI O l.JCUNSUU CON OUl CUtNl& EN P:L MllMO MUNI 
Cll'IO O l:N &L OIUJlllO PICO.ERAL 

• Rkl.ISTNO/IJ PATttONAL1t11 • ANOJAL r.i. NUMLRO Dt 11r.r.1u1<0111 r ... JNONAL1r:&1 EN tL INUITUTO Ml'XIC'ANO OIL 
UGl:RO IOCIAL 

M4JICMI CON UNll Cl<Ul I' x~. 11:1.. MOTlVO t11; LA INICllll'CION or: LA 1.MPRU4 

2.· ACTIVIDAD f.CONOMICA Y GIUO . 
• ACUY/t:AU r.Cl)N('l.!jl:"A • MAPCAll CON UNA CJfUI 1~x '1 LAIS) RAMAlll l.CONOMICAll) lN u.111 oua ll CttN. 

PIOUNllNI IUill o\CrlVIUAO!UJ. , 

• Ul'tClrlCAll •U "'"°° . INUICAll r.N rORl>IA CONCNlTA l:LfLOtl Olll'OllJ or. u. r.Mr1111.M,, r::.rr:CIPICANDO r:L HOM
OIUt COML'N y l'l•O AL QUI: " l.IUJINA r.L l'flOOUCTO our: tXl'LOTA o nll'V1CIO our: l'lllUT4. 

r:1•.1o1rLQ~ "lll" INOUURIA 01 TllllNHOJl"lllCIOH 

'"ºt<IC.OCION or: Tl:LA rouurr:• """A PJll:HOAI DI Vl'IT~k 

JU:l'JiRACION loll:CANIC4. llOJALATl:llll" Y PINTURA DI AUTOMOVILU. 

J.• MATERIAS PRIMAS Y MATERIALES, 
• ANOT"'I rL Nt.oMl>llE 'º"'º" ur: Ld MAJl;ll/d PRIMAi y MATUllAU!I ou& r:MPL!A LA l:UPJlru l'AllA l:L OU4· 

NROLLQ or: IU411 ACllVIDM>1r.11 

~ .. MAQUINARIA Y EQUIPO. . 
• Or.TALL"" r.L NUl>ll.RO. NOM8Nl.. UlO AL our: •• Dl.11'1H4, Ul!ROIA o COMDUl1'18:t.r. OUI CON$UMIN y CAPACIDAD 

o f"UU:NClll o.r: U.1 l411(1l/INAI lQUll'"OI y 1'R.ANSJ'ORTU oua UTILIZA LA lloll'RUA l'AllA IL D'-IAJlllOU.0 Da IUlll 
"C1'1VIDADIUJ. 

S.· PERSONAL. 

CAl'Aí'ID"D O l'OU.N(IA 
~-.---

• "l'f0TAll lL NUMERO tol TAADA}ADJRU CON QUI: CUINfl LA l:MJ'll!..IA PO• OllUl'Ot DI orJCIOI y OC:Ul'ACIONU 

Nn 01 1'11A8AJAOORU -·---.--
6.· PROCESOS DE TRABAJO. 

' OUCMla/A LQS l'RC..C:UOI or. TRAAAJD or: u llCTIVIDAD or:L l'ATllON, IUf OMITlll J>ROCUCK INJCIALU, INT.l:RMl:OIOI 
~~IN1~':A'11 .. r.;, CASO DI:. our: u l:Ml'Rf.IA Rl:ALICI MAi 01 UNA ACTIVIDAD. LOI l'llOCIU.01 DIDIR.AN DUCRllJRl.r: 

7.· CLASE DE RIESGO MANIFESTADA POR EL PATRON . 
• MAllC11ll CON UNA CRUZ 1•r1 LA CLAlf. Ol RIUGO l:N our. .... CJtlTl.NIO Df.L rAtJtOH, u CONrlGUR& IU At:TJVIDAD, 

CON llAlf. l:N LO Qll& UTADLlCIEN LOI ARJICl'l.01 10• Y U• D!L Rf.OLAMl:NTO R!U'f:CTIVO. All'01'Afft>O .r:L NOMltRll 
DIEL ""ft<OH o IU 11u•11r!P.N1'ANT& Lr:GAL, rlt<lol'ANDO O& CoNrORJ.41DAD 

B.· PARA USO EXCLUSIVO DEL INSTITUTO MEXICANO DEL SEGURO SOCIAL. 
• PlCf.PCION. HOPA Y rt.CH4. 

lN UU'. l!ICUAOllO. l'l:Jl¡()NAL Dlt u. Dr.Lf.G"CION Dl Qur: SI TRA1'& D!lllRA. MIDIANfll &L Rf.l.OJ MARC"ADOlll. 
RlGISJRAR u. llORA y PlC)IA D& RlCl.l'CION 01 UT& DOCUMl:Nro POR .r:L INITl1'Uro. 

• CO~llll.'.lN Dl CLdll'ICACION Dll IMPR!IAI 
[N f.11'1: RlCUAOJIO. L" COMISION DI:. CL111!r/CllCION DI: lMl'Rf.1111 DIDlllA ANOfAll U. CLAs&. PRACCION y PRll.IA 
LN QUE LOl INf.tOfrANTU Dr. LA ~ll~MA C'O'<!lr>,NPN INrLulDA LA ACTIVIDAD DIL l'A1'RON, CON DAll lN LA IN· 
folli.tACION O!CL<.RAOA Y 1:1., ll1EClL11MlNTO Dl LA MllTlRIA, ANOTANDO f.L NOMlfl!& y rtlllolA 01 Lo1 MllMOI.. 

• ;~r~~;;c~~~l'"º"º· 1°L ""'" rr:cN1C .... ·11uP:.ÑuaL.r:" •nÁuri.R ... · .r:L.1il:LO" Di RAi1,.1CAc10ÑD
0i r..i.º cú.s.r::·,.RAi:'

cioN y PRIMA. CAfT ... DAS POI! L.\ JlPATCR ... or: Sf.RVIC101 DE 115TlMATllACIOH, r.N Lot CASOS DI MANIPUTACJON 
rAlRONAL COllNtCTA 

o INICJlll'CIOH 4L 1M11 
.tN Utr. Rl:CUAOllO, 1-lllSON"L DIL ... llU ?!CHICA JlllPONIAllL.I:, AJ!D'!Allf- 11': DIA. MU.Y .ulq_ Dl lffK!HPCION 
01u.n1r11UAALIMll. :········ -

N Q TA! LA ACTIVIDAD lCONOMIC'A Dl ltllVICIOS, COMPMf.NDl.RA: 
o INDUUlllA l:UCJHICA,. CAnACION Y IUMINl11'RO D& AGUA l'OfA81.&. 
• 1'1U.NIPORfU Y CDMUNICACIONU. • .. • 
• UllVICIOS PAPA llMl'RU.O. l'llPSONAI Y llL ltOOAR. 
• lf.RVJCIOI IOCIALU Y COMUNAL.r:t. 



INSCRIPCION DE LAS EMPRESAS 
EN EL SEGURO DE RIESGOS DE TRABAJO 

.. 01i11•1o•~otij~--' ~'-'·'-0~;-~'~'"~'~"-'~'~"~--------+c"~'º~"-'"~º~"~'-"~'~•o,•c•~L~IE~S~I 
>-==~---~R=UIZ PARGA ANGELICA 

ALLENDE No. 1 0 TLALNEPANTLA 

~INICIAi. DFUSION 

EDO, DE MEXICO 

D SUSTITUCJON 
~ATkONAL 

IJ.'PORTAPHE SIRVASE L[(R CUIDADOSAMENTE LAS INSTRUCC10NES DE LL[t.¡ACO, EN CASO OE QUE LOS ESPACIOS 
Jt.ARCAOOS NO SEA~l SUFICIENTES, At•EXAR LA INFORMACtON ADICIONAL EN HOJAS POR SEPARADO 

o AGRICULTURA 

01Nos tXTRACTIVAS 01Nos TRANSFORMAc1ou OcoNsTRucc1otl 
ll~tt1f1Clii~----· 

3-MATERIAS PRIMAS Y MATERIALES 
NOMBRE NOMBRE 

CHAROL MATERIALES SINTETICOS 

CURPIEL DE POLIURETANO 

VINIL 

~.-.:-...~ .. ~.~~~ .. .--------c.~o~.~.~.~.~-·~--=-··~º~"~'~"'~"~'r'-'-Y~[~O~U~IP~~~.~0,------.-,ra..:....,"•"'~~rr.~:iY""'~·-m=-o 
MAQUINA DE ESCRIBIR 

-·so CREMAYERAS ... vttTn,..,...,.,..,., nv ~IC'Df" 

SUMADORA 

....... iJ,_-l-.E:SJC!U=IUJ:lS---------.J-ll:'~l'.ll!IO"=ºM_J ~'Ll.CO f..--- o-f-

SJ\LA nl:'f'TnTn f'T Tl:'U"11;',. 

'5- PERSONAL 

or !CIO u OCUPACION l''":~,,:!,,~~~.,"cun1---"-º'-""'"''º'-""~º~'"'"·'-PA"C"-'º"'"'-----l 
_L_ SECRETARIA 

2 AL~A~C~E~N~IS~T~'~s-------ir---+--------~------i 
EMPI,EADOS QUE VENDEN AL PUDLIC 



6- PROCESOS DE TRABAJO 

--- ------- --·- ---------- ·-- -- ... --
SECRETARIA. LOS ALMACENISTAS RECIBEN LA MERCANCIA ENTREGADA 

POR LOS PROVEEDORES Y LA ALMACENAN. 

.. ~ .... . -- ·--
POR EL EMPLEADO nuE A SU VEZ PEDIRA AL ALMACENI~T -
MERCANCIA QUE REQUIERA. 

LA SECRETARIA SERA LA PERSONA ENCARGADA DE REALIZAR LA NOTA 

DE REMISION O FACTURA, SEGUN SEA EL CASO. 

7.• DE CONFORMIDAD COPi LA INFORMACION DECLARADA Y DE LOS ARTICULOS 10º '( 13° DEL REGLA• 

MENTO PARA LA CLASIFICACION DE EMPRESAS Y OETERNlNACION DEL GRADO DE RIESGO DEL SEGURO DE 

flllESGOS DE TRABAJO, MANIFIESTO INCLUIDA A ESTA EMPRESA EN El GRADO MEDIO DE LA CLASE 

rLJ:::J--Q"CJ ~ ~ ~ 
PATAON O SU ~RE9ENTANTE LEGAL 1 NOMBRE Y FIRMA 

'---· ,.,--7 
/ 

EL PATRON ESTA OBLfdAOO EN TERUINOS DE LA 1.EY DEL SEGURO !'OCIAL Y SUS REGLAMENTOS A DAR AVISO AL 
INSTITUTO DE CUALQUIER MODIFICACION EN SUS ACTIVIDADES INSTALACIONES EQUIPOS, ETC 
~----....!;&- PARA USO EXCLUSIVO ..... INSTITUT" MEXICANO DEL SEGURO SOCIAL 

RECE PC 1 ON COMISION DE CLASIFICACION DE EMPRESªS A A T 1 F 1 e A e 1 o N 
HORA Y FECHA ......... 

r 1 

INSCRLPCION DEL PATRONf-'-!.L-f.-!!!••u_•l-.!J••LO....i· 

DE REFERENCIA AL IMSSI 1 1 i '-----------~ 



SfCRUARIA OlºHAClíNOA Y ClllOITO PUBLICO 

REGISTRO EMPRESARIAL 

r- ·-:-- 1u1111nu1111·.n1•m1n1t111 ~--:--=::. 

~- - ..J'- B.UPA.. "'-~ '--6.6A...l.8 ..__ --" 

TLALNCPANTLA - - ., ,.,-,-., ,-, ,· - -

Ci!G11~ ~ii["'."') t_ __ ...... ~ ~::J 

.,g_J-.Q,L .• tOi l;.-.,,,....,-litf '- ... -.;, .• ¡,.~ l.-...1 

FOLIO 

UNIC/\MENTE LLENE LOS ESPACIOS SIGUIENTES SI LA INFORMACION IMPRESA EN LA SCCCION ANTERIOR 
. E.STA ERRONEA 9 INCOMPLETA O CUANDO QUIERA DAR O~ ALTA SU EMPRESA, 

1 . :-. - .: ::.·_.i 
====::JiU:li11IJiliD!i[!]!il!Il1llíil2Jll!U u!ihi • 1nillli1iiiliiiiií':Li.!.líü"U!}. - -.::.=_-:) 

[ ·----------=---~--=-_] 

• .,.,.,.,. • Uuc.•uo·• •=••=.,,~ .. -----

ISTA IOAMA NO es SUSlltUCIOH 
ot NIHGUN AVISO OUl TlNGA out 
PAlS(HtlJI ll CDNTRllUUNH 
PAllA UECTOS OfL AlC.StAO U· 
OUIALPlCOHTAtBUYIHHS-

............... e;~ ----a 



H. AYUNT AMIONTO 
CONSTITUCIONAL 
DE TLALNEPANTLA, MEX. 

TESORERIA 
MUNICIPAL 

DEPARTAMENTO 
DE INDUSTRIA, 
COMERCIO Y SERVICIO! 

SOLICITUD DE AUTORIZACION DEL USO ESPECIFICO DEL SUELO 

C. TESORERO MUNICIPAL 
CIUDAD 

REGISTRO MUNICIPAL----------
REGISTRO FEDERAL DE CAUSANTES ~UPA 660616 

.. APERTURA .. 

ME PERMITO SOLICITAR A USTED AUTORIZACION DEL USO ESPECIFICO OELSUELOPAAA INSTALAR EL 
NEGOCIO DE MI PROPIEDAD CON LOS DATOS QUE SERALO A CONTINUACION 

1. NOMBRE DEL PROPIETARIO:-"-RU'-'I'-'Z-'-PA-'R'-G-'A-A-'N_G_E_L_IC_A __________ _ 

2. RAZON SOCIALl-----'""""'-z_P_A_R_G_A_A_N_G_EL_r_c_A __________ _ 

3. DOMICILIO PAfftfCULAR; _ ___,,,,..[.,_.r.,..EmNR"'E~. _,,N,,_o~. ~l~O_T,_,L,,,A~L"NE,,_,P'-'A~N~T"'LA~,~E~DO~·~D~E-'M'-E-'X~·-

o•· UBICACION DEL NEGOCID:--.'-'AL~L"E-'N_DE"--N~o-· -' º-''-T_LA_L_N_E_PA_N_T_I._A_, _E_o_o_. ~ºE~"~"""~· --
15. GIAD:--C"'O~>~IP~RA~-~V~EN'-'T~A~DE~B~O~LS~A~S~P~P.R~A~O~M~lb~---------

6,CAPITAL:SOCIALI S2g 1 140 000 00 ENGIROI S?d'J40 ano 00 

7. FECHA DE INICIO DE OPERACIONES:-~lo~d~o~E~N~F.R~O~d~o-1~9~9~0--------

a. UBICACION •zoNA INDUSfRIAL C:=J COMERCIAL CXJ HASITACIONAL c:J 
9, UTILIZA LA VIA PUBLICA SI c::J NO C'CJ LOCAL: PROPIO c=J RENTADO tXJ PAESTADOc:::::J 

10. DIMENSION DEL LOCAL: FRENTE .....lí._~--- FONDO___lO_ M,2 - TOTAL..il.!L M2 

11. EXISTEN CON RESPECTO A LA UBICACION DEL NEGOCIO LO SIGUIENTE: 

LADO IZQUIERDO 
LOTE BALDIO 
GIRO COMERClAL 
GIRO INDUSTRIAL 
GIRO DE SERVJCJOS 
CASA HABITACION 

1:Z. EXISTt.N INSTITUCIONES: 

EDUCATIVAS: SI C=:l 
RELIGIOSAS: SI C=:J 
CULTURALES; SI ~ 
DEPORTIVAS: SI C=:l 

= = = = = 
NO= 
NO= 
NO= 
NO= 

LADO DERECHO FRENTE 

= = qp = = = = = = = 
DISTANCIA DEL NEGOCIO ___ lltS. 
DISTANCIA DEL NEGOCIO ___ MTS, 
DISTANCIA DEL NEGOCIO ___ MTS. 
DISTANCIA DEL NEGOCIO ___ MTS. 

DECLARO BAJOPAOTUTA, OECIA LA VERDAD, CIUE LOS DATOS SUiALA.DOI AATEAIOAMENTE ION AllOLUTAMENTf 
CIERTOS. l'Oft LO MISMO, ME HAOO AESl'ONSAILE PERSONALMENTE' DE lAI INFAA.CCIDNEI EN OUE INCUA1'A, IN CASO 
CONTRARIO OUE LOS DATOS NO IEAH EXACTOS, IE L'AOCEDERA POR IH MISMO HECHO. A LA CANCILACIOH DE 
LA AUTORIZACION DEL USO ESPECIFICO DEL SUELO. 

TLALNEPANTLA., MEX., AJ..a.....DE ENEBQ 

ATENTAMENTE, AUTORIZO 

c. 
TESORERO MUNICIPAL. 

LA CIRCUNSTANCIA DE OUE A UN LADO O fhFAENTf DEL LUGAR EN OUI lt l"ftETfhDI HTAILICIR U. HUIVD hEGG 
CIO VlllTAN OIROI INDUITRIALU, COMEACIAUI O DE IERV/CIOI NO SIGNIFICA NICHAAJA»INTI OUI 11 TRATE DI 
ZONA INOUSTAIAL. COMERCIAL O DI llRVICIOI, llTO UTA IUJITO A LA AUTORllACIDN ORIGlhAL DEL USO EIPE• 
CIFICO DEL IUELO DICTADO POR LA AUTORIDAD COMf'iTIHTt. 



CONTP.~TO DE ARRENDAMIENTO 

Qu~ d~ cQnformidad con lo ·dispuesto por el Artlc~lo 2260 · d~l 
Céidigo Civil •li')ente en Pl Eda. de M¿x. For-malizari, por. s1.1 
r~opio dPrecho ~nmo Arrendador. 

y como ArrendntArio 
si0"11jenf:e~: 

C L A U S U L A S 

T.- El Sr• ANTONIO BIIIZ MDI.INJ\ .-ta en ;1rrendamiento y 
El Sr.ita ANGEI.ICA muz p lo recibe como ar·r·en'1atar-in, 
e\ dept. '"lt.lm• __ -__ de la f'~<o.oi núm. .-:te la Call11 

lJ.- El ~rrendata~io p~g~r' ~l arrendador o a quien sus 
der¡;_ochos rP.prps1-mte, la o;11ma dP. 'f.1 1000 000 00 (IIN MTTION) 

mens•Jales, en monprla dPl r1irso leaMl por m~nsualidadPs 
AdPla~tada~ y dentro de los primPro~ cinco d{as del me~ 
qu11 correspondn, prPcisamente P.n el domicilio del 
<"rr-1?1-.<ii'rlo1·, 'f1.1ier1 P.•:pertir·~ ~l rpciho coi .. r·eo;pon•.1ien1:e. 

IJJ.- Conviene P~pre~amente ~1 errendatario 1 Pn que todo mes 
seri paaado intearo ~~n CUAndn SP. IJ~e ~\ )ocal m,5 
q1.1P. ptH' 1.1n solo día. 

JV.- El arrendamiento será por _____ 3"--'A"'Ñ"'O~S'-------

v.- Al terminar el tiempo por el que ha sido cnntratado ~l 
arrendamiento el arrendatario se ohliga a deso~upar el 
local y c;i por circunstancias determinerlas no pudiera 
h""cerlo, se obliaa ~ ragar la c~ntid~d dP $ 3'000.000 00 
P-,-,.-v-o-c-on--.,..tr_a_t·~~ns1J,...les hasta rpte lo dec;ocupe o se firme 

VJ.- le es absolutamente prohibido al arrendatario, 
c::.11hr\rrer1dar· 1 tre\spasa1~ o ceJer su.; dP.rect"ios de lrrqt.tilino 
a c11~lquiera otra per~ona. 

VII. El arrendatario no ~·ndri usar el local ar·rendado, má's 
que r•ara LA VENTA DE BOLSAS PARA DAMA 

VItt. El arren~atario hace eMpreso reconocimiento, de que el 
local motivo de este contrato, ln recibe a su entera 
satisff.'rción P.n perfer.:to estado de cons~rvación y asP.o 1 
cor, s11s inf>talaciones sanitarias (drenaje y ag11a 
potci.ble) y de 111:: y P.r1er-~(¿:¡, elé'i::tr-ica doméstica, 
complet~s y en condiciones norm~les de servicio, 
comprometiendo'ie a conser·varlas en igual eStt\do 1 

h~ci~ndo por .~ cuent~ la'i reparaciones que se ori~inen 
PO los servicios ~ q•J~ SP. refierP esta ctáust.tla ha~ta 1 



o:lpynlvnr l'>l )OCA! CIH'l "'Ola P} nat11ral dni;r·rir-.r··ci di? lln 

11sn correr.t:o. 

IX· Tod~ clase.de mejora~, y~ ~Pan Otiles o neces~ri~s o d~ 
m~ro orn,•d:tJ '1"ª <;P. VPr"i.fi•l•t~n en P.1 lnral 1 <;Prrfr1 por-
r:~Rn~a del ~rrenrtA~nrio, sin que pu~da rptirerlas ~) 
desnr.11pf!.r:lo 1 ni enÍIJÍr· pitlJD C1 irrdenmi';!ación por· ell,:i.. 

X· LAs· mensua.lidnctPs dP. r·Pr1ta SfH·~n ¡•i'\IJ~d._::it, ir1tt>')r·ca+i~s, 

,hñst~ 'l'.t~ el ar·rendatari o J?ntrelJHP. el l nc:!'\l arrflnd.=idr dp 
r:'ontormidad con lo rltsp11esto Pr• ;;\l t\r·tinllet '/283 del 
Cd'di'.)n Civil cita.-10 1 no r1..1dien'10 ref:P.ne1-.lA<; por rdn9lfrt 
ot.ro mlltivo qt.te r>l mande1t.o de c.-.11bir-id.;..tJ jurlir:i.:::i\. 

XI· Pa1 .. a gar·antfa del cumplimiento de es+-e ront:rato 1 let 
firmH mancom•madi'-imerrte ~t Sr· CARLOS FLORES ALCALA 
como fi~dor 1 hA~iP.ndose solid•rto di? lAs oblt9~~fane~ 
del Sr.ita. ANGELICA RUIZ PARGA 
hasta la fPcha ¡:.n ..-¡i1e 1•1 local haya ~i~to r·ecihirlo de 
conformidetd por el .:.ir·rpndar:lof'a c11yo fin el fiadnr 
renuncia la~ disro~irlone~ 1:nntenldas en el Capitulo II 
del titulo d'cimn t~rrPr-n ~Pl repPtid~ C6digo Civil. 

N V E N T A P I n 

Vidrios 10 Inst~lación eJértrir.;t cnmp•JP~t:""° .-te 
llBv~o; 2 ltJEGas Lámr~ra~; y cont.=i..r:tos __ ~~..,....-c-
Chapas y cerradm .. as--4.__Tnstalaci6r1 sani f:;n'in compuest.;i o.:le 
------------------- Vent:ana<s rr.1"l rr:irsianas 

ESTADO DE MEXI<CQ..._J_Q_,_de -~E~N~E~R~Q~--------dP 19...s.n_ 

EL ARPENDADOP EL ARRi;NDA TAR !O EL FIADOR 



LICENCIA DE ANUNCIO COMERCIAL 

LICFNCIA l'\ll. 

Tlalnepantla de Baz, México, a' .lo •• d~· .. ENERO .....•....• , •• de 199.0, 

H. A YUNTA.MIENTO DE TI.ALNEPANTLA, DE BAZ, MEX. 
COORDJNACION DE OBRAS Y SERVICIOS PUBLICOS MUNICIPALI::S 
DEPARTAMENTO O!: VIA PUBLICA 
PALACIO MUNICIPAi; 
PRESENTE 

El que soscrlbe 

Con domicilio particular .~~~.~~?.~. ~~ ! .. 1 q ... ~I:1:\A~~?.~lf'F~~ .. ' .. ~P.C!:, .~E. ~-~'5,~'?., .... , .. . 

Propietario o Arrendatario del .....•..••.• , ... , . , ~~':~!-- .......... , . , , . , , .......... . 
L«al Casa. T""""°· Atoir•. Etc. 

De la calle ••••.. {\~~~nQf: .. ti9.•.1.Q ...................... en la Colonia .. 'ff./\.r?if!?.1W'.1'.~~- ... . 

• • , .... ES:I!AOO .DE .MEXICO ••....•••••••• , .•. solicita LICENCIA PARA ANUNCIO COMERCIAL 

PARA EL EFECTO SE PROPORCIONAN LOS SIGUJENTES DATOS: 

Caracteristka.J ....•...••• ~.~t:f~~~~? ..... , ...... , .... , .......... , ...... , .................. . 
Doi..do. P1nt.1do. Manta, PU111co. Emunutal Lu.,,lnoia. Ele. 

Superficie •...•.•. 2.mts ... ~ .................... : ............................. : ........... . 

Medidu •.•......••••••••••• Largo •.••• ~ •. ':1~:-3.: .......• Ancho •••.•• !.~~~.' ............ . 
Leyenda •••....•.•••••• ~.~ •• ~.P.' .. ~ ..... r;> •• ~ •..•.• ~ •• rt:.~ .. f.~.9 ......................... . 
Se rr<quiere Croquis o Fotografía del Anuncio. 

FECHA DE INSTALACION 

PARA USO DE LA OFICINA 
==:=-:;::;--. ~~-=---· 

Importe ••...••.••••••...••..•..•.••.•• • •••••· 

Rec:lbo No.r •••••••.•.•• , ••••••• ......... ,,.,, 

Partida ~o .• , •••.. , •• , ••• , , • : .. , ••.••••••••••• 

El Solicitante 

.. -~~j_"i j~RGi:~ AN"GÉ~r:cÁ· . ..:.:.==..= 

NOTA: Esta Licencia llene vl¡enc:la de lZ mlt6f!t;1 • 

p11rtlr del 1o, de enero 111 31 de dlciembf.f del añn 
l!n que H expide y deberi pennanecer en el local 
y ser pf'l'C,enfada ruantas \'ttl'S 10 soDdten )05 C.C. 
Jrupeclores depe.1:1di!!nles del Depa.rtunento l'tlunl
rlpal de Comunlcadooas 7 Obras PúbUc .. , previa 
ldeotl0tadóo1 de lo contrario ae aplicará lo csd· 
pulado en el Bando l'tfunldpaJ. 



f.PM!\PA MA~tONAl "nt (:()Mt:Pc:ro SF.F.'\/TCTOS y Tf.IP.TSMfl Of. 
TlALNEP4NTI A, MFW!CO 

PAPA USO DCl.IJSTl/I) 

Mn. flE PF.GIRTF:O 

EN ,Cl,IMPl.:ÍMJE"NTO, A LO Ol!lPU(STfl P!"ll> ~L ~l'iTlC'llLO "<o. OE 

IA ~EYDE ~A~C"¡.;A~~RAS DE COMEPC'll:o y nF l,OS r~11;11sn~r•s 
'-·. __ :.,'. .. _ ··::'.:,::_: .. ; 

EN V,lGDR} SDL,lC_lT9(PMÓS) LA !NSCP.!PC!ON (fil >l RFG'ST"'O 

1· NOMBRE COMFRCTAl OEL ESTARLECIMTENTO 

ANRO'S DE MEXICO 

?· NOMBRE DEL PROPIFTP,R!O o PAZn~· Rílcrn1. 

RUIZ PARGA ANGELICA 

,,. NAC!ONALIDA!l MEXICANA 

'1· GERENTE RUIZ PABGA ANGET.ICA 

r-:. DOMií:Il to ALLENDE No. 10 TI.Ar NEpANTT A, FPO kl!lX-

1-.. Ttl.EFONO 562-1220 7. (:tiOTOO POSTAi. 54000 

8. Ml.IMEPO DE REOJSTRn EN F.l PADRON FISCAL FF.n(RAI 

''l• AC:Til/InAD n (;¡p;1 COMPRA VENTA DE BOLSAS PARA DAMA 

\O.FECHA DF INTCI4CION nE nPF.PPClílNER 01-01-90 

11.c1 •sE DE socio 

s 24'140,000 no 



i,:;..r;OPJTAI MMJ!FrSTAn1·1 F.hl 1 q S<'IA· "" H•.r:rF.~IDA '( ('.1'. 

$ 24•140 000 00 

!·l·•'llMEPn T'1TAI. DE FMPI Fl\nns i;>11r l.A''lllPAt.I FN F.L NFr.nryr¡ 

t').l\lílMA~t nn ('('INTll0fll;>) nTPF'("CT(l~·I '{ Tfl FF'11\líl 

Sr. ANTONIO VEGA MONTES ALI.ENDE Na 1 O, Tt At NEpANTI·A 

T}ATtíS QUF' nrRF.N r:pnPQr.'rT(!t.lllR ,_AS c;nr.r ~nAnF~ 

!.t,.F'F'rJ.Ja. Y MllMF:PO DF' 1.A F.~C'P!Tll~J'I Sl'"lf"'.Tll¡J 

17·•111MFRii v NO•IBRF PFL W•TAR!O -----------

1:'=:-DIJPArtrr~,J O~ l l\ Q(lí:t!;'DAti 

f<>.r:APITl\1. SOCIAL 

·21;.Fi;CHA ílE INS<"'RIPCtoN 'F.N !;:l. RF.tHSTRfl Pl.IBLirO DF. 

~n!>IFRt:':JO -----------------------

?l .NflMFIRF v·_N!ICI•JNAL 1nAn or t.os s11crns 

~·::o.NnMBRF.: y NAC!ONAl..lílAO DF 1.ns 

F"IJMi: T l'"INl:S 

Tl.Al.NF."M/Tl.A, MEX., A~ [11" _e.,u .. e.,a,,,o...._ ___ nr 1"I ~ 

FIRMA DEL PP8PIETAR!D 



!.':'.ílV1C•OS e; '}1!0/NADOS or ,, .. , UD 
r•• 1L1C.\ tN FL esrAOO Dt "i:X•CO 
. 111a1~n11:trCr·r sANfr/üú.(·r~~- ,, ·" " 

SOLICITUD .DE LICEMCIA SANITAlllA POR 

No, DE CDNtRDL 

i . 

1 1 

-- -- . --·-·- -. -~· ... - ···-·· --- .. ··-·--·----· --
ESTE DOCUMENTO NO ES AUTOíllZACIOtl SA"ll f ARIA AHT. ·391 DEl CODll')O 'SANITARIO "DE 'lOS 't",U'.M. 

M.,,.a ... mJ eAJO PR01tSTA DE DECIR VERDAD 
Q"' I0$<1llOt 1101~D1 tr• l1p•t .. n11 ic1n '"'º' 

_ .__RUIZ....~ARGA-ANG.ELICL-.. ·-·- ·-- ---
l'AO,icr.r.Aro ... ,OO(AADO 

J . ,~,:~~::::~ ::::º'?J l 
:-:-J ¡··· ~-f ... ~-~~- .. ] 1 

. ~,-i r SARABIA..-~---: l 1 
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7.7. CUADRO DE NECESIDADAES FINANCIERAS 

CONCEPTO UNITARIO 

LOCAL: 

RENTA 

MUEBLES Y EQUIPO• 

3 ESCRITORIOS 

SALA 

MAQUINA DE ESCRIBIR 

SUMADORA 

50 CREMAYERAS 50,000 

ACCESORIOS: 

ALFOMBRA 

DECORACION EN GENERAL 

TP.AMITES LEGALES Y FISCALES 

INVENTARIO• 

BOLSA UNIDADES COSTO 

FINA 2(1(1 $ 15,000 

MEDIA 300 X 10,000 

ECONOMICA 500 X e,ooo 

OTROS GASTOS: 

PAPELERIA E IMPRENTA 

VARIOS 

213 

$ 

TOTAL 

3•000,000 

780,000 

680,000 

l' 100,000 

380,000 

2'500,000 

1•200,000 

2•000,000 

1'500,000 

3•000,000 

3'000,000 

4'000,000 

500,000 

500,000 

$ 24. 140. 000 
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CONCLUSIONES 

Ano con ar.a miles de personas impulsadas por su 

propia iniciativa y por grandes esperanzas se inician 

en los negocios en busca del iwtto. Sin embargo, se 

debe tener en cuenta que si bien el establecer una 

empresa pequeña presenta problemas, también presenta 

retos y crea oportunidades. Oportunidades, 

especialmente a aquellas que sean bien administradas y 

que estén siguiendo la estr·ategia adecuada, ya que 

esto le• permitirá triunfar ecor1ómi camente, y 

contribuir, al mismo tiempo, al bienestar general· 

El hecho de que el peque~o negociante tome 

conciencia de la vital importancia que implica el 

establecer una empresa llevará al fortalecimiento de 

un importante sector de la economía y también 

contribuirá al tri1Jnfo económico de su firma en 

particular-• 

En la planeaci6n del est~blecimiento de una 

pequer.a empresa se deben considerar todos los 

requisitos que esto implica ya que esto permitirá 

conocer el qué h•cer, cd'mo hacerlo, cuándo hacerlo y 

qui6n debe hacerlo; adem~s de ayuda~ a determinar en 

dónde &e está situado y a ddnde se quiere llegar. 

viii 



Todo pequeño ne9oc'ial~te t~ene- la oblÍgac.ió'n de 

cor1ocer - y 'có_~~:e~p,1_ar:\ todo.s lo·s elemei-atos del 

estableciinient-o de _.-.su __ empresa. o. la mayor par-te de 

ellos par~ dirigir sus e~fuer:os y-recürsos hacia el 

é>:ito• 

Establecer un negocio no debe permitir que los 

hechos dependan del azar, sino que es prudente que se 

tomen decisiones basadas en prop6sitos y conocimientos 

firmes, lo que implica un menor grado de riesgo que 

permitir~ reducir la incertidumbre y hacer posible la 

operación• 

Este modelo de planeaci6n contempla una extensa 

gama de formas y posibilidades de iniciaci6n de 

operaciones, es por ello que todo peque~o negociante 

cuenta con la libertad de elaborar sus planes de 

acuerdo a sus necesidades y expectativas, lo que 

reafirma que este seminario solo funcionar¡ para el 

objetivo para el cual f1.té creado, que es que 61 

pequefio negociante encuentre este modelo como una gufa 

que le pr·oporcione toda la información necesaria, 

obeniendo una base sdlida de conocimientos para q~e 

pueda operar en forma adecuada y logre alcanzar su 

meta. 

ix 



Por- 1J,l.tim~~-' .. ~.~:·.,b~:~~e ~l d'~sai-~~11 dri-~ .. nuestr.·o ca~o 
: - ·:·< .· ..... -· :\:·. 

i:·ráctico, poctemo~·.:::;:~.~~-'rciu"il~:·que. e~ta guia. 1105 p'e1 .. mite 

-obt_en er_' e·· 01,·n?.:~_:_ •... _::_._ •. rpe.~ .. ~ •.. ~~.¡p(.~e~.-c:~;~ti;oi~.n;,~ en\> qu'~ ~e. ·. º." cu~~.tr~: ·•· n~e~tra 
empresa:: - . -~~<s;~ ;:~ed.·1.'6. ~-~bre~'t~(~:·· 

·:: . s~. "'' •i{ ::¡ ;> 
El ·i:o~~c¡~¡~e~;::• ~~·.·é/ta nos·····~~r.;.'i't~~;•á(~~~~~tÍcár 

su ····é>:i"t~- <:(:'.~~- ·:.::~~J~~;: ~·,a·.; su ub'i·c~-~ió~·:} ~-cé:-~}-~·1_(idád 1 
·::..-~· -.¡; :~-~--- :· :,·;~-- ::: .. · .: 

ins t·::..1 a~··i.'o·~¡·~~~ :,f (~ i}i\ºS ,":·:mer;c:acto -~et e~ 
- :·._"'S.'.;:~ ·:~Lr:· ' - --~'-· 

.. 
'. · .. ' : -.:· ,''.?- :~- ;_~-,-· :·: -
~:un·a~,,-_vec:: .. determ1na'da nuestra posición en refa.ciÓn 

•., ~·-

a 1 os ---~~'.~,;p~~idOres -fué ·posible d~tectar qUe el grado 

de a::~~p-~
0

~--~'i°"iñ··-d~~ rí~~~stra empresa es mayor en cuanto a 

precio, .~alfdad y pal"'ticipaciÓn en el mercado· 

En resumen, este modelo es de vital importancia 

para todo empresario ya que no es posible establecer 

un negocio en un mercado de competencia sin planes, 

for-mas ni conocimientos que dirigan el curso de acción 

para alcan~ar el objetivo fijado. 

Hay que dar a la planeación del establecimiento 

de una peque~a empresa el lugar que le corresponde· No 

debe sobr·evaluár·sele· No es la llave del éxito, sino 

una herramienta adicional que busca un manejo mis 

profesional de las empresas. 

"PARA UN PEQUEÑO NEGOCIO HAY QUE PENSAR EN GRANDE"•. 

X 
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