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INTRODUCCTION

Es notorio dentro de nuestra economfa un gran fndi
ca de neqocios que fracasan por falta de una adecuada in-
vestigacifn, puesto que hasta hace poco 1os inversionis--
tas de nuestro pafs se dejaban llevar por la "Inteicibn®_
para establecer un negocio, 1o cual les proporcicnaba un
alto margen de riesgo para su fnversidn.

La compleja estructura de los negocios en la actua
l1idad ha sido un factor determipante para el cambio paula
tino que se ha venido 1levando a _cabo en la mentalidad de
tos inversionistas, para el uso de métodos té&cnicos que -
permite mediante bases firmes disminuir los riesgos de -«
que fracase la empresa, sfendo un perjuicio para la socie
dad tanto por el servicio que pueda prestar como por el =
empleo que pueda dar, entre atros puntos,

E1 propfsito fundamental de este estudfo se enfoca
al desarrollo de algunos métodos técnicos como la investi
gacidén de mercado, modelos matemiticos y de finanzas.

Este estudio de prefactibilidad dard a cenocer la
convenfencia de realizar o no un negqocia, en este caso de
una tienda departamental de ropa, se determinari anticipa
damente Ta rentabilfdad y recuperaci®n de la inversién, -
asy como el ahorro en cantidad de tiempo y de trabajo pa-
ra los inversianistas.

La formacidn de nuevos negocios basados en estudios
de prefactibiiidad, contribuyen asimismo en el desarrollo
directo de las economfas, generando como resultado &1 be-
neficio de Tas sociedades mediante la creacibn de fuentes
de trabajo y proporcionande biengs y servicios.



cCapPlTULO I
GEHERALIDADFS ’

1.1 PERFIL DEL NEGOCID

La caracteristica principal de este tipo de nego--
cio es que trata de una empresa exclusivamente de venta -
al menudeo de ropa.confeccionada y artfeculos del ramp di-
rigidos a 1a mayoria y alcance de todos, as decir, ofre--
clendo el servicio de 1ineas populares, contando con 1los
siguientes departamentos: blancos, hebés, caballeros, da-
mas, nifies, nifdas. Jjovenes, Jovencitas, telas, variedades

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

- TANGIBILIDAD.- La venta que ofrecemos de artfcu
los es tangible, ya que nuestros consumidores pueden pal-
par el artfculo antes de comprarle, por 1o que serd nece-
sarfo que 1a mercancta que se trabaje deba {r al tanto -
" con la meda, es decir, ajustarse a los gustos y preferen-
cias que e1 cliente vaya solicitando con el tiempo,

E1 factor de 1a tangihbhilidad exige el aprovechar -
al méximo la distribucifin ffsica con que contamos; asf -
misnmo establecer medidas de control ¥ procedimientos es--
trictos para el almacenamiento, manejo y control de las -
mercancfas.

Estamos conscientes de que en este tipo de empre--
sas, @l control que se lleve sobre 1as existencias de 1la
mercancfa es un factor determipnante para el buen rendi- -
mientoc de 1a-inversifn y como consecuencia de ello, el va
tor de las existencias dependerd de la temporada,



- INSEPARABILIDAD.- Con esto nos referimos a que
en las tiendas dr avtoservicion el cliente actfa 1ibremen-
te, pero siompre deberd existir el personal necesario pa-
ra atenderlo; esto significa que frecuentemente el dnico_
canal de distribucibn es la venta directa. Es por ellec ,
que serd necesario tener el personal competente para la -
atencidn al pGblico, con el objeto de buscar dar el mejor
servicio ail cliente.

- HOMOGENEIOAD.- [Debido a 1os departamentos con -
que se proyecta y a la similitud de ellos en cuanto a 1la
rama de ropa se refiere, podemos decir que es posible 1la
estandarizacidn de 1a venta de Tos servicios, es decir, -
el cliente se formard una fdea particular de predecir el
tipo de mercan¢ia que s¢ maneje, por 1a primera impresidn
que se lleve, siendo necesarfo estandarifzar el tipo de ca
lidad de mercancia que se vaya a ofrecer por lo que no de
berd existir diferencias desproporcijonaies en cuanto a --
calidad se refiere, en comparacibn con los distintos de--
partamentas.

Por otro lado, debemos sefflalar gque anterformente -
12 mayorfa de Tos negocies se concentraban en un 90% en -
el centro de la ciudad de Guadalajara, Jalisco, perc debi
do a 1a expansifn demogrdfica y a l'a creacidn de diversos
Centros Comerciales, se han dispersado por toda la ciu- -
dad, formando asf pequefios centros, La razén por la que
han podido sostenerse y crecer a pesar de 1a alta concen-
tracién de ellos, nos hace pensar en la gran demanda que
existe.

) Podemos observar que existe una tendencia a que =
los negocios de una mism2 rama tiendana conglomerarse, co
me se da con las zapaterfas, boutiques, librerfas, etc. ;



los negocios pequefos, de esta forma buscan protegerse -
contra Tas Cadenas Comerci2les que tratan de monopolizar_
en cierto aspecto el m2rcado. Ya que &stos ofrecen una -
diversidad de departamentos tratando de abarcar la gran -
mayorfa de ellos; esto hace que 21 cliente tenga Ja como-
didad de encontrar lo que desee sin la necesidad de des-=-
plazarse a otro negocio.

Resulta obvio que un negocio pequefio no puede ha--
cerle competencia a las Cadenas Comerciales, mis sin em--
bargo &sta poadria desarrcllarse en las cmpresas del mismo
giro. Sabemos que existe una gran variedad de neqocios -
parecidos a las caracterfsticas del proyectado, en el que
se ofrecen mercancfas populares, perd como seiialamos ante
riormente dispersos por toda l1a ciudad, esto hace que sea

indispensable el andlisis de los diferentes segmentos del
mercado,

Esto s81oc es posible mediante un procedimiento or-
ganizado y sistemitice de 1a investigacidn de mercados, -
s8io asf podremos determinar un lecal en el que el nego--
cio pueda prosperar, y asf mismo enterarnos de otros seg-
* mentos de la pobiacidn, que son indispensables para el me-
jor crecimiento del mercado,

Debido a que la investigacién de mercados no es ma
teria de este capftulo, s8lo haremos mencidn de que la -
{dea de establecer un negocio donde la mercancia esté& al
alcance de todos, originado esto por 1a situacidn econdmi
ca por la que atraviesa el pafs, en una &poca de infla- -
cibn donde el poder adquisitivo se ve mermado dfa con dfa
por diversas causas.

En cuanto a Ta actividad de venta de mercancfa se



refiere, es oblfgatorio estar afiliado a 2lgunos organis-
mos, como lo sen 1a Cémara de Comercio, etc., pero tam- -
bien es necesarfo estar en contacto con otros organismos_
del mismo g&nero para agruparnes y peder ayudarnos, infore
marnos y asesorarnos; para ello buscaremos estar afilia--
dos a esos tipos de organfsmeos, tal es el caso de I.M.C.E.
{(Instituto Jalisciense de Promocién y Estudics Econdmicas,
A.C.), entre otros.

Por otra parte, quisié&ramos hacer mencibn de las -
ventajas que se tendrfan al vender mercancfa y no fabri--
caria, siendo &stas:

- No ©s necesario producir, 10 cual implica Inversitn en
maguinaria, problemas de materia prima y actualizacidn_
en 1a tecnologfa.

- Ho nos veremos c¢on 1a necesidad de llevar un control de
programacidn de Ta produccibn, de hacer estudfos de tiem
pos y movimientos, no dependeremos de problemas de dis-
tribucidn, de refaccionas y de todas aquellas que se de
riven de la fabricacifn.

- El fabricante se preocupard y dependeri directamente de
-la moda al dfa, por lo que los muestrarios gue nos ofrez
can deberfn tener una sim{litud en cuanto a Ta moda se
refiere, para asi mientras el fabricante se preocupa -
mds por elle, uno como distribuldor de venta al menudeo
tiene la ventaja de seleccionar la mejor que se le ade-

cie para poder desplazaria.

~ Debido a que es imposible hacer mencidn de todas las -=-
desventajas que implica producir, 5610 mencionaremos -
que el fabricante depende bastante del obrero que mu- -



chos de ellos se ven en 1a necesidad de parar la produc
cién por falta de uno de elles. Aparte que tiencn ma-=-

yor necesidad de capacitarlo y el costo que esto impli-
ca.

1.2 USUARIDS DEL SERVICIQ

Dado que el abrigarse ha sido y es una mecesidad -
bisica, resulta obvio que todos somos consumidores, s&lo
que por la caracteristica de este tipo de negocio en el -
que se ofrezcan 1fneas populares. al alcance de todos, -
la competencia se 1imitard a los negocios que Tengan este
tipo de mercancfa; por otro iado, si 2 esto anadinos que
este tipo de comercio estd disperso por varias zonas co=--
merciales de 1a ciudad de Guadalajara nos encontrimos que
quienes puedan o0 vayan a utilizar nuestros servicios son
los habitantes que estén dentro de 1a zona en Que esté -~
ubicado el negocio, o en tal caso 1la gente de paso, que -
por lo mismo, no es muy comln,

Asf pues, nuestra competencia directa serin todos_
los negocios vecinos, que trabajen mercancfa de nuestro -
tipo: debido a que no seremos 105 (nicos tendremos que --
proporcionar los siguientes datos:

a) Proecios accesibles

b} Calidad de acuerde a 12 mercancfa
c) Extensa 1fnea de productos

d) Rapidez en el servicio

e) Apariencia agradable en el local
f} Cortesfa en la atencidn personal
g} Profesionalismo.



CAPITULGOG II

MERCADO

2.1 INVESTIGACION DE MERCADOS

Seglin Richar Crip, 1a investigacidn de mercados es
“la bisqueda y el estudio sistemitico, objetivo y exhaus-
tivo de 1os heches importantes referidos a cualguier pro-
blema dentro del campe del mercado®.

La fnvestigacifn nos suministrard la informacién -
por medio de la cual esperamos eliminar, en 1o posible, -
los riesgos inherentes 'a las decisiones que optemos. Es-
tas no podremos tomarias sin recapacitar; han de ser toma
das basdndose en los hechos existentes y en las realida--
des del mercado, en el cual! estaremos trabajando., Cada -
dato adicional que se posca y que tenga relacifn con el -
preblema, aumentard nuestras posibilidades de tomar unpa -
buena decisibn. ODesgraciadamente la averiguacién de ta--
les datos no es fdcil.

Urno de los problemas m§s frecuentes con que se tro
pieza en este tipo de investigaciones, es tomar como he--
chos reales algunas opiniones, actitudes o dates errfneos.
Hay que estar constantemente en quardia para criticar to-
dos 1o0s datos que se presenten como hechos reales,

En Mé&xico, la investigacidn de mercado se crncuen--
tra en plenc desarrollo, razén por la cual! empresas toda-
vfa no hacen nada que pueda clasificarse razonablemente -
como Investigacidn de mercado. &n primer lugar es dema--
$fada cara y exfge de un personal que e¢std mejor formado_



que el de otros aspectos de Ta mercadoteecnia,

Aunque no existe un procedimiente de investigacidn
ripide y eficiente para todas las situaciones, hay diver-
505 pasos que se pueden sequir seqin las circunstancias;-
1a investigacidn no es un procedimiento que debe aprender
se de memoria para aplicarlo en la prictica. El1 investiga
dor debe mantener una considerable flexibilidad en todo -
momente y poseer suficiente ingenio para dar a la empresa
1o que desea obtener con los fondos emplcadeos.

E1 fnvestigador prdictico de hoy en difa, adopta mu-
chas medjdas superficiales que podrfan verse con malos -
ojos en un campo md&s riguroso. Sin embargo, 10 hace por
motivos econfmicos. Con frecwuencifa es mejor hacer un po-
¢co de investigaci6n sobre un determinade problema, que no
hacer nada en absoluto. £1 investigador prictico rara -
vez puede solicitar una mayor investigacidn sobre un pro-
bl ema.

Siempre se enfrenta con las dsperas realidades de_
Ta vida de los negacfos; no suele tener suficiente tiempo
para abarcar todos los hechos ni se le dan siempre los =--
fondos necesarjos para conseguirlo.

Algunos de estos problemas Tos palpamos en el desa
rrollo de nuestra investigacidn & que daremos referencia_
en al transcurso de este capitulo,



2,2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

La determinacidn de los objetives en nuestro nego-
cjo estardn enraizadaos en el mercado., Mis exactamente, -
estardn articulados con miras a Ta satisfaccidén de ciere-
tos deseos y necesidades de un grupo dado de consumido- -
res. S5in esa orientacién, la empresa no se podrfa pla- -
near,ni erganizar, ni controlar sus actividades o recur-=-
sos, Cuanto mds especfifica pueda ser la compafifa respec-
to de estas necesidades de los consumidares y de chmo es-
tas necesidades encajan en sv modo de vida, mayor es la -
probabilidad de que la emprasa desarroclle un plan Gptimo.

Una vez que tengamos articulados los objetivos, --
desarrollarenos a continuacidn un plan de acefdn para To-
grarlos. £Este plan considerard los recursos del negocio_
y las estrategias y tdcticas empleadas por sus competido-
res,

Algunos autores senalan que para llegar hasta el -
consumidor a través de la investigacifn de mercados se deg
ben tomar en consideracifn los siquientes puntos:

a) Satisfacer 1as necesidades de los usuarios con
capacidad de compra; esto se puede lYograr mediante el co-
nocimiente de sus necesidades, hdbitos y motivaciones, eas
decir, se¢ debe conocer en 1a forma mds amplia posible.

b) Mientras mis eficientemente s¢ logre vincular -
1a oferta de servicios c¢on las necesidades, gustos, etc,-
da Tos consumidores, mayor serd la probabilidad de evitar
riesgos. Evidentemente &stos no serdén eliminados por com
pleto, ya que la investigacibn de mercados sbdlo predice -
el futuroc mediante el andlisis del pasado o una simulacién,



inevitablemente aproximativa del futuro.

c) La 1nvestié1ci6n de mercados actfia como una va-
1iosa fuente de informacidn, auxilidndones en la toma de
decisiones, tanto de aspectos cuantitativos como cualita-
tivos., Asi permite tomar decisiones y crear ideas bajo -
bases reales, controlando, dirigiendo, disciplinando y -
manteniendo nuestras acciones mercadotécnicas bajo causas
mis correctas,

d) La fnvestigacibn de mercade no automatiza las -
dec{sfones porque las respuestas que brinda a los proble-
mas concretos, no son jamds una solucidn dnica. Por el -
contrario, recoge hechos que organiza y estudia para que_
con base en ellos se fijen 1as acciones mercadot@enicas -
que habrdn de evaluarse despuls.

e} La toma de decisiones habrd de realizarse por -
el ejecutivo en mercadotecnia poco después de efectuada -
1a investigacibn, sefalando al empresario los riesgos, --
ventajas y desventajas que sée corren.

Debido a que no son objeto de este estudio las -~-
anpomalfas que se dan en la prictica. sdle nos limitaremos
centrindonos en los criterios anteriores, a determinar a
continuacidn 1os objetivos del mismo:

a) Daterminar por medio de una investigacibn, el mejor lg
cal del negocio.

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

c¢) Considerar otros factores como 1o son: Otros negocios,
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nivel de vida, distribucidn del gasto, forma de pago ,
frecuencia de compra, etc.

Para poder lograr nuestros objetivos, fijaremos un
proceso que no serd del! todo rfgido, ya que su aplicacidn
podr& variar segln se presenten las circunstancias.

1.- Determinar la obtencidn de datos,
~ Primarios {(Trabajos de campo; entrevistas, observa-
cidn directa).

- Secundarios {Los recolectados por otras fnstitucio=
nes),

2.,- Dividir en zonas la ciudad de Guadalajara, Jalisco.
3.~ Elegir la zona adecuada.

4.~ ldentifijcar las varfables a analizar,

5.~ Elaborar Ta encuesta.

6.- Oeterminar el tamafio de la mucstra.

7.- Poner en prictica la encuesta y andlisis de los resul

tados.

8.- Realijzar una observacidn directa de otros negocios,
9.- Buscar la mefor ubicacidn dentro de la zona.
10.- Encontrar 1a localizaci8n disponibie del negocio.
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2.3 OBTENCION DE DATOS

E1 aumente en la recopilac.fn y uso de estos datos
estadfsticos en los negocios y en el andlisis econdmico,-
ha sido tremendo durante los dltimes quince afios.- Ho s&-
1o existen mds datos cuantitativos disponibles que puedan
tomarse como base para alcanzar conclusiones s§lidas y to
mar decisjones, sino que el &nfasis de! uso de @stos ha sy
frido un cambio. Hasta muy recicntemente, los datos esta
disticos aplicados a los negocios y a la economfa se reco
pilan principalmente con propbésitos de profundizar en los
problemas actuales:; el &nfasis hacia el cual van dirigi--
dos ha sufrido un cambio radical. Hoy en dfa, la recopi-
lacifn numérfca para propSsitos histérices sigue efectudn
dose; sin embargo debido a las necesidades de 1as direct]
vas para mejorar el planeamiente y el contral, el an&li--
315 estadistico se 1leva a cabo ahora bajo un punto de =--
vista esencialmente futuro.

El crecfente uso de Tas estadisticas es parte de -
la tendencia para basar decisiones en fundamentos tan ob-
jetivos y cientificos como resulte posible,

lLos datos estadisticos son concisos, especificos,-
capaces de ser analizados objetfjvamente por procedimien--
tos formales poderosos y presentan bien para hacer compa-
raciones. FPor lo tanto, son éspecialmente Gtiles en fun-
ciones administrativas claves, como establecer metas, va-
luar rendimientos, medir progreso y localizar debilidades.

Los organismos recopilan datos sobre sus operacio-
nes internas a través de sistemas de contabflidad, asf cg
mo a travBs de sistemas de reportes de datos.
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Los datos sobre industrias completas, factores eco
nfmicos y similares, son recopilades y publicados por orw
ganizaciones gubernamentales como privadas., En cualquier
caso las masas de datos recopilades a menudo tienen poco_
significado hasta que sean procesados y condensados en --
cierta forma significativa. Asf pues, Tas medidas y dis-
positivas que sumarizan las masas de datos estadisticos =
en una forma Gtil para la gerencia, se han convertido en
un aspecto esencial., Tales conceptos estadisticos como -
promedios, razones, nGmeros fndices y distribuciones de -
frecuencia ayudan a la interpretacidn de datos cuantita--
tives.

Los modernos mEtodos do estadisticas, basados en -
13 teorfa de . las probabilidades, permiten obtener de una_
mangra eficiente, informacifn cuantitativa io suficiente-
mente precisa para tomar una decisidén radicalmente a par-
tir de esta 1nformacitn incompleta.

Constantemente cstén teniendo lugar nuevos desarro
11os en la metodologfa estadfstica parz tomar decisiones_
y se estin encontrande uscs adecuados para resolver pro--
blemas de direccitn ¥y de administracitn.

Una de las mayores falacias de la Investigacién de
Mercados es la idea de que en este punto el investigador_
debe hacer una encuesta epn el terreno. En verdad, esto -
es 1g G1timo que se debe hacer., 5510 si no puede lograr_
la {nformacidn requerida de forma mds fdcil, debe ser con
siderado un estudio de campo,

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

Entendemos como datos secundarios agueilos que ya
se tienen disponibles, y que originalmente se recopilaron
¥ publicaron para cualgquier otro fin, '

Cemo anteriormente mencionamos, en los dGltimos -~ -
ados se ha visto una granm expansidén cn el tipo ¥ la cantj
dad de informacién recopilada; ¢l volumen es tal que pue-
de mantenerse al tanto de todas las fuentes de esa infor-
macién. Sin embargo ¢l investigador debe conocer las - -
fuentes principales y la informacion que ellas facilitan,
¥ debe saber cbmo encoptrar el material menos obvio. En_
estos casos el investigador imaginativo puede hallar mu--
chos datos secundarios de valor que otros posiblemente --
pueden pasar por alto, porque &1 verd formas en que expre
se sus hip6tesis para usar los datos disponibles o consi-
dere fuentes de datos menos obvias.

VENTAJAS DE LOS DATGS SECUNDARIOS:

Ciertamente, es mucho mis barato usar informacifn_
que otro ha recopilado, En vez de imprimir formularios -
de recoleccibén de datos, emplear personal de campo, trans
portar en &ste a través de todo el &rea del campo, revi--
sar y tabular Tos resultados: el investigador por sT solo
0 con ayuda de oficinistas, puede ir a las bibliotecas y
tomar informacion de un registro publicado o bien dirigir
se a las oficinas de les lugares donde se tiene conoci- -
miento de que 1levan este tipo de estudios estadisticos.

Hay, no obstante, otras ventajas; si hay disponi--
bles datos secundarios, Son mds ripidos de obtener que --
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los datos primarics. Un proyecto del terreno frecuen
temante requiere de sesenta a noventa dias.o'mds para su
determinacidn, mientras que'los datos sccundarios pueden_
ser recunidas en la biblioteca u oficinas en que s5e requig
re de unaos pocos dias cuando mds. Estos datos por su na-
turaleza, para fines generales.

Las fuentes mas amplias utf]izadﬁs en nuestro me--
dic son, quizd las publicaciones del gobierno que son rga
lizadas a través de las diversas dependencias que tienen_
a su cargo efectuar estudios estadisticos de poblacidn -
{censos), econlmicos y financicroes tales comeo la Sccreta-
ria de Prggramacién y Presupuesto , Secretaria de Comer--
cio, Secretaria de Patrimonic y Fomento Industrial., En--
tre otros mds, figuran las asociaciones de las diversas -
industrias, Yas agrupaciones de comercio, investigaciones
universitarias, revistas ecespecializadas y diarios.

Para el estudfo gque estamos realizando, acudimos a
diversas offcinas en busca de datos que se requieren para
conocar tanto Va poblacidn existente dentro de la zona -~
escogida, como sus caracterfsticas, mismas que estamos --
mencionando & continuacifn y posteriormente obtenidas:

-~ Cimara de Comercio de Guadalajara

- Centro Patrgnal de Jalisco

- Instituto Jalisciense de Promocifn y Estudios Econfmi--
cos, A.C.

- Consejo de Colaboracifin Municipal de Guadalajara
(. Ayuntamjento de Guadalajara).

- Centro de Investigaciones Econfmicas y de Negocios -~ -
{CIEN) {Universidad Auténoma de Guadalajara)

- Centro de Productividad Jalisciense,



15

lLas respuestas de 1a mayorfa de las dependencias -
privadas que fueron requeridas fueron negativas a excep--
cifn del CIEN, ya que las otras no proporcionaraon informa
cién por considerarla confidencial y de uso exclusive pa-
ra sus agremiados, mientras que todas las dependencias -
gqubernamentales respondieron que debido a 1a ampliitud de
los datos que poseen no son de utilidad para objeto de -
nuestros fines,.

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

2.3,2 ODATOS PRIMARIDS

Son agquelios que se ariginan por el estudio de in-
vestigaciones que realizamos. L& encuesta y la observa--
¢ibn son métodos bisicos para reunirse datos primarios.

independientemente de cudl de estos métodos sea --
realizado, es muy recomendable desarrollar algin procecdi-
miento para estandarizar el proceso, y de esa forma, es--
tandarizar los datos acumulados. Una de las razones gue
se puaden considerar para ello es que ya reunidos los da-
tos en el terreno podrdn ser comparables, se logrard velp
cidad y precisidn en el registro de los mismos, asi como
conseguir velocidad y exactitud en su manipulacidn dentro
de la oficina,

Método de Encuesta: La encuesta se distingue por
el hecho de que los datos son recogidos haciendo pregun--
tas que se c¢reen poseen la informacién deseada. Las pre-
guntas pueden ser hechas en persona o por escrito. A una
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vista formal de estas preguntas se le da el nombre de - -
cuestionario.

La encuesta puede realizarse mediante entrevistas:
persenales, teleffnicas o por correo, Cada uno de estos_
procedimientos tiene 5us ventajas y limitaciones especia
les.

Para el estudio que nos encontrameos realizande, ¥
gn virtud de haberse determinado el procedimiento mis via
ble de 1a obtencidn de dates,utilizamos el método de en--
cuasta de entrevistas personales,

En la entrevista personal se puede alcanzar mis --
directamente las respuestas que se estdn buscando, ademds
de que se pueden contar otras ventajas como es la veloci-
dad y su coste. Se logra en una forma mis 8gil y a costo
inferior a otros procedimientos come 1o son los enviados_
por corree, Tamblén nos encontramos en la investigacifn_
con varias lTimitaciones importantes. Renuencia del entrg
vistado a brindar informacifin, Casi todas las entrevisew
tas =on obtenidas con el consentimiento del entrevistado.
Por el propio desconocimicnto de Ta persona y el asunto -
propuesto &ste puede ser de poco o ningdn interés. El --
entrevistados cuenta con la natural cortesia y buen cardc
ter de 1a mayorfa de Tas personas para lograr la coopera-
cidn, pere en algunas casos, los entrevistados potencia--
les rehusan a conceder el tiempo para ser interrogados o
se negarin a responder a ciertas preguntas especificas.

Han sido desarrollades varios métodos de reducir -
1z indisposicidén por parte de los entrevistados. El més
importante de &stos es el arte de vender por parte del -
entrevistador.
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Las recompensas en forma de premios o efectivos =
suele ayudar a obtener cooperacidn. La seguridad de que
1a ¥nformacidn serd mantenida confidencifalmente y que en
ningiin momente serd relacionado con el individuo, puede -
reducir las negativas cuando Jos datos son particularmen=
te personales o de valor para los competidores.

Incapacidad del entrevistado para dar informacién_
a pesar de su disposic¢cién de cooperar: Muchas personas -
son jncapaces de suministrar una informaci{dn exacta sobre
preguntas que al finvestigador le gustarfa hacer.

En otros casos, los centrevistados no pueden dar 1p
formac{&n porque son incapaces de recordar hechos desea--
dos ¢ porque nunca los han conocido., En algunas situacio
nes, es posible ayudar a 1a memoria del interrogado.

Con este propSsito se utilizan técnicas que se han
empleado a menudo en la investigacidn publicitarja. Es -
importante pues, a3 las parsonas.de este tipo hacer sola--
mente aquellas preguntas que estén calificados para con--
testar,

Influencia del procedimiento que se siga para la -
encuesta: Es tambi{én otra Timitante de este método, ya -
que nos da e] efoeto de 1ops resyltados obtenides. Tene--
mos que la situacifn en que una person2 es Interrogada --
sobre accfones de rutina es artificial, pudiendo por con-
siguiente @1 entrevistado dar informaciones muy diferen--
tes de la realidad.

También surgen dificultades seminticas con 10s - -
cuestionarios; es diffeil, si no‘impnsib]e. gexponer una -
pregunta en forma tal que signifique la misma cosa para -



cada entrevistado.

2.4 LOCALIZACION DEL NEGOCIO,

La localizacifin representa un factor muy importan-
te, que nos darf la oportunidad de triunfar en nuestros -
objetives. En realidad, @ésta es una de las consideracio-
nes primordiaies en el establecimiento del negocio.

Siguiendo con los objetivos de Ta presente investi
gacibn, continuaremos sefialando que los pasos para lograr
por Gltimo localizar el negocia en el punto especifico, -
se continud como enscguida Se menciona:

Se realizf una segmentacifn de mercado, en la ciu=-
dad cde Guadalajara, Jalisco, localizando las zenas econd-
micas, en que tos jefes de familia perciben entre un in--
greso bajo a medio y que Yo reciben constantemente; es --
para este tipo de familias al que va dirigida la diver-
sidad de productos que paor las caracterfsticas especiales
que lo forman (mercancfas populares), sélo estarin en po-
sibilidades de adquirirlo este tipoe de famitias qQue habi-
tan en estas zonas mencionadas, ya que cs obvio que las =
familias que perciban mayores ingresos y aunque por excep
citn habitaran en esas zonas marcadas, buscardn otro tipo
de mercancias ¥y 16gicamente se desprende que son de mayor
calidad.

Una vez que se realice la divisidn de zonas en to-
dos 1os sectores, se detectardn esas zonas que cumplen -
con 10s requisitos planteados enseguida; lo ideal serfa -
realizar dos encuestas, una para medir la demanda espera-
da y otra -para 12 oferta; sin embarge, ante 1a imposibili
dad de realizar este, por al costo y el tiempeo, tomamos -
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en consideracidén sacar un cuestionarioc dirigido &2 los po-~
sibles ¢consumidores finales, y utilizando las estadisti--
cas para encuestar tan 5810 a un nimero determinado de fa
milias y que a su vez tenga validez la informacidn.

Los datos que s5e obtengan por medio de Tas encues-
tas, serdn evaluados para que posteriormente sean analfza
dos en detalle y determinar 1a localizacidn del lecal,

2.4.1. ZOHAS ECONOHICAS,

Por 1o especializado de nuestra finvestigacidn y an
te un tema en e! que se han recalizado pocos estudios, nos
encontramos con una limitacidn bibliogrdfica y de otras -
-fuentes de infermacibn, por lo cual los datos estadisti--
cos de estudios socio-econSmicos que se mencionan, nos --
fueron proporcionados por el CIEN (Centro de Investiga- -
cjones Econfmicas y de Negocies), oficina dependiente de
ia Unfversidad Autdnoma de Guadalajara, quicnes en forma_
constante realizan estudios de investigacidn en la actua-
tidad, ademds de mantener actuwalizades los datos sobre di
versas varjabies de Ta poblactén metropolitana.

Para la seleccidn del Tocal, seguimos con los obje
tivos de Ta presente investfgacidn, realizando en primer_
término una observacién preliminar de diferentes dreas cp
merciales de la cjudad (sefialando-los planos comerciales);
para considerar el drea adecuada para nuestros propbsites
dividimos la ciudad en zonas {véase plano de la ciudad de
Guadalajara, Jalisco); dichas zonas van del } al 7, de ~-
orden ascendente en ¢lase econdmica, es decir, Ta clase 1
es la mds baja y 1a 7 es Ta mds aita; nos encontramos que
dentro del.sector Libertad de la ciudad es la mis {dénea_
para nuestro negocio, debido principalmente a que no estd_
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saturado de negocions y que existe una distancia media pa
ra 1legar al centro o a cualquier otra plaza comercial.

na vez elegida la zona adecuada, localizamos dos
centros pequeiios de comercio: en la Colonfa Talpita y en
San Juan Bosco; tomando en cuenta 12 cercanfa de &stos, consi-
deramos encontrar un lecal disponible que tenga un buen -
punto dentra de Ta colonia; estamos conécientcs que serge-
mos empfricos al utilizar el criterio para decidir cudl -
es gl mejor local disponible (v&ase localizacifn del négg
cioj.

2.4,2, OBSERVACION DIRECTA.

Con el objeto de informar en €1 presente eéstudio y
sefalar qulé otro tipo de negocics existe, realizamos una
observacifn directa dentro de la zona [I1 correspondiente
a S5an Juan Bosco.

Poblacién Zonma IIT (Sam Juan Bosco}:

Templos 3
Bancos 6
Institutes y Escuelas 14
Consultorios y Hospitales 17
Despachos de Arquitectos e Ingenieros 13
Despachos de Abogados 9
Tiendas de rapa g
Boutiques 12

tocalizamos nueve tiendas de ropa y doce boutiques:
come no tiene objete mencionar ¢l nombre de las tiendas -
y descartando las doce boutiques porque no podrdn ser - -
nuestros posible competidores por el tipo de mercancfas -
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que ofrecen, debido a que se especiolizan en un solo de--
partamento come puede ser damas o caballeros, se reducen_
tan 5610 a nueve tiendas de ropa, pero debido 2 que no --
realjzaremos una encuesta para determinar qué tipo de ar-
tfculos ofrecen al piblico,. y seialar a nuestros competi
dores directos, nos limitaremos a sefalar que son pocos -
los establecimientos que a simple vista puedan tener la -
magnitud de la empresa que se piensa y ofrecer el mismo -
tipo de articulos (mercancfas populares) sabiendo atin la
varifeddd que existe de ellos.
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2,5 AHALISIS DE LA MULSTRA

Una vez -Tocalizado el 1ocal dentro de 1a zona I1I_
de 1a Ciudad de Guadalajara, tomamos en consideracién 1la
imposibilidad de levantar un cuestionario en toda la zona
marcada; se acordé seguir el método aleatorio dentro de -
las manzanas ubicadas dentro de dicha zona.

Para la realizacidn de 1a presente investigacién -
de mercados, 1los datos primarios tomados en cuenta son :
la observacidn directa a 1a zona comercial y 1a encuesta -
realizada, Por otro lado dentro de los datos secundarios
tomados on consideracidn en el planc de zonas de la ciu--
dad de Guadalajara, Jalisco proporcionade por 1a valiosa_
cooperacian del Centro de Investigaciones EconSmicas y de
Negocios de 1a Universidad Autbpnema de Guadalajara.

2.6.1, [DENTIFICACION DE LAS VARIABLES A ANALIZAR,

Mismas que se reflejardn al conocer la cncuesta --
realizada, son:

a) tugares de compra

b) Frecuencia de compra

c) NHivel de ingreso

d) Distribucidn del gasto
a) Forma de pago

f) Calidad de la mercancta
g} Motivo de compra.

h) Demanda esperada.

- Elaboracibn del cuestionario, basado en las va--
riables y preguntas abiertas.
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- Levantamiento de los cuestionarios existentes en
forma de prueba piloto, para determinar su funciopalidad_
en cuanto al grado de entendimiento del mismo por parte -
de las personas encuestadas, para conocer si en las res--
puestas sugeridas Se daba cabida a todas las posibles con
testaciones asf como o1 observar si €stas no Se prastaban
a confusidn.

De esta prucbha se derivaron modificaciones como --
fue la ampiiacildn de algunas de las preguntas y sustitu--
cibn de otras que fueron omitidas, resultando el cuestio-
narfo utilizade para la investigacibn {ver punto 2,5, 3.).

Los cuestionarios fueron aplicados dentro de la zp
na del frea sujeta a estudio ascendiendo a un total de 31
cuestionarios,

2.5.2. DETERMINACIOK DE LA NEDIA MUESTRAL,

Con 12 ayuda brindada por el Centro de Investigae~-
ciones EconSmicas y de llegocios de la Universidad Auténo-
ma de Guadalajara, se procedid a determinar el tamafio de
la muestra de la siguiente manera:

Primeramente, se eligid una :pregunta bdsica, den--
tro de los resultados a obtener en la presente investiga-
cidn: Si se creara una tienda de departamentos de ropa =--
dentro de 1a zona de San Juan Bosco, lestarfa usted dis--
puesto a realizar sus compras ahf{?, obtenidndose los re-=-
sultados porcentuales en el cuadro No, 1,



CUADRO No. 1
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DISPUESTUS A REALIZAR SUS CNMPRAS EN EL CEN-

TRO BE SUPER

DESCUENTO, 5. A.

COMPRARIA UD. AHI

TOTAL DE PERSONAS

PORCENTAJE PROBABILIDAD

54 24
No 7
TOTAL : ) |

77.42
22,57

77.42%
22.58%

100.00% 100

E1 nivel de confianza deseado es del 77.42 obte- -
niendo l1a siguiente distribucién muestral.

De acuerdo a la teorfa de los.grandes nlimeros y - a
la teorfa del 1{mite central, una muestra mayor de 30 --

tiende a ser representativa.
=10

z = 1.28

=.10

z = 1.28

Con T1a siguiente varianza muestral:

- -7742 (.2258)
31

0.07509
FOp
n

E=12

£ = 1.28 .77.1%1(.2253)

E 1.28 (.0750)
E =,096

. P{1.p)

n
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DETERMINACION DEL TAMARO DE LA MUESTRA

b= L2 (x/2) 3% p'at | (1.28 (.10/2) 17 (.7742) (.2258) , 5
(e)2 {.096)

2.5.3. CUESTICHARIO.

Favor de marcar con una "X" en el espacio gque coln
cida con su respuesta y complete los espacios correspon-- -
dientes,

1.~ {Culntas personas viven en la casa?

Personas T 2 3 4 65 6 7 B
Edad

Sexo

Ocupacidn

2.~ lCada cudndo considera usted ocurre 2 comprar ropa?

0 a 30 dfas___30a 60__ 60a 90 90a 120 _ mis

3.- iCOmo acostumbra comprar su ropa?
Contado_
Criédito

4.- iCulinto estarfa Ud. dispuesto a pagar por una camisa_
o una blusa?

$ 10,000 2 5 20,000
$ 20,000 a § 30,000
$ 30,000 a $ 40,000
Mis de $ 40,000

5.- ¢A dbnde ocurre 2 realizar sus compras de ropa, de -
los siguientes tipos:
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Tiendas especializadas (Boutiques)
Negocios con varios deptos.de ropa
Autoservicios rue incluyen abarrotes ___

6.-_De 1os siguientes lugares, Za dénde acostumbra ir de
compras de su ropa?

En el contro de su colonia [San Juan Bosco)
Zona centro de la ciudad

Plaza San Pedro

Plaza Revolucitn

Plaza del Sol

Otra; mencione

|

|

7.- 51 contestd l1a pregunta anterior, mencione en orden -
de importancia (comenzando con el nimero 1 comd ma- -
yor) lcus? de estas razones son las que lo motivan a
ir a hacer sus compras?

Rapidez en el servicio
Cortesia y atenci&n personal
Precios populares

Seleccionar calidad y surtide

8.- 51 se creara una tienda de departamentos de ropa den-
tro de la zona de San Juan Bosco, {estarfa usted dis-
puesto a realizarsus compras ahi?

51 No

9.- ICulSnto gasta en ropa mensualimente ep promedio {men--
¢ione de acuerdo al orden de la pregunta No. 1):

Personas 1 2 3 4 5 6 7 8
Gasto
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10,- ¢A culinto ascienden en total los ingresos en la casa
y cbmo se Afstribuye su gasto mensualmente?

Ingresos: Gastos: Hencione en dinerao § %
. De 150,000 2 200,000 __ HKenta
200,000 2 250,000 _ Alimentacién
250,000 a 200,000 __ Educacién
300,000 a 350,000 __ Vestido
Mis de 350,000 __ Diversién
Transporte
Ahorro

Otros
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OBTENCION Y ANALISIS DE LDS RESULTADOS.

Wna vez ya elaborada y puesta en prictica la en- -
cuesta, obtuvimos los siguientes resultados:

A} Lugares de compra, tratado en las preguntas:

Tiendas especializadas (Boutiques) 5 16.12%
Kegocios con varios deptos.de ropa 18 58.06%
Autoservicios que incluyen abarrotes _8 25.82%

31 100,002

De Jos siguientes Jugares, ¢la dSnde acostumbra ir a realj
zar sus compras de ropa?

38.71%

En 21 centro de 1a colonia (Sn.Juap Bosco) 12

Zonz centro de la ciudad 5 16.12%

Plaza San Pedro 3 9.67%

Plaza Revoluciln 5 16.12%

Plaza del S0} 2 6.45%

Otras ' _4 12,932
Encuestas 1 100, 00%

B) Frecuencia de compra.

{Cada culndo considera usted ocurre a comprar rvopa?

De 0 a 30 dfas 6 19.35%
30 a 60 dfas 12 318.70%
90 a 120 dfas ' 8 25,83%
Mis de 120 dfas _5 _1s6.12%

31 100,002



C) Hivel de Ingrescs.

Bajo: De 150,000 a 250,000 16
Hedio: De 250,000 a 350,000 12
Alto: Mds de 350,000 3

n

D) Distribucibn del

Para determinar porcentualmente Ta distribucién del

gasto.

51.61%
38.72%

9.67%

100. 00%

29

gasto mensualmente, se considerd como un 100% &l total

de sus ingresos,

E) Forma de pago,

Renta 16%
Alimentacién 42%
Educacifn 7%
Vestido 9%
Diversidn 6%
Transporte A%
Ahorro 11%
Ctros 5%

100%

iC6mo acostumbra comprar su ropa?

Contado
Crédito

Encuastas n

23 74.19%
] 25,.81%
100.00%

—

F) Ccalidad de 1a mercancia.

iCudnto estarfa dispuesto a pagar por una camisa ©

una blusa?



G)

H)
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De 10,000 a 20,000 18 58, 05%
20,000 a 30,000 &
30,000 a 40,000 3
Mis de 40,000 _ 2 6. 481

Motivos de compra,

Mencione en orden de importancia {comenzando con el nd
mero 1 como de mayor jerarqufa) las razones que 16 mo-
tivan a ir a hacer sus compras?

Precios ccondmicos
Seleccionar calidad
Rapidez en el servicio
Cortesfa y atencidn del personal

o P e

Demanda csperada,

Si se creara una tienda de departamentos de ropa den--
tro de la zona de San Juan Bosco, Zestarfa usted dis--
puesto a realizar sus compras ah{?

51 24 77.42%
HO 1 22,583
3 100, 00

FACTORES FAVORABLES EN LAS VARIABLES ANALIZADAS

L

En cuanto a lugares de compra se refiere, los resulta--
dos nos arrojaron que un S58% preficren comprar en nNego-
cios con varios departamentos de ropa y un 39% results
que 1a gente acostumbra ir de compras dentro de su co--
lonia.
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La frecuencia de compra nos indica que estdi mis cargada
a2 perfodos cortus que a largos.

El nivel de ingresos coincide con 1a segmentacibn de zgo
nas econdmicas que se utilizé.

La forma de pago nos favorece en el sentido que el 75 %
acostumbra pagar de contado y no nos veremos en la ne-~-
cesidad de otorgar crédito,

La calidad de 1a mercancia que arrojan Tos datos: se ob
serva una tendencia considerable a los rangos bajos en
los precios y si a esto anadimos que los motives de com
pra de mayor importancia coinciden en el hecho que en -

esta muestra se buscan mercancias populares con precios
econdmicos.

Pe 1a demanda esperada,es un 77.5% de 1os habjtantes --
que viven en la zona 111 seiflalada anteriormente.
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CAPITULO 1L

ESTRUCTURA
3.1 TIPO DE SOCIEDAD

Anteriormente las empresas mis importantes se orga
nizaban bajo la forma de sociedad mercantil. Las exigen-
cias de 12 economfa contempordnea impenen la asociactdn -
{de capitales, o de trabajo) cen empresas de tipo social .
E1 empresario colectivo o social ha venido desplazando --
en forma acentuada al empresarie individual. E] ejerci--
clio de la actividad mercantil requfere en nuestra &poca -
de recursos econdmic¢os considerables e implica riesqos -
cada vez mayores. Es por lo tanto necesario elegir una -
forma de organfzacibn adecuada, como lo es la socfal, ES
to implica la Importancia y preponderancia actual de 1las
socliedades mercantiles, sobre tode en ciertos tipos, en -
los cuales se busca, ademds, 1a limitacidén de responsabi-
lidad o 1a facil y répida transmisifin de las participa--
clones sociales,

Existen muy distintas formas de definir lo que es
una sociedad mercantil; citaremos como ejemplo la siguien
te definicifn de Uria, derecho mercantil; gue considera =
que 1a sociedad mercantil es "1a asociacidn de personas -
que c¢rean un fondo patrimonial comﬁn para colaborar en la
explotacisn de una empresa, con &nimo de obtener un bene-
ficic individual participando én el reparto de las ganane~
cias que se obtengan”,

La Ley de Sociedades Mercantiles en su artfculao --
lo, reconoce las siguientes formas de sociedades mercan--
tiles:
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a) Sociedad en Nombre Colectiva

b) Sociedad en Camandita Simple

c) Sociedad de Responsabilidad Limjtada
d) Sociedad Andnima

e) Sociedad en Comandita por Acciones
f) Sociedad Cooperativa.

Cualquiera de las primeras cinco clases de socieo--
dad puecde adoptar la modalidad de Sociedad de Capital ~-
Variable, Las cooparativas serin Sociedades de Capital -
Varijable,

Otras formas sociales reconocidas por la Ley son -
las Socfedades de Responsabilidad Limitada de Inter&s PG-
blico (raconocidas por la Ley del 28 de Agosto de 1934) y
las Sociedades Mutualistas de Seguros (reguladas por la -
Ley Genaral de Instituciones de Seguro).

Para la organizacidin del presente estudio de pre--
factibilidad de inversidn, hemos considerado conveniente
optar por el tipo de Sociedad Anfnima tomando en cuenta -
que nuestros planes estdn conformados sobre la base de --
crecimientt constante, mediante la creacidn de sucursales
en 1a medida que se 1legue a alcanzar el nivel Optimo de
estabilizacidn en el negocio infcial y aslT sucesivamente;
otro aspecto que se ost§ tomando en cuenta es el nidmero -
de inversionistas que tendrdn participacién en el mismo;-
por otra parte, en ia eleccidn se& vieron varias ventajas_
tales como: La Sociedad AnSnima es la mds estable de las
organizaciones dec propiedad, debido a que su existencia -
no depende de la vida de sus propietarfos., L& propiedad_
fndividual se transfiere sencillamente, mediante el tras-
paso de Tas acciones.
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Los miembros de 1as Sociedades Andnimas tienen una
responsabilidad Yimitada; €s decir, sus bienes personales
nunca se ven involucrades e&n las deudas de la empresa, =--
mds alld del monto de su inversifn en las acciones de 1la
empresa.

Desde luego que la ventaja principal de una Socie-
dad AnSnima es su habilidad para reunir grandes capitales
a fin de 1levar a cabo operaciones comerciales de impor--
tancia, qué en el caso del presente astudio se veria in--
crementado por Ta apertura de up2a 0 mis sucursales en el
futuro,

AsT como s¢ pueden encontrar ventajas en esta fore-
ma de organizacifn, tambi&n es importante hacer hincapié_
en las desventajas que existen, a fin de valorar las al--
ternativas de nuestra decisifn, siendo algunas de ellas -
las que a continuacibn se mencionan:

Los derechos de registro y requisitos legales que deben -
cumplirse, Se ve tambi&n que los propdsites de 1a Socig
dad Anfinima y su habiljdad para cambiar 1a direcciGn se -
Timita seriamente por los términos de escrituras constity
tivas que autorizan su creacifn. Tiene adem&s un con~ -
trol oficial mayor que otro tipo de asociacifin o empresas
de duefio finico y, por dl1timo, cabe mencionar que por 1o -
general estas empresas pagan impuestos mds elevados debi-
do en parte a aquellas, sobre ingresos aplicados asf como
de las ganancias de la empresa y el gravamen sobre esas -
ganancias cuando sean repartidas como dividendos,

3.1.1. TRAMITES LEGALES.

Para Ja apertura de este negocio que se determind_
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constituir como Sociedad Andnima, ¥y en cumplimiento de -
los requisitos a gque se hace referencia en el Articule -

90. de la Ley de Sociedades Andnimas Mercantiles, estable
cemos los sigquientes:

a) Habrd cinco socios, que susc¢ribirin 7500 acciones <con
valor nominal de $ 2,000,00 cada una, exhibi&ndose en
dinero en efectivo su valor total.

b) E£1 capital suscrito serd de $ 15'000,000.00 M.H.

Con al fin de complementar Tos requisitos que se «
han de satisfacer en 1a elaboracibn de la Escritura Cons-
titutiva hemos determinado 1o siguiente:

1,- La Sociedad Anfnima 1levard ¢l nombre de "E1 -
Centro del Super Descuento" seguido de la abreviatura, --
S. A, de C.¥., por 1o que las acciones deben ser nominati-
vas.

2,- La ubfcacibn se determina ent la calle Juan de
Dios Robledo No. 506 esquina con Industria,

3.- E1 capital Social serd de $ 15'000,000.00 B.H,

4.- ta duracidn de 12 Sociedad serd de cincuenta -
afios.

5.- Como sistema de administracifn la empresa ests
rd representada por un Consejo de Administracibn, quien -
podrd designar representante legal.

6.- De acuerdo a los planes de crecimiento, la po-
1ftica en Va distribucidn de utilidades serd de una reten
ci6én total los primeros tres afos.
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7.- En base al Articulo 20 de la Ley de Sociedades
Mercantiles, el fondo de reserva estari formado por un 5%
de las utilidades netas anuales como mfinimo, hasta que im
porte la cuarta parte del capjtal social.

8.- Serdn causas de disoluciin de esta sociedad:

-~ Por expiracibn del plazo de duracién estipulado en el -
contrato social,

- Por imposibilidad de realizar el objeto principal de la
sociedad o consumacién de &ste,

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

~ Por pfrdida de lTas dos terceras partes o m&s del Capi--
tal! social.

-~ Poerque el nlmero de accionistas 1legue a ser inferior a
cinco o 51 las partes de fnter@s se reidnen en una sola_
persona.

Papra un mayor abundamiento en la secuencia a se- -
guir para la tramitacidn de apertura del negocio, véase -
el diagrama de apertura. 3.3

3.2 MANUAL DE FUNCIONES Y RESPOKSABILIDADES.

E1 presente manual de funciones y responsabilida--
des ha sfdo elaborado para prever, entre otros puntos, =~
las acciones a desarrollarse, y tiene como cobjetivos prin
cipalas:

a) Definir.un2 estructura de organizacidn, acorde a la na
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turaleza ¥ objetivo de cada funcidn, dentro de un mar-
co de lineamientos generales aplicables al negocio.

b) Delimitar las 1fneas de autoridad y Sreas de responsa-
bilidad del personal que labora en cada departamento.

¢) Constituir un documento de formalizacidn de la estruc-
tura organizacional del negocio que se planea,

d) Servir como gufa de accibn y de consuita, para la rea-
Tizacién y supervisidn de las labores de cada funcibn_
de 1os distintes departamentos.

e} Sarvir como herramienta de induccidgn y entrenamiento,-
ubicando al empleado en la estructura de la organiza--
cién y definir sus deberes y responsabilidades,

E1 manual de organizacifn estd formado por un orga
nigrama, y éste representa graficamente la estructuvra ad-
ministrativa con sus respectivos grados de autoridad, fun
ciones, canales de comunicacién y las relaciones formales
del personal de la organizacién.

El1 manual de organizacifén es un documento con ca--
ricter dinimico y como tal, eventualmente sufre modifica-
ciones originadas por cambios en los objetivos de 1a fun-
cién de algin{os)} departamentol(s), o en los recursos dis~
ponibles, Es convenjente sefialar que el presente manual_
es una previsidén de las actividades que pudiesen desarro-
1Marse en toda la estructura administrativa del negocio ¥
debido & que una vez puesto en prictica se espera se sus-
citen cambios inesperados; por 10 tanto consideramos que
definitivamente este manual, se sujetarfa a algunpos cam--
bios.
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El presente manual de organizacidn nos presenta -«

algunas ventajas como son:

1,.-

.5'_

Determinar &1 personal necesario para cubrir las acti
vidades que deban desarrcllarse para el buen funciona
miento del negocio. ’

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

Delimita los 1fmites de autoridad, para que no exis--
tan confusiones.

Evita yuxtaposicicnes de funciones; asf mismo sirve -
para adentrar al personal en la estructura del nego--
cio.

Nos sirve de gufa para el crecimiento de los objeti«-
vos que se persiguen.

LINEAMEENTOS GEMERALES.

Objetivos Generales:

l.~

2.~

Obtener el mdximo de utilidades sobre el capital in--
vertido,

Crear un ambiente de trabajo favorable para motivar -
al empleado o sentirse partfcipe de la organfizacidn.

Buscar las necesidades del consumidor sobre nuestro -
gire y tratar de satisfacerlas,

Mantener en constancia una buena imagen del negocio ,
ante el pblico consumidor,

POLITICAS GEMERALES:

l.- Ofrecer artfculos populares buscando ofrecer los mejo
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‘res precios accesibles a nuestro mercado,

Contratar s6loc a elementos capacitades previos estu--
dios minuciosos.

Otovgar una esmerada atencién al piiblico.

Realizar estudios financieras por 1o menos cada seis_
meses.

Mantener un prestigio social inmejorable.

Crear una comunicacibn eficaz buscando 1a coordina~ -
cifn de Yos distintos departamentos.

Realizar promocidn de ventas de acuerdo 2 las €pocas_
del ano.

Manténer un nivel Sptimo de inventario respecte a las
diferentes temporadas del aiio.

RESPONSABILIDADES COMUNES.

'Tanto Ta Administraci6n General como la Jetatura -

de Personal, Contabilidad y Finanzas, Mercadotecnia y --
Ventas, come Compras, dentro de los 1fmites correspondien
tes establecen en conjunto politicas, procedimientos, pro-
gramas y presupuestos, determipnando las responsabiiidades
¥ autoridad consiguiente para poeder 1levar a cabe los de-
beres necesarios para lograr los objetivos comunes,
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DESCRIPCION DE PUESTOS

DEPARTAMENTO: Administracién General.
NOMBRE DEL PUESTO: Administrador General.
A QUIEN REPOHTA: Consejo de Accionistas.

SUPERVISA A: Jefaturas de Contabilidad y Finanzas,
Compras, Mercadotecniz y Ventas y Per
sonal, ’

OBJETIVO: Coordinar todas las actividades a de-~

sarroilarse, cncaminadas a obtener el
mismo fin de la empresa.

FUNCION GENERICA: Planear, organizar y controlar todo -
To relacionado 2 1a Administracidn Gg
neral del Centro del Super Descuento,
S.A, de C.V,

FUNCIONES ESPECIFICAS:

Vigilar el curso de accién Tinanciero que se sigue,

Formular e implantar pelfticas administrativas a se- =
quir,

Coordinar las actividedes de los departamentos, para --
cumplir cun los presupuestos planeados.

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

Controlar las distintas cperaciones efectuadas en la je
fatura de 10s distintos departamentos, encaminadas a -«
obtener una mayor eficiencia.

Vigilar -que las funciones desarrolladas por los departa
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mentos, se efectien bajo procedimientos y normas esta--
blecidas,

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

Tomar decisiones correctivas, de mayor a menor jerar~ -
qufa, sobre cualquier departamento y hacer los ajustes_
que Se crean convenientus'para el mejor funcionamiento_
de 1a empresa.

Verificar que al mobfliario y ecquipo, se le d& el mante
nimiento debido;

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

REQUISITOS DEL PUESTO:

Licenciado en Administracisén de Empresas o C.P, Ti
tulado, experiencia en empresas similares, relaciones hu-

manas, infciativa, don de mando, responsabilidad, etc.



DEPARTANENTO:

HOMBRE DEL PUESTO:

N OUTEN REPORTA:
SUPERVISA A:
08JETIVO:
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DESCRIPCION DE PUESTOS

Contabilidad y Finanzas.

Jefatura de Finanzas

Gerencia Ceneral

Auxiifares Contables y Cajeras

Elaborar, interpretar y coordinar los =
presupucstos de operacidn e inversifn en
la 1fnea de ventas, compras y gastos en
general, Iinformando &2 la Gerencia Gene--
ral sobre la aplicacibn correcta y des--
viaciones de #éstes.

FUNCION GENERICA:Llevar o1 control contable de los recur-

csos finaneferos del negocio, proporcig--
nando oportunamente informaciSn contable
y estadistica de las operaciones a la Ge
rencia General.

FUNCIORES ESPECIFICAS:

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

- Elaborar oportunamente presupuestos de¢ gastos, compras_

y ventas.

- Administrar el personal a su cargo ¥ hacer 1a carga de
distribucidn contable, periSdicamente.

- Llevar al dfa l1os registros contables de la empresa,

- Yerificar 1a formulacidn de la némina y coordinarse can
el Jefe de Personal, sobre las asistencias y retardes,

- VYerificar el trabajo de sus auxiliares y comparar los -
asientos de fin de mes.
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Calcular y pagar el impuesto sobre ingresos Hercanti- -
les, Estatal y Federal.

Proporcicnar a los inspectores y supervisores fiscales_
la informacidn fnherente sobre Ta cual traigan drdenes.

Proporcicnar informacidén contable y financiera a las je
faturas de fompras, Ventas y Personal para coordinarse_
¢on Ta Gerencia General sobre medidas correctivas en --
situaciones informales.

Vigilar el mancjoc de fondos, documentos y en general la
situacidn financiera del! negocio, previendo para eo?! - -
buen rendimiento del capital invertido.

Realjzar hoja de trabajo, estados financieros proyecta-
dos de acuerde a los presupuestos, definiendo los ries-
gos y ventajas en que incurran. )

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

REQUISITOS DEL PUESTO:

Contador Piblico Titulade. Experiencia de Conta--

dor General, honradez, responsabilidad, don de mando.
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DESCRIPCION DE PUESTOS

DEPARTAMENTO: Compras

KGHBRE DEL PUESTD: Jefatura de Compras
A QUIEN REPORTA: Gerencia General
SUPERVISA A: Almacén

OBJETEIVOD: Adquirir bajo las condiciones Sptimas de_
cempra (precie, calidad y menos tiempe po
sible) la mercancia solic¢itada por ven- -
tas, de acuerdo a Ta moda y temporada pre
vista.

FUNCION GENERICA: Dotar al centro de Super Descuento, S. A.

de C.V., de toda 1a mercanefa necesaria ,
para su buen desplazamiento en ventas.

FUNCIONES ESPECIFICAS:

Seleccionar a los proveedores que ofrezcan la 1fnea de
productos que se requieran, buscando obtener las mejo--
res condiciones.

.Elaborar catidlogo de proveedores de 1os ya seleccicna--
dos, indicando descripeifn del producto, precic y condi
ciones,

Verificar con el departamento de Finanzas, las condicio
nes estipuladas con 105 proveedores y su pago.

Adgquirir oportunamente la mercancia de 1la temporada con
tiempo de anticipacidn, scleccionando moda, calidad y =
precio,

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

Informar a Contabilidad de 1os descuentos obtenidos, ~=
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por pronto pago en las requisiciones de compra conve- -
nientes.

- Designarle la carga de trabajo en el Almacén,

- Supervisar al Jefe de Almacén sobre las mercancias en -
bodega.

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

- Coordinarse con l1a Jefatura de Ventas sobre 1as necesi-

dades de compra de mercancfa.

REQUISITOS DEL PUESTO:

Carrera Comercial o equivalente. Experiencia on -
compras, facilidad en relaciones pGblicas, responsabil{i--
dad, ete.
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DESCRIPCEION DE PUESTOS

DEPARTAMENTO: Ventas

HOMERE DEL PUESTO: Jefatura de Hercadotecniaz y Ventas

A QUIEN REPORTA:Gerencia General

SUPERVISA A: Supervisor de Piso y Publicidad

CBJETIVO: Optimizar las ventas de tal forma que pro
duzcan 1a mixima utilidad, administrando_
los recursos humanos, econbmicos y mate--
riales con que cuenta, promoviendo planes
¥ programas de mercadotecnia, creando es-
trategias ajustadas a las politicas de 1a
Gerencia General,

FUHCION GENERICA: Coordinar el personal a su cargo de 1a --
1inca de ventas, tomande las decisicones -
sobre los objetivos y polfticas de ventas
y publicidad.

FUNCIONES ESPECIFICAS:

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

- Colaborar con 1a Gerencia General sobre el desarrollo -
de su objetivo, de los estudios de mercado.

- Medir medlante tdcnicas administrativas, 1a penetracibn
en el mercado,

- Detectar las posibles estrategias que aseguren el &xito
de introducciln de nuevas marcas en la empresa,

- Administrar las ventas de 1a compadfa a través de una -
organizacidn sistemitica.

- Implantar sistemas y técnicas de venta directa.
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Coordinarse con la Jefatura de Personal, sobre la capa~’
titacidon, el desempefio individual, o anomalias tales --
como: reportes, faltas, retardos, indisciplinas, etc.

Lograr en 1a Yinea de ventas, 1a correcta aplicacidn de
Tas polfticas sobre: precios, descuentos, créditos, cam
panas publicitarias, medios, sueldos, promociones, etc.

Reportar los resultados obtenidos y comparar con los --
planeades, tomando con la Gerencia General las acgiones
correctivas.

Establecer estdndares de venta por cada departamento ¥
analizar el rendimiento sobre cada &rea.

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

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

REQUISITOS DEL PUESTO:

Licenciatura en Administracién de Empresas. Expe-
riencia en puesto similar, relaciones humanas, conocimien

to de venta directa, injeiativa, honradez, ete.
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DESCRIPCION DE PUESTOS

DEPARTAMERTO:
NOMBRE DEL PUESTOQ:

Personal
Jefatura de Persgnal,

A QUIEH REPORTA:Gerencia General

SUPERVISA A:
OBJETIVO:

FUNCION GENERICA:

Auxiliares de personal.

Administrar el personal del Centro del Sy
per Descuento, S.A. de C.V., realizando =
todos los trimites y control con respecto
a altas, bajas, mevimientos, asistencia,-
disciplina y curses de capacitacién y - -
adifestramiento, como tambié&n la seleccidn
del personal.

Integrar y adecuar los Recursos Humanos -
de la empresa, desarrollando y mantenien-
do mejoras sobre la capacitacidn conve- =
niente a la organizacibn plansando las neg
cesidades presentes y futuras del perseo--
nal.

FUNCIOMNES ESPECIFICAS,

~ Identificar a

los empleados con los sistemas y Tilosg--

fia de la cmpresa, promovicendo y manteniendo los planes

de induccidn,

- Coordinarse con la Gerencia General sobre ta adecuada -
estructura organizacional, comp en planes ¥y prograinas -

de desarrollo

de]l adiestramiento.

- Adecuar al personal a sistomas especificos de trabajo ,

desarrollando

sus habilidades y ampliando sus conoci- -

mientos a través de c¢apacitacifn y desarrollo.

- Coordinarse con las Jefaturas de los departamentos so--
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bre las necesidades de personal y desarrello indivi- --
dual, para tomar medidas correctivas cuando existan ang
malfas.

Proporcionar infermacifn acerca de l1a calificacién de -
méritos, cambios de salarios, ascensos y otros movimien
tos que afaectan a la Administracibn de Recursos Humanos,

Controlar los trémites administrativos del personal - -
realizados en la empresa.

Asignar carga de trabajo a su auxiliar sobre el depar--
tamente a su cargeoe,

Mejorar y mantener la seguridad de la empresa, cumplien
do con los requisitos legales,

Cumplir con los programas de capacitacifn que exige la
Ley, contratando servicio exterior cuando lo crea conve
niente, con la debida autorizacidn de la Gerencia Gene-
ral.

Realfzar descripcién de puestos, reglamentos.

REQUISITOS DEL PUESTO:

Licenciado en Administracibn de Empresas. Expe- -

riencia en puestos similares, amplio conocimiento de 1a -
Administracifn de Recursos Humanos, responsabilidad, ete.



"3.3  DIAGRAMA DEL PROCESO

TRAMITES DE APERTURA PARA UN NEGOCIO DE ROPA

10.-

Solicitar permiso a 1a Secretarfa de Relaciones

teriores.

Constituir la Sociedad antg un Nnta}in Piblico,
Inscribirse en el Registro Piblico de Comercio.
Inscripcitn en el Registro Federal de Causantes,
Inscriﬁcién al Estado y Régimen Fiscal.

Licencia Municipal,

Contrato de arrendamiente del local, 1luz ¥

telédfono.
Inscripcibn en el I, M, 5, S.
Inscripcifn en el INFONAVIT,

Inscripcidn en 1a Cémara da Comercio,

51

Ex-~



52

CapPlTULDO w

PROVEEDORES

4.1 IHVESTIGACION DE PROVEEDORES

Con el objeto de conccer nuestras fuentes de abas-
tecimiento es necesarioc determinar el tipo de proveedores
que surtirin de mercancia el negocio; por 1o tanto recor-
demos que el tipo de servicioc que se piensa ofrecer os de
1fneas populares, por 10 que esto nos representa un aho--
rro en 12 divisign del mercado, de provecedores que fabri-
can cualquier linea de los departamentos de ropa con quo_
cuenta el negocio. Es decir, nos reduciremos a los fabri
cantes de lincas populares. Sin embargo a pesar de ello
estamos conscientes de que en realidad son una cantidad =
bastante considerablie como para poder investigaria, por -
10 cual recurriremos a tratar de investigar a los provee-
dores que estén a nuestro alcance; es5to representard te--
ner que enfocar nuestra atencibn sobre el funcionamiento_
de la Gerencia de Compras.

La responsabilidad del Departamento de Compras es
1a localizacifn de las fuentes deo provisibn ¥y 1a selec- -
cidn de las mejores ¥ de mds confianza. Debe asimismo --
mantenerse informado de los precios, calidad, diversos --
grados y variedades y de las cantidades disponibles a los
precios ofrecidos, Habri de neqgociar el contrato de com-
pra, arreglar 1o relativo a las fechas de entrega y vigi-
lar el conjunto para determinar si la mercancfa se ha re-
cibido en 1a fecha convenida y si se encuentran disponi--
bles cuande se les necesite.

Atlcnde aQimismo los detalles de recopilacibn de -
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precios y mantiene correspondencia con los proveedores. -
Lleva los registros necesarios de ofertas recibidas, pre-
cios cotizados y pedidos hechos,

Una serie de actividades se encuentran estrechamen
te vinculadas a la funcifn de comprar ¥ a veces se consi-
dera que tales actividades son parte integrante de la fun
¢idn. Por cjemplo 1a elaboracion de presupuestos de com-
pras, almacenamiento..,. Recordemos que las adgquisiciones
sg¢ hallan estrechamente relacionadas a Yas demis activida
des como la de ventas; el plan de desarrollo representa -
1a coordinacidn de las jefaturas de compras, ventas, fiea
nanzas y perszonal para la elaboracidén de cada uno de 1los
presupuestos.

Para poder dar a conocer el negocic, es recomenda-
ble utilizar la correspondencia, ofreciendo a los provee-
dores de nuestra linca nos visite a2algdn representante pa-
ra sy scleccion; en algunos casos la gerencia de compras_
se verd en la necesidad de trasladarse a las oficinas cen
trales de algén{os) proveedor{es) importante(s), ya que -
sabemos de antemano, que para comprar cierto tipo de mer-
cancia es necesaric establecer una comunicacidn directa y
mas atn si se¢ estd iniciando, para poder buscar mayores be
neficios en las condiciones de pago como pedrfan ser Jos_
descuentes o el perfodo de cobro.

Por 10 general la decisién de efectuar un pedido a
cualquier provecedor depende de una serie de factores, en-
tre los cuales el mis importante es el de precios cotiza-
dos, Al juzgar ¢l precio, no obstante, el agente de com-
pras ha de tomar en consideracién una serie de factores -
relacionados, tales como los descuentos otorgades al com-
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_ prar cantidades mayores, el tiempo que el proveedor estd_
dispuesto a esperar el pago sin poner en ejecucidn la --
cldusula punitiva, los descuentos por pagos en efectivo -
u otras deducciones al precio enunciade, y e? punto hasta
el cval el expedidor paga el flete o el sequro y otros --
costos.

Otro factor es la reputacién del vendedor segin --
los informes de otros compradores o conforme a las expe--
riencias de cualgquier agente de compras. Algunos provee-
dores pucden expedir mercancfas que difieren de la pedida
¥ pueden rehusarse a aceptar devoluciones. S{i bien esta_
actitud puede ser causa de reclamos legales por parte del
comprador, el mejor plan es el de ovitar todas estas difi
cultades cada vez que elio resulte posible,

Otra consideracin estrechamente vingculada es 1a -
reputacifn del vendedor en cuanto a la buena calidad de -
sus productos, S1 el vendedor es reconocido como fabri--
cante de mercancfa con determinada calidad, el comprador_
puede esperar que las mercancfas serdn de la calidad es--
pecificada en el pedido.

En muchos casos, la cantidad que el proveedor pue-
de vendernos influird en 1a eleccién acerca de comprar en
una fuente determinada. Un precio bajo en una pequeia --
cantidad puede dejar de ser atractivec si el vendedor no -
puede proveer mercancia suficiente para satisfacer las -
exigencias del comprador. E1 compracdor puede a veces ad-
quirir sus materifales a un precio neto menor al efectuar_
el pedido por una cantidad grande a un dnico proveecdor --
alin cuando un pequeiio fabricante haga una cotizacién infe
rior para una cantidad pequefia. A veces sin embargo, es
preferible hacer muchos pedidos a provesdores péqueﬂos a
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fin de desarrellar muchas fuentes. Este plan es favora--
ble para 1a creacidn de buenas relaciones pObiicas y pue-
de ayudar a la firma a hacer frente a criticas de tas « -
agencias gubernamentales que alegan que los pedidos por -
grandes cantidades son objetablies. La garantia de entre-
gd de las mercencias cuando se necesitan las mismas puede
ser muy ventajoso para el comprador en cuanto al rendi- -
miento de su inversién. E1 proveedor pucde estar en con-
diciones de asegurar la entrega en término si mantiene un
inventario del cual se pueden efectuar entregas regulares.
Las entregas rdpidas pueden tambié&n depender del grado de
necesidad de comprador y de como 1o tenga considerado el
provccdor; por otro iade, suele suceder que el incumpli--
miente de la entrega cn 1la fecha prometida pueda deberse_
a dificultades fuera del alcance del proveedor, por lo -
que cl agente de compras debhe sicmpre considerar este me-
dio.

La estabilidad financiera del vendedor puede tam--
bién ser importante; el comprador que esté interesado en
el desarrollo de una fuente permanente de aprovisionamien
to preferird que el vendedor esté suficientemente establs
cidp y bien financiado a fin de asequrar 5u estabilidad .
El vendedor que ecsté bien establecido puede ayudar al com
prador 2 anticiparse 3 la tendencia de los precios o esti
Tos v a evitar las dificultades inherentes a las huelgas,
tas congestiones de trdnsito ¥ otros desarrolles,
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4.2 SELECCION DE PROVEEDORES

La habilidad para seleccionar buenos proveedores -
es prueba de una acci@n de compras eficiente, £E1 dicho -
familiar "Dime con qui&n andas y te diré quién eres", - -
puede apitcarse a compras: "Dime quiénes son tus proveedo
res y te diré qué clase de departamento de compras tie- -
nes",

Sin embargo, no siempre es ficil identificar a2 los
buenos provecdores; en muchos casos, 56 critica injusta--
mente a compras por una mala actuacifn de los proveedo- -
res, Desde este punto de vista, no hay sustituto posible
para un medio objetivo de aprecfaci@n de los provecdores.

La Tabor de compras estd afectada por el modo &n -
que s¢ determina la oportunidad del pedido de compra y la
fijacibén de plazos para la entrega. Ev Departamento de -
Compras debe de coordinarse con el de Ventas, para esta--
blecer un punto de volver a pedir o repetir para ciertos_
artfculos que se estdn desplazando bien, indicando asi -
misme los de poca aceptacidn, Cuando la cantidad de uni-
dades en existencia baja hasta alcanzar el punto de repe~
ticién como resultado de los despachos ofectuados, corres
ponde efectuar un pedido de provisibn suplementario al -«
provecdor, En determinadas ocasfones el negocio ha de ha
cer pedidos de ciertos tipos de mercancia gue cubran las
necesidades de una temporada o de un temestre fntegro, --
disponiéndose las fechas de entrega exactas de tiempo en
tiempo a medida que avanza la temporada o aufmenta Ta de--
manda. Por ejemplo, 1la compra de invierno suele hacerse
con anticipacitn. Este sistema asegura un mercade al ven
dedor y provee al comprador de una fuente de aprovisiona-
miento digna de confianza. '
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La labor de compras se coloca bajo ia direccifn de
un ejecutive que lleva el nombre en este caso, de Jefatu-
ra de Compras. ©Este titulo recalca la posicidn juridica_
del c¢ncargade de las adquisiciones como representante le-
gal de 1a firma en 1a ejecucidn de contratos de compraven
ta. E1 agente de compras puede informar directamente a -
la gerancia general, sobre sus labores buscando siempre -
la formacién de up equipo comln de las demis funciones 131
neales,

La organizacitn de la jefatura de compras debe re-
cibir 1a ayuda de otras seccicmes encargadas de los deta-
11es financieros; una scccidn de procios y vendedores se
mantendrd al corrionte de Tas informaciones de precios ¥

de los dates pertinentes a las fuentes de aprovisionamien
to,

La investigacidén de compras puede definirse como -
el estudio ¥ ol andlisis sistemdtico de cualguier articu-
lo comprado o el procedimiento con el objeto de mejorar -
Ya eficiencia de Yas compras o de reducir los costos, ¥y -
en consecuencia, aumentar las utilidades de la empresa. -
Con 12 investigacidn de compras sec logran raesultados que
el cemprader no podrfa alcanzar a causa de las presiones_
de su trabajo; el investigador puede literaimente cerrar_
su puerta a las constantes intavrupciones que tiene que -
sufrir cuaiquier departamento de compras, y concentrarse_
exclusivamente en la labor de mejorar las utilidades, El
comprador 2 su vez, queda l1ibrado de los tediosos deta- -
1les cuando la investigacifn se convierte en una especia-
lidad, y tiene entonces tiempo para incrementar su efi- «
cienciz en el trabajo.

51 buscamos la mejor seleccifin posible de laos pro-
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veedores, es necesario mencionar que existen Tas 1lamadas
compras de "la mano a la boca" es decir, son todos ague--
11os pegquefios fabricantes que ofrecen sus productos a la
mano, ofreciendo algunas veces precios inferiores: sin --
embargo, tienen la desventaja de que la mayorfa de @stos_
no vuelven 2l necgocio. Este tipo de compras es 1o contra
rio de las compras especulativas., Se trata de mantener -
@l mismo inventario posible sin {nterrumpir las operacio-
nes en curso.

Las compras de "la mano a 1a boga" puede comportar
claras ventajas, Disminuyen las inversiones en materia -
de inventario, y se requicere menor espacio para su depbsi
to, Llas p&rdidas de inventarios $e reducen a un minino -
en el caso de cambfar la moda de la prenda, ya adquirida
'Mas afin, el comprador tiene contactos mds frecuentes con
los proveedores y se mantiene al tanto de los aconteci- -
mientos del mercado.

Algunas objeciones pueden formularse al plan de --
compras de "la mano a la boca". Pueden sacrificarse asft
los descuentos otorgados por cantidad, dado que los pre--
cios de numerocsas cantidades pueden ser superiores a los
correspondientes a unos pocos pedidos de gran volumen. -
Los gastos de oficina para efectuar los pedidos, recibir_
las entregas, controlar 1as gufas de transporte, inspeg--
cionar 1a mercancfa, y contabilizar las compras, hiace que
aumenten los gastos.

Por otro lado, en la mayor parte de las compafifas_
las ¢ompras deben hacerse en cantidades ocondmicas y 1los
inventarios no deben ser excesivos, Sin embargo, la prdc
tica depende en parte del tipo de mercancfa y de-las con-
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diciones del mercado.

Para sintetizar el presente punto, debemos indicar
que 1a jnvestigacifn de proveedoros es antes que la selec
cifn, una vez realfzada la investigacidn, en donde la je-
fatura de compras conoce a los posibles proveedores; éste
analiza, desde la seridad hasta su situacidn financiera -
para elaborar las compras. Entre otros puntos principa--
les que debe considerar el agente de éompras estan:

- Condicicnes de pagoe

- Medio de transporte

= Precio de cada articulo

- Periodo de entrega

- Calidad de 1a mercancia

- Facilidad de comunicaciédn

- Afos de experlencia

- Reputacifn y serindad del proveedor y del agente,

Una vez mencionados 1o0s puntos anteriores expues--
tos reclacionados, el agente de compras deberd hacer una -
evaluacién de cada uno de 10s proveedores, considerande -
los pros y los contvras para la facilidad de operar el ne-
gocio, valande sicmpre primero por los intereses del nego
cio ¥ no dejarse 1levar poyr las buenas relaciones que pu-
diera teoner cualguier reprosentante de ventas, Es impor-
tante que la jefatura de compras tenga el criteric profe-
sional para no incurrir en ningln vicio. Por lo que, men
cionaremos posteriormente las cualidades y conocimientos_
que debe tener ¢l jefe de compras:

1.~ Conocer la mercancia que vende la casa, en cuanto a -
clase y precio.
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2.- Conocer las necesidades de 1a clientela habjtual
3.~ Conocer la mercancia que venden 1os competidores
" #,= Conocer las condiciones econbmicas de los mercados de
_abastecimiento,

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

6.- Estar al tanto de las condiciones financieras para -=-
Juzgar cudindo es mis convenjente comprar a criédite o
aprovechar descuantos por pago antficipado,

7.- Conoacer el medic de transporte

B.- Tener criterio y previsién si algin nueve articulo --
pucde ser vendible.

9.~ Mantener relaciones personales con los vendedores de
articulos que jnterecsen a su empresa.

En resumen, las funoiones dei Departamento de Com-
pras se toncentran en @

8) Mantenar la informacifn necesaria para hacer la compra.

b} Correr todos los trdmites relacionados con los pedidos.

La jefatura de compras, para seleccionar & sus pro
veedores deberd recurrir a una l1ista de cotejo para eva--
luar las fuentes de abastecimiento como 1o son:

A. CONFIANZA

1.- LEs el proveedor una compaifa de reputacién, estable_
y de capacidad econfmica?

2.~ iPuede el proveedor praporcionarme 2horros por su ha-
bilidad como proveedor?
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"DISPONIBILIDAD

éGarantizé el proveedor 1a entrega a tiempo?

Lrigqe axistencias locales? &De pronta entrega?

'lEs 1a ubicacfby del proveedor una ventaja para el -

- cliente?

10.-

11.-

12.-

éPlanca el proveedor entregas para llevar al minimo -
el inventario del eliente?

éPuede confiarse en el proveedor para que suministre_
un flujo continuo de mercancias?

CONVENIENCIA DE ADQUISICION

{Empaca el proveedor su producto en forma convenien-
te para su uso?

i0frece el proveedor una 1Tnea completa de productos_
relacionados?

iTiene el proveedor un agente de ventas local? EEstd_
calificado para ayudar al cliente?

éAceptard devoluciones el proveedor, por incumplimien
to &2 las normas establecidas en el pedido?

tAyuda el proveedor en un porcentaje si le ofrecemos_
desplazar bien su producto?
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4.2.1, COMO DETERMINAR EL CATALOGO

El catdlegoe es un registro 1levado en tarjetas, 14
bro o folleto en el que constan por orden alfabético y -
por departamento, la lista de proveedores, indicando asf
mismo las condiciones de pago, Ta mercancia trabajada, me
dio de transporte y todas Tas indicacifones y caracterfsti
cas establecidas en el proveedor,

Cabe mencionar que l1a seccifn de labores de ofici-
na del Departamento de Compras impiica cierto tipo de in-
formaciones para ser empleadas al efectuar los pedidos; in
cluyen un archivo de catfloges y cotizacienes de precios_
de 105 vendedores, un archivo de las ofertas recibidas, ¥
un registro de las compras efectuadas clasificando segdn_
materiales, vendedores y nimero de pedido de compra. Los
pedidos en curso de ejecucidn se controlan mediante un ~-
archive especial,

E1 principal problema de la conservacitn de regis-
tros ¥y archivos en el Departamento de Compras radice en -
la disposicifn de los catdloges, 1as cotizaciones y las -
listas do precios recibidas de los proveedores en forma -
tal que sea factible una ripida y fdacil ubicacién de 1tas
cotizaciones concernfentes a la prenda deseada. A menos_
que se siga un plan de archivo sistemdtico, se acumulardn
1os catftogos y las cotizaciones ya viejosy y se perderd_
mucho tiempo en 1a blGsqueda de 1as informaciones cuanda -
éstas sean necesarfas, La eleccibn de un sistema de ar--
chivo depende del tamaifo del departamento y de la canti--
dad del material a ser archivado. Los siguientes mé&todos
son Tos que generalmente Se usan para estos fines:

1.~ Catdlogos y las informaciones sobre precio pueden ser
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archivados aifabaticamente por el nombre del vendedor;
un archivo podrd consistir en una biblioteca para les
catilogos y folletos de gran tamafio.

El archivo alfabético puede ser complementado por un
archivo por mercancias. En &ste se 1leva una carpeta
por mercancfa, Una hoja insertada en cada carpeta -
enumera las fuentes de aprovisionamiento; segln figu-
ra en el archivo por mercancias sirve de referencia -
y es utilizade en conexi6n con el del catdlogo.

Los catdlogos ¥ 1a literatura de ventas se archivan -

- numéricamenta. Se emplean carpetas plegables para la

l{teratura de poco porte o tamaiio,

Cada catdlogo o carpeta recibe un ndmero, Un fndice_
de fichas, con las fichas ordenadas alfab&ticamente ,
se utiljza para dar el nombre y la direccidn a cada -
vendedor y el nimerao de catilogoc del vendedor en el -
archivo num&rico.

Las informaciones pertinentes a l1os vendedores se ar-
chivan en compartimientos o gabinctes a medida que ==
son recibidos, ubicdndoseles por preferencia a un fn-
dice alfabgtico, La ficha indica el compartimiento ,
el cajén ¥y el nimero de la carpeta en que ha sido ar-
chivada 1a informacibn, Por ejemplio: el n{mero del -
archive 4-3-54 podrd indicar 1o siguiente:

4 nimero del gabinete del archivo

3 " del cajdén del gabinete nimero 4
5§ letra guia del cajén nimero 3

4 cuarto catdlogo tras Ta guia §

Adaptacionms "de estos métodos se encuentran fre--
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cuentemente en la prictica. La exigencia esencial de to-
do sistema de archivo consiste en que el agente de com- -
pras o el archivista puedan ri&pidamente ubicar el catilo-
go de cada vendedor y las fuentes de aprovisionamicnto de
cualguier mercancia cuando tales informaciones son necesa
rias. Llos archivos deben ser regularmente revisados para
‘eliminar las informaciones suplementarias.
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Centro de Super Descuento, S.A. de C.V.

Balance General de apertura

inicial

70' 600, 000.00

16' 000, 000. 00

5'800,000.00

ACTIVO
Circulante
Caja 600,000, 00
Bancos 10’000, 000,00
Mercanctas 60' 000,000,400
Fijo
Hobiliario 16' 000, 000.00
Oiferido
Gtos.de Instalacin 3'000,000.00
Papelerfa 400, 000. 00
Propaganda y o, 1'800,000,00
Rent.pag.anticip. 600,000.00
TOTAL ACTIVO
PASIVAN

Circulante

Proveedores 35' 000, 000.00

g92'400,000.00

Total pasivoe
Tetal capital Social
Total Pasivo + Capital Social

36' 000, 000,00

36' 000, 000.00

§6'400,000.00

92'400,000.00

e g o ——
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FINANCIAMIENTO

Les 36'000,000,00 cue se dehen a 1os provesdores -
no representan ningdn interds si se paga a les 30 & &80 -
dfas establpgeidos con el proveedar; si ro se liguidan a -

tiempe carrerd un fnterés “X" pactado con cada proveedor.

RENTASILIDAD

El parcentaje {(promedio de venta) para marcar la

mercancTa es de un 60%; s1 contamoes ¢on un inventarioc a -

precia de costo de §0'000,000.00 representa un incremento

de iaventario a precio de venta a 96°'000,000.00.
Para obtener nuestro costo de venta sobre auestras
ventas €s;:

€.V, = 100/160
C.¥, = 62.5%
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5.2 PRONOSTICO DE INGRESD

Considerando que tenemos una inversidn total de -
$ 92'400,000 y conociendo que cualguier institucidn finan
ciera pudiera darnes un rendimiento neto del 94% anual -

podriamos concluir que nuestra utilidad neta debe ser ma-
yor,

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

Utilidad neta ( Mayor )} al 150% rendimiento anual.
UH = 135'000,000.00

A nuecstra utilidad neta sumaremos nuestros gastos_
financieros, adninistrativos y de venta para obtener nusg
tra utilidad bruta,

Gastos de venta + gastos de administracidn + gas--
tos financieros = Gastos de operacifn,

Utilidad neta 135'000,000.00
+ Gastos de operacibn 32'928,000.00°
Utilidad bruta 167*928,000.00

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

Ventas - Costo de ventas s Utilidad bruta
100% - 62.5% = 37.5% .
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Por 10 tanto, los 167'928,000.00 que tenemos de --
utilidad bruta, fepresentan un 37.5% sobre nuestras ven--
tas.

1677928,000.00 -ar--r-a- 37.5%
% = Ventas  -—c----o-- 100 %

Ventas totales 447'B808,000.00

- Costo de ventas 279'880,000.00
Utilidad Bruta 167'928,000, 00

Las ventas mensuales se sacarfan de dividir 1as -

ventas anuales entre 1os 12 meses, que serfa 1o siguien--
te:

447+808,000,.00 entre 12 = 37*317,334.00
Lo que esto a la vezr puede sacarse la venta dia- -
ria.

37'317,334.00 entre 30 dfas = 1'243,911,14

B e
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5.3 PRONOSTICO DE EGRESOS

Gastos Mensuales

Fijos:
10 Empleados 14314,000.00
Gerente general 400,000, 00
Jefe de piso ' 300,000.00
Dasp, Contable 300,000, 00
ROMINA 2'314,000,00
Renta del local 300, 000. 00
TGTAL 2'614,000.00
varfables:
Tel&fono 50,000, 00
Luz 80,000, 00
TOTAL 130, 000. 00
TOTAL gastos mensuales 2'744,000. 00

Total de gastos anuales
24744,000.00 multipiicado por 12 meses =

Anval 32'928,000,00.
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5.4 PUNTO DE EQUILIBRIOD

Cuando nuestri utilidad neta es igual a cero, tan_
s6lo sumamos nuestros gastos de operacidn, para obtener -
Ta utilidad bruta.

Utilidad neta 0
+ Gastos de operacidn 32'%28,000.00
= Utilidad Bruta - 32'928,000,00

Suguiendo el mismo sistema, conocemos que tencmos
tn ¢osto de venta del 62.5% sobre nuestras ventas; por 1ot
tanto necesitamos vender:

32'928,000.00 e---=a-- 37.5%
Ventas  -—e--=e-- 100 2

Dbtenemos:

Ventas netas 87'808,000.00
- Costo de Ventas 54'880,000. 00
Utilidad Bruta 32'928,000.00

Para sacarlo mensual:

87'808,000,00 entre 12 = 7'317,333.40

biario:

7'317,333.40 entre 30 dfas = 243,911.12
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CONCLUSICHNES.

La quiebra de algunas de Tas empresas en 1a actua-
iidad se debe en gran medida a la falta del uso de las -
técnicas de investigacién de mercado mas modernas, posi--
blemente por desconpcerlas, creerlas innecesarias o por -
el costo que @stas implican al llevarlas a cabo,

La rcaliaad es otra, los cstudios aminoran el - --
riesgo de la inversifin, El1 inversionista actual estd --
consciente de 1a necesidad que axiste de que su {nversidn
sed rentable y no invertir a ciegas como se venfa hacien-
do dejdndose 1levar por las corazonadas, el dinero nunca_
habfa estado tam caro como 1o estd ahora; por 1o tanto, -
s¢ debe d2 invertir en negocios poece riesgosos,

La empresa Centro del Super Descuento S5.A. de C.V.
brinda confianza a la inversi{ibn porque easte estudio mub;
tro que el abrir este negocio viene a satisfacer las nece
sidades que existen en esa parte de ta ciudad.

Una vez dados a conocer algunos de los aspectos --
fundamentales para 1levar a ¢abo un efectivo estudio de -
prefactibilidad, es conveniente sefialar que dicho estudio
es alge mds que uh recetario 0 pasos a seguir.

Los estudios de factibilidad suponen un viraje en_
el pensamiento de los hembres de negocios; es decir, bus-
car conocimientos y m&todos mds factibles para realizar -
cualquier tarea, fundada en la colaboracidén de estudios -
estadisticos y apoyo de otras instituciones como es la -
CIEN; en fin, suplantar cualquier sistema impersonal de -
corazonadas y sustituirlo por dates cuantitativos y cuali
tativaos. '
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