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INTRODUCCIÓN 

Nuestro país, como la mayoría en el mundo se encuentra relacionado cada vez en mayor proporción 
con economías extranjeras, que influyen de manera decisiva tanto en los mercados internacionales 
como en los locales. 

Este intercambio de productos y servicios, el cual desgraciadamente pone en desventaja a las 
empresas mexicanas, debido al escaso análisis de los proyectos de inversión por parte de los 
emprendedores mexicanos, satura el mercado de bienes de consumo con características; en la 
mayoría de los casos, inferiores a los producidos en el país, mas sin embargo esta deficiencia es 
compensada por una comercialización eficiente y atractiva para el consumidor. Dejando a los 
productos nacionales un segmento muy reducido del mercado en el que además tiene que competir 
con sus similares de procedencia ilegal a un precio sumamente inferior. 

La industria del calzado es una de las más importantes, no solo de México, sino de varios países del 
mundo debido a que es un artículo de primera necesidad, lo cual la coloca en un lugar vulnerable 
dentro de la economía, al verse amenazada por la entrada de millones de pares de calzado de 
procedencia asiática, incluyendo a la maquila amparada bajo marcas de renombre internacional. 

y es aquí en donde la ventaja competitiva hoy en día representa un factor de cambio constante, si es 
que queremos mantenemos y desarrollamos en el marcado. Esta ventaja competitiva se da a través 
de factores como: 

Calidad total 
Innovación superior 
Grado superior de atención al cliente 

Es por esto que la proyección de las empresas comienza a tomar importancia, a través de la creación 
de nuevas formas de comercialización, que nos permita tener un contacto más cercano con el cliente 
y de esta manera conocer sus necesidades para superar sus expectativas. 

Esta es la razón por la cual decidí elaborar un plan de negocios que tiene como propósito el plantear 
un formato de negocio, para la empresa "Cortes para Calzado S.A. de C.V." Empresa ubicada en San 
Francisco del Rincón, Gto. Dedicada a la fabricación y distribución de calzado para dama, caballero 
y niño, siendo este último segmento el que genera el mayor porcentaje de ventas y por lo tanto para 
el que se desarrollará el plan de distribución de los productos a través de una zapatería dedicada 
exclusivamente a la venta de la línea infantil que maneja la compañía. 

Cabe estacar que el plan de negocios es un instrumento sobre el que se apoya un proceso de 
planificación sistemático y eficaz. Es decir el plan de negocios se entiende también como una 
herramienta que permite al emprendedor realizar un proceso de planeación que coadyuve a 
seleccionar el camino adecuado para el logro de sus metas y objetivos. Asimismo el plan de 
negocios es un medio para concretar ideas. 

Cuya importancia radica en la obtención de los siguientes beneficios: 
l. Es una carta de presentación ante posibles fuentes de financiamiento. 
2. Minimiza la incertidumbre natural de un proyecto y, por ende, reduce el riesgo y la 

probabilidad de errores. 
3. Permite obtener la información necesaria que garantice una toma de decisiones ágil , correcta 

y fundamentada . 
4. Facilita la determinación de la factibilidad mercado lógica, técnica y económica del proyecto. 

Con características definidas tales como: 
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• Claro. Sin ambigüedades, entendible (que cualquier persona lo pueda comprender), que no 
deje lugar a dudas o se preste a confusiones. 
Conciso. Que contengan solo la información necesaria, sin más datos que los realmente 
indispensables. 

• Informativo. Con los datos necesarios que permitan: 

~ Tener una imagen clara del proyecto (incluyendo sus ventajas competitivas y sus áreas de 
oportunidad) 

~ Medir la factibilidad de éste. 
~ Facilitar la implantación, la cual asegure, paso a paso, un desarrollo adecuado del mismo. 

Concretamente, el plan de negocios contempla áreas de suma importancia como. 

• Naturaleza del proyecto (descripción de la empresa). 
• El mercado del producto o servicio (situación del mercado, precio, distribución, promoción 

y publicidad, plan de introducción al mercado y ventas, etc.) 
Sistema de producción (el producto y su proceso de producción y/o prestaciones de 
servicios) . 

• La organización (sistema administrativo) y el recurso humano en el proyecto. 
El aspecto legal en que el proyecto se ve envuelto . 
Las finanzas del proyecto. 
El proceso de planeación para el arranque, desarrollo y consolidación del proyecto. 

En las siguientes páginas se abordarán análisis sociales, económicos y financieros que forman la 
base para sustentar el plan de negocios, así como también las proyecciones monetarias necesarias 
para la toma de decisiones. 

Esto con el único fin de pasar la línea de subsistencia y llegar al crecimiento y consolidación dentro 
de la industria del calzado. 
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CAPÍTULO 1 

LA EMPRESA EN MÉXICO 
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CAPÍTULO I 

LA EMPRESA EN MÉXICO 

En el presente capítulo se explicará de forma general el concepto de empresa, así como su 
importancia dentro de la economía en México. 

Más adelante se dará a conocer las diferentes clasificaciones de empresas que algunas Instituciones 
definen según sus características específicas. 

Cabe señalar que este capítulo es de suma importancia debido a que se refiere al objetivo del 
presente trabajo, el cual debemos tener muy claro para la creación, análisis y aplicación de un plan 
de negocios. 

Panorama General de la Empresa En México 

Concepto de empresa. 

El concepto de empresa que se utilizará a lo largo de todo el proyecto debe tener un significado 
incluyente que tome en cuenta los diferentes ámbitos que influyen en ella para que sea considerada la 
unidad básica de toda economía, es por esto que con el objeto de presentar una definición íntegra que 
se adapte a los fines prácticos del presente proyecto, se citarán a continuación varias definiciones 
que abarcan los aspectos, políticos, económicos y sociales, para concluir con el concepto definitivo 
que se deberá aplicar cada vez que se haga referencia al termino. 

"La empresa es la célula del sistema económico capitalista, es la unidad básica de producción. 
Representa un tipo de organización económica que se dedica a cualquiera de las actividades 
económicas fundamentales en alguna de las ramas productivas de los sectores económicos" ,1 

"Unidad conceptual de análisis a la que se supone capaz de transformar un conjunto de insumos -
consistente en materias primas, mano de obra, capital e información sobre mercados y tecnología- en 
un conjunto de productos que toman forma de bienes y servicios determinados al consumo, ya sea de 
otras empresas o individuos, dentro de la sociedad de la que existen" 2 

"Cualquier organización comercial, caracterizada por su energía e iniciativa, ingenio, destreza y 
adaptabilidad,,3 

Tomando como referencia las anteriores y para redondear el concepto de empresa, se cita a 
continuación la definición que se manejará a lo largo del proyecto: 

La empresa es la unidad básica de producción, capaz de transformar un conjunto de insumos 
(materias primas, mano de obra, capital, información y tecnología) en un conjunto de productos que 
toman forma de bienes y servicios determinados al consumo, ya sea de otras empresas o individuos 
y cuyas principales características son: ingenio, destreza y adaptabilidad. 

I MÉNDEZ MORALES, José Silvestre y otros, Dinámica social de las organizaciones. México, 
Interamericana, 1986, p.169 
2 NA YLOR, Thomas, Economía de la empresa, Buenos Aires, Amorrortu, 1973. p.31 
3 STEPHANY, Paola, Diccionario de Contabilidad, México, 1996, p. 155. 
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Importancia de la empresa en México 

Como ya hemos visto, las empresas son unidades económicas, cuya importancia radica en que son 
precisamente ellas las que enfrentan y absorben los problemas económicos, no solo del país, sino 
también de las naciones que participan directa y/o indirectamente en los procesos productivos. 

Son también encargadas de determinar el que, cuanto y como producir, es el lugar donde se crea 
riqueza. Ella permite poner en operación recursos intelectuales, humanos, materiales y financieros 
para extraer, producir, transformar o distribuir bienes y servicios de acuerdo con objetivos fijados 
por una administración interviniendo, los motivos de ganancia y utilidad social. 

Mediante la empresa 
l. Se responde a una demanda concreta. 
2. Se crean nuevos productos y servicios. 
3. Es un factor de cambio o estabilidad los precios y los costos. 
4. Se generan empleos. 
5. Se refuerza la productividad, a fin de que país ocupe un buen lugar en los mercados 

nacionales e internacionales. 

Clasificación de las empresas en México 

La empresa en su calidad de diversa y heterogénea se clasifica de a cuerdo a criterios como: 
• Tamaño 

Origen 
• Capital 

El desglose de cada uno de los rubros servirá para colocar a nuestro nuevo negocio dentro de 
subgrupos perfectamente delimitados que nos ayudará a comprender sus características, necesidades 
e importancia dentro de todos los ambientes que la rodean e influyen en él. 

Por su tamaño 
En este segmento se clasifica a las empresas de acuerdo a varios elementos que definen la magnitud 

de las mismas, estos son: 

• Magnitud de sus recursos económicos, principalmente capital y mano de obra. 
Volumen de ventas anuales 

• Área de operaciones de la empresa que puede ser local , regional , nacional e internacional. 

Con base en los dos primeros criterios, magnitud de mano de obra y ventas anuales, se presentan dos 
clasificaciones la primera de Nacional Financiera (Nafin) que las divide en microempresas, 
pequeñas empresas, medianas empresas y grandes empresas. 
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SeClorlTam{ffl0 liulll.sJriü Come.rcio Servicio 

Micro 0·30 U-5 0-20 
Peqllelia .11-100 6-20 21-50 
Medial/ti lO/-J(JO 2l-100 51-1(10 
Grande 501 cn addu71re JO J CI! addarlfe 1 iH en addallfe 

y de acuerdo al Diario Oficial de la Federación (DOF) del día 30 de diciembre de 2002 
se establecen los criterios de estratificación de empresas de la siguiente manera: 

CLASIFICACION POR NÚMERO DE TRABAJADORES 

SECTOR! 
INDUSTRIA COMERCIO SERVICIOS 

TAMAÑO 

MICRO 
0- 10 0 - 10 0·10 

EMPRESA 

PEQUEÑA 
II - 50 11 - 30 II - 50 

EMPRESA 

MEDIANA 
51 - 250 31 - lOO 51 - lOO 

EMPRESA 

GRAN EMPRESA 
251 EN 101 EN 101 EN 

ADELANTE ADELANTE ADELANTE 

Clasificación según TNEGI Y STPS de acuerdo al número de empleados y ventas anuales. 

TAMANODELA No. DE EMPLEADOS VENTAS ANUALES 
EMPRESA Criterio SE Criterio NAFIN 

MICRO 1 - 15 $900,000 $2,100,000 
PEQUENA 16 - 100 $9,000,000 $21,000,000 
MEDIANA 101 - 250 $20,000,000 $50,000,000 
GRANDE MAS DE 250 Mínimo $20,000,000 Mínimo $50,000,000 

Por su origen 

Dentro de esta clasificación tenemos las nacionales, extranjeras y mixtas, de las cuales haremos una 
descripción. 

Empresas Nacionales: Son aquellas que se forman por iniciativa y con aportación de capitales de los 
residentes del país. 

Empresas Extranjeras: Son operadas en el país, aunque sus capitales no son aportados por 
nacionales, sino por extranjeros. Tiene como característica principal el contar con una matriz que se 
encuentra en un país que por lo general es desarrollado o industrializado, desea expandir sus 
actividades a otros países con el objeto de aumentar su tasa de ganancia, para lo cual realiza o coloca 
inversiones en dichos países y forma empresas que funcionan como filiales de las matrices 

Empresas Mixtas: surgen cuando existe una alianza entre empresarios nacionales y extranjeros y 
estos se asocian y fusionan sus capitales. 
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Empresas Multinacionales: se forma con capital público de varios países y se dedica a un giro o 
actividad que beneficie a los países participantes. 

Por su aportación de capital 

Se encuentran tres tipos de empresas: 
Empresa Privada: Es una organización económica que representa la base del capitalismo y se forma 
con aportaciones privadas de capital. 

Empresa Pública: Es una organización económica que se forma con la aportación de capitales 
públicos o estatales debido a la necesidad de intervención del Estado en la economía, con el objeto 
de cubrir actividades o áreas en las cuales no intervienen los capitales privados. 

Empresa Mixta: Es aquella que se forma con la fusión de capital público y privado. La proporción en 
que se combinan los capitales puede ser muy diversa. 
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Panorama general de la micro, pequeña y mediana empresa en 
México 

La micro, pequeña y mediana empresa representa un gran sector dentro del ámbito industrial del 
país, teniendo cada segmento sus alcances y limitac iones . 

Las MPyMEs conforman el 99.9% de la empresas en México, y produce el 69% del PIB. El 
concepto de la palabra MPyMEs como tal representa el ciclo de lo que comienza como un negocio 
meramente familiar, para tiempo más tarde, después de vencer descalabros económicos, problemas 
burocráticos y administrativos llega a sobrevivir en el mercado para pasar a un crecimiento 
sustentable. Pero esto no termina aquí , las empresas nacionales se ven envueltas en luchas constantes 
contra el mercado mismo , el contrabando y los grandes monstruos extranjeros que saturan el 
consumo con productos cuyas características dejan mucho que desear. 

Tamaño Sector Total 

Industria Comercio Servicios* 2,844,308 
Micro 94.4 94.9 97.4 95 .7 

Pequeña 3.7 4.0 1.6 3.1 
Mediana 1.7 0.9 0.5 0.9 
Grandes 0.4 0.2 0.4 0.3 

Total 100 100 100 100 

* Servicios Privados No Financieros 
Fuente: Censo Económico 1999 

De acuerdo al INEGI, en México existen alrededor de 2 millones 844 mil unidades empresariales, de 
las cuales el 99.7% son MPyMEs que en conjunto generan el 42% del Producto Interno Bruto (PIB) 
y el 64% del empleo del país. 
La participación de las micro, pequeñas y medianas empresas (MPyMEs) en la economía es 
fundamental para que exista un crecimiento económico sostenido en el país. 

Características e importancia. 

La importancia de este sector no solo radica en lo que económicamente aporta al país, sino que 
forma parte de una cadena productiva mucho más compleja, ya que ocupa el 78% del personal. 
Teniendo como parámetro únicamente el sector formal, ya que si se añadiera la economía informal 
aumentaría la participación de micro y pequeños negocios, tanto en participación en el PIB como del 
personal que ocupan. 

Por lo anterior el desarrollo del país debe basarse en la MIPyME y hacia este sector se tienen que 
enfocar los esfuerzos de la política industrial y comercial. 

Según un estudio del Centro de Estudios Industriales de CONCAMIN (Confederación de Cámaras 
Industriales), los principales factores externos que afectan la estructura de costos de la empresa son. 
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• Altos costos de materias primas, materiales y componentes. 
• Capacidad de producción ociosa. 
• Elevada imposición tributaria. 
• Altas tasas de interés del crédito. 
• Elevados costos de transporte, comunicaciones y otros servicios. 

Por otro lado, también se estudiaron los principales problemas en relación con la eficiencia con las 
que las empresas manejan los factores de la producción. Los cinco más importantes son: 

• Baja eficiencia de la mano de obra directa. 
• Atraso tecnológico de maquinaria y equipo. 
• Problemas de mantenimiento y reparación de la maquinaria. 
• Baja eficiencia de la mano de obra indirecta. 
• Variedad excesiva de productos. 

Principales Características de las MYPES. 

Ahora bien , en el segmento anterior he incluido a la mediana empresa, una entidad que como la 
lógica supone está en crecimiento y ha pasado tanto descalabros económicos como administrativos, 
pero eso no la exime de los obstáculos que enfrentan la micro y pequeña empresa. A continuación se 
mostrara brevemente las características del ambiente dentro del cual se desenvuelve estos últimos 
sectores de la economía mexicana, a través de los resultados más importantes de un estudio basado 
en la aplicación de una encuesta a más de 13,000 micro y pequeñas empresas. 

• Apenas poco más de 40% de las MYPES utiliza criterios técnicos para fijar los precios de 
sus productos. 

El precio fijado por el mercado es el parámetro principal para fijar el precio, sin conocer 
realmente el margen de utilidad obtenido. 

• Mas del 50% de la MYPES no efectúa ningún tipo de propaganda para promover sus 
productos y las que lo realizan lo hacen mediante métodos tradicionales. 

La publicidad es todavía considerada un lujo, como una erogación que no tiene retomo y si ya 
hablamos de Mercadotecnia, este es un termino que según muchos piensas está reservado para 
los grandes corporativos, sin pensar que gracias a ella se define el estilo de cada entidad, lo que 
la distingue de la competencia. 

Como consecuencia más del 40% de las empresas tiene excesivo tiempo ocioso en sus 
instalaciones. 

Esto debido en gran parte a la falta de procedimientos establecidos, lo que hace que por la 
demora de actividades, se merme la capacidad productiva de la jornada laboral. 

• Alrededor del 60% de las MYPES está consciente de la necesidad de ampliación o 
renovación de sus equipos de procesos productivos, pero más del 60% encuentra que la 
principal dificultad para hacerlo es el alto costo. 

Esta conciencia se encuentra en un plano un tanto ambiguo, ya que la ampliación o renovación 
no llega por la capacidad económica para generarla, sino más bien ocurre cuando teniendo una 
oferta más alta el empresario decide invertir, pero con la desventaja que tiene respecto a los que 
decidieron mejorar sus procesos antes y ahora cuentan con mejores productos y por ende 
servicios. 

• Las MYPES dedican su inversión de ganancias principalmente, para comprar materia prima. 
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Va completamente ligado al punto anterior, cuando el proceso es ineficiente, una excelente 
materia prima no garantiza un buen producto. 

• Las empresas enfrenan un grave problema de rotación y ausentismo de personal, por 
aspectos salariales y falta de capacitación. 

Este es el otro punto olvidado por el sector, el personal es otro insumo que se puede encontrar 
"fácilmente", sin prever gastos de selección, contratación y selección, no incluyendo aquí la 
capacitación, debido que esta es un aprendizaje que se da sobre la marcha y de manera empírica. 

• Solo alrededor del 15% de la MYPES está consciente e la capacitación en el área de 
producción. 

• Cerca de la mitad de las empresas no solicita crédito por las altas tasas de interés, la 
complejidad de los trámites y el temor de no poder pagar. 

Si no hay un proyecto definido para el formato de negocios, pues es poco probable que lo haya 
para la solicitud de un crédito bancario, teniendo en cuenta que este es la única opción financiera 
para hacerse llegar de recursos externos, dejando a un lado 105 préstamos familiares y los 
programas de crédito para las micro y pequeñas empresas ofrecidos por el gobierno cuyos planes 
no son suficientes para generar una inversión sustentable. 

Conclusiones del Capítulo 

Al representar las MyPes el 99% de la industria en México es de suma importancia trasladar 
técnicas, procesos y controles que utilizan las medianas y grandes empresas, no solo para llevar a 
cabo eficientemente las operaciones, sino mas bien para diferenciar los negocios tradicionales que 
ocupan cada sector dentro de este rubro empresarial mexicano. 

Con esto pretendo decir que al llevar a cabo estas prácticas, se romperán paradigmas como lo es la 
falta de mercadotecnia, publicidad, tecnología atrasada, todo esto con la errónea idea de no gastar, lo 
que es lo mismo no invertir. Frenando con ello el crecimiento de estos aún pequeños negocios que se 
cierran al cambio, dejando libre el camino a los que no temen el probar nuevas formulas para luchar 
por su permanencia o crecimiento en un mercado cada vez mas competido. 
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CAPÍTULO II 

LA APERTURA COMERCIAL EN 
MÉXICO 
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CAPÍTULO 11 

LA APERTURA COMERCIAL EN MÉXICO 

Marco General de la Apertura Comercial de México 

En los últimos 16 años , México ha adoptado una intensa apertura comercial al exterior, mediante 
distintos acuerdos bilaterales, regionales y multilaterales. 

La idea era establecer una serie de disciplinas internas que le permitieran al país ir eliminando en 
forma gradual , las barreras arancelarias y no arancelarias y empujar así la producción doméstica 
hacia la competitividad e ir incorporando productos e inversión extranjera con mayor contenido 
tecno lógico nacional. 

Pero la apertura unilateral y la disminución voluntaria de aranceles le impedían al país ir más allá de 
sus peticiones con sus contrapartes, sobre todo Estados Unidos. México necesitaba sacar algún 
provecho de esa apertura por lo que decidió adoptar una estrategia de apertura al exterior mediante 
una serie de Tratados de Libre Comercio (TLC). 

México ocupa el lugar número 52 en la escala de desarrollo humano de la ONU. El deterioro 
económico y la pauperización afectan a 54 millones de mexicanos, lo que representa 54% de la 
población en la novena economía más grande del mundo . 

Los problemas económicos se han acrecentado pues no se han creado los 1.35 millones de empleos 
anuales prometidos. Por el contrario, en los últimos dos años, se han perdido cientos de miles de 
empleos, por lo que el nivel de vida de los mexicanos se sigue deteriorando. 

En tanto las exportaciones mexicanas a la Unión Europea - segundo socio más importante­
ascendieron a 5 mil 352 millones de dólares en 2002. En el mismo año, las importaciones 
procedentes de ese bloque se ubicaron en 16 mil 166 millones, es decir se incrementaron 9.6%. 

A pesar de haber adoptado una agresiva estrategia de diversificación comercial, México ha ido 
perdiendo terreno en el campo de las ventas externas en comparación con el resto de las naciones 
exportadoras. 

Entre 2000 Y 2002, México reportó únicamente una tasa de crecimiento de 1.3% en sus ventas al 
exterior, lo que lo ubicó en el lugar en el lugar 21 entre el grupo de los 25 principales países 
exportadores. 

La lista de mayores exportadores es encabezada por China con una tasa de crecimiento de 22.6%. Le 
siguen Bélgica - Luxemburgo con 18.53%; Austria 12.9%; Arabia Saudita 8.8%; Suecia 8%; Corea 
y Malasia 7.9%; Tailandia 7.8%; Alemania 7.4%; y Suiza 7.3%. 

Para comprender el origen del proyecto se resumirá mediante una tabla la cronología que ha tenido 
México para su incorporación a tratados comerciales, mismos que influyen diariamente en todos los 
sectores económicos del país yen específico en el sector de nuestro interés, el zapatero. 

16 



Año Acuerdo 

1986 Ingresa México al Acuerdo General de Aranceles Aduaneros y Comercio (GA TT), 
el cual se convirtió en la Organización Mundial de Comercio. 

1992 Convierte en un Tratado de Libre Comercio, el Acuerdo de Complementación 
Económica con Chile. 

1993 Se incorpora al Mecanismo de Cooperación Económica Asia Pacifico (APEC) 
1994 Entra en vigor el Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos y Canadá. Ingresa 

a la Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económico (OCDE). 
1995 Acuerda varios tratados de libre comercio con: Colombia y Venezuela (G-3), 

Bolivia y Costa Rica. 
1998 Firma un Tratado de Libre Comercio con Nicaragua. 
2000 Firma dos Tratados de Libre Comercio con las zonas denominadas EFTA (Islandia, 

Liechtenstein, Noruega y Suiza) y el Triangulo del Norte (Guatemala, Honduras y El 
Salvador). Pacta un Acuerdo de Complementación Económica con Uruguay. 

2002 Pacta tres acuerdos de complementación económica : uno con Brasil y dos con el 
Mercosur (uno macro y otro del sector automotor). 

Es innegable la necesidad de una apertura comercial cada vez mayor, pero aún cuando el intercambio 
de mercancías esté regulado a través de tratados, los procesos no son inmunes de distorsiones que 
afectan a la economía nacional , tal es el caso de China y Brasil, que colocan diariamente millones de 
productos en el mercado nacional , mismo que se ve ahogado por prácticas como el dumping y el 
contrabando. Estos países se valen de los acuerdos comerciales con Chile para exportar sus 
productos por la vía de a triangulación para no pagar impuestos. 
A continuación se dará una perspectiva de los dos países, a fin conocer la magnitud de los 
problemas que causa. 

El impacto de las importaciones chinas en México 

La invasión de productos chinos está en su apogeo. En los últimos meses la importación de 
mercancías del país asiático ha registrado niveles sin precedente. 

De acuerdo con cifras del Instituto Nacional de Estadística, Geografia e Informática (INEGI), y del 
Banco de México, en el primer semestre la importación de mercancías procedentes de China 
sumaron 3 mil 801 millones de dólares, monto 46% superior al que reportaron en el mismo periodo 
an terior. 
Estas compras representaron 4.7% del total de las importaciones mexicanas, con lo que China se 
situó como el segundo proveedor de mercancías mas importante para México. 

En contraste México exportó a China solo 274 millones de dólares en el primer semestre, lo que 
resultó en un saldo negativo para la balanza comercial por 3 mil 527 millones de dólares. 

Estados Unidos ocupa el primer sitio en las importaciones de México, con 63% del total. Japón bajó 
al tercer lugar, con 4.8% del total de las compras al exterior, y le siguió Alemania y Canadá con 
3.8% y 2.5%, respectivamente. 

Los bajos costos en la mano de obra y los subsidios del organismo han permitido a China 
posicionarse como la quinta potencia exportadora mundial. 

La mayoría de las mercancías que importa México de este país son dispositivos y accesorios para 
computadoras y aparatos de audio y sonido, y componentes electrónicos. 
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No obstante entre otros productos, como: textiles , calzado y juguetes, por ejemplo han puesto en 
jaque a los productos nacionales, por la manera ilegal en que algunas de estas mercancías entran al 
territorio nacional yen otros casos por ofrecer precios más competitivos a nivel internacional. 

Para entender mejor el por que China se muestra como uno de los países mas fuertes dentro de la 
industria mundial , es importante señalar datos claves de este país, en el aspecto laboral. A 
continuación se presentan los más importantes dentro del sector zapatero: 

• Es un país en el que los trabajadores no cuentan con prestaciones sociales. 
• Solo tienen uno o dos días de descanso al mes. 
• Su tasa de desempleo es de 170 a 220 millones de desempleados. 
• Fabrican el 52% de la producción mundial (6 000 millones de pares). 
• y para el 2007 se cree que logren el 72% de la producción mundial. 

Caso Brasil 

Aún cuando se encuentra en el tercer sitio en cuanto a producción de calzado, este país sudamericano 
representa una nueva amenaza para la industria mexicana, debido a estrategias que ha puesto en 
marcha para contrarrestar el efecto asiático que se expande por todo el mundo, dichos proyectos se 
basan en prácticas poco leales que se van introduciendo poco a poco en el mercado nacional; como 
por ejemplo el siguiente, que lleva como título: 

La Reconversión a la Competitividad 

Cuyo objetivo es: 

Atar otros nichos de mercado donde se busque: precio, moda y diseño 
Ya que contra China no se puede tener una lucha frontal. 

Datos importantes a considerar: 

• Son competitivos pero disfrazan su dumping. 
• Tienen tasas de interés muy competitivas, muchos subsidios, su mano de obra cuesta la 

mitad que la mexicana, lo que hace que su carga impositiva laboral vaya igual. 
Reciben subsidios para sus exportaciones y ayudas económicas redistribuidas en cada uno de 
sus estados. Tal es el caso de Siara , estado localizado al noroeste de Brasil, el cual no 
cuentan con cargas sociales, pues le subsidian agua, luz, renta del local , lo que equivale a un 
dumping comercial. 
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Conclusiones del Capítulo 

Como se pudo apreciar en el capítulo anterior el "bombardeo" de productos asiáticos y 
sudamericanos es inminente y por más esfuerzos que las autoridades realicen en contra de las 
prácticas desleales, es inevitable proteger del todo a las industrias afectadas por estas actividades. 

Un dato importante y que no debemos perder de vista es la increíble capacidad de China para 
producir el 52% de la producción mundial de calzado. 

y no solo de calzado, vemos productos asiáticos por todos lados, que se ganan un lugar cada vez 
mayor dentro del consumo mexicano, esto es por los bajos precios a los que se ofertan yal contar la 
población con mayores gastos y una percepción inadecuadas para cubrir sus necesidades con la 
mayor calidad posible, consumen productos que entran ilegalmente al país, sin cumplir con las 
normas de calidad que si tienen las empresas mexicanas. 

El Área de oportunidad a desarrollar en este aspecto se enfoca a la calidad del producto mexicano, lo 
que significa confianza y durabilidad, para un sector de consumo preocupado por Tamar la mejo 
decisión de compra. 
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CAPÍTULO III 

LA INDUSTRIA DEL CALZADO EN 
MÉXICO 
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CAPÍTULO lB 

LA INDUSTRIA DEL CALZADO EN MÉXICO 

Antecedentes del Giro 
En el mundo prehispánico el calzado sólo se empleaba en ocasiones ceremoniales muy especiales. 
Ese calzado el de los cactlis o cacles, era una sandalia hecha de cuero de venado que cubría 
exclusivamente el talón y se ajustaba con correas. 
Con la conquista de los españoles llegaron las botas altas hasta el muslo y los botines cortos hechos 
con cuero de ganado vacuno. Muchos soldados de Cortés empleaban, sin embargo, el popular 
alpargate de tela y suela de fibra vegetal. También llegó con el virreinato los zapatos de gamuza, de 
fieltro y de terciopelo, la babucha de puntas hacia arriba y el calzado suave de mujer con discretos 
tacones de madera. 

En la segunda mitad del siglo XVI y durante casi todo el siglo XVII el calzado masculino estuvo 
dominado por el borceguí negro con hebillas plateadas y por las botas de montar, las cuales podían 
ser "federicas", a media pierna o inclusive botines que llegaban hasta el tobillo. El siglo XVIII 
implicó cambios en las costumbres y las modas. El zapato masculino adoptó el tacón, la lengüeta, las 
agujetas al frente y los colores vivos. Las zapatillas femeninas se hicieron entonces con tacón de 
carrete y se cubrían de sedas multicolores, de bordados y lentejuelas y pedrería. A mediados del 
siglo XIX se impuso la moda neoclásica, austera, republicana y napoleónica. La nueva vestimenta 
femenina, que semejaba ropones de telas vaporosas y transparentes, exigía zapatillas desprovistas de 
tacón y hechas de seda o de cabritilla blanca. 

Más adelante, ya a mediados del siglo XIX, fue muy claro que no había necesidad alguna de que 
México importara zapatos de excelente calidad y muy a la moda. 

Con el México porfiriano se inicio la fabricación industrial del calzado Así, la Revolución Mexicana 
dio cabida en todos su campos de batalla a la bota corta de estilo europeo, de igual forma que al 
huarache tejido y a la bota grande de tacón o a los ancestrales y rudimentarios cacles de pasado 
prehispánico. 

Análisis de la industria a Nivel Nacional 

Dada la importancia de este sector para el país y puesto que esta es la industria a la cual pertenece 
nuestro plan de negocios, a continuación se hará referencia a la situación económica que tiene el 
calzado dentro de la República Mexicana y el impacto que este provoca en el ámbito social de la 
misma. 

Perfil de la Industria 
Se compone de: 

62% micro . 
• 22% pequeñas. 
• 10% medianas. 
• 6% grandes 
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Producción 
o Guanajuato produce el 60 por ciento de la producción total del país. 
o En 1998 Y 1999 se logró mantener con 210 millones de pares a nivel nacional. 
o 200 1, sufre caída de 9% ubicándose en los 190 millones de pares. 
o 2002, 170 millones de pares, 20 millones menos que el año anterior 

Puebla, Yucatán, Monterrey y Michoacán 

Índices económicos 

El Calzado forma el 50% del PIB Municipal. 
El Calzado forma el 35% del PIB Estatal, esto quiere decir que se calcula el PIB del Estado 
de Guanajuato en poco más de 45 mil millones de pesos. 

• La Industria del Calzado ocupa 1.1. del PIB Nacional. 
• El Promedio del costo del calzado a nivel estatal oscila entre los $150.00 a 

$ l 80.00 pesos. 

Capacidad instalada ocupada 
o En la producción de calzado las empresas ubicadas en León trabajan al 65 por ciento de su 

capacidad física instalada; en la zona del Rincón a un 40 por ciento, porcentaje similar al de 
la curtiduría. 

Empleo 
o La industria del calzado reportó una disminución con respecto al empleo desde el 2000. 
o Los empresarios han recurrido, sobre todo en San Francisco del Rincón y Purísima de 

Bustos a la reducción de jornadas laborales. 
o El 30 por ciento del personal ocupado en la manufactura a nivel estatal está concentrado en 

el sector calzado. 
o El Sector Calzado Genera 75,000 empleos directos en el estado de Guanajuato y 

110,000 empleos indirectos a nivel nacional. 

SUELDOS EN LA CADENA CUERO 
CALZADO 

OBREROS 1,200.000 Pesos a la semana 
PRELIMINARJSTAS 400.00 Pesos a la semana 
OBREROS CALIFICADOS 1,100.00 a 1,500.00 a la semana 

Mercado 
o En algunas regiones como Guanajuato, Jalisco y México, la capacidad instalada utilizada ha 

disminuido hasta en un 16 por ciento. 
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o La industria de calzado, en los últimos años, ha enfrentado un proceso de estancamiento en 
su desarrollo, así como perdida gradual y acelerada del mercado interno y externo. 

Costos 
o El 25 por ciento de la industria nacional ha tenido que recurrir a insumos importados a fin de 

mantenerse competitivos. 
o Hubo varios aumentos en insumos lo que ocasionó aumento en los costos. 
o Los costos de materiales nacionales han ido en aumento. 
o Las suelas aumentaron en promedio de 13.18 % Y los componentes en un 12.08 %. 

México en el panorama Internacional 

La industria del calzado es un sector de suma importancia a nivel internacional y el contacto con las 
economías mundiales nos obliga a explorar la situación que mantiene México a nivel global, que si 
bien no es la óptima, representa un área de oportunidad para penetrar al interior y exterior del país . A 
continuación se presentan los datos más importantes de los participantes del sector. 

Principales productores de calzado 

México es el 7° productor mundial de calzado, con alrededor de 170 millones de pares anuales y 
ocupa el lugar número 20 en el mercado mundial de exportación , después de haber ocupado el lugar 
14 a principios de los 90's. Entretanto, otros países han avanzado en competitividad a una velocidad 
relativamente mayor que México, por lo que no hemos sostenido nuestra ventaja competitiva. 

China se coloca como el principal ganador y líder en la captura de nuevos mercados, debido en parte 
primordial a su integración a la Organización Mundial del Comercio (OMC). Este ascenso 
vertiginoso ha difundido la opinión de que el factor de ventaja competitiva en la industria radica en 
la abundancia de mano de obra barata y de materias primas. 
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Producción Mundial de Calza,do 2001, ­
(millones de pare.) 

Como podemos observar la distribudón de producción se concentra principalmente en la región 
asiática con 73%. Teniendo un 11% para las economías europeas y americanas, 
Al observar la tabla 1.1.1.3 tenemos que China es el productor mundial más grande, con 6,000 
millones de pares. Lo relevante de este gráfICO es la notable y gran diferencia entre este país Y el 
segundo lugar; ocupado por India, que produce SOO millones de pares. es decir, 7.5 veces menos que 
el país asiático. 
En el caso de México, ocupa el séptimo lugar, con una producción de 170 millones de pares. 

Principales consumidores de calzado 1998 

r.I:'NC' •• AL,ES CONS 804I..''ORIL!IJ Da: 
CA LZ.ADC:Jo .,.,.. 

En la gráfica 1. 1.1.6 podemos observar las posiciones de consumo, dentro de las cuales destacan 4 
principales, corno sigue : 

PAlS CONSUMO (en pares) 
China 2,450 millones 
Estados Unidos 1,600 millones 
India 650 millones 
JapÓn 510 millones 

Comercio exterior 
• México se encuentra entre los primeros diez, ocupando el IUj!ar número nueve. con un 

coosumo de 280 millones de pares. 
• No se tiene relevancia como exportador. 
• De igual fonna las importaciones. que han ido en aumento desde 1997, llegando a tan seria 

competencia en precio y moda con los productores nacionales. 
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Lo que lo hace un mercado atractivo para la producción y comercialización del producto tanto a 
nivel Nacional como Internacional. 

La industria del calzado de México, mantiene el liderazgo en el mercado nacional al participar con 
más del 95% de nuestro consumo aparen te y más de la mitad de la producción se realiza en el Estado 
de Guanajuato y principalmente en León 

Importaciones 

La posibilidad de que las importaciones de calzado se incrementen cada día es mayor ya que el 
gobierno sigue en un proceso de apertura comercial a terceros países. 

Causas de importaciones 
o El tipo de cambio peso-dólar. 
o El contrabando técnico . 
o Poco interés de las autoridades mexicanas y estadounidenses por vigilar el tráfico de 

calzado. 
o Apertura en México a diversas cadenas de tiendas extranjeras que manejan productos 

importados. 
o Alza de costos de producción y materia prima. 
o Cambios constantes en la ley de adunas en política recaudatoria. 
o Inadecuada vigilancia. En los certificados de origen. 
o Demasiadas adunas por donde no se puede importar calzado. 

Contrabando 
o Se introdujeron al país más de 40 millones de pares de contrabando en los últimos 18 meses. 
o En el 2002 entraron a México unos 26 millones de pares de zapatos de contrabando, de los 

cuales sólo fueron decomisados 676 mil 534. (Información de la Dirección General de 
Aduanas) 

o El contrabando se apoderó de la cuarta parte del mercado. 
o Una cuarta parte del comercio local no paga impuestos. 
o Los fabricantes de zapato deportivo del país han sido los más afectados por el contrabando. 
o Se ha solicitado al gobierno federal el compromiso para un ataque más firme al contrabando, 

incluso, que el ejército participe en esta tarea; al gobierno del estado se le demanda la firma 
del acuerdo de cooperación con la federación para que la fuerza pública local pueda 
intervenir en apoyo a la policía federal en el combate al ingreso ilegal de calzado al país. 

Exportaciones 

* En el 2001 mientras las exportaciones se redujeron a la mitad, las importaciones se duplicaron 
es decir de 9 millones a 18 millones en el 2002. 

o En 1997 se exportaba a más de 35 países en cinco continentes. 
o Existen convenios de cooperación con asociaciones en Estados Unidos, Italia, España y 

Alemania. 
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Acciones y logros de la industria 

Integración de la Cadena Productiva 

o Se han conjuntado empresas de la cadena de la cadena proveeduría-cuero-calzado­
marroquinería dentro del Programa de Competitividad Internacional del Clúster Cuero 
Calzado (PROClC3). 

o Más de 200 empresarios del sector han acudido a seminarios y cursos sobre competitividad 
en actividades realizadas pro PROCIC3 durante 2002 y 2003. 

Promoción Internacional 

o Promoción industrial en el extranjero con apoyo de COFOCE y BANCOMEXT. 
o Promoción de las ferias mexicanas en mercados internacionales. 

Capacitación en Comercio Exterior 

o Con ayuda de BANCOMEXT, Gobierno del Estado de Guanajuato y COMCE, ha logrado 
establecer programas de capacitación para las empresas. 

Alianzas Estratégicas 

o Alternativas de alianzas estratégicas con fabricantes de Italia y España. 

Inversión 

o A través de CON CALZADO se han visitado a Brasil, Italia, Alemania, Portugal y España. 
o Se ha logrado que empresarios europeos realicen algún tipo de inversión en la industria y su 

proveeduría principalmente en áreas como Guanajuato y San Francisco del Rincón. 

Visión Estratégica a Futuro 

o Alianza con GDS la exposición de Calzado de Düsseldorf, Alemania, la más grande del 
mundo. 

o Construcción del centro de Exposiciones Poliforum, el más extenso del país; hoyes una 
realidad. 

o Ejercicios sólidos de planeación estratégica como Guanajuato Siglo XXI base de las 
acciones estratégicas de los 5 años recientes. 

o Plan estratégico del sector coordinado por COFOCE edición 1995 revisada en 200 I 
o Fundación de la Institución Guanajuato para la Calidad, con más de 2000 afiliados y 250 

empresas certificadas 
o Transformación radical de las políticas del CrA TEC a favor de las empresas micro y 

pequeñas. 
o Fundación e impulso de carreras de la especialidad, únicas en el país de nivel técnico medio 

y medio superior. 
o Elaboración de las Normas Técnicas de Competencia Laboral del sector cuero calzado, 

incluyendo proveeduría. 
o Gestiones para la protección arancelaria contra prácticas desleales de comercio. 
o Decisiva participación en negociación de los Tratados Fundación e impulsos de carreras 
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Capacitación y asesoría 

o Beneficios tecnológicos a más de 520 empresas; 5's Japonesas, derivados de la asesoría de 
expertos alemanes. 

o El CEVEM Centro de Vinculación Empresarial, ha conseguido transformar a 150 empresas. 
o 163 empresas reconvertidas con el PROCIC3 (Programa de Competitividad Internacional del 

Clúster Cuero Calzado). 

Conclusiones del Capítulo 

Como pudimos observar aún cuando México tiene una importante producción e calzado, este como 
industria mundial está muy por debajo de su antecesor, el cual ocupa el sexto lugar; España, con casi 
el doble de la producción mexicana. 

Esta inconsistencia se debe primordialmente a que este 62% de empresas micro, que son la mayoría 
de la industria zapatera, está conformada por pequeños talleres de elaboración de calzado, 
maquilados de forma tradicional , que no cuenta ni con la tecnología para satisfacer la demanda, ni 
con la facilidad de disminuir los costos de sus productos a través de la importación, no solo de 
insumos secundarios, sino de la misma piel, que a diferencia de la mexicana tiene mayor aceptación, 
por contribuir al mejor aprovechamiento y a la calidad del producto final. 

Por el contrario existen empresas en menor grado que están aprovechando las ventajas que la 
Cámara de la Industria del calzado tanto en León como en Guanajuato están implementando, lo que 
da oportunidad de crecimiento y proyección tanto Nacional como Internacional. Pero no por eso deja 
de existir el hueco de no ser accesible a la mayoría de los que conforman la Industria del Calzado. 

27 



CAPÍTULO IV 

PLAN DE NEGOCIOS PARA LA 
EMPRESA "CORTES PARA 

CALZADO S.A. DE C.V." 
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CAPÍTULO IV 

PLAN DE NEGOCIOS PARA LA EMPRESA "CORTES PARA 
CALZADO S.A. DE C.V." 

Descripción General del Plan de Negocios 

Consiste en la creación de una zapatería que distribuya únicamente la línea infantil de la empresa 
"Cortes para Calzado S.A. de C.V.", con un diseño atractivo que difunda los valores que rigen a la 
empresa y la imagen que esta línea desea proyectar al consumidor final. 
Estará ubicada en un centro comercial, debido a la afluencia de un segmento de consumidores, 
actualmente descuidado por la empresa y para quienes un formato de negocio especializado es 
importante en la decisión de compra. 

Justificación del proyecto 

Dado que el calzado es un artículo de primera necesidad y su industria es ahora una de las más 
globalizadas, de manera similar a la industria textil , es también una de las más competidas 
internacionalmente. 

Particularmente en la década pasada, esta competencia se ha intensificado significativamente, a tal 
grado que sus efectos no sólo se sienten en los principales mercados de exportación, sino en el 
mismo mercado local con los propios competidores. 

Es por esta razón que una comercialización eficiente de este producto es la base para el desarrollo de 
una marca. Por lo tanto al hablar de una distribución a cargo del mismo productor nos referimos a la 
implementación de una estrategia de integración vertical hacia delante, misma que nos da las 
siguientes ventajas en su aplicación. 

Permite que la compañía construya barreras para la nueva competencia. 
• Facilita la inversión en activos especializados que incrementan la eficiencia, en este caso 

podemos hablar del know how involucrado en el funcionamiento de la tienda. 
• Protege la calidad del producto al crear y mantener la calidad y el servicio durante y después 

de la venta, generando así una diferenciación respecto a los competidores. 
• Genera una programación mejorada en los tiempos de rotación de inventarios. 

El canal para ejercer esta actividad es la venta al menudeo a través de zapaterías, y surge ante la 
necesidad de diferenciación respecto de sus competidores nacionales y/o extranjeras, legales o 
ilegales que se "pierden" ante un marcado aumento de la oferta en tianguis , mercados y zapaterias, lo 
que disminuye la probabilidad de compra. . 
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Estructura Organizacional de "Cortes para Calzado S.A. de 
C.V." 

CONIRCUJE C/UD/{) 
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Conclusiones del Capítulo 

En los capítulos anteriores se trataron características de las MyPes, así como el entorno en el cual es 
desenvuelven tanto en el ámbito nacional como en el internacional. Hablando específicamente de las 
que se encuentran dentro de la Industria del Calzado. 

Precisamente obedeciendo a esta nueva forma de comercialización y diferenciación de los 
competidores legales e ilegales, es como se propone la creación de una entidad distribuidora. 
diversificando así a la fábrica ya existente, que cuenta con una excelente aceptación en el mercado y 
que se enfrenta a nuevos retos. 

Con el plan de negocios se aterriza la idea de crecimiento y se posiciona el producto para no 
depender de canales de distribución ajenos, que no ofrecen imagen y que corren el riesgo de 
desprestigiar la marca, al no tener esta una identidad definida. 
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CAPÍTULO V 

NATURALEZA DEL PROYECTO 
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CAPÍTULO V 
NATURALEZA DEL PROYECTO 

Formato de negocio 
Zapaterías dirigidas al consumidor final a través de las cuales se distribuirá exclusivamente la línea 
infantil de la empresa"Cortes para Calzado S.A. de C. y ". Difundiendo así la imagen y el concepto 
de calidad e innovación que permanecerán como constantes en el desarrollo de las marcas enfocadas 
a este segmento. 

Giro de la empresa 
Pertenece al giro comercial, ya que se enfoca a la compraventa al menudeo de calzado infantil. 

Nombre y justificación 

Cope! Se refiere a la abreviatura de "Cortes para Calzado S.A. de C.V. "nombre 
completo de la Empresa dedicada actualmente a la fabricación del calzado infantil con el cual se 
proveerá a la zapatería y cuyas letras son las que aparecen en negritas en el texto que menciona la 
razón social completa. 
Esta palabra es sencilla, fácil de recordar y con la misma pronunciación que su escritura. 

Misión de la empresa 
Ofrecer al mercado infantil un servicio integral de venta de calzado, a través de un modelaje de 
calidad, cómodas instalaciones y recursos humanos comprometidos con los valores de la empresa; 
integridad, honestidad y responsabilidad. 

Visión 
Ser la mejor alternativa para la compra de calzado infantil, logrando extender esta preferencia a 
plazas fuera de Distrito Federal, superando las expectativas de nuestros clientes cautivos y los 
prospectos de venta. 

Filosofía 

Perseguir diariamente el cumplimiento de nuestra misión, desarrollando cada una de nuestras 
actividades con base en la honestidad , responsabilidad y con el firme deseo de contribuir con el sano 
desarrollo de las nuevas generaciones, brindándole productos de calidad superior. Reforzando 
diariamente estos propósitos a través del esfuerzo de nuestro capital humano, denominado como 
origen y fin de la organización. 
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Objetivos a corto plazo 
Posicionamos dentro de la mente del consumidor como la mejor opción dentro de los 
establecimientos que comercializan calzado infantil al menudeo dentro de la Plaza Comercial 
Peri sur, a través de la oferta de productos de calidad y vanguardistas , dentro de un ambiente cálido y 
enfocado al consumidor infantil. Comenzando con una zapatería ubicada en dicho lugar 

Objetivos a mediano plazo 
Extender la oferta a otros puntos del Distrito Federal , bajo el mismo concepto de comercialización; 
es decir zapaterías. 

Objetivos a largo plazo 
Establecer zapaterías en las ciudades en donde la línea infantil representa un porcentaje importante 
de las ventas total es de la empresa. 

Ventaja competitiva 
Otorgar un servicio integral en la compra de calzado infantil , incluyendo asesoría técnica para el 
comprador. 
Participar al consumidor infantil de promociones y eventos asociados con la imagen de los 
productos. 

Distingos competitivos 
Presenta una imagen llamativa al consumidor infantil 
La infraestructura del local permite una interacción del niño con el producto, permitiendo formar 
parte en la toma de decisión de compra. 

Tamaño de la empresa 
Se considera como microempresa, ya que contará con 3 empleados y manejará un nivel de 
ventas hasta por $2, 100,000.00 pesos anuales. 
La clasificación a considerar para hacer dicha afirmación fue tomada de acuerdo a Nacional 
Financiera, ya que considero que el rango de número de empleados va de acuerdo a las 
necesidades de la empresa de acuerdo a su tamaño. Y debido a que un comercio con 9 
empleados no puede seguir perteneciendo al rubro del micro. Y en lo que respecta al 
criterio de ventas anuales, se ha tomado el monto según Nacional Financiera, ya que los 
requerimientos económicos del plan de negocios se verían limitado con el monto propuesto 
por la Secretaría de Economía. 

Productos de la empresa. 

DOMINIQ 

Dominiq , es un calzado versátil y seguro, tanto para actividades escolares como cotidianas. Cuenta 
con soporte perfecto para el pie en desarrollo, proporcionando comodidad y durabilidad. 
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ROKINO 

Línea de zapato para niño, que proporciona diseños vanguardistas y la tecnología que conjunta 
materiales resistentes y suaves, permitiendo así flexibilidad y frescura. 

Conclusiones del Capítulo 

El zapato como producto de primera necesidad esta enfocado a todo público, las opciones de 
compra son muchas, tanto nacionales como importadas, las nacionales cuentan con calidad pero al 
ser elaboradas con técnicas artesanales o con el solo hecho de no tener una imagen se pierden en el 
mercado a diferencia de las extranjeras, que se sustentan con campañas publicitarias y se escudan 
bajo una marca que no precisamente respalda la calidad de los materiales y/o manufactura. 

Las decisiones de compra ya no solo son tomadas por el comprador, el niño interviene cada vez más 
y a más temprana edad en las decisiones que lo afectan directamente. 

y por otro lado el comprador cuando se trata de esta clase de productos prefiere en mayor grado un 
producto durable, lo suficientemente resistente y seguro para el desarrollo de sus hijos, pensamiento 
que genera el que cada día haya mas preocupación por el cuidado del niño en su etapa de desarrollo. 
Esta percepción se traslada al aspecto económico, en donde al ser mas durables , se tardará mas en 
realizar la próxima compra. Situación que no debe ser preocupante, debido a que al estar el niño en 
desarrollo requiere del producto constantemente. 
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CAPÍTULO VI 

EL MERCADO 
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CAPÍTULO VI 

EL MERCADO 

Objetivos de la Mercadotecnia 

A lo largo de este capítulo se definirá lo que se desea lograr con el producto en términos de ventas, 
distribución y posicionamiento en el mercado. 

Objetivos del Área de Mercadotecnia 

Corto plazo (1 mes) 
El fin de la empresa a corto plazo; es decir a l mes, es damos a conocer y competir en el mercado 
del calzado infantil localizado en el Centro Comercial Perisur, teniendo un nivel de ventas de 1,000 
pares al mes. Tomando en promedio una venta de 34 pares diarios, con un precio medio de $290.24 
por cada par. 
Esto se logrará a través de un concepto llamativo para los niños y funcional para el comprador y/o 
tomador de decisión de compra. Aprovechando el auge que tienen las tiendas especializadas en algún 
segmento de mercado en particular y la oportunidad que se vislumbra por el poco interés de los 
comerciantes zapateros por establecer este tipo de tiendas, dejándole el camino libre a empresarios 
españoles e italianos principalmente. El precio del calzado varía por el índice de inflación, 
temporada y disponibilidad de la materia prima. 

Mediano plazo (6 meses) 
Una vez que la tienda se consolide como la mejor opción para la compra de calzado infantil, se 
pretende tener un incremento del 50% equivalente a una cantidad de 1,500 pares al mes. Para este 
tiempo se analizaría la posibilidad de una alianza con empresas relacionadas al mercado infantil , con 
el objeto de lanzar promociones por temporadas y/u organizar eventos durante ellas. 

Largo plazo (Más de 1 año) 
Incrementar el monto de venta en un 10% cada año y evaluar la posibilidad de extender el formato 
de la tienda a otro centro comercial del D.F. con el objeto de reforzar cada vez más la presencia de 
Copc Kids entre el público asiduo a las diferentes plazas de la ciudad. 
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Programa de ventas anuales 

Mes Días laborados Precio promedio Pares vendidos Monto de ventas diarias Monto de ventas mensual 

1 30A $290.25 34 $9 ,868A2 $300,000 
2 30A $290.25 34 $9 ,868A2 $300,000 

3 30A $290.25 34 $9,868A2 $300,000 

4 30A $290.25 34 $9,868A2 $300,000 

5 30A $290.25 5 1 $14,802.63 $450,000 

6 30A $290.25 5 1 $ 14,802 .63 $450,000 

7 30A $290.25 5 1 $ 14,802.63 $450,000 

8 30 A $290.25 5 1 $14,802 .63 $450,000 

9 30A $290.25 56 $16,282 .89 $495,000 

10 30A $290.25 56 $ 16,282 .89 $495,000 

11 30 A $290.25 56 $ 16,282 .89 $495,000 

I~- 30A $290.25 56 $ 16,282,89 $495,000 
---- ----- ------ -_. ----

Entonces es así como tenemos que las entradas por concepto de ventas mensuales son: 

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 1I Mes 12 Total anua l 

$300,000 $300,000 $300,000 $300,000 $450,000 $450,000 $450,000 $450,000 $495,000 $495,000 $495,000 $495,000 $4,980,000 

40 



Investigación de Mercado 

En esta sección se incluirá información de las necesidades que tiene el segmento hacia el que va 
dirigido el producto y su formato de comercialización, con el objetivo de sustentar las decisiones 
tomadas en el rubro de la Mercadotecnia. 

Segmento de mercado 
El púhlico asiduo al Centro Comercial Perisur es de clase media alta y alta, por lo que de acuerdo a 
datos proporcionados por la Delegación de Coyoacán tenemos que: 

Perfil del consumidor: 

• Perteneciente a niveles socioeconómico. 

AJB (alta): A/B: Clase Alta - Incluye los segmentos de población con el más alto nivel de vida. El 
perfil del jefe de familia de estos hogares está formado básicamente por individuos con un nivel 
educativo de Licenciatura o mayor. Los hogares pertenecientes a este segmento son casas o 
departamentos de lujo con todos los servicios y comodidades. 

Ingreso familiar mensual: Por lo menos de 50,000 pesos. 

C+ (media alta): Este segmento incluye a aquellos que sus ingresos y/o estilo de vida es ligeramente 
superior a los de clase media. El perfil del jefe de familia de estos hogares está formado por 
individuos con un nivel educativo de Licenciatura y muy pocas veces cuentan solamente con 
educación preparatoria. Los hogares pertenecientes a este segmento son casas o departamentos 
propios algunos de lujo y cuentan con todas las comodidades. 

Ingreso familiar mensual : Por lo menos de 21,000 pesos a 49,000 pesos. 

e (media): Este segmento contiene a lo que típicamente se denomina segmento de nivel medio. El 
perfil del jefe de familia de estos hogares esta formado por individuos con un nivel educativo de 
preparatoria principalmente. Los hogares pertenecientes a este segmento son casas o departamentos 
propios o rentados con algunas comodidades. 

Ingreso familiar mensual: Por lo menos de 6,000 pesos a 20,000 pesos. 

Aún cuando el nivel al que está dirigido el centro comercial Perisur se limita a dos niveles 
socioeconómicos, es innegable la afluencia de la clase media a la plaza, tomando en cuenta el rango 
de ingresos que se ha manejado. 

• Público que tiene preferencia por los centros comerciales para realizar compras. 
• Acostumbrado a recibir un trato especializado según el producto a adquirir. 
• Que muestra preferencia por lugares con la que se pueda identificar el comprador o el 

consumidor final. 
• Interesado en fomentar su lealtad hacia una marca. 
• Para el cual el precio no es un factor de prioridad en la decisión de compra. 
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Participación de la competencia en el mercado 

COMPETENCIA DIRECTA 

Nombre del Ubicación Principales Ventajas Acciones para 
competidor posicionar 

Georgie Boy Dos locales ubicados en Tiene presencia en las Con productos de 
planta alta y planta baja principales plazas del Distrito calidad, innovadores y 
respectivamente, ambos Federal. a través de una imagen 
en el interior del Centro Presenta un formato llamativo nueva, interactiva para 
Comercial Perisur. para el comprador y el mercado infantil se 

consumidor final. pretende posicionarse 
Maneja promociones mediante como la mejor opción 
al ianzas con otras industrias. dentro de las 
Ej. Juguetes Lego. zapaterías dedicadas a 
OfTece calzado importado niños. 
español e italiano y cuenta con 
las principales líneas de 
prestigiadas marcas nacionales. 

COMPETENCIA INDIRECTA 

Nombre del Ubicación Principales Ventajas Acciones para 
competidor posicionar 

Albano Centro Comercial Se encuentra en las principales La competencia 
Perisur plazas comerciales. indirecta presenta una 

Buena reputación en el imagen tradicional y 
mercado. conservadora debido a 
Vende marcas de prestigio la cantidad de líneas 
nacionales. que manejan. Por lo 
Tiene variedad en precio. que una imagen 

Doroty Centro Comercial Tiene un concepto diferente en llamativa y funcional 
Gaynor Perisur la exhibición del calzado. para el segmento 

Vende marcas de prestigio infantil será la 
nacionales. di ferencia para la 

La Milagresa Centro Comercial Tiene variedad en precio. compra de este 
Perisur producto. Aunada a 

Zara Centro Comercial Novedosa pero carente de esta característica la 
Perisur calzado clásico y de dudosa calidad tanto en 

calidad, mas sin embargo materiales como 
cuenta con gran aceptación manufactura. 
entre la clientela del centro 
comercial 

Campanita Centro Comercial Vende marcas de prestigio 
Perisur nacionales. 
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Estudio de mercado 

A través de este estudio es posible recopilar, registrar y analizar los datos en relación con el 
mercado específico al cual Cope Kids ofrecerá sus servicios. 

Dentro de este segmento se presentarán los siguientes puntos: 

• Encuesta tipo. 
• Aplicación de la encuesta. 
• Resultados obtenidos 
• Conclusiones del estudio realizado. 

Es importante definir el tipo de servicio que brindará la zapatería a nuestro mercado potencial ya que 
servirá de base para determinar el tipo de información que se buscará en la aplicación de las 
encuestas. 

Cope Kids ofrece a sus clientes: 

• Calzado infantil para niño y niña de excelente calidad en materiales naturales y sintéticos. 
• Asesoría para una compra inteligente de calzado de acuerdo a la actividad a realizar. 
• Atención y servicio a los consumidores durante y después de la venta. 
• Muestrario actualizado de acuerdo a las tendencias y temporadas. 

Encuesta tipo 

Con los resultados obtenidos de la encuesta a aplicar se tomarán decisiones respecto a la mezcla de 
mercadotecnia que brindará Cope Kids. 
La calidad de los resultados dependen de preguntas definidas que nos proporcionen la información 
verdaderamente útil para este fin, para esto se muestra una lista de lo que se pretende conocer de 
nuestros clientes: 

• Dónde compran calzado infantil. 
• Con qué frecuencia realizan la compra. 
• Saber si tienen lealtad hacia las marcas de calzado. 
• Qué factor (es) determinan la decisión de compra. 

Acorde a la información que se desea obtener se presenta la encuesta tipo a aplicar en el Centro 
Comercial Perisur: 
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INVESTIGACIÓN DE MERCADO 

Buenas tardes, estoy haciendo una investigación de mercado para lo cual le agradecería me 
contestara algunas preguntas. 

l . ¿Tiene hijos? 

SI NO 

2. ¿De qué edad (es)? 

3. ¿Acostumbra comprar calzado infanti l? 

S[ NO 

4 . ¿Dónde prefiere comprarlo? 

a) Zapatería en la vía pública. 
b) Zapatería en centro comercial. 
c) Tienda de autoservicio. 
d) Tienda departamental. 
e) Catálogo 

5. ¿Con qué frecuencia lo adquiere? 

• 6 o más veces al año 
• 4 a 5 veces al año 
• 2 a 3 veces al año 
• I vez al año 

6. ¿Cuál es el factor principal que toma en cuenta para su compra? 

• La tienda 

• Marca 

• Los modelos 

• El precio 

• La atención brindada 

7. ¿Cuánto está dispuesto a pagar por un par de zapatos para niño? 

8. ¿Cuantas zapaterías exclusivas de calzado infantil conoce? Por favor escriba su(s) nombre(s). 

9. Elija una palabra con la cuál se califique a los siguientes establecimientos de calzado infantil. 
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10. ¿Considera importante realizar sus compras de calzado infantil en una zapatería dedicada a este 
segmento de mercado? 

sr NO 

l l. ¿Por qué? 

Muchas gracias por su tiempo 
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Pregunta 1: ¿Tiene hijos? 

Respuesta 

Si 
Total 

120% 

100% 

80% 

60% 

40% 

20% 

0% 

Frecue~ia 

50 
50 

Resultados Obtenidos. 

Porcentaje 

100 % 
100% 

Porcentaje 

Si Total 

Intertlretaci6R: Pregunta filtro para descartar a la población 00 útil para la muestra 

Toma de decisión: Todos los encuestados cumplieron con la condición, lo que se considera 
favorable para l continuidad de las preguntas. 
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Prepnta2: ¿De qué edades? 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 

1 6 8% 

2 12 15% 

3 8 10"10 

4 12 15% 

5 7 9% 

6 6 8% 

7 4 5% 

8 4 5% 

9 6 8% 

10 5 6% 

II 3 4% 

12 3 4% 

13 1% 

Menos de 1 año 2 2% 

Total 

120% 
100% 
800/0 

600
/0 

400/0 
20% 

00/0 

79 100% 

Edades 

.-. -. --- - --,... (1) 
,... ,... o 

1-

Interpretaci6n: De acuerdo a los resultados de la muestra tenemos W1 porcentaje mayor de niños 
entre las edades de 2 Y 4 ai'los, este porcentaje decrece hasta llegar a un punto medio de 5~. para los 
niños de 7 Y 8 años para luego incrementarse. 

Toma de dec:~ión: Tenemos un mayor porcentaje de niños que forman nuestro público objetivo, que 
del ter ai'lo basta los 9 da un 74.64%. Esto es favorable para el cumplimento de as metas establecidas 
en e Área de Ventas. 
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Pregunta 3: ¿Acostumbra comprar calzado infantil? 

Respuesta 
Si 
Total 

Frecuencia 
50 
50 

Porcentaje 
lOO % 
lOO % 

CODlpra de calzado inf'antil 

1200~ ~-------------------------------------------, 

1~~ +-------------

60% -1----------

~~ -1-------

20% -1-------------

0% -1-------------
Si 

Interpretacióa: Todos los participantes contestaron positivamente a este cuestionamiento, debido 
en gran parte a la selección de la muestra a la que se le aplicó la encuesta. 

Toma de Decisión: Se obtuvo el resultado esperado en todos los integrantes. En el cual se concluye 
que la vía de allegarse de este producto es mediante la adquisición del mismo. 
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Preeunb 4: ¿Dónde prefiere adquirirlo? 

Respuesta Frecuencia 

Catálogo. 2 
Tienda de autoservicio. 7 
Tienda departamental. 6 
Zapatería establecida en vía pública 26 
Zapatería ubicada en Centro Comercial. 24 
Total 65 

PrdereDcia de compra ,_ 
120% 

100% 

80% 

80% -
20% 

0% 

f ~ f J ¡ ~ 

" 
~ 

§J 

Porcentaje 

4% 
14% 
12% 
52% 
48% 
130% 

! 

Interpretación: Claramente se puede ver \as dos opciones que muestran una alta preferencia en el 
lugar para adquirí calzado infantil; zapatería en vía pública y centro comercia~ teniendo a la primera 
como factor que encabeza los resultados. Esto es entendible de acuerdo a la proporción de zapaterías 
en vía pública respecto a los centros comerciales, cuyo acceso está restringido por la disponibilidad 
de tiempo, transporte Y recursos económicos disponibles. 

Toma de Decisión: La diferencia entre la opción preferida por el público y la correspondiente a 
centro comercial es de 4% misma que puede ser aprovechada por \os otros medios de compra, los 
cuales están ganando terreno entre los consumidores al introducir productos baratos, novedosos pero 
con dudosa calidad. Pero muestra la oportunidad de mostrar nuestra propuesta ante un mercado que 
innegablemente consume en este lugar. 
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Pregunta 5: ¿Con qué frecuencia lo adquiere? 

Respuesta Frecuencia Pon:entaj~ 

1 vez al año. 2 4% 
2 a 3 veces al año. 29 58% 
4 a 5 veces al año. 13 26% 
6 o más veces al año. 6 12% 
Total 50 100% 

I 120% 

100% 

.... 
110% 

.". 

20% 

"" t 
~ 

lnterpntaci6n: De dos a tres veces al año, es la opción por la cual se inclinó la muestra en cuanto a 
frecuenta de compra, mostrando una diferencia importante respecto al siguiente rango. 

Toma de Dec:isióa: La frecuencia de compra es la esperada más no la óptima para cumplir con las 
metas de venta por lo que se debe poner atención en el incremento de la opción correspondiente a 
las compras de 4 a 5 pares por año. 
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Prega .... 6: ¿Cuál es el primer factor que toma en cuenta para tomar la Decisión de comprar 
calzado? 

Respuesta Frecuencia Porce .... je 
El precio. 6 12% 
La atención brindada 3 6% 
La marca. 17 34% 
La tienda. 6 12% 
Los modelos. 35 70% 
Total 67 134% 

160% 

140% 

120% 

100% 

80% 

60% 

40% 

20% 

0% 
ci o 

~ ai .. !i 
~ 

ü .., o 
~ ~ .. e 

~ .. 
el. CJ) 

~ ¡:: 
~ 

laterpretació.: Los modelos fue el factor por el cual se decide la compra de calzado infantil, 
seguido por la marca y ocupando el cuarto lugar; precio y la tienda Desmitificando el concepto de 
ahorro que se supone debe tener el consumidor en época de lento crecimiento económico. 

To .... de Decisi6a: Den1ro de las observaciones que los encuestados formularon, destacó la 
importancia que tiene para ellos comprar un producto que garantice el sano crecimiento del pie del 
nIDo, no importando el gastar más. Resultado que beneficia a nuestro producto por contar con una 
alta calidad. 
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Pngu.ta 7: ¿Cuánto está dispuesto a pagar por un par de l3pIItos para niño? 

Respuesta Frecuencia Porc:eataje 
$100 - $200 11 22% 
$201 - $300 23 46% 
$301 - $400 13 26% 
Más de S400 11 22% 
Total 58 116% 

Precio 

140% 

120% 

100% 

80% 

60% 

40% 

20% 

0% 

' 8 ~~ i~ ~8 ~ 8 ... ; .. .:~ ... :!: 

Interpretacióll: El promedio del precio a pagar por lDl par de calzado infantil (no entrando en la 
categoría los zapatos tenis, por no fonnar parte del catálogo de producto manejados por la empresa y 
por lo tanto no estar dentro del estudio realizado), oscila entre los $201 Y $300 pesos, cifras no 
alejadas de la realidad pero relativamente bajas para la adquisición de zapato con características 
específicas. 

To .. de Dedsió.: De acuerdo a la percepción de precio que tuvo la muema para la compra de 
calzado infantil, se intuye que si bien existe una conciencia de compra inteligente para este tipo de 
productos, el bajo precio del zapato asiático y de otros países. hacen que un precio de $201 a $300 
sea el justo por un calzado de alta calidad. Se pudo captar la tendencia a mencionar un precio 
promedio, a pesar de que en la mayor parte de las zapaterías se ha observado un mooto mayor para el 
calzado infantil. 
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PreguDta 8: ¿Cuántas zapaterlas infantiles oonoce? 

No.1H 
zapateriu 
iDfaDtiles 
que conoce Free_neia PorceDtaje 
1 14 28% 

2 9 1 SOlo 

3 1 2% 

No recuerda 20 40% 

Ninguna 6 12% 

Total 50 100% 

NÚDleI'O de zapaterias inCantiles conocidas 

120% 

100% 

80% 

600/0 

400/0 

20% 

0% 

laterpretaci6D: La tendencia es la falta posicionamiento en la mente del consumidor por parte de 
nombre y concepto de las tiendas de zapato infantil se muestra con un 40%. Y un representativo 
12% que con seguridad respondió su existencia era nula. 

To ... de DecisióB: Con esta respuesta se comprobó la ausencia de conceptos novedosos dedicados a 
este segmento, lo cual demuestra una clara oportunidad de penetrar en un mercado no explotado del 
todo por empresas mexicanas aún. 
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Prepa" 9: Por mvor escriba su(s) nombre(s). 

Respuesta Fr«uencia Porcentaje 

Bubble Gummers 7 12 
Georgie Boy 9 15 

Confeti 2 
Zapato Kid 1 2 
Pablosky 2 3 
Otra 2 3 
Ninguna 18 31 
No recuerda 7 12 
No válida 12 20 
Total 59 100 

Nombre de zapaterias infantiles 

120% ~--------------------------------------------~ 

100% +---------------------------------------------
80% +---------------------------------------------
60% +---------------------------------------------
4a% +---------------------------------------------
20% +-------------------------------

OOA. -f-I~-r-: 

laterpretKi6a: El mayor porcentaje alcanzado corresponde al desconocimiento total de al menos 1 
zapatería infantil. Dentro de los resultados especifJCados como no válidos se encuentra la confusión 
entre marcas y nombre de zapateria, lo cual refleja la alta penetración en la mcn1e del conswnidor de 
las primeras sobre el establecimiento en el cual lo adquieren. 

TOIBa de DeeisióR: Nuevamente queda confinnado el supuesto de una propuesta clara en cuanto a 
este tipo de establecimientos, cuya imagen es "comida" por las marcas de calzado. 
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Prega .... lO: ¿Con cuál de las siguientes~ relaciona las siguientes tiendas de calzado 
infantil? Bubble Gummers: 

Respuesta Freeaellcia Porcelltaje 
Accesible. 26 52% 
Confiable. 15 30% 
Costosa. I 2% 
Desconocida. 3 6% 
Innovador. 10 20% 
Tradicional. 12 24% 
Total 67 134% 

Babblep ___ 

160% 

140% 

120% 

100% 

80% 

80% 

40% 

20% 

0% 
! I I ~ 1 1 ! 
J j ~ 

o .. 
~ 

Interpretaci6a: El 52"/ .. ve el Bubble Gwnmers una marca accesible, seguida por confiable. Se 
podría pensar que el ser accesible es una ventaja, mas sin embargo la respuesta estuvo acompaiiada 
por adjetivos negativos como: Corriente y de ~a calidad. Aspecto que se puede convertir en una 
opinión generalizada del comprador. 

To .. de Decisi6R: Los precios bajos no siempre resultan anzuelos atractivos que aseguren buenas 
ventas, ya que la marca, cuyo valor es insustitw"Je se desmeI da Y su buena imagen cuesta tiempo Y 
dinero recuperarla, si es que se logra hacer. 
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Prep"'ll: Georgie Boy 

Respuesta Frecuencia Poreentajr 
Accesible. 7 14% 
Confiable. 6 12% 
Costosa. 3 6% 
Desconocida 30 60% 
Innovador. 10 20% 
Total 56 112% 

GeoJKieBoy 

120% 

100% 

80% 

80% 

40% 

20% 

0% 
oi ai ai .. ~ J .., 
i5 :z¡ ., 

-g 11 111 .. .9 
§ c: ., e > 

8 o 8 o 
U e « U ., .5 .. 

O 

Iaterprdarióa: El adjetivo que mayor porcentaje obtuvo corresponde al de desconocida, seguida 
POr irmovador con un 20"10. Esta zapatería vende diversas marcas que como se ha dicho 
anterionnente pesan mas que la propia tienda, de ahí que venga a la mente estas y no el lugar en 
donde se adquirió. 

Toma de Dedsi6a: Al vender únicamcilte Wl8 sola marca con varias líneas se tendrá \DI concepto 
unificado en la ¡ropuesta y variado en QXJde., lo que permitirá la identificación del 
establecimiento con el producto asimilándolos como \DI todo. 
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Pregunta 12: Pablosky. 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 
Accesible. 1 2% 
Confiable. 2 4% 
Costosa. I 2% 
Desconocida 46 92% 
Innovador. I 2% 
Total 51 102% 

PabJosky 

120% 

100% 

80% 

60% 

40% 

20% 

0% 
.,; .,; ai ai ~ ]i 
:i5 :i5 .. " i {!. "JI '" .9 "S § "" '" ~ l5 o 8 u c:: « u .. .E 

c!: 

InterpretKÍÓn: Pablosky es desconocida para Wl 92% de los encuestados, lo que ratifica su falta de 
identificación con los consumidores y compradores de calzado para nií'los.. amparándose bajo las 
marcas que vende y las novedades europeas de temporada. 

Toma de Decisión: Por el momento no representa lUla competencia directa, debido a que aunque se 
encuentra dentro de la delegación cuya es población es nuestro principal objetivo, esta ubicada 
dentro de oIro Centro Comercial y su imagen no es lo suficientemente conocida como para causar 
impacto entre el consumidor. 
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Prqullta 13: ¿Considera importante realizar sus compras de calzado en tma tienda exclusiva para 
niños? 

Respuesta 
No. 
Si. 
Total 

120% 

100% 

80% 

80% 

40% 

20% 

0% 

Frecuencia 
7 

43 
50 

Porcentaje 
14% 
86% 

100% 

Importancia de existencia de zapatería infantil 

o iñ z 

InterpretJlci6n: La mayor parte de la muestra contestó que es importante la existencia de una 
zaoateria infantil, lo que es importante porque mide el nivel de aceptación para 1m establecimiento 
como el propuesto. Hubo 1m 14% que no lo consideró necesario, por lo que se anexa una gráfica que 
corresponde a las principales causas por las que dieron esta respuesta. 

Toma de Decisión: Se obtuvo el resultado deseado en esta pregunta ya que sustenta los comentarios 
hechos por Jos encuestados que mosIraron interés por 1m lugar especializado en productos, asesoria Y 
trato a los nií'Ios. 
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Pregunta 14: ¿Por qué? 

Respuesta Frecuencia Porcentaje 
Variedad 17 40"10 
Especialización 7 16% 
Calidad en zapatos 9 21% 
Falta de tiendas 2 5% 
Precio 3 7% 
Comodidad 5 12% 
Total 43 100% 

Bener.dos de :mpateria infantil 

120% ,--------------------------------------------. 
100% +----------------------------------------
~+----------------------------------------

60% +----------------------------------------
40% 
20% 

0% 
o 

~ 
Q. 

Interpretación: El precio es el penúltimo fac10r por el cual prefJerell las zapaterías infantiles, el cual 
ellos proponen sea bajo, pero el resultado mas importante se sitúa en los resultados obtenidos para 
calidad, variedad y especialización en el trato para los niños. 

Toma de Decisióa: Dentro de las múltiples respuestas obtenidas, hubo coincidencia a favor y en 
contra de estas tiendas, para ello se muestran dos gráficas mostrando estas tendencias. Es muy 
importante no solo conocer las ventajas que el consumidor espera obtener de este tipo de 
establecimiento, sino además el tomar en cuenta el otro lado de la moneda sirve para identificar las 
debilidades y oportunidades que ofrece este mercado. 
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RespIIestJI FrenellCia Porce .... je 
No es necesario 3 43,",,, 

Lo hay en cualquier lugar 4 57% 

Total 7 100"10 

Argumentos en contra 

120% ~--------------------------------------------~ 

100% +---------------------------------~ 

80% +-------------------------------~--

60% +--------------------
40% 

20% 

0% 

InterprdKi6n: Dos fueron las respuestas identificadas que no justifiquen la existencia de 
establecimientos especializados, teniendo el mayor porcentaje, la respuesta correspondiente a que el 
calzado infantil se encuentra en todas las zapaterias. La otra parte del porcentaje fueron aquellos que 
contestaron que 00 encuentran una razón válida que justifique su existencia 

Toma de Decisi6n: El porcentaje de este tipo de argumentos es minimo, pero precisamente este 
grupo representa lDl reto, que consistirá en cambiar la percepción que tienen a cerca de la poca 
importancia que representa adquirir calzado en una tienda especializada 
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Conclusiones del estudio realizado 

Con base en el estudio que realizamos se puede concluir lo siguiente: 
• Aunque las compras de calzado en Centro Comercial ocupan el segundo lugar la tendencia 

positiva por acudir a estos lugares para adquirir el producto es una oportunidad de 
crecimiento ante un mercado cada vez mas segmentado con necesidades claramente 
definidas. 

• El promedio de compra es de 2 a 3 pares al año, lo que podría representar un número bajo 
respecto a otros productos como el vestido y juguetes, pero considerando los altos costos 
del calzado se puede considerar como buen porcentaje, considerando su aumento como las 
metas anuales de venta. 

• Debido a la preocupación manifestada por los padres de familia por el sano desarrollo de 
sus hijos, se hará hincapié en las características que posee nuestro calzado, mismas que 
cumplen con este tipo de requerimientos. 

• Los precios se mantendrán dentro de los rangos establecidos en las zapaterías que ya 
manejan nuestros productos, esto con el fin de no afectar la otra vía de ingresos; la cual se 
conforma con la venta a cadenas y mayoristas. 

• Ante la escasa penetración mental que poseen las tiendas que forman parte de la 
competencia, se manejará una identidad definida y llamativa para no solo posicionar las 
marcas sino la tienda en sí. 

• Al notar un rezago en la imagen de los establecimientos para niños, se ha decidido manejar 
las campañas por temporadas; dos al año. 

• Bubble Gurnmers es considerado un producto tradicional , accesible pero con materiales 
corrientes. Lo que muestra falta de identidad que asocie calidad con innovación. Es por esto 
que se difundirá información a cerca de materiales, modelos e importancia del calzado para 
el correcto desarrollo del pie del niño. 

• Al preguntar la importancia de adquirir calzado infantil en tiendas especializadas, la 
mayoría coincidió con su importancia, argumentando la comodidad de encontrar variedad 
en tallas y modelos. Este será uno de los grandes retos, debido a que comúnmente se lanzan 
al mercado dos colecciones al año; Otoño - Invierno y Primavera - Verano. Por lo para 
contrarrestar la igualdad ' de modelaje que pudiera existir con las otras zapaterías 
distribuidoras de nuestro calzado, se manejaran modelos exclusivos para Cope kids. 

Distribución y Punto de Venta 

El establecimiento indicado para la comercialización de nuestros productos es una zapatería, la cuál 
será surtida por la misma empresa que financiará el proyecto, conociendo esta estrategia como 
integración vertical hacia a delante, ya que la entidad maquiladora de calzado "Cortes Para Calzado 
S.A. de C.V." distribuirá sus productos a través de un local auspiciado por ella. Cabe destacar que a 
través de esto se agregará valor al producto a través del servicio brindado por el establecimiento. 

Es decir: 

PRODUCTOR 
FINAL 

CONSUMIDOR 
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Imagen Corporativa 

A través de la imagen corporativa se dará a COIIOCe1' \os signos distintivos de la tienda, con el objeto 
de que los clientes identifiquen el nombre y la imagen que proyecta Dentro de esta imagen 
corporativa se encuentran incluidos los siguientes aspectos: 
- Logotipo 
- Colores 
- Slogan 
- Tipografía 

Logotipo 

El logotipo esta confonnado por tres cuadrados acomodados en forma desigual, en color azul rey, los 
cuales fonnan la base sobre la cual resalta en color rojo, el nombre de la tienda, escrito con letras 
dinámicas y fmalizando el nombre lDl signo de admiración en color verde limón. En letras más 
pequei'ias se encuentra escrita la palabra Kids, palabra que aunque evoque a lDl segmento infantil 
intennedio entre el nIDo y el adolescente, en la práctica no excluye a \os más pequeí'los, sin tocar al 
mercado de \os lactantes. 

Se escogió este logotipo por la fonna dinánúca que posee. los colores son llamativos y el nombre es 
de fácil prommciación. 

Colores 

Azul: el tono proyecta autoridad, orden, confiabilidad y logro. 
Rojo: expresa fuerza vital, crea una sensación de impulso, de deseo, de vollDltad de vencer, de 
vitalidad. 
Verde: símbolo de la naturaleza, indica perseverancia, tenacidad, firmeza.. 
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SIOl!an 

Camina a lo grande! 

Unifot7lle 

Los costos son los silmientes: 
Descripción Precio unit. Bordado· Total Cantidad Total 

A B C=A+B requerida 
Playera tipo polo $90 $29.5 $119.5 11 $1 , 314.5 
Camisa $110 $29.5 $139.5 13 $1 , 813.5 
Pantalón mezclilla 

$170 $0 $170 4 $680 
azul 
Pantalón mezclilla 

$170 $0 $170 4 $680 
índigo 
Pantalón de algodón 

$150 $0 SI50 4 S600 
kaki 
TOTAL S5, 088.00 

• Dentro del precio del bordado está incluido el costo del molde para realizar el logotipo. 
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Promoción 

Como medio de promoción se utilizará un anuncio en el periódico El Universal el cual tendrá un 
tamaño de un cuarto de página el cual será publicado el día sábado, por ser este uno de los de mayor 
venta a la semana, tomando en cuenta que se incluyen las secciones de entretenimiento que sirven 
de guía para planear el fin de semana. El costo que esto representa es de $23, 380.65 debido a esto el 
anuncio se publicará un solo día , es decir el viernes anterior al sábado de apertura. 
La elección del periódico El Universal, se basa al tipo de público al cual está dirigido, que es al que 
pertenece la clase A/B, C+ y C (alta , media alta y media). 
A continuación se presenta el formato que se pretende publicar por este medio. 
Cabe señalar que dentro de los medios de publicidad que no se emplearán , se encuentran la radio y la 
televisión, debido a la gran segmentación del primero, y los altos costos de la segunda opción. 

KIDS 

PRÓXIMA APERTURA 

PERlSUR 

Riesgos y Oportunidades del mercado 
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Riesgos 
Que el establecimiento y el calzado no cause el impacto esperado. Si esto sucede, la 
tienda quedará como una zapatería más entre las ya existentes. 

• Que nuevos establecimientos extranjeros, como por ejemplo Kiddy's Class; tiendas 
pertenecientes a Inditex, consorcio del cual se deriva Zara, se introduzcan al mercado 
antes de lo previsto. Con esto se vería mermado el impacto de nuestra tienda, tomando 
como referencia el éxito comercial, la experiencia y las formulas probadas de esta 
cadena de tiendas en el país. 
Que calzado Coqueta; fabricante de zapato infantil , llegue al Distrito Federal, con el 
modelo de establecimiento que ya tiene en la Ciudad de León, Guanajuato. Con lo que 
se incrementaría la competencia, al ser una marca con un respaldo de muchos años de 
estar en el mercado con éxito. 

• Que nuestros ingresos sean menores que los gastos. A suceder esto, quiere decir que no 
se está vendiendo lo suficiente para tener una utilidad conveniente. Esto pasará los 
primeros meses, será un indicativo negativo, al prolongarse más de lo previsto. 

Oportunidades 

• Que la gente conozca el concepto y traslade las compras de nuestro calzado que 
actualmente realiza en zapaterías tradicionales a "Copc Kids". Con la penetración con la 
que ya cuenta en zapatería de prestigio se atraería a los ya consumidores y la imagen 
visual serviría de anzuelo a posibles clientes. 

• Que el consumidor tenga una nueva alternativa para la compra de calzado, diferente a la 
competencia, la cual ha presentado el mismo formato durante varios años. 

• Que como consecuencia de unas buenas ventas, se logre ampliar las líneas existentes y 
apoyar la creación de nuevas y exclusivas para la ti enda. 

• Que al tener éxito en este primer establecimiento se planeen más aperturas en las 
di ferentes plazas del Distrito Federal. 

Plan de introducción al mercado 

Los días de mayor afluencia son los fines de semana, principalmente sábado y domingo, ya que la 
familia completa asiste a estos centros comerciales. Por lo tanto la inauguración estará planeada para 
celebrarse cualquiera de estos dos días. Durante los dos primeros fines de semana se realizarán las 
siguientes actividades: 

• Se obsequiarán globos de cortesía con el nombre impreso; tanto de la zapatería como de 
las marcas participantes. 

• Para estas actividades se empleará los servicios de un edecán. 

Los costos son los sIgUIentes: 
1500 Rosa $2,295 
1500 Azul $2,295 
TOTAL $4,590 
Proveedor: Fantasy Globos 

Edecán $2,225 
Proveedor: SR Promociones S.A. de C.V. 
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Papelería 

Bolsa de asa 

Características: 

Bolsa de 35 x 12 x 40, elaborada en papel kraft natural de 135 grs., con impresión en offset a una 
plasta + dos tintas pantone por ambos lados. llevando asas de polipropileno de 5 mm. De color 
con alma del mismo material punteado en acetato y refuerzos en la base y el soporte con cartón 
caple de 18 puntos. 

Con un costo de. 

I Cantidad 
6,000 

I Precio por unidad 
$6.04 

I TOTAL 
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Presupuesto anual de Promoción 

Mes Acción Frecuencia Costo TOTAL 
Publicación de anuncio en el periódico El Universal para anunciar Una vez al año, los anuncios subsecuentes serán para el anuncio de liquidación de 

I apertura mercancía $23 ,380.65 $23,380.65 

3000 globos impresos a dos tintas Una vez al allo, para la apertura y para algún evento especial al año siguiente $4 ,590.00 $4,590.00 

Contratación de edecán para la inauguración Cuatro di as durante e l mes de inauguración $556.25 $2,225.00 

6000 bolsas de papel kraft impresas Una vez por cada mes de los_que se tienenjJl"oEfamados $36,225.00 $36,225 .00 
2 Ninguna $0 .00 $0 .00 
3 Ninguna $0 .00 $0 .00 

4 Ninguna $0 .00 SO.OO 

5 6000 bolsas de papel kraft impresas Una vez por cada mes de los que se tienen programados $36,225 .00 $36,225.00 
6 Ninguna $0.00 $0.00 
7 Ninguna $0.00 $0 .00 
8 Ni~una $0.00 $0 .00 
9 Ninguna $0.00 $0 .00 

lO 6000 bolsas de papel kraft impresas Una vez por cada mes de los que se tienen programados $36,225.00 $36,225 .00 
II Ninguna $0 .00 $0.00 

12 Ninguna $0.00 $0 .00 

TOTAL $\38,870.65 
._--- --

Por lo tanto anualmente tendremos: 

Mes I Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total anual 

$66,420.65 SO.OO SO.OO SO.OO S36,225.OO $0.00 $0.00 SO.oo SO.oo S36,225.00 SO.OO SO.OO $\38,870,65 
- -----.1...- -- ----
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Fijación y políticas de precio. 

Se determinará desde el punto de vista contable 
Mismo que consiste en detenninar el precio de venta con base en la siguiente fónnula : 

PY = Precio de venta 
CF = Costos fijos 
CY = Costos variables 
U = Utilidad 

PY=CF+ CY +U 

En donde los costos fijos asignados a cada modelo para determinar su precio de venta serán 
la parte proporcional de los costos fijos totales de acuerdo al espacio medido en número de 
cajas que ocupa en almacén. 

Mientras que los costos variables representarán el precio de compra de cada modelo y el por­
centaje de utilidad será de un 50% 

Como primer paso se detenninará la cantidad de pares por cada línea de calzado, teniendo la 
siguiente tabla: 

No. De 
Línea Modelo Pares Precio de compra 

9001 22 51 11.25 

9002 88 5111.25 

9003 66 5111.25 

9004 66 SII1.25 

9008 28 5111.25 

9000 9010 44 5111.25 

Total 314 

No. De 
Línea Modelo Pares Precio de compra 

650 11 2 583.75 

651 11 2 583.75 

600 652 11 2 S83.75 

Total 336 

No. De 
Línea Modelo Pares Precio de compra 

701 96 587.00 

160 36 S87.00 

700 163 36 587.00 

Total 168 
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No. De 
línea Modelo Pares Precio de compra 

101 44 S70.25 

102 44 S70.25 

104 44 S7025 

108 44 S70.25 

lOO 109 44 S70.25 

Total 220 

No. De 
línea Modelo Pares Precio de compra 

55 1 56 S82.25 

552 28 S82.25 

553 56 S82.25 

SOO 557 84 S82.25 

Total 224 

No. De 
línea Modelo Pares Precio de compra 

354 28 S 120.50 

)58 28 5 120.50 

)60 38 $120.50 

)00 361 38 5 120.50 

Tolal 132 

No. De 
línea Modelo Pares Precio de compra 

2000 28 S123 .50 

2001 28 S123.50 

ZOO2 28 $ 123 .50 

2003 28 S 123 .50 

ZOO4 28 S 123 .50 

2005 28 S 123 .50 

2000 2006 28 S 123 .50 

Tolal 196 

I No. De I Línea Modelo Pares Precio de comora 

7000 700 1 I 28 I S87.OO 

Total 28 

PARES TOTALES 1618 

Como segundo paso se detenninará mediante una regla de tres que proporción representa cada 
linea del inventario total 

Línea 9000 19.4 1% 

Linea 600 20.77% 

Linea 700 10.38% 

línea 100 13.60% 

Línea 500 13.84% 

Linea 300 8.16% 

Linea 2000 8.16% 
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A continuación se muestran los costos fijos 

Luz 53.000.00 

TelHono 51.000.00 

Renta 586.250.00 

Sueldos 54 1.926.00 

TOTAL $132.176.00 

De acuerdo al porcentaje que representa cada línea respecto del inventario total. se asignará la parte 
proporcional que a cada línea corresponde del total de los costos fijos . 

Porcentaje de Porcentaje No. De pares pedidos Parte de PV Precio de Ulilidad 
Línea inventarlo de CF por cada línea asignada a CF compra = CV CF +CV 50% 

Línea 9000 19.41 % 525.655 .36 314 $81.70 5111.25 5192.95 $96.48 

Línea 600 20.77% 527,452.96 336 581.7 1 583.75 5165.46 $82.73 

Linea 700 10.38% 513.719.87 168 58 1.67 587.00 5168.67 $84.33 

Línea 100 13.60% 517.975.94 220 58 1.71 570.25 51 51.96 $75.98 

Línea 500 13.84% 518.293. 16 224 $81.67 582.25 5163 .92 $81 .96 

Línea 300 8.16% 510.785.56 132 581.71 5120.50 5202.21 $101 .10 

Línea 2000 8.16% 510.785.56 196 555.03 5123.50 5178.53 $89.26 

Línea 7(X)() 1.73% 52,286.64 28 58 1.67 587.00 51 68.67 $84.33 

TOTAL 96.04% 5126.955.05 1618 $626.85 5765.50 51.392.35 $696. 18 

Precio de 
Línea Venta 

Línea 9000 $289.43 

Línea 600 $248.18 

Linea 700 $253.00 

Línea 100 $227.94 

Linea 500 $245.87 

Línea 300 S303.31 

Linea 2000 $267.79 

Línea 7000 $253.00 

TOTAL $2,088.53 

Conclusiones del Capítulo 

A lo largo del capítulo se mostró las estrategias que permitirán a COpc Kids, ser una opción, de las 
pocas que hay para la compra de calzado infantil. Aprovechando la falta de tiendas especializadas en 
el D.F. y con la ventaja de incursionar en el mercado antes que las tiendas españolas como las del 
Grupo Inditex, que con Zara, Bershka y Massimo Dutti , han acaparado el mercado de la ropa, 
incursionando próximamente en el sector mueblero y el zapatero infantil. 

Por lo que durante la primera etapa, servirá de monitor para captar las preferencias del público, que 
si bien fueron medidas en las encuestas de mercado, se comprobarán durante la operación del 
negocio. 
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CAPÍTULO VII 

PRODUCCIÓN 
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CAPÍTULO VII 

PRODUCCIÓN 

Objetivos del Área de Producción 

Producción es la transformación de insumos, a través de recursos humanos, físicos y técnicos, en 
productos requeridos por los consumidores. Tales productos pueden ser bienes y/o servicios. 

Objetivo a corto plazo 

Vender calzado infantil de las marcas ROKINO y DOMfNIQ producido por "Cortes para Calzado 
S.A. de C.V." dentro del Centro Comercial Perisur. La cantidad esperada a vender en el corto plazo 
es de 34 pares diarios , es decir 1,000 pares al mes. 

Objetivo a mediano plazo 

Se espera un incremento del 50%, teniendo un volumen de venas de 1,500 pares cada mes. 

Objetivo a largo plazo 

Se pretende incrementar en un 10% las ventas cada año. 

Especificaciones del servicio 

"Cope Kids" es una tienda de calzado infantil con marcas 1 00% mexicanas, creada como un canal de 
comercialización para DOMfNIQ y ROKfNO; las cuales constan de líneas tipo escolar, casual y 
sandalias. La calidad de los productos y la atención brindada al consumidor serán los principales 
motivos para hacer de esta tienda la mejor para realizar las compras de calzado. Se manejarán 
promociones y atractivas ventajas tanto para el comprador como para el consumidor fínal de los 
productos. 
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Descripción de la prestación del servicio. 

l. Se manda el pedido de acuerdo a la proyección de ventas mensual. 

2. Se recibe la mercancía solicitada a la fábrica. 

3. Se realiza la inspección de la misma, verificando que los modelos, numeración y pares estén 
completos 

4. De acuerdo a la hoja de pedido se coteja la mercancía recibida y se vacía la información en 
la de inventario. 

5. Se acomoda la mercancía por marcas, modelos y líneas. 

6. El cliente llega y solicita le muestren algún modelo. 

7. Dentro de la labor de venta, el vendedor indica algunas características del calzado y los 
beneficios que obtendrá al adquirirlos, así como también se harán sugerencias hasta agotar la 
posibilidad de que el cierre de ventas resulte exitoso. 

8. Si se realiza la compra, el modelo es registrado para darlo de baja en el almacén y con esta 
información generar el resurtido. 

9. Si no le agradó el modelo, se pregunta la causa, la cual es básica para decidir si el modelo 
sigue o se descontinúa del muestrario. 

10. Una vez terminada la atención al cliente, se recaban algunos datos del consumidor final para 
que participe en promociones o reciba algún obsequio de la tienda. 

11. Se agradece la visita del cliente. 

12. Al llegar el día 20 de cada mes se revisa el inventario, para generar el resurtido. 

13. Se envía el pedido, repitiendo el proceso. 
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Envio de pedido 

Recepción de 
mercancía 

Inspección de 
mercancía 

Generación de 
hoja de inventario 

Acomodo de 
mercancía 

Solicitud de 
modelos 

Proceso de venta de calzado 

Labor de venta 

Registro y baja 
en almacén 

Recabar datos 
del cliente 

Revisión de 
inventario 

FIN 

No 

Si 

Se regis tra el 
motivo 
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Materia Prima 

La materia prima para ofrece este servicio es el calzado de la marcas "Dominio" y "Rokino" cuyas 
características son las siguientes: 

Materiales Sintético, piel y flor entera 
Suela Reyna, dense, crepe, Toñia, nena, olas, Rokino, Yogui, Sport y, pino , 

aventura lord y c. normal 
Corridas De 12 a 25 Y, 

Proveedor Cortes para Calzado S.A. de C.V. 

Los estándares de calidad del calzado requerido están previamente establecidos desde la fábrica , pero 
esto no lo exenta de una revisión del pedido, cuando este llegue al almacén de la zapatería. 
La cantidad de pares dependerá de los objetivos de venta así como también de la demanda del 
calzado, mismo que variará por líneas, modelos, colores y temporadas. 

A continuación se muestras gráficamente las líneas de calzado, que se utilizará para el lanzamiento 
de la tienda 

Línea 750 
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Línea 100 

".HO 
TALlAS 
COl ..... 

cnom -SUElA 
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Línea 550 
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Línea 1550 

Línea 6000 

-.. COL" - TAUA ..., oeooo 'OllA 1S-tT,,"'II22K 

"'" ll.ANOO ,,,lA 1M7~18122~ ..., 
""""" 'OllA 15.17"-'II22K 

"'" ~1cu.LA 'OllA 15.17""' 8122% 

"'" tt.OSO 'OllA 15.17K-tal22)s 

"'" CNofil. 'OllA 1S.17~HIt22'" 



Línea 2000 

ESTA 'I'ESIS 1 ro SAL~ 
:)E LA BIBI,lO'TEC ... A 79 



Línea 9000 

1'\.~ISII1,,"1""~ 

~1$111~1""" 
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Compras 

Como ya se ha mencionado el único proveedor de calzado será la empresa "Cortes para Calzado, 
S.A. de C. V." quien maneja las siguientes políticas de compra: 

Políticas de compra 
l. El número mínimo de pares por pedido es de 120. 
2. El flete va pagado desde la empresa hasta el punto de venta. 
3. El tiempo de entrega del pedido es de 20 días a partir de que este es levantado. 
4 . El pago de los tres primeros pedidos será al recibir la mercancía, aplicando un 7% de 

descuento por cumplir con esta modalidad de pago. 
S. En los pedidos subsecuentes se maneja un crédito de IS a 30 días. 
6. Después de los primeros tres pedidos, el descuento será de 7% 

' El formato de requisición de calzado que se utilizará son los pedidos que maneja le empresa "Cortes 
para Calzado S.A. de C.V." 

Manejo de invelltarios 

El inventario es la cantidad de calzado que va a requerir para el funcionamiento de la zapatería. El 
objetivo del control de inventarios es, por un lado mantener una cantidad óptima de calzado para que 
exista disponibilidad en cualquier momento y que, de esta forma la venta no se vea afectada por 
escasez y por otro que no afecte económicamente a la empresa por exceso del mismo, ya que a un 
exceso de inventario corresponde una mayor cantidad de capital improductivo. 

Para lograr este objetivo es necesario establecer una cantidad mínima de inventario antes de volver a 
comprar, a esta cantidad se llama punto de reordeno 

Se consumen 1000 pares de calzado al mes, nuestro proveedor tarda 20 días en entregar después de 
efectuado el pedido. 

1000/ 30 = 33.33 unidades vendidas diariamente (laborando los 7 días de al semana) 
20 días x 33.3 pares= 666 pares (porque 20 días es el tiempo que tarda en entregar el 
proveedor) 

Por lo tanto 666 pares, es el punto mínimo de almacén , es decir que siempre que el inventario 
disminuya hasta este punto se generará una orden de compra o en este caso un pedido. 

Instalaciones 

Para el acondicionamiento del local se contratarán los servicios del Arq. Adrián Coquis, quien estará 
a cargo de las instalaciones necesarias para el funcionamiento de la zapatería. 
A continuación se mostrarán las acciones a seguir, así como el presupuesto total de la obra. 

4 Cuya imagen se encuentra en el Anexo l . 
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\ 'Iéxico. D.F., a 22 de Abril de 2004 

Cortes para Calzado S.A. de C.V. 
Lie.Teresa Peralta 
Río de la Plala No. 425 Col. Lomas de Chapullcpee 
Del. Miguel hidalgo, México, D.F. 
Obra : .. Cope" zapaterías 
Ubicación: Centro Comercial Perisur 

Estimada Lic. Teresa Peralta : 

Por este conducto me permito presentar a llstt~d el siguiente 
presupuesto de los trabajos a realizar según sus indicaciones: 

CONCt:yrO 

Suministro y {,;olocación de muros a base de .sistema dl! tablartX::) m2 

elaborados con panel de Y"<O "sheetrocL" de 1.22 x. 2.+1 y 12 mlll. De 
espesor. Incluye canaletas y poSI<S dt lamina gah·an.iz.ada cal. 25, así 

Muro de tabique de barro rojo recocido de 7x 14< 28 cm . . be 14 cm. De . m2 

es,,",sor .sentado con ulC"Lcl" caUlidra-.rena 1:4 . Wlt:JSde 1.5 cm.acabado 
Castillo Con sección de 15 x L5 cm. De coocreto F'c'"'200 kglcm2 MI. 
reforzado C<In 4 Yars. D e 3íS" de diámetro y estribos de I f4 2 a cada 20 

.cm. 
DaJa de u'rnlmiento con ,c~'Ción de ISx2Ocm. De c(locrelo rc~200 
kg/cm2refol7-3ib c,m 4 VlIllI. De 5/1<i"de diámetro y estribos de ~;'''" cada 
30 cm. Incluve coml)r.l ,,,,,núo 'acarre,,, de material. 
SUhJinistro y colocación (\e csellador con color integr.do tipo m2 
FO.odorcvesto a 1m. rrumo, paslapara resanar tipo Resanaplastic en 
U1) iones a base d"franjas de 2·.25 cm. ·De an.cbo por la .I",ro o por el 
largo fpast. tipoR~s.napJMtic en muro .• y plafones a una mano en el 
t rli)"k 11" . I~ ",,,,,,fid.., 
Suministro y colocación de poS.!a tipo Fonnaplastic M en inIIros , con 
textura raya<1a color I t$ peIj!.mioo, color de linea 
Suministro y colocación de pasta tipo Forroaplastic M en I1UItOS • con 
textura ntvada color _ 38.0 flamin '0. color de Hn('A 
Suministro y colocación de alfombra para trafico I'Csado (poliprol'ilcno) 
Mama '0 Tersa .. mod.. 9906 Bertini.l!lex:icana_? con altura de pelo de 7,t) 

mm., con bajo allbmbra polipad b.lanco, ill(:luye sistema de fijaCión. 

Suministro y colocación de falsopJafon IUCtalwarks ¡.gular de 
"Armstrong". rcxtU11I fina 5116" sqUlll\: l.gula< color blanco, .cabado con 
revestimiento oulverizodo ."licado dc fabrica 
Suministro y C()locación de lámparas dicroica. marca "Phillips ... 
mod.anlw, IOO 75 wans. 

Sumini5llu de materÍllI eléctrico para cabteado en Illutos v losa. 
Suministro y colocación de puena templada de ctÍ5!al tran.~re.ote de ¡ O 
mm De espesor de 0.90><2.17, ""010 polido con 4 saques para herrajes 

1.42 

M2 

m2 

1.42 

lote 

lote 

Pu, 

53.7€ S 170.0< $ 9.13920 

21 .OC $ 160.OC 3.780.00 

15.OC S 140.OC 2.100.00 

10.2C S H5.OC $ 1.479.00 

53.7E $ 32.5C $ 1.747 .20 

18 30 35.DC 640.50 

53.76 35.OC $ 1,881.60 

3i.00 225.00 $ 6,975.00 

53.7E $ 325.00 $ 17.472.00 

1.00 8,300.00 8,300.00 

1.00 14.300.00 14,300.00 

1.00 5.325.00 5.325.00 
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Kit de herr~jcs "Dom);J" para pucrta, qur incluyen soporte para bisagra, 
soporte" doble y Sopof{e- Joble con costilla y crist.<\.l lcmplado de 12 mnL 

templado para tu:rr;ú· .... 
Jalader;? de ~ltuní .ni\) dob1t: 

CO:'<Cr.'TO 

Sllministro y ,·o loca.: iou d~ repisas dc madera con rndamina de 
2.00:0::0 . .10 cm., color ,-HenJ con sopones mctalicos cromado~ IIlcluycn 

sls lc:ma de lomillería. 
Fabricación 'y' m(mtaje de logotipo ~n.IJmina cal.20 acabado p3tin~,do 

color pluta, ;j~i como dr. lc.:tras c..'n el mistno material y aí.:acoado 

Suminisr.r<l y l'olocación de repisas de madera con melamina de 

('tlcrta de madera de pino de O.80x 2.10 nt Formada a base de. bastidor 
de n,.dera <le pino do 11 fT xl " @ 30 cm. En ambos sentidos f(,rrada 

con triplay de p1110 de 6 mm. En ambas caras. 

Sumin.is lro y colo<· . ción <.le chapa loca. I'hillip,;emb. Mod. 500MM-AM 
pflfl pucn..a d~ inrercomunlcación 

aooquclcs lIlctalicos Je 0.80xO,50 fijados. los y/o muros 

anaqueles metalieos de O,80.0,J5 lijados a los y/o muros 

escritorio mocInl>T Mea. Trcviílo modo Madrid \OO. Incluye tlanspone y 
fijación d~ muebles. 
Sillas con pistón mea. Tn:viño. U"". 1500 mod.DAE-5oo 
Sillas Mea. Massini modo M-45 color areua 
Sillas con pisto" azul Mea. Tteviño, Ull(a 1800 modo SL'500 
Archiveros IIJCI.licas de Q,6Ox 0.80xO.6O m;a. PM steel modo Gav 235 

Paq. 

Pza. 

11:'< lIJA 
J) 

Pza. 

IotA 

Pza 

P'L3. 

Pza. 

pza. 

Pza. 

Pz.a. 
Pza. 

Pza. 

Pza. 
Pza. 

1.OC $ 5,894.8<1 $ 5,89-1 .84 

2 .OC 1,200.OC $ 2.400.00 

CA:'<TIIlAll PRECIO '1'0'1''\1. 

UNITARIO 
12.OC S ' 70 .OC 5,640,00 

1.0< $ 2.500.0( S 2,500.00 

' .OC 420.OC 1,680.00 

1.OC 670.OC 670.00 

1.OC $ .70.OC $ 470.00 

56.OC 240.00 13,440.00 

S.OO FO.OC 1.530,00 

1.00 S 9,500.0< 9,500.00 

2 .00 $ 580.0 1,160.00 

12.00 S 970.0< $ 11,640.00 

3.00 S 649.0< $ 1,947.00 

4.00 S 450.OC S 1,800.00 

cosTororAJ St33í!11.34I 

I.V,A.15 J $2(1,011.70 

TOT 
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De acoptar esta cotización, ARCONSA S.A DE C.V. No realizará ningün tipo de Irabajo no especifICado en 
nuestro contrato si no se cumplen las condicionees anteriores y además de que bajo ninguna circunstancia 
adelantaremos o brincaremos procesos especificados por ustedes en la carta de entrega del local, para dar 
avance de obra o nabitabilidad fuera de lo especifIcado. Pidiendo que 10,anlerior sea inlegrado como clusula de 
contrato. 

Debido a que ARCONSA S.A DE CV. Trabaja con otros subcontratistas se fijara una clusula por cancelación 
de trabajos teniendo estos una penalización del 20% sobre estimación del trabajo ejecutado. 

La validez de este presupuesto tendra un ajuste inmediato en caso de que haya una devaluación de huestra 
moneda mayor a $12.00 (doce pesos 00/100 M.N.), Y nos veremos en la necesidad de hace un ajuste inmediato 
en nuestros precios, en caso de no existir contrato autorizado y firmado. 

Una vez aceptado el siguiente presupuesto se ejecutaran los trabajos en el lapso de 30 dias, siempre y cuando 
no haya modificaciones al proyecto ni cambio de especificaciones. 

ARCONSA S.A. DE CV. No se hace responsable de permisos, ni tramites ante el establecimiento donde se 
ejecutara la adecuación del proyecto. 

Sin mas por el momento, reciban un cordial saludo. 

Arq , Adrián Coquis Melénde:¡: 
Director General 

Arq . Mireya MurillQ! 
Gerente Comercial 

ARCONSA, S.A DE C.v. Galle margaritas No. 715, Col, El(. Haciooda Guadalupe Chimalistac C.P .Ol0SO MélClco D.F. 
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Equipo 

Para el control de inventarios, así como para la facilidad de operaciones se contará con un sistema 
basado en el código de barras. 

l . Cuyo procedimiento de registro ante AMECE (Asociación Mexicana de Certificación 
Empresarial) se menciona a continuación: 

2. Entregar las formas de trámite para obtener el código de los productos.' 
3. Una vez hecho el registro se asignará una clave de 7, 8, 9 ó 10 dígitos , que dependerá de la 

cantidad de productos. 
4. Asignación de 2, 3, 4 ó 5 dígitos a cada una de las presentaciones de los productos, con 

posibilidades de identificar cien, mil , diez mil ó cien mil productos diferentes, dependiendo 
del código asignado por AMECE. 

5. El último dígito del código, denominado dígito verificador, puede ser calculado 
manualmente o directamente por el proveedor de película maestra o etiquetas. 

6. No es necesario dar aviso a AMECE de los códigos de producto, pero sí se deberán dar de 
alta los diferentes códigos conformados con sus socios comerciales. 

Una vez que se ha obtenido el registro ante AMECE y así contar con código para los productos de 
COPC kids se detallarán las características del equipo CARI que permitirá su uso, así como también 
el proveedor elegido para ello. 

DESCRIPCION DE CARI6 

Cari (Caja Registradora Inteligente) es un software de control de ventas, inventarios y movimientos 
de caja para cadenas de tiendas, principal e históricamente en los ramos de boutiques de ropa y 
zapatos, tiendas de autoservicio, conveniencia, abarrotes, discos, especialidades y regalos, 
supermercados, librerías, farmacias, ópticas y joyerías. 

Consta de 3 sistemas de cómputo o softwares básicos: Central; Punto de Venta, y; MAl (Módulo 
Administrativo Integrado). 

Cari Central (back office) permite dar de alta catálogos de artículos, grupos de artículos, almacenes, 
formas de pago y egresos en los puntos de venta, usuarios de central, vendedores, supervisores y 
gerentes, definir diferentes precios por tienda o por tipo de cliente, generar ofertas por tienda y 
grupos de artículos, ingresar costos y calcular utilidades, asignar niveles de operación para los 
usuarios de los puntos de venta, realizar compras y ajustar inventarios. En adición realiza funciones 
de consolidación, almacenamiento y reporte de artículos, ventas, utilidades, existencias, 
movimientos de almacén y cortes de caja. 

5 Las hojas de trámite se incluyen en el Anexo 4 
6 La imagen del equipo especificado se encuentra en el Anexo 5 

90 



Ubicación de la empresa 

Servicios (Elementos a considerar para la ubicación del giro) 

El aspecto más importante a considerar en cuanto a servicios corresponden a: 

l. Proximidad con los clientes potenciales. 
2. Vías de comunicación y disponibilidad de medios de transporte. 
3. Disponibilidad de servicios públicos y privados. 

Dentro de una localidad en particular: 

Infraestructura de servicios auxiliares que requiere una negocio de este giro: 

• Agua 
• Energía eléctrica 
• Teléfono 
• Vías de acceso 
• Drenaje 
• Recolección de basura 
• Seguridad 

Centro Comercial "Perisur", ubicado en Anillo Periférico Sur No. 4690 entre Zacatepetl y Av. 
Insurgentes C.P. 04500 Delegación Coyoacán 

Norte ... 
~ ~ ..... 
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Coyoacán, una de las 16 delegaciones políticas en las que se divide el Distrito Federal, se ubica en el 
centro geográfico de esta entidad, al sur oeste de la cuenca de México y cubre una superficie de 54.4 
kilómetros cuadrados que representan el 3.6 por ciento del territorio total de la capital del país. 

División Política de la Delegación Coyoacán 
En los datos catastrales registrados hasta 1995 en la Gaceta Oficial del DF 10/04/97 NO.24 Tomo 1, 
se considera la existencia de 126 colonias; llamadas también localidades habitacionales delimitadas, 
dentro de la Delegación Coyoacán. 

Sin embargo, en el último censo realizado por la Subdelegación de Servicios Urbanos y 
Participación Ciudadana, se consideran 140 localidades habitacionales, listado que incluye como 
colonias a secciones de Unidades Habitacionales. 

Población y Vivienda 
En Coyoacán habitan, según el Cuaderno Estadístico Delegacional del INEGI del 2000, 639 mil 021 
personas, de las cuales 340 mil 329 son mujeres y 298 mil 692 son hombres. Hoy en día se calcula 
en 700 000 habitantes la población de la demarcación. 

La demarcación ocupa el cuarto lugar en población dentro del Distrito Federal con el 7.44 por ciento 
del total , superada por Iztapalapa (en primer lugar), Gustavo A. Madero y Álvaro Obregón 
sucesivamente. 

De esta forma, el 7 por ciento de la población se concentra en el Centro Histórico de Coyoacán, 
mientras que el 35 por ciento se encuentra en la zona de los Culhuacanes y el 58 por ciento en Los 
Pedregales. 

Análisis Socioeconómico para determinar ubicación 

Justificación del análisis socioeconómico 
Según el INEGI para su estudio el Distrito Federal se divide en Estratos para su estudio, por lo tanto 
la delegación Coyoacán se encuentra en el estrato 3 junto con Azcapotzalco y Miguel Hidalgo, así 
que de acuerdo a esta clasificación, tomaremos los datos del estrato correspondientes para los 
siguientes análisis que determinarán la factibilidad de ubicar la zapatería en el lugar propuesto. 

ESTRATIFlCACION DE DELEGACIONES DEL 

9002 Azcapotza\co 

9003 Coyoacán 

9016 Miguel Hidalgo 

DISTRITO FEDERAL 

Total de Nréentáj"edeJ>oblación de la Entidad en el 
Delegado ' . Estrato: 16.62 ./. 
nes en el 

92 



Tabla I 

POBLACiÓN TOTAL POR GRANDES GRUPOS DE EDAD SEGÚN 
DELEGACiÓN, 2000 

Delegación I Grupos de edad 

r Total 0-14 
1 

15-64 1 65ym's ¡ No especificado 

Entidad 8,605,239 2,245,014 1 5,727,870 1 503,357 1 
128,998 

Azcapotzalco 441 ,008 106,631 
1 

297,603 
1 

30,115 
1 

6,659 

Coyoae6n 640,423 144,619 
1 

445,025 
1 

41,711 
1 

9,068 

Cuajimalpa de Morelos 151 ,222 44,696 97,220 
1 

5,404 
1 

3,902 

Gustavo A. Madero 1,235,542 320,136 823,595 
1 

78,333 
1 

13,478 

Iztacalco 411 ,321 103,506 274,047 27,745 
1 

6,023 

Iztapalapa 1,773 ,343 524,606 1,160,516 69,871 
1 

18,350 

La Magdalena Contreras 222,050 61 ,127 145,637 10,997 4,289 

Milpa Alta 96,773 31 ,679 59,889 4,020 1,185 

Álvaro Obregón 687,020 181,503 459,587 37,621 8,309 

T1áhuac 302,790 95,713 192,664 10,154 4,259 

Tlalpan 581,781 155,600 391,506 25,516 9,159 

Xochimilco 369,787 107,321 240,665 15,460 6,341 

Benito Juárez 360,478 63,875 249,877 37,726 9,000 

Cuauhtémoc 516,255 115,430 345,493 42,666 12,666 

Miguel Hidalgo 352,640 73,466 238,324 31 ,102 9,748 

Venustiano Carranza 462,806 115,106 306,222 34,916 6,562 

FUENTE: INEO!. Tabulados Básicos Nacionales y por Entidad Federativa. Base de Datos y Tabulados de 
la Muestra Censal. XII Censo General de Población y Vivienda, 2000. México, 200 1. 

Como podemos ver en la tabla 1, en la cual se muestra la distribución de la población por grandes 
grupos según cada Delegación, Coyoacán se encuentra dentro de los primeros cinco sectores en 
cuanto a concentración se refiere de habitantes que forman porte de nuestro mercado objetivo, es 
decir la población que se encuentra entre las edades de O a J 4 años. 

93 



Tabla 2 
En el siguiente cuadro se muestran los indicadores de las características tanto socioeconómicas como 
de vivienda que reflejan el nivel de marginalidad de los estratos en los que se encuentra dividido el 
Distrito Federal dentro de los cuales cabe destacar al cual pertenece la Delegación Coyoacán. 

r'abl 
I Indicadores de los estratos I 

an es ¡Estrato ¡Estrato ¡Estrato ¡Estrato ¡Estrato ¡Estrato ¡-Estatal Nacional 
1 2 3 4 5 6 ¡ Estrato7 

%depoblación IIIIII¡---II 

~~:or de 15 1 33.0 1 29.4 1 29.2 1 27.1 1 25.2 1 23.0 1 18.11 26.4 1 34.0 

~s1~e~~~~~~;a IIIIII¡---II 
en otro estado 1 13.4 1 19.2 1 21.9 1 24.11 21.7 1 22.9 1 27.7 1 22.2 1 18.5 

r~J:~~~::;s [[~[[[~[~ 
residía en otro 
estado 2.8 3.9 4.8 5.5 5.0 6.1 7.7 5.2 4.6 

% de población 
de 6 a 14 años 
alfabeta ¡:r:r:¡:r:r:¡ :r:¡:: 
r-%- d-e-po- b- l-ac-ió-n-IIIIII¡---II 

~~~lfa:~ 1 94.4 1 96.1 1 96.3 1 96.9 1 97.2 1 97.6 1 98.9 1 97.0 1 90.5 

%depoblación [[[ [I:r:I:[ 1: ~~e6 ~i~~ ~~: 
escuela 96.5 96.6 96.6 96.9 97.2 97.5 97.3 96.9 94.2 

%depoblación r:r:[ [[[I:[ 1: de 12 a 14 años 
que asiste a la 
escuela 92.9 93.5 93.0 93.8 94.7 . 95.6 96.3 94.1 85.3 

%depoblación [[[ [[[1:[ 1: de 15 a 19 años 
que asiste a la ' 
escuela 57.0 63.8 59.6 64.9 66.1 70.4 77.6 64.4 46.5 

¡;;¡:~¡;;¡;;:¡.:~¡;;:~ 

r-----;tr~~~",,111111111 
:~2 aftos y 1 2.2 1 2.1 1 2.1 1 1.9 1 2.0 1 1.9 1 1.5 1 2.0 1 2.5 

Escolaridad 
promedio 

~ij~~~~~::s [[[[[[1:[1: vivos de mujeres 
de 12 a 19 años 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.0 0.0 0.1 0.1 

1% de población 151.6f 53.5TS O f 5 55 f s4:01ill1 58.9 [54.61 49'~4 





I~}:~:~~sdel-II-III I I 

% de viviendas ¡--¡--¡---¡--¡--¡--¡-¡--¡­
con un cuarto 1 13.9 1 11.2 1 S.5 1 9.2 1 5.6 1 4.5 1 2.3 1 6.s l 9.5 

"J~I.J~I.T-:I.T~[ 
~Relaciónde [[[[[[~[¡,: hijos fallecidos 
de mujeres de 
20 a29 años 3.8 3.1 3.1 3.1 2.7 2.6 2.5 2.9 3.8 

% de viviendas 
que usan leña o 
carbón para 
cocinar 

%depoblación IIIIII¡-II 
~~rechohabiente 1 65. d 52.2 1 50.5 1 49.2 1 44.7 1 39.5 1 37.9 1 46.5 1 58.0 

~~;:ab~~~i:n [[~[[[¡:.[¡:. trabajadores 
familiares sin 
pago 4.4 2.0 1.3 1.3 1.3 1.0 0.8 1.3 4.1 

% viviendas sin ¡--¡--¡---¡--¡--¡--¡-¡--¡­
baño exclusivo 1 9.2 1 9.2 1 9.2 1 8.9 1 7.9 1 7.8 1 2.1 1 s.l l 13.5 

% viviendas sin ¡--¡--¡---¡--¡--¡--¡-¡--¡­
refrigerador 1 42.4 1 22.6 1 17.1 1 16.0 1 11.9 1 7.9 1 3.8 1 13.6 1 30.6 

% viviendas sin ¡--¡--¡---¡--¡--¡--¡-¡--¡­
televisión 1 7.3 1 4.1 1 2.7 1 2.8 1 2.2 1 1.6 1 1.3 1 2.4 1 13.3 

Conceptos de análisis 

~ P.IiIn*) 3 Majar Meaor fáaIaI 

%Población menor de 15 años 29.2 Estrato 1 Estrato 7 26.4 
33.0 IS.1 

% Alfabetismo en 15 años y mayores 96.3 Estrato 7 Estrato 1 90.5 
9S.9 94.4 

% de Población entre 6 y 11 que asiste a 96.6 Estrato 6 Estrato 1 94.2 
la escuela 97.5 96.5 

% de Población económicamente activa 54.2 Estrato 7 Estrato 1 49.3 
5S.9 51.6 

% de Población ocupada en servicios 7.7 Estrato 1 Estrato 7 7.1 
públicos S.6 4.6 

% de Población ocupada por 15.2 Estrato 1 Estrato 4 15.1 
comerciantes o dependientes IS.1 12.0 

% de Vivienda con piso de tierra 1.7 Estrato 1 Estrato 7 1.2 
S.O 0.2 
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% de vivienda con drenaje 98.2 Estrato 7 Estrato 1 98.2 
99.3 85.7 

% de vivienda con agua entubada 98.2 Estrato 6 Estrato 4 y 7 97.9 
99.2 . 90.0 

% de vivienda con electricidad 99.5 Estrato 6 y Estrato 1 99.5 
799.8 99.0 

% de población urbana 99.0 Estrato S, 6 Estrato 1 98.7 
y 7 99.9 36.7 

% de vivienda que ocupan leña o carbón 0.2 Estrato 5,6 Estrato 1 0.2 
Y 7 0.1 3.5 

% de Población sin baño exclusivo 9.2 Estrato 1,2 Estrato 7 8.1 
Y 3 9.2 2.1 

% de vi vienda sin refrigerador 17.1 Estrato 1 Estrato 7 13.6 
42.4 

3.8 

% de vivienda sin televisión 2.7 Estrato 1 Estrato 7 2.4 
7.3 1.3 

Análisis de los factores considerados para la ubicación del proyecto 

El estrato 3, en el que se encuentra la Delegación Coyoacán se ubica dentro de los tres 
primeros lugares en cuanto a concentración de menores de 15 años, siendo este nuestro 
segmento de mercado objetivo. Superando dicha cifra el promedio Estatal. 

En la tabla 1 se puede apreciar que específicamente la delegación Coyoacán se encuentra en 
5to. lugar de 16 en concentración de población de O a 14 años. 

• El porcentaje de alfabetismo en mayores de 15 años supera la media Estatal, lo que nos 
permite tomarlo como indicativo del nivel económico de este segmento de población 
habitante de estas delegaciones. 

Respecto a la concentración de la población económicamente activa se encuentra en 4to. 
Lugar, superando la concentración Estatal y con una diferencia de 2.6% respecto al estrato 
de menos concentración y 4.7 % respecto al mayor. 

El porcentaje de viviendas con piso de tierra es un indicativo del nivel socioeconómico de 
los grupos, teniendo en este factor una diferencia de 6.3% respecto al estrato con mayor 
concentración de ellas y un 1.5% mas que el estrato menor. 

Se ubica en 2do lugar respecto del menor estrato en donde se concentra las viviendas que 
ocupan leña o carbón. 

• El estrato propuesto, se ubica en segundo lugar respecto al mayor de ellos en los siguientes 
factores: electricidad y población urbana. 
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• A pesar de lo conveniente de las cifras anteriores, el estrato 3 se encuentra con la mayor 
concentración de vivienda sin baño exclusivo , así como tiene una diferencia de 13.3% 
respecto a las viviendas sin refrigerador con porcentaje menor y ocupa el 4to lugar respecto 
al estrato con menor porcentaje de viviendas sin televisión. . 

Si analizamos la tabla anterior a los puntos podemos pensar que los estratos I y 7 son los más 
óptimos para la ubicación del proyecto, mas sin embargo, ambos presentan las cifras más altas o las 
más bajas en factores determinantes para penetrar en el mercado objetivo. Por lo tanto al tener un 
estrato con la mayoría de los niveles en ventaja con el estatal y puntos promedios dentro de cada 
uno de los indicativos económicos, se ratifica como mejor opción la Delegación Coyoacán ubicada 
dentro del estrato 3. 

Acceso 
Coyoacán limita con cinco delegaciones del Distrito Federal: Al norte con Benito Juárez (Avenido 
Río Churubusco y Calzada Ermita Iztapalapa); al oriente también con Iztapalapa (Calzada de la Viga 
y Canal Nacional); al sureste con Xochimilco (Canal Nacional); al sur con Tlalpan, Calzada del 
Hueso, A venida del Bordo, Calzada Acoxpa, Calzada de TIalpan, A venida del Pedregal y Bulevar 
Adolfo Ruiz Cortines o Anillo Periférico) y al poniente con la Delegación Álvaro Obregón (Bulevar 
de las Cataratas, Circuito Universitario, Avenida Ciudad Universitaria, San Jerónimo, Río 
Magdalena y A venida Universidad . 
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Procedimiento de mejora continua 

La calidad y mejora en el calzado es un compromiso de "Cortes para Calzado S.A . de C.V.", quien 
fungirá cómo único proveedor de mercancía. 
Esto brinda la confianza de vender un producto de calidad, así como también la certeza por parte del 
consumidor de adquirir calzado que cumpla con los es tándares establecidos por la industria. 
Al ser "Cortes para Calzado" una empresa asociada a la Cámara Nacional de la Industria del 
Calzado de Estado de Guanajuato, la obliga a obtener certificaciones tanto en materiales como en 
procesos, aunado a esto vale la pena resaltar que la variedad en los modelos sigue las tendencias 
europeas al contar con asesores actualizados en el diseño y fabricación de I producto. 

Respecto al servic io de venta, este será brindado de manera profesional por nuestros colaboradores, 
quienes serán capacitados para asesorar al cliente y que este realice una compra inteligente de 
calzado. 
Se contará con un buzón de quejas y sugerencias a través del cual el cliente podrá expresar la buena 
o mala impresión que le dejó la visita a "Cope Kids" 

Programa de Producción 

Dentro del programa de Producción se especificará la planeación de las operaciones que deberán 
realizarse para asegurar el cumplimiento de los objetivos propuestos, la cual consiste en la 
especificación de las actividades preoperativas 

Actividades preoperativas; las cuales se refieren a todas aquellas que deben realizarse para 
iniciar las operaciones productivas. 

l. Como primer paso será la renta del local , en el Centro Comercial Perisur, así como el trámite 
de los requisitos legales para la apertura y operación del negocio. 

2. Una vez realizado el trato, se procederá a acondicionar la bodega, el área de atención, 
aparadores y exhibición del mismo. 

3. Determinar las características de los puestos así como también los perfiles requeridos para 
ocuparlos, iniciando con esto el proceso de reclutamiento, selección y contratación del 
personal. 

4. De acuerdo a los objetivos de ventas, se hará la requisición de calzado para garantizar un 
buen surtido desde el primer día de inicio de operaciones. 

5. Cómo penúltima actividad se capacitará al personal, tanto en el trato a los clientes como en 
el conocimiento de los materiales para una buena elección de calzado. 

6. Por último se contrataran servicios especiales que formaran parte del evento de inauguración 
de la zapateria. 

Actividad Personal Encargado Periodo de Realización 
I Sr. Angel Peralta Urbano 20 días 
2 Arq. Mireya Murillo 30 días 
3 Teresa Gpe. Peralta Luna 8 días 
4 Ing. Jaime Flores Hemández 10 días 
5 Teresa Gpe Peralta Luna, Angel Peralta 8 días . 

Urbano e Ing. Jaime Flores Hemández 
6 Teresa Gpe. Peralta Luna 2 días 

99 



ACTIVIDADES PREOPERATIV AS 
PARA LA APERTURA DEL LOCAL 
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Actividades preop~~ativas para la apertura del local 

Número total de días anteriores a la fecha de apertura: 30 días 
En cuanto a las actividades preoperativas, se presenta en el di~grama, lo anteriormente explicado 

i 
:2 

j 

2 4 6 8 10 

Olas 

12 14 16 18 20 30 
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Conclusiones del Capítulo 

Dentro del proceso de producción se pueden generar variantes de acuerdo a la respuesta del cliente, 
de la inclusión de nuevos productos, así como también de la oferta y demanda del mercado. 

Con esto quiero decir, que es un proceso que cuenta con una parte fij a, con la cual se determinan los 
procedimientos claves para la producción, como el manejo de inventarios, políticas de precio, 
objetivos de venta etc. Y una parte variable que consta de las variantes que se presentan durante la 
práctica de la actividad , cómo lo es la determinación de los productos estrella, vaca, perro, etc. , la 
preferencia por ciertas marcas , colores, promociones o por el contrario I a falta de interés por estos 
mismos. 

Por otro lado como se pudo observar en el capítulo, al realizar el estudio socioeconómico se buscó la 
media en cuanto al mercado que mas se adaptara al público objetivo, es decir, aquel que contara con 
posibilidades de adquirir el producto, que tuviera el hábito de hacer sus compras en centro comercial 
y un factor determinante, como lo es la concentración de población candidata a usar el producto. 

Teniendo así las bases que nos sirven de apoyo en el logro de objetivos de venta y penetración en el 
mercado. 
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CAPÍTULO VIII 

ORGANIZACIÓN 
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CAPÍTULO VIII 

ORGANIZACIÓN 

Objetivos del área de organización 

En esta área se tiene como objetivo elegir lo mejor que ser pueda a nuestros empleados, brindándoles 
la instrucción adecuada para ser eficientes, de manera que se saque provecho de la empresa y de los 
mismos colaboradores. El objetivo es mantener un contacto muy directo con el personal, para 
realizar el trabajo al máximo. 

El establecimiento contará con 3 empleados cuyas funciones se especificarán más adelante. 

Estructura organizacional 

VendedorA 

Gerencia de 
Ventas D.F. 

Supervisor 

VendedorB VendedorB 
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Manual operativo del personal 

SUPERVISOR 

l . IDENTIFICACIÓN 

NOMBRE DEL PUESTO: 
JEFE INM EDIA TO: 

SUBORD INADO: 
NUMERO DE PERSONAS EN EL PUESTO: 

JJ. DESCRIPCIÓN DEL PUESTO 

DESCRIPCIÓN GENERICA 

Supervisor 
Gerencia de Ventas, Oficinas Distrito 
Federal. 
I vendedor A y 2 vendedores B 
I 

La persona asignada en este puesto será el encargado de los movimientos diarios monetarios y de 
calzado. Además de que fungirá como contacto entre el personal, clientes - Cortes para Calzado S.A. 
de C.V. por lo que a través de el se conocerán las sugerencias, quejas y/o mejoras que los clientes 
internos y externos deseen expresar. 

DESCRIPCIÓN ESPECÍFICA 

Atención al cliente. 
Cobro de calzado. 
Autorizar y recibir devoluciones. 

• Elaboración de facturas. 
• Autorizar resurtidos para ser enviados a la Gerencia de Ventas, D.F. 
• Supervisar la entrada y salida diaria del personal. 
• Hacer corte de caja diariamente. 
• Emisión de reportes semanales de ventas. 
• Colaborar con la limpieza de la tienda. 

1/1. ESPECIFICACIONES DEL PUESTO 

HABILIDADES 

CONOCIMIENTOS: Computación, sumadora, maneo de fax, facilidad de palabra y excelente 
ortografía. 

EXPERIENCIA GENERAL: 1 año en puesto similar. 

EXPERIENCIA ESPECÍFICA: No necesaria 

ESCOLARIDAD: Bachillerato ó carrera técnica en Administración. 

RESPONSABILIDADES 

EN VALORES: todo pago realizado por concepto de venta y mercancía. 

EN MANEJO DE DA TOS CONFIDENCIALES: Facturas 
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EN MOBILIARIO Y EQUIPO: Equipo de Computo, de Oficina (fax, teléfono, sumadora) y 
mobiliario del establecimiento. 

ESFUERZO FÍSICO: Bajo. 

IV. CONDICIONES DE TRABAJO 

MEDIO AMBIENTE: Lugar cerrado con espacio amplio , iluminación adecuada, ventilación y 
ordenado. 

RIESGOS: Estrés, pequeñas coradas por los mismos artículos de oficina. 

V. PERFIL DEL PUESTO 

EDAD: 25 a 35 años. 
SEXO: Femenino 
EST ADO CIVIL: Soltera / casada 
CARACTERISTICAS PSICOLOGICAS: Honesto, responsable, amable, intuitivo, ordenado, seguro 
y que trabaje bajo presión. 

VENDEDORA 

1. IDENTIFICACIÓN 

NOMBRE DEL PUESTO: 
JEFE IN MEDIA TO: 
SUBORDINADO: 
NUMERO DE PERSONAS EN EL PUESTO: 

1/. DESCRIPCIÓN DEL PUESTO 

DESCRIPCIÓN GENERICA 

Vendedor A 
Supervisor 
Vendedores B en ausencia del Supervisor 
I 

La persona encargada de este puesto auxiliará al Supervisor y tendrá a cargo la caja únicamente por 
el día de descanso del éste. Además del trato con el cliente será responsable de tener al día el 
inventario de calzado y de elaborar los pedidos para surtir el faJtante, mismos que serán autorizados 
por el Supervisor. 

DESCRIPCIÓN ESPECÍFICA 

• Atención al cliente. 
• Cobro de calzado. (1 día a la semana) 
• Autorizar y recibir devoluciones. (1 día a la semana) 

Elaboración de facturas. (1 día a la semana) 
• Hacer corte de caja (1 día a la semana) 

Realizar reporte de modelos y cantidad a surtir. 
Colaborar con la limpieza del mobiliario y el establecimiento en general. 
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1Il. ESPECIFICACIONES DEL PUESTO 

HABILIDADES 

CONOCIMIENTOS: Computación, sumadora, manejo de fax , buena ortografia y facilidad de 
palabra. 

EXPERIENCIA GENERAL: No necesaria 

EXPERIENCIA ESPECÍFICA: No necesaria 

ESCOLARIDAD: Bachillerato o carrera técnica Administrativa trunca. 

RESPONSABILIDADES 

EN VALORES: todo pago realizado por concepto de venta y mercancía. 

EN MANEJO DE DA TOS CONFIDENCIALES: Facturas 

EN MOBILIARIO Y EQUIPO: Equipo de Computo, de Oficina (fax, teléfono, sumadora) y 
mobiliario en general. 

ESFUERZO FÍSICO: Bajo. 

IV. CONDICIONES DE TRABAJO 

MEDIO AMBIENTE: Lugar cerrado con espacio amplio , iluminación adecuada, ventilación y 
ordenado. 

RIESGOS : Estrés, machucones con cajones de escritorio o archivero, cortaduras producidas en su 
mano por fólder. 

V. PERFIL DEL PUESTO 

EDAD: 23 - 28 años. 
SEXO: Femenino 
ESTADO CIVIL: Soltera/Casada. 
CARACTERISTICAS PSICOLOGICAS : Honesta, responsable, amable, intuitiva, segura, paciente y 
que trabaje bajo presión . 

VENDEDORB 

l. IDENTIFICACIÓN 

NOMBRE DEL PUESTO: 
JEFE INMEDIA TO: 
SUBORDINADO: 
NUMERO DE PERSONAS EN EL PUESTO: 

JJ. DESCRIPCIÓN DEL PUESTO 

DESCRIPCIÓN GENERICA 

Vendedora B 
Supervisor 
No tiene 
2 

La persona encargada de este puesto se enfocará al servicio al cliente durante todo el proceso de 
venta. 
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DESCRIPCIÓN ESPECÍFICA 

Recibimiento del cliente. 
Muestra de calzado solicitado 
Atención y servicio durante el proceso de prueba y selección de calzada . 
Elaboración de reporte de ventas diarios por cada una de las vendedoras tipo A y B, mismo 
que serán entregadas al supervisor o al encargado en tumo. 
Recepción de quejas y/ o sugerencias de parte de clientes extemos. 
Dar mantenimiento de limpieza al mobiliario y tienda en general. 

111. ESPECIFICACIONES DEL PUESTO 

HABILIDADES 

CONOCIMIENTOS: Excelente comunicación verbal, buena ortografia y deseable conocimientos de 
computación. 

EXPERIENCIA GENERAL: No necesaria 

EXPERIENCIA ESPECÍFICA: No necesaria 

ESCOLARIDAD: Preparatoria o bachillerato concluido. 

RESPONSABILIDADES 

EN VALORES: No maneja, solo en especie. 

EN MANEJO DE DA TOS CONFIDENCIALES: No maneja. 

EN MOBILIARlO y EQUIPO: Equipo de Computo y de Oficina (fax, teléfono, sumadora) 

ESFUERZO FISICO: medio 

IV. CONDICIONES DE TRABAJO 

MEDIO AMBIENTE: Lugar cerrado con espacio amplio, iluminación adecuada, ventilación y 
ordenado . 

RlESGOS: Machucones con cajones de escritorio o archivero, cortaduras producidas en su mano por 
fólder. 

V. PERFIL DEL PUESTO 

EDAD: 19 a 25 años. 
SEXO: Femenino 
ESTADO CIVIL: Soltera 
CARACTERISTICAS PSICOLOGICAS: Amable, responsable, honesta, paciente y que tenga un 
excelente trato con el público. 
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Políticas operativas de la empresa. 

Plan de compensaciones 
l . Aguinaldo: 15 días de salario. En el caso de haber trabajado menos de I año, se le 

otorgará la parte proporcional que corresponde al periodo laborado. 
2. Días de vacaciones: 6 días; mismos que se podrán disfrutar dentro de los 6 meses 

posteriores al cumplimiento de I aiio de labores. Incrementando estos conforme a la 
Ley Federal del Trabajo. Anualmente se entregará una constancia que contenga 
antigüedad y de acuerdo con ella el periodo de vacaciones que les corresponda y la 
fecha en que deberán disfrutarlo. 

3. Prima vacacional: 25% de los días de vacaciones. 
4. IMSS 

Información relevante 
1. Uniforme: Al ingresar a la empresa se entregará el uniforme con el cual se 

identifica a los colaboradores como parte de la misma, mismo que se deberá portar 
durante el tiempo que se permanezca en las instalaciones y consta de 3 camisetas a 
juego con 3 pantalones. 

2. Días de pago: Será un día hábil antes del 15 y 30. 
3. Horario: El horario oficial para el personal de la tienda será de 10:00 hrs. a 20:00 

hrs. de Lunes a Domingo. 
4. Días de descanso: El colaborador disfrutará de un día de descanso, por cada seis 

laborados, el cual se acordará con cada uno de ellos, no pudiendo elegir el día 
Sábado o Domingo , por ser estos los de mayor movimiento dentro del Centro 
Comercial. 
Los días festivos serán laborados normalmente con un pago doble del salario diario 
percibido, excepto si ese día corresponde al descanso semanal del trabajador. 

5. Permisos: Se otorgará permiso para retrasar entrada o faltar a la jornada de trabajo, 
previa autorización del jefe inmediato y a cuenta de vacaciones, indicando el 
permiso y la autorización de la Gerencia de Ventas. La falta solo gozará de 
remuneración en caso de incapacidad, surtiendo efecto con el comprobante 
expedido por la Dependencia de Salud. 

6. Rescisión de las relaciones de trabajo: Se rescindirá las relaciones laborales al tener 
más de tres faltas de asistencia en un periodo de treinta días, sin permiso de la 
Gerencia de Vetas o sin causa justificada. También serán causa de rescisión de las 
relaciones laborales lo estipulado por la Ley Federal del trabajo en su Capítulo rv; 
artículos 46 al 52. 

Reclutamiento 

:::1 proceso de reclutamiento elegido es colocar un anuncio en el periódico El Universal , ya que 
:uenta con aceptación entre el tipo de público que busca empleos de esta naturaleza y su sección de 
1,.viso Oportuno es conocido por la amplitud de las ofertas laborales. 
~I desplegado será de esta manera: 
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8CM. 

C~{ KIDS 

ZAPATERIA INFANTIL UBICADA EN PERISUR 
SOLICITA: 

SUPERVISOR (A) 
·0(: 25 a 35 años. - Mínimo bachillerato. - 1 año mino De experiencia. - MiUlCjO 

de coTl1:lUladora. 

3 VENDEDORAS 
• De 19 a 28 años. - MínilTlJ bachillerato. - Con O sin experiencia. - Deseable 

manejar COlTl'utadora.- Buen caractcr. 
DISPONIBILIDAD DE TIEMPO. 

INTERESADOS COMUNICARSE AL 57664819 

4.5 CM. 

El anuncio se publicará el día domingo por ser estos lo que la gente tiene identificados para buscar 
ofertas de trabajo ya que los espacios destinados para ello son numerosos. 
Con un costo de: $1 ,495 

Selección 

La selección del personal se llevará a cabo de la siguiente manera: 

Los aspirantes deberán llenar una solicitud de empleo y con base en ella se seleccionarán a 
los que cubran las características deseadas para realizarles una entrevista. 

• Los temas a tratar durante la entrevista es: estado civil , número de hijos, residencia y otras 
cosas que permitan saber si esa persona no va a tener muchos problemas para asistir o 
cumplir con su trabajo, o bien si va a faltar con frecuencia. 
También se les hará preguntas relativas al puesto que desean cubrir y a sus habilidades. 
Una vez que se ha pasado por este filtro, se procederá a comprobar los datos de sus trabajos 
anteriores y/o de sus contactos para emitir recomendaciones. 

Contratación 

Se otorgará un contrato provisional de tres meses. Mismo que de acuerdo a los resultados obtenidos 
por el trabajador se suplirá por uno indefinido 
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CONTRA TO DE TRABAJO 

Contrato individual de trabajo que celebran como patrón y como trabajador o empleado, bajo las 
siguientes cláusulas: 

1 a - Por sus generales, los contratantes declaran las siguientes:"Cortes para Calzado SA de C.V." 
; Con domicilio en Km. 55 Carretera a San Francisco del Rincón , Gto. 
TRABAJADOR O EMPLEADO: Nacionalidad ; edad anos; 
sexo estado civil. ____ _ con domicilio en 

2a .-Este contrato se celebra =-=---==-==::-::-:::-:-:--=-=--=-=---==-=-=---==::-=:-=:-~=-===::--::-:-::-:-=:c-=-:----­
y solo podrá ser (PARA TIEMPO DETERMINADO O POR TIEMPO INDETERMINADO) 
Modificado, suspendido, rescindido o terminado en los casos y con los requisitos establecidos por la 
Ley Federal del Trabajo, 

3a - El trabajador o empleado se obliga a prestar al patrón, bajo su dirección y dependencia, sus 
servicios personales como , debiendo desempañarlos en el local _dentro 
del Centro Comercial Perisur. 

4a.- La duración de la jornada de trabajo será de 10 horas, por tratarse de jomada. MIXTA; el 
trabajador deberá entrar a las 10:00 hrs. para salir a las _ horas y volver a entrar a las _ horas 
para salir a las 20:00 horas. 

5a.- El salario o sueldo convenido como retribución por los servicios a que este contrato se refiere 
es el siguiente : 
Sueldo fijo por $. Sometiéndose a los descuentos que deban hacerse por orden 
expresa de la Ley del Seguro Social y de la Ley de Impuestos Sobre la Renta ----; __ -;-;--;-;-;-
El pago de este salario o sueldo se hará en moneda mexicana del curso corriente un día hábil antes 
del 15 o 3 de cada mes. 

6a.- El día de descanso semanal será el ~ __ ---,-=---,---,--___ de cada semana y causara 
salario de acuerdo con el Art., 69 de la Ley Federal del Trabajo. 

7a .- En los días de descanso obligatorio: 10. de Enero, 5 de Febrero, 21 de Marzo, 10. de Mayo, 16 
de Septiembre, 20 de Noviembre y 25 de Diciembre yen los que comprendan las vacaciones a que 
se refiere la cláusula octava, el trabajador percibirá su salario o sueldo integro. 

8a - El trabajador o empleado disfrutara de seis días de vacaciones cuando tenga un año de 
servicios, que aumentara dos días laborales hasta llegar a doce, por cada año subsecuente de 
servicios Después del cuarto ano, el periodo de vacaciones aumentara en dos dias por cada cinco 
de servicios. 

9a - Cuando por cualquier circunstancia el trabajador o empleado haya de trabajar durante mayor 
tiempo que el que le corresponde a la jornada máxima legal, el patrón retribuirá el tiempo 
excedente con un 100% mas de salario que corresponde a horas normales. La prolongación de 
tiempo extraordinario que exceda de nueve horas a la semana, obliga al patrón a pagar el 
trabajador el tiempo excedente un 200% mas de salario que corresponde a las horas de jornada, sin 
pe~uicio de las sanciones establecidas en esta la Ley. 

10a.- Ambas partes convienen expresamente en someterse en caso de cualquier diferencia o 
controversia, al texto de este contrato y a las disposiciones del Reglamento Interior de Trabajo 
aprobado por la Junta Central de Conciliación y Arbitraje, y del cual se entrega un ejemplar al 
empleado o trabajador en el momento de la celebración de dicho contrato. 
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11 a.-EI Patrón se obliga a cumplir con lo dispuesto por el Articulo 132 Fracción ~ en los términos 
del Capitulo 111 Bis del Titulo IV de la Ley Federal del Trabajo, que se refiere a la Capacitación y 
Adiestramiento de los Trabajadores, de acuerdo a los Planes y Programas que se establezcan en la 
Empresa. 

Leído por ambas partes este documento e ímpuesto de su contenido y sabedores de las 
obligaciones que por su virtud de el contraen así como de las que la Ley les impone, lo finman a los 

días del mes de de --- quedando un ejemplar en poder del trabajador y 
uno más en poder del patrón. 

Finma del Patrón Firma del empleado 
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Inducción 

La inducción será realizada por personal de las ofícinas de "Cortes para Calzado S.A. de C.V." 
ubicadas en el Distrito Federal. 

La inducción que se impartirá en estas instalaciones tiene el siguiente programa: 

Bienvenida. 
Historia de "Cortes para Calzado S.A. de C.V." 
Proyecto "Cope! Kids" 
Misión. 
Visión. 

• Objetivos. 
• Productos . 
• Derechos y Obligaciones. 
• Trámites y aclaraciones 

El material que se usará para el curso será: 
Retroproyector 
Acetatos 
Manual de bienvenida 

Cuyo costo es de 

Acetatos 
Manual de Bienvenida 
TOTAL 

$25 
$64 
$89 

Capacitación de personal 

La capacitación será impartida por el Gerente de Ventas en las ofícinas de Distrito Federal. Con una 
duración de 15 horas, repartidas en 3 días. El proceso es de fácil aprendizaje y durante el curso se 
mostraran técnicas de venta y atención al cliente, así como también el uso de la papelería y del 
programa de cómputo que se utilizará para registrar cobros, devoluciones, entradas y salidas de 
mercancía etc. 

Los posteriores cursos de capacitación serán programados en tiempo y fonna de acuerdo a las 
actualizaciones del software. cambio de papelería o modifícación de procesos . 

El material para la capacitación será el siguiente. 
Retroproyector. 
Acetatos. 
4 cuadernos de cuadrícula chica. 
4 lápices. 

Acetatos $25 
4 cuadernos $36 
4 lápices $8 
TOTAL $141 
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ADMINISTRACIÓN DE SUELDOS 
y SALARIOS 
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Administración de sueldos y salarios 

Integración del salario con prestaciones de Ley 

Aguinaldo: 15 días 
Vacaciones : 6 días 
Prima vacacional: 25% 

A continuación se muestra el monto mensual destinado al pago de la nómina de Cope! kids: 

SALARIO DIAS POR SALARIO DIAS TOTAL IMSS 
PUESTO MENSUAL TRABAJAR DIARIO TRABAJADOS MENSUAL COMISiÓN 3 tep INFONAVIT 

Supervisor 

7,500.00 24 312.50 24 7,500.00 O 5% 5% 
Vendedor 

A 
5,00000 24 208 .33 24 5,000.00 45% 5% 5% 

Vendedor 
B 

3,500.00 24 145.83 24 3,500.00 45% 5% 5% 
Vendedor 

B 
3,500.00 24 145.83 24 3,500.00 45% 5% 5% 

Contador 
8,000.00 24 333.33 24 8,000.00 0% 5% 5% 

TOTAL 

IMP I 
NOMINA 

AFORE 2%GDF 

2% 2% 

2% 2% 

2% 2% 

2% 2% 

2% 2% 

TOTAL PRIMA 
PORCENTAJE AGUINALDO VACACIONAL TOTAL 

1,050.00 390.63 39.06 8,979.69 

2,950.00 260.42 26.04 8,236.46 

2,065.00 182.29 18.23 5,765.52 

2,065.00 182.29 18.23 5,765.52 

4,720.00 416.67 41.67 13,178.33 

$41,926.00 
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Relaciones de Trabajo 

La empresa tiene como política un trato éálido y cordial entre todos los empleados. Evitar discusiones o 
diferentas entre los mismos. Sancionar cualquier tipo de comportamiento en contra de las normas de la 
empresa. Se tomarán en cuenta las opiniones de todos a través de un buzón de sugerencias. Los temas 
se tratarán en una mesa redonda trimestral , en la que los trabajadores y el empleador presentarán sus 
inconformidades, sugerencias, peticiones etc. Fomentando y manteniendo un ambiente de confianza y 
respeto entre ambas partes. 

Marco Legal de la Organización 

Los trámites obligatorios7 para la operación del negocio que se detallan a continuación fueron 
establecidos de acuerdo a la información de la página electrónica de la Secretaría de Economía.8 

- INSCRIPCION EN EL RFC ! CEDULA FISCAL 
Tramite federal mediante el cual se lleva a cabo la inscripción ante la SHCP, para efecto de 
cumplimiento de las obligaciones fiscales correspondientes. 
NOTA: A partir del 1° de Julio de 1999, las personas fisicas, al momento de tramitar su inscripción en 
el Registro Federal de Contribuyentes, Deberán presentar conjuntamente, la Forma oficial R I y la 
Forma denominada "Solicitud de Cédula de Identificación Fiscal con CURP." 
Área donde se gestionalhorario de atención 

Administración Local de Recaudación, en los Módulos de Atención Fiscal, en los Módulos de 
Recepción de Trámites Fiscales ya través del Buzón Fiscal; información al contribuyente México, D.F. 
Lada (55) Tel. 5227 02 97 y 01 8009045000 
Tiempo aproximado de respuesta: Desde la respuesta inmediata hasta 3 días hábiles 
Vigencia: Indefinida 
Formato: RI ! Solicitud de Cédula de Identificación Fiscal con CURP 
Costo: Gratuito 

- CERTIFICACION DE ZONIFICACION PARA USO ESPECÍFICO 
Tramite local mediante el cual se hace constar si un uso específico esta permitido o prohibido para 
determinado inmueble, conforme a los Programas de Desarrollo Urbano. 
Área donde se gestionalhorario de atención 
Dirección General de Desarrollo Urbano y Vivienda (SEDUVI)/Dirección del Registro de los Planes y 
Programas de Desarrollo Urbano! Calle Victoria No. 7, P.B, Esq. Eje Central Lázaro Cárdenas, Col. 
Centro México, D.F. Lada (55) Tel. 55 10 93 96 Y 55 12 31 10. y/o en las Ventanillas Únicas 
Delegacionales del DDF México, D.F. ! Ventanilla Única de Gestión Av. San Antonio 256 Col. 
Ampliación Nápoles México, D.F. Tel. 56 II II 05 y 55633400 (de 9:00 a 14:00 Hrs.) 
Tiempo aproximado de respuesta: 2 a 7 días hábiles 
Vigencia: 2 años para ejercer el derecho que confiere 
Formato: DU03 
Costo: $598 .70 pesos 

- DECLARACION DE APERTURA 
Tramite local para obtener el documento con el que deberán contar los titulares de establecimientos, 
cuyo giro no requiere de licencia de funcionamiento para su operación. 
Área donde se gestionalhorario de atención 

7 En el Anexo 3 se muestran las hojas de trámite para la apertura del negocio 
8 En el Anexo 2 se detalla la información obtenida de la página de la Secretaría de Economía 

116 



Ventanillas Únicas Delegacionales del DDF México, D.F. (de 9:00 a 14:00 Hrs.) Ventanilla Única de 
Gestión Av. San Antonio 256 Col. Ampliación Nápoles México, D.F. Lada (55) Tel. 56 II 31 67 Y 563 
3400 (de 9:00 a 15:00 Hrs.) 
Tiempo aproximado de respuesta: Inmediata 
Vi gencia: Indefinida 
Formato: VU -19 Declaración de Apertura 
Costo: Gratuito 

- REGISTRO EMPRESARIAL ANTE EL IMSS, INFONAVIT y SAR 
Tramite federal. El Patrón deberá registrarse al igual que a sus trabajadores en el régimen obligatorio, 
cumpliendo con lo establecido en la Ley del Seguro Social, al hacerlo automáticamente quedarán 
registrados ante ellNFONAVIT Y SAR 
Área donde se gestionalhorario de atención: Subdelegaciones/ México, D.F. Lada (55) Tel. 52 41 02 
4529 (de 9:00 a 14:00 Hrs.) 
Tiempo aproximado de respuesta : 15 días hábiles 
Vigencia: Indefinida 
Formato: Aviso de inscripción patronal AFILOI Formato de inscripción de las empresas en el Seguro de 
Riesgo de Trabajo SSRTOI003 Aviso de inscripción de cada uno de los trabajadores (mínimo uno) 
AFIL02 
Costo: Gratuito 

- PROGRAMA INTERNO DE PROTECCION CIVIL 
Tramite estatal mediante el cual se definen las acciones destinadas a la salvaguarda de la integridad 
fisica de los empleados y de las personas que concurran al establecimiento 
Área donde se gestiona/horario de atención: Dirección General de Protección Civil 
(SEDUVI)/Periférico Sur No . 2769 Col. San Jerónimo Lídice México, D.F. Lada (55) Te\. 56 83 40 86 
Y 56 83 28 38 Ex!. 101 (de 9:00 a 15 :00 y de 18 :00 a 21 :00 Hrs.) 
Tiempo aproximado de respuesta: I mes 
Vigencia: Indefinida 
Formato: CP-02 
Costo: Gratuito 

- ACTA DE INTEGRACION A LA COMISION DE SEGURIDAD E HIGIENE EN LOS CENTROS 
DE TRABAJO 
Tramite federal mediante el cual se integra a la Comisión de Seguridad e Higiene en el Trabajo en la 
STPS. 
Área donde se gestionalhorario de atención: Dirección General de Seguridad e Higiene en el Trabajo / 
Av. Azcapotzalco la Villa No. 209 Piso 19 Col. Barrio de Santo Tomas México, D.F. Lada (55) Tel. 55 
630500 Ex!. 3101 (de 8:30 a 14:30 Hrs.) 
Tiempo aproximado de respuesta: No tiene plazo oficial de respuesta 
Vigencia: Indefinida 
Formato: No requiere formato específico 
Costo: Gratuito 

- APROBACION DE PLANES Y PROGRAMAS DE CAPACITACION y ADIESTRAMIENTO 
Trámite federal mediante el cual se aprueban los Planes y Programas de Capacitación de las empresas 
en la Secretaría de Trabajo y Previsión Social (STPS) 
Área donde se gestionalhorario de atención: Dirección General de Capacitación y Productividad / Av. 
Azcapotzalco la Villa No. 209 Edificio "E" P.B. Co\. Barrio de Santo Tomas, México, D.F. Lada (55) 
Tel. 53 945166 Ex!. 3580 (de 9:30 a 14:30 Hrs.) 
Tiempo aproximado de respuesta: Inmediata 
Vigencia: Determinada en el programa propuesto y no debe exceder de 4 años 
Formato: DC2 
Costo: Gratuito 
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- INSCRIPCION AL PADRON DE IMPUESTO SOBRE NÓMINA 
Tramite local por medio del cual se integra al Padrón de Contribuyentes del D. F. 
Área donde se gestionalhorario de atención: Subtesorería de Administración Tributaria Dirección de 
Registro (Tesorería del D.F.)! Izazaga No. 89 6° Piso, Col. Centro, México, D.F. Lada (55) Tel. 57 09 
0030 (de 8:00 a 15 :00 hrs.) 
Tiempo aproximado de respuesta: Inmediata 
Vigencia: No aplica Vigencia: 
Formato: ISfN00996 
Costo: Gratuito 

-ALTA EN EL SISTEMA DE INFORMACIÓN EMPRESARIAL MEXICANO (SIEM) 
Tramite federal que deberán realizar las empresas industriales, comerciales y de servicios para darse de 
alta en el Sistema de Información Empresarial Mexicano (SIEM). 
Área donde se gestionalhorario de atención: Cámara correspondiente de acuerdo a las ac tividades que 
realiza. 
Mayor Información al Tel. 4102000. 
Tiempo aproximado de respuesta: Inmediata 
Vigencia: 1 año (revalidación anual entre enero y febrero) 
Formato: SIEM 
Costo: Se muestran a continuación: 
Comercio Pequeño Hasta 2 empleados $100.00, 3 empleados $300.00, 4 o más $640.00 Comercio al 
por Mayor y Servicios Hasta 3 empleados $300.00, 4 o más $640.00 Industrial Hasta 2 empleados 
$150.00,3 aS $350.00, 6 o más $670.00 

Conclusiones del Capítulo 

Se ha determinado una estructura organizacional de roles, en la cual la responsabilidad se comparta y 
con esto se tenga independencia en caso de cambios dentro de la misma. 
Las prestaciones se han determinado con base en la Ley Federal de Trabajo, así como las sanciones y 
causas de rescisión de contrato. 
Se ha incluido una parte de inducción de personal, tema que aún cuando se trate de una zapatería es 
necesario ubicar a los colaboradores dentro de la industria a la cual pertenece, ya que es importante el 
dar a conocer el impacto positivo que un buen servicio logra repercutir en la imagen y prestigio de las 
marcas que conforman a la industria mexicana. 
Al estar conscientes de esto, se genera por ende un mayor interés por el trabajo y por superar las 
expectativas de clientes y consumidores. 
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CAPÍTULO IX 
FINANZAS 

Objetivos del Área Contable 

El sistema contable puede definirse como el proceso para llevar ordenadamente las cuentas de la 
empresa, saber cuál es su situación y buscar alternativas atractivas que le permitan ahorrar en costos y/o 
gas tos, aumentando sus expectativas de rendimiento. El objetivo final de la contabilidad es facilitar la 
toma de decisiones a sus diferentes usuarios , así como mantener en forma ordenada el registro de cada 
operación económica realizada durante cierto periodo, por lo cual es indispensable planear 
cuidadosamente este proceso. 

Objetivos a corto plazo (seis meses) 
Llevar ordenadamente las cuentas de la empresa, determinar entradas y salidas de efectivo, continuar 
con la evaluación del proyecto con los indicadores financieros. Se espera que al finalizar los seis meses 
de operación se tengan ventas por $450,000.00 mensuales. 

Objetivos a mediano plazo (un año) 
Realizar proyecciones de flujo de efectivo, así como los correspondientes estados financieros (estado de 
resultado, flujo de efectivo y balance general). Evaluar la operación con los mismos indicadores. Al 
finali zar el primer año se espera contar con ventas de $495.000.00 mensuales. 

Objetivos a largo plazo (más de un afio) 
Dar continuidad a los sistemas financieros y seguir elaborando proyecciones de flujo de efectivo y 
estados financieros. Continuar la evaluación de los indicadores. Para este periodo se esperan altas 
utilidades. 

Sistema contable de la empresa. 

Contabilidad de la empresa 
La contabilidad de la empresa será llevada por la c.P. Blanca Calva, quien se encargará del área de 
contabilidad y finanzas. 
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Flujo de efectivo 
Flujo de efectivo de " Cope KIDS" del 1 de 

mes Uno al 31 del mes Doce 

Mes 1 Mes2 Mes 3 Mes4 Mes 5 Mes6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 

Saldo Inicial de la cuenta en efectivo $2,108,240 $2,176,344 $2,244,448 $2,312,552 $2,494,431 $2,663,675 $2,832,9 19 $3,002,163 $3,196,863 $3,355,338 $3,550,038 

Entradas de operación 
Inversión inicial $4,000,000 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 

Ventas de contado $300,000 $300,000 $300,000 $300 ,000 $450,000 $450,000 $450,000 $450 ,000 $495,000 $495,000 $495,000 $495,000 

Flujo de efectivo de la 
operación $4 ,300,000 $2,408,240 $2,476,344 $2,544,448 $2,762,552 $2,944,431 $3,113,675 $3,282,9 19 $3,497,163 $3 ,691,863 $3,850,338 $4,045,038 

Salidas 
Depósito en garantia $258,750 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 

Acondicionamiento del local $153,423 $0 $0 $O $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 

Derecho de apertura $1,345,500 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 

Registro ante AMECE $9,500 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 

Trámites de apertura $1,238 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 

Software $29,900 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 

Maquina de punto de venta $28,000 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 

Inventario $158,11 1 $97,720 $97 ,720 $97,720 $97,720 $146,580 $146,580 $146,580 $166, 124 $166,124 $166,124 $166,124 

Costo de Uniformes $5,088 $O $0 $0 $0 $0 $0 $O $0 $0 $0 $0 

Promoción $23,381 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 

Globos $4,590 $0 $0 $0 $O $0 $0 $0 $O $0 $0 $0 

Edecán $2,225 $0 $0 $O $O $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 

Papeleria $2,000 $2,000 $2,000 $2,000 $2,000 $2,000 $2,000 $2,000 $2,000 $2,000 $2,000 $2,000 

Bolsas $36,225 $0 $0 $0 $36,225 $0 $0 $0 $0 $36,225 $0 $0 

Renta $86,250 $86,250 $86,250 $86,250 $86,250 $86,250 $86,250 $86,250 $86,250 $86,250 $86,250 $86,250 

Luz $3,000 $3,000 $3,000 $3,000 $3,000 $3,000 $3,000 $3,000 $3,000 $3,000 $3,000 $3,000 

Teléfono $1,000 $1 ,000 $1,000 $1 ,000 $1,000 $1,000 $1 ,000 $1 ,000 $1,000 $1 ,000 $1 ,000 $1,000 

Contra tación $1 ,653 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 

Sueldos $4 1,926 $41 ,926 $4 1,926 $4 1,926 $41,926 $4 1,926 $41 ,926 $41,926 $4 1,926 $41,926 $41,926 $4 1,926 

Total de salidas $2,191,760 $231,896 $231,896 $231,896 $268,121 $280,756 $280,756 $280,756 $300,300 $336,525 $300,300 $300,300 
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Ventas (menos) 

Costo de venias 

Utilidad Bruta (menos) 

Gastos de Operación 

Gastos de Venta 

Tramite ante AMECE 

Trámites de apertura 

Proceso de RH 

Publicidad para la apertura 

Edecán 

Globos 

Bolsas grabadas 

Renta 

Luz 

Unifonnes 

Depreciación 

Sueldos 

Total de Gastos da Venta 

Gastos de Administración 

Papelería 

Renta 

Luz 

Teléfono 

Sueldos 

Total de Gastos de Admón. 

Total d. Gastos de 
Operación 

Utilidad o perdida antes del 
ISR 

UTILIDAD ACUMULADA 

Mes 1 

S300.000 

$98.656 

$201 ,344 

$9.500 

$1.238 

$1.653 

$23.381 

$2.225 

$4.590 

$36,225 

$43. 125 

$1,500 

$5.088 

$465 

$19,768 

$148,757 

$2.000 

$43,125 

$ 1.500 

$ 1,000 

$22,158 

$69,783 

$218,540 

-$17,196 

-$17,196 

Mes 2 

$300.000 

$98.656 

$201 ,344 

$0 

$0 

$0 

$0 

$0 

$0 

$0 

$43.125 

$1.500 

$0 

$465 

$ 19.768 

$64,858 

$2,000 

$43.125 

$1 .500 

$1,000 

$22. 158 

$611,783 

$134,641 

$66,703 

$49,507 

Estado de Resultados 
Cope Klds 

Estado de Resultados del1 dal mes Uno al 31 del mes Doce 

Mes 3 

$300.000 

$98.656 

$201 ,344 

SO 

$0 

$0 

$0 

$0 

$0 

$O 

$43.125 

$1,500 

$0 

$465 

$19,768 

$64,858 

$2,000 

$43,125 

$1.500 

$1.000 

$22.1 58 

$611,783 

$134,641 

$66,703 

$116,210 

Mes 4 

$300.000 

$98.656 

$201,344 

$O 

SO 

$O 

SO 

$0 

$0 

$0 

$43.125 

$1.500 

$0 

$465 

$19.768 

$64,858 

$2,000 

$43,125 

$1,500 

$1.000 

$22. 158 

$69,783 

$134,641 

$66,703 

$182,913 

Mes 5 

$450.000 

$147.984 

$302,016 

$0 

$0 

$0 

$0 

$0 

$0 

$36.225 

$43. 125 

$1.500 

$0 

$465 

$19,768 

$101 ,083 

Mes 6 

$450,000 

$147.984 

$302,016 

$0 

$0 

$0 

$0 

$0 

$0 

$0 

$43.125 

$1.500 

$0 

$465 

$19,768 

$64,858 

$2,000 $2,000 

$43,125 $43.125 

$1 ,500 $1,500 

$1,000 $1,000 

$22,158 $22,158 

$611,783 $69,783 

$170 ,866 $134 ,641 

$131 ,150 $167,375 

$314,063 $481,439 

Mes 7 

$450,000 

$147.984 

$302,016 

SO 

$0 

$0 

$0 

$0 

$0 

SO 

$43.125 

$1.500 

$0 

$465 

$ 19.768 

$64,858 

S2,OOO 

$43.125 

$1,500 

$1,000 

$22,158 

$69,783 

$134,641 

$167,375 

$648,814 

Mes 8 

$450,000 

$ 147,984 

$302,016 

$O 

$0 

$O 

$O 

$O 

SO 

SO 

S43.125 

$1.500 

$0 

$465 

$19.768 

$64,858 

S2,OOO 

$43. 125 

$1,500 

$1,000 

$22,158 

$69,783 

$134,641 

$167,375 

Mes 9 

$495.000 

$ 162,782 

$332,218 

$0 

$0 

$0 

$0 

$0 

SO 

SO 

$43.125 

SI .500 

$0 

$465 

$19,768 

$64,858 

$2.000 

$43.125 

$1,500 

$1.000 

$22,158 

$69,783 

$134,641 

$197,577 

Mes 10 

$495.000 

$162.782 

$332,218 

$0 

SO 

SO 

SO 

SO 

$0 

$36.225 

$43.125 

$1.500 

SO 

$465 

$19.768 

$101 ,083 

$2.000 

$43,125 

$1.500 

$1.000 

$22.158 

$69,783 

$170,866 

$161 ,352 

Mes 11 

$495.000 

$162,782 

$332,218 

$0 

$0 

SO 

SO 

SO 

SO 

SO 

$43.125 

SI.500 

$0 

$465 

S19.768 

$64,858 

$2.000 

$43.125 

SI.500 

SI.000 

$22.158 

$69,783 

$134,641 

$197,577 

Mes 12 

S495.000 

$162.782 

$332 ,218 

$0 

$0 

$0 

SO 

SO 

SO 

$0 

$43.125 

$1.500 

$0 

$465 

S19.768 

$64 ,858 

S2.000 

$43.125 

S1,500 

$1.000 

$22.158 

$69,783 

$134,641 

$197,577 

$816,189 $1 ,01 3,766 $1 ,175,119 $1 ,372,696 $1,570,273 

TOTAL 

$4.980,000 

$1.637.668 

$3,342,312 

S9.500 

$1.238 

$1.653 

$23.381 

$2.225 

$4 .590 

$108.675 

$517.500 

S18.000 

$5.oB8 

S5.578 

S237.216 

$934,643 

S24.000 

$517.500 

$ 18,000 

$12,000 

$265.896 

$837,396 

$1,772,039 

$1 ,570,273 

$7,723,792 
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Balance General 

Cope Kids 

Balance General del 1 de l mes Uno a l 31 del mes Doce 

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mas 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 TOTAL 

ACTIVOS 

Activo Circulante 

Bancos $2,108,241 $2,176,344 $2,244,448 $2,312,552 $2 ,494,431 $2,663,675 $2,832,919 $3,002,163 $3,196,863 $3,355,338 $3,550,038 $3,744,738 $33,681,754 

Almacén $59,455 $58,519 $57,583 $56,647 $6,383 $4,980 $3,575 $2,17 1 $5,513 $8,856 $12,198 $15,539 $291,419 
ToIal de Activo 

$2 ,167,698 $2,234,863 $2,302,031 $2,389,199 $2 ,500,814 $2,668,655 $2,836,494 $3,004,334 $3,202,376 $3,364,194 $3,562 ,236 $3,760,277 $33,973,173 Circulante 
Activo Fijo 

Equipo de Computo $57 ,900 $57,435 $56,971 $56,506 $56,042 $55,577 $55,112 $54,647 $54,182 $53,718 $53,253 $52,788 $664,131 

Depreciación -$465 -$464 -$465 -$465 -$465 -$465 -$465 -$465 -$465 -$465 -$465 -$465 -$5,577 

ToIal Activo Fifo $57,435 $56,97 1 $56,506 $56,042 $55,577 $55,112 $54,647 $54,182 $53,718 $53,253 $52 ,766 $52,323 $658,554 

Activo Diferido 

Depóstto en garantía $256,749 $258,749 $258,749 $258,749 $258,749 $258,749 $258,749 $258,749 $258,749 $258,749 $258,749 $258,749 $3,104,966 

Gastos de instalación $1,435,966 $ 1,435,968 $1,435,966 $1,435,968 $ 1,435,968 $1,435,968 $1,435,968 $1,435,968 $1,435,968 $1,435,966 $1,435,966 $1,435,968 $17 ,231,618 

Amortización $62,955 $62,955 $62,955 $62,955 $62,955 $62,955 $62,955 $62,955 $62,955 $62,955 $62,955 562,955 $755,458 
ToIal de Activos 

$1,757,672 $ 1,757,672 $1 ,757,672 $1,757,672 $ 1,757,672 $1,757,672 $ 1,757,672 $1,757,672 $1,757 ,672 $1,757,672 $1,757,672 $1,757 ,672 $2 1,092,064 diferidos 

Total de Activos $3,982,804 $4,049,507 $4,116,210 $4,182,913 $4,314,063 $4,481,439 $4,648,814 $4,816,189 $5,013,766 $5,175,1 19 $5,372,696 $5,570,273 $55,723,792 

PASIVOS 

Total de pasivos $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 

CAPITAL CONTABLE 

Capital Contable $4,000,000 $4 ,000,000 $4,000,000 $4,000,000 $4 ,000,000 $4,000,000 $4,000,000 $4,000,000 $4,000,000 $4,000,000 $4,000,000 $4,000,000 $48,000,000 

Utilidad o perdida -$17,196 $49,507 $116,210 $182,913 $314,063 $481,439 $648,814 $816, 189 $1 ,013,766 $1 ,175,1 19 $1,372 ,696 $1 ,570 ,273 $7,723,792 

TO/al Capital Contable $3,982,804 $4,049,507 $4,116,2 10 $4,182,913 $4,31 4,063 $4,481,439 $4,648,814 $4 ,816,189 $5,013,766 $5,175,119 55,372,696 $5,570,273 $55,723,792 

Total pasivo y Capital $3,982,804 $4,049,507 $4,116,210 $4,182,913 $4,314,063 $4,481 ,439 $4,648,814 $4,816,189 $5,013,766 $5,175,1 19 $5,372,696 $5,570,273 $55,723, 792 
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Indicadores Financieros 

Punto de equilibrio (Qpe) 

El punto de eq uilibrio es el volumen donde se rompe con al pedida y se comienza con al utilidad. 
Representa un parámetro para conocer al menos que nivel debe alcanzar la empresa para evita tener 
perdidas, a continuación se muestra el cálculo del punto de equilibrio en pares y en monto de ventas 
anuales, con los datos que se presentan continuación 

Precio promedio de venta (PY)= $300 / unidad 
Costo variable (CYu) = $97.72 / unidad 
Costo fiJo (CFt) = $1 ,586.112 

Qpe CFt / (PV - CVu) 
Qpe 7841 pares anuales 

o bien en dinero sería lo siguiente: 

Qpe CFt / (1 - (Cvu / PV) ) 
Qpe $2,352,351 .20 anuales 

Los indicadores Financieros evaluados al 12°. mes son los siguientes: 

Productividad 
Miden la eficiencia con la que una empresa utiliza sus recursos . 

Rotación de inventarios = 
Costo anual / Inventario 
Promedio 
Costo anual 
Inventario promedio 
Rotación de inventarios 

1637688.00 
24284.92 
67.44 

Al tener un número alto en este indicador nos muestra que la rotación de inventarios es alta, por lo que 
no se muestra preocupación por alto costo de mercancía en almacén. 

Días de inventario 
Inventario Promedio*360/Costo anual 
Días de inventario 5.34 días 

El supuesto anterior esta ratificado por los días de inventario que se muestra en la tabla pasada, teniendo 
un promedio de 5.34 días como el número de estos en los que se esta moviendo la mercancía del 
almacén a los clientes. 
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Relltabilidad 
Miden la eficacia de la administración de la empresa, la cual se ve reflejada en las utilidades de la 
empresa. 

Margen operati vo de ventas = Utilidad de operac ión / 
Ventas 
Ut ilidad de la operación = 
Ventas 

1570272.99 
4980000.00 

Margen operativo de ventas = 0.32 

Este indicador muestra que por cada peso ganado .32 centavos corresponde a la utilidad después de los 
gastos, por lo que es un buen parámetro para medir la rentabilidad de la empresa. 

Conclusiones del Capítulo 

Esta parte final del Plan de Negocios es la que determina la factibilidad del negocio, así como lo 
rentable que se mostrará a lo largo de un año de operación, mismo que puede sufrir variantes de 
acuerdo al comportamiento de los costos involucrados y de los elementos que influyen en el mercado, 
como son los aspectos económicos, políticos y sociales de un país. 

Esta es la carencia que presentan la mayoría de nuestro sector principal de empresas, las microempresas 
carecen de la cultura de la información, lo que hace incierto su futuro a corto y mediano plazo. Como 
ya hemos dicho esta información financiera si bien no tenemos la seguridad absoluta que se cumpla, 
sirve de parámetro para establecer si se están cumpliendo las matas, que nos llevará a un objetivo de 
rentabilidad y permanencia en el mercado. 
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CONCLUSIONES 

A través del presente trabajo se expone la necesidad de crear diferentes formas de 
comercialización, ya que en un mercado cada vez más demandante de nuevos y mejores 
productos, la calidad no es sinónimo, ni garantía de ventas, la imagen y el prestigio de una 
marca va por encima de buenos materiales y precios bajos. 

Esta percepción esta sustentada por los nuevos modelos que la competencia extranjera ha 
implementado en nuestro país con formulas ya probadas en sectores como el alimenticio, el del 
vestido y ahora el del calzado, mismo que toma mayor relevancia al ser un producto de primera 
necesidad. 

Con el capítulo referente a Finanzas se da por terminado este plan de negocios elaborado para 
la empresa de calzado "Cortes para Calzado S.A. de C.V." y con base a la información 
presentada con anterioridad se concluye lo siguiente: 

.:. Copc kids presenta una cifra relativamente baja respecto a los parámetros de 
rotación de inventarios, presentados por el sector de comercio especializad09

, 

teniendo este último un 76, contra 67.44 que se obtuvo del análisis financiero de 
Copc kids. Cómo se puede ver en la tabla anexa, este resultado se mueve a casi 10 
lugares en promedio, respecto a las cifras presentadas por los demás sectores 
analizados. Teniendo en este rubro un área de oportunidad para agilizar la rotación 
de inventarios . 

• :. Por otro lado en el rubro de rentabilidad nuestro negocio reporta un 32%, lo que 
significa que por cada peso ganado .32 centavos corresponde a utilidad, estando un 
26.1 % arriba de lo que reporta el Comercio especializado. 

Con estas dos variables podemos considerar como factible la rentabilidad del negocio teniendo 
como base de comparación las cifras ya analizadas en el párrafo anterior. Teniendo como área 
de mejora la rotación del inventario, estableciendo estrategias a lo largo de la operación de la 
zapatería. 

Como siguiente punto, se expone la integración descendente de la empresa "Cortes para 
Calzado S.A. de C.V." ya que al comercializar su producción, evita el intermediarismo que 
merma utilidades, disminuye el crecimiento de ventas y carece de los medios para difundir la 
personalidad de cada una de las marcas que distribuye, restándole imagen y la proyección 
necesaria para llegar al público objetivo. 

Es así como a través de un crecimiento sustentable que se logra por la aplicación eficaz de los 
recursos materiales, humanos y financieros , la industria mexicana sobrevivirá y generará 

9 La Tabla con las referencias citadas se encuentra en el Anexo 6 
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nuevos proyectos de inversión que permita no solo formar una parte del ciclo de consumo, 
sino integrarse de manera ascendente; como productor de sus propios insumos y descendente al 
ser la propias fábrica quien distribuya y comercialice de manera diferente a la tradicional que si 
bien obtiene buenos resultados, estos se verán diminuidos en poco tiempo, al ser sustituidas por 
prácticas innovadoras. 

Si bien un plan de negocios no asegura el éxito total del negocio como se aprecia en las 
proyecciones financieras , si reduce el riesgo de perdida y muestra las fortalezas, debilidades, 
oportunidades y amenazas del futuro negocio, mismas que cambian al modificarse el entorno 
en el cual se desenvuelve no solo esta empresa sino todas en el mercado mundial, porque la 
empresa es un ente vivo que se debe adaptar a los cambios nacionales e internacionales para 
poder seguir siendo fuente de ingresos y trabajo para todos aquellos que participan en su 
cadena productiva y con esto cerrar la salida de mas industriales mexicano y ampliar a 
generación, desarrollo y exportación de formatos de negocios mexicanos. 
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Catálogo de Proveedores 

l. Cortes para Calzado S.A. de C. V. 
Libramiento Sur SIN Barrio de Guadalupe 
Tel. (476) 7432101 Y 743 4419 Fax (476) 7 4342 19 
Apartado postal 239 c.P. 36442 San Francisco del Rincón, Gto. 

2. Proveedor de uniformes 

3. Periódico El Universal 
Tel. 52 37 08 08 

4. ¡Que paquete! Shopping bags. 
Av. Periférico Sur 756 Despacho 101 - 102 
Col. Cantil del Pedregal, Coyoacán, 04730. D.F. 
Tels: 5845 48 64,54 24 52 56 Fax. 5424 52 56 
guepagucte@guepaguete.com www.quepaquete.com 

5. SR Promociones S.A. de C.V. 
Ribera de San Cosmo No. 22 - 505 
Col. San Rafael c.P. 06470 D.F. 
Tels. 55 66 05 27 , 55 35 7036 
srpromocioncs@prodigy.neLmx 

6. Fantasy Globos 
www.fantasyglobos.com.mx 
579501 30,579571 lO 

7. Arconsa, S.A. de C.V. 
Calle Margaritas No. 715 
Col. Ex. Hacienda de Guadalupe Chimalistac c.P. 01050 D.F. 

8. Papelería 

9. Puntos de Venta, S.A. de C.V. 
Av. Revolución no. 470, 03800 México D.F. 
Tel. 62 73 3 29 Fax. 62 73 3143 
vcntas@pdv.com.mx 
www.pdv.com.mx 
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ANEXO 2 

l. TRAMITES OBLIGATORIOS PARA lNICIAR UN NEGOCIO DE COMERCIO AL 
POR MENOR DE CALZADO (ZAPATERlA) 

Programa Interno de Protección Civi 

Constituciín de sociedades ISRE 

Acta Coostillttfa 

Re istro Pú~ico del Canercio 

menor a 

5,OOOrrt2 

menor a 

400rrt2 

Inscrllción en el Padrón de lrT1luesto 
solx'e Nóminas 

t 
Ala en S I E M 

~ Trárrte aplicable sao si se ~ene cuando 
menos un erT1lleado. 

t!!Q!i : Esta !Jjía es i'ldicativa '1 esta sujeta a 
cambios por las autoridades cOrT1letentes, los 
trárrtes federales están validados por la Comisión 
Federal de Mejora RegiJatoria . 

Fuerte: P mer Coriacto 
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GOBIERNO DEL DISTRITO FEDERAL 
Secretaria de Desarrollo Urbano y Vivienda 
Dirección General de Desarrollo Urbano 
Dirección del Registro de los Planes y Programas 

Solicitud de Certificado da Zonificación para Uso Especifico. 
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Ubicación del Predio o Inmueble -----_________________ _ 

Calle No. 01. Manzana Lote 

Colonia ' Poblado Código P05b11 

Delegación Cuenta Pradlal 

Uso(s) dol Predio O Inmueblt - ______________________ _ 

1. USO{s) Actl;ai(es) _____________________________ _ 

Sup Total del Predio _ _________ t,,1 J Supo Tola; Construida ________ _ M' 
"l Uoo.;si Sohc ilado(s) ___________________________ _ 

M' 
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Dóltos dol Sollcltant& o Representante legal 
Nomb~ __________________________________ __ 

Domicil io ________________ _ 

0 Iro(5) __________ _ 

Zonificación: 

Plano No.: 

Zonificó: 

Dictamen: 

Programa Parcl.1 d. Oe.arrollo Urbano 

pa,a la Delegación: 

N. e .oR. 

Densidad: h.bIh. 

Lote tipo: M' 

Intensidad da Uso: V.A.T. 

Dictaminó: 
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GOBIERNO DEL DISTRITO FEDERAL 
_-.la de Gobierno 
o.lcg¡oción 

Expedición de licencia de funcionamiento 
para establecimiento mercantil 

foI •• leo D.F. • ••.•...•. _de •.•.••..... .............•..... de/ ...•...• _ 

VU··1 9 

8~jo ptota.ta d. d«;, 1I.rdM;J. .; Iot m/OmN. o dfldanclotNa proporeiontKJo. PO( el p.,vr;1I1.,. re.ullMl /'aUN, •• aplicarAn ~.I 
urtCk»i.$,_admin/stntiw ... COl'rupondJ.,., .... .", ~io.", ".n .. ." ~ 1M""",, .qu./W 41' • •• cOl'Hluz.UIt con '~JMcJ.d • 
acuerdo ('011 lo. orr"n.míwtto. 1.".Ju .pI~b"'. U acÍll.clón _dmínl.tnrl". 61 la _u.tor#cMd y JI rH Jos ,nt.,.. .. do. • •• ujat'" .1 
principio tÑ!:·but'na" tby eh ProCNllfrtiMf(J Admlnl,,,.tlvo del Dblrlfo F~.I.·Art. 31' 
_ DA.TOSoo..WTEAE.SADO ___________________________ _ 

______ ""0 . . .. __ . ____ _ 

_____ ._ .. _ .... _ ..• ____ D.~CK;Ón __ . _______ _ c. P. 

-----_ .................. _-
...... ÜN~AMENTEPEA~S~EI _____________ .......... ____ .... 

. ___ _ __ ....... _ No'''''' No ___ _ EoItdod lodMo'" _ • •• _____ _ 

/·,I<>mbre ___ .. _ ........ _. _____ ._ ....•..••.• _ ... _____ ._ .••••• ___ f'od.ft'ON fÍ<IJ Nu . 

______ •..•••. RH .. 
_ DATOSDElESTABUCMENTOMERCANlll ________ .. __ .. _________ _ 

. _______ .• No _________ .. D._ ... . ____ -'-_____ _ (.P _____ . 

_____ ._ ........... S~mcioeel'l m' 

". ........ ....,..'YQtJSIM 
LIetIM iI ",iqutna o ...,. es. ff'OIdot, J;Of'\ tlnt .. Ngf'. 

• PAItA USO OF'ICI"l 
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D~'e-.-:¡o., ... l f.'<>' :Q ~ ' jH~J' '-:: ''~ I: ~!t; I .. ,~,. :r,;'~;ffl'~' 

. ~', !:J Q~ b , p,d,.'.I "':, ; )"'0:'C0 1 

i),l'«'j¡(l ~ PO; ' J,J ... " " í':"f.l'·l:,)¡' 1.,,:1;:11 d~ t:umpiiml".'lt<! 

( .. " ... " coid 
7 ~OI ... "pjV~ 

~ !;'.~~::~ 

Ctl¡,: ~(.: 

i..iCiN CjA5 y 

rf~~ . P;i..-X P 8ft. 

do:: lus (~":j!."1 ':<>~ q;,e en t'1 i>i~lIf(; fo'!~*"m¡ ~" i¡cn lo.' :":CH';(j.A :; 't 
,ji~}X>!ló':l:e~ ; ;; id'<::J$ : .:H.~~ft<.l~l'j!e.~ ;-fIlM. ;>/ f.;i,"ft iI(J1 

fo""''<X: 
tW: u,i;.,,, 

.........•.• _- , 

i0iAlAf'A(''1Aí? 
[1\.8.-..C en 5\.1 CCl~ O; 
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v~ b.><!W"O dtt, -;.tw,¡v' iO<;xJ y opwooon ¡J~VtuN:Oo.:IÓn d. V~ r :x:UPOÓÓtl __________ = _. ~ _______ _ 
1;1 e"llub!e6m'M'O $e ~,bi<.o O ~ o. 1.O(j .., rJ, ~lÍn (:""'0 flCOkK .,. ~OÓtI COil<O S. O No O 

m2 

_ UBtcAC.oN OEl ESTABLECIMIENTO "ERCANnL ____________________ _ 

(,ftIr e! rw:wnllff' dt! ~s lQj ro¡~f t,'Ve:! !i'n,/url1o mot'I.1CMO. cii.$:lwMAA.n m./ro~ /~ ~m .. t>fU CCIfl ku dru ~~, m6f próx;men. ~ 1M f.,fff)", O 

;(,~'t!," med!.*li <M!'r1orM 'f ooen/'o;';ÍiÓl'l {~aoquIr COt! ,~ ".-á y I"IIQIO) 

~,,;r~lto boja pI"OIeSlO de d«j, _úud. qycr COI'I "'n()(~ cid~,mo rk tI"li ~fk1Ói..c,mie-t>fo ~l'ItiJ. cumplo t.:'Ot'lln di~~fO ~ leu sig{lÓet1~u 
ctrtf~ .... troJ qYe" me (ewf/o(l opIicoWn: 

- -----------

.s "~ _ _ --____ .-:.:.;H..:.I..;"1L-__________ _ 
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_ REQUISITOS ____________________ .. _________ _ 

~hr(v, 3(\:,.:,:;!J., de;.,.,.·~i:_ ... x_~, 6ei e$.'t~ft,..,_~.,...J,J ,')ó"C("l(".ti 

.; - ;:;$~ ~1O 'j,;, ~FidiJ<j"( '~~jXJIo<:tg,~ :ne<-..vrltl~ w;Y.e~xk~~, ~);XII UI'~~~ !k ()t:"'o(J 

O¡;W;~vj(,., IX. .... n r :x'-l--"-X3<")f! (4!x¡.>o::b ¡~ Iu ~.JOÓ. , ~ .~ d :1~ .. } (, ):~":I ..... ~~ r tri,¡"otlUll: :_t~ ,"Il<"IJi::ock: pom ~\"A>}(lj ~.; 

-~ ·~~~~tt~;:=~~i;~t~~~~~::~~~::;::;!~~~~~~;;I.-:~~:~ ' 
< t;""md~"*' (XKO ,x;;..,,:.: rO) 

6.Mct,k~.".J~w¡:.o,*-*'~(¡,;~~.hif<,tt~~- ".J<!,\II,f»~~r;6~:.'an;. ;u~-~f._")Ik_:~i_~ pQAJ .at, f.~)~Ju., 
¡:)j".'J;H¡.:;:,., .. :'0! ,......,~$ itI' ~ ~~, er . ..., itn~;: ~iU'I~~'$'l~;..;~~,..,~~,b'I~'io.;>Modl,i (\ffk'~~:;.Ie" ~~ 

En 5U C"~O·. 

·i'nl"rf ¡~ "' Y.>"I)-t ,,·~n,~l,. ,'t. .~ r.~.~1o ~ b .~Si"'~' G,,~Vir-........ ) «>r, !egi,w\.o '''' I,á; ,~., ¡j.,?;'.4.'.'~~ :'t'\'¡J~tr(wk-, o!'l ¡ix¡ ,,~.....,1!) filó(' ""·Il':'óitr. b ~ .. <,:)(t<:"¡;"·kx!~: 

,~~'" leQtJI J 'epo.;! ~lInpito ~ ~~(,,"OI;JÓ(!<>Íi:1dy;.p~O)H k~¡;" 

-Si ti t'_Ir-Jt)t'o'o. :J'.~'!X--it~ ~p«§.Xr ¡X<r lo .~l'I:wia de ('~K.<": t><1 b q<.>f'..w: ir. ;1f>J'-ew ~(;-c."lt)O b llt;1;~",,*;d ~ (f'A11t! trrft. 

.xk.~¡4 d<e .. "<tf.'J)~1 ~ {Jl.">(!ró.. ~¡ ,(l lp'~\ uJ~ '~""i."$ itv';¡'''*,}t! ~.p~"U¡ 
~,'6¡ >.O~od., (l'~ 'obje-;;;,..,~I1'O~ rJ'!"(nJ1"'~" (,J1!fJ Pffl'!!:,i'do,-, -( 'f.oo::;,::,,,.}! n:tf~> dQ::{'~ ¡::.rN"";c,\ iXi.3"ei \ ;!~:r.:J d~ !~'r,tu O!: ~io.~. ·j~ril{> oor.m:l'r. i l< ,,1<i-!(J¡ :;:.,. r;,;p."t<M 

~.,..., 

~J ~~)jJ ~_lio-;" J"..., .... ~l ~ 1Xl ,1!if ti!ct dt~ $d.,..-~. M.,<>¡"-,,,) Yij,p>'" Iln;:1 í);!¡.,*~ rn¡'~i 

bJ (.(;.-.", C!)'1 ~ I!~ ; (jn Un)'!'l1f:IE-i~.-m;-:o.11 1:-1 !.>'I'!~~"Í()'l t~ .b;~~.'<%"- lR-'<"' ~6:, 

: .!~: !..>l (b:'~'O$ ,)f;';""IOIr!! ur c!t'lp~órl PQ:C a,!~c .. ~lUÓ''' ¡~ .. 't.>elj:~ al ~ci,u!()(I¡'~, t'.>";'~qx:~ ton:_~;j.~ oq-~_ifrn, ~ 1(:.) !¡I.>t! t:\~ (f¡u:.,~;,,! <;t> ~i<.¡ "'" 

w P:';;;;:e1t.''co.:XJ _ VIGENCIA _______________________________ _ 

t, ..................... ___ ., .. _~:rma 

C.fgO ................... .............. . 

...... --.------ -.--..... ······---·-1 
f{epr".,OUote I*yal 

(8" .vea.oi 

F¡m~ .'.; 

CIUDAD DE MÉxICO 
f 
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INSTRUCCIONES DE LLENADO 

O ... '!OS GENERALES 
~. !:.C;¡ ... . A,:"o(yr}o,R €.1. olA. ""1:$ y AHO (Ct;AIRO nlG¡TOS! Df. F.L ... .8ORA.CiÓN ~ ES'rE FC({MATO 
-.ot.tBRE O ~fZON 's· .. ?CIAI. · MOr.4P. H tlOMBHE OH FA'rF'C!t YA 5t:,A. t' S'!'( PEJ~~O~<lA f :SJC.A e ~ORA.. 
OOlotIC i.K) · il"OIC AA lAu:tiCACtCN DE:,.CE.NTW.; ct rq~AOI,.iE Sf RE ~: r.Rt[~rA.I.:rORIot.'t:~~ 'V EN OO.SO ~ !:)' iS: iR 
AA.,'J'AA l OS f)OMICií..lÓS :>r:. I.OS f'.S;A8U::.CIW,F.~o1C* o SUC;";RSAl f 8 C·;)N OVE' CIJENfE.c f.N E.¡. ~~.wc M\;N,CjPlO o EN EL D.sr¡:¡.no 
;;r:Df.R .... íf.\..I::FONC y r:M, 

q[(;IS I"0iS ) P.t. 1ROP-óAl;'ESj· ~ur ... ~ ü . ?Ii;J..,,(R('OE ~EOI!:r!,;,¡vs.)P." :;RC.'!'iN iE!.le!\ EL !N$;,!'v7D lAt- 01(;{:'''N0('..f ~ ~f/"",'RO se; .. -:jl\i. 
~?\:~<.¡ CÚ~, .!~ ", C~;J';: ' l\. ' n. !<ot0't¡ \'Cl 00 I:JIo ' NSCRt;:OC!ON OfL F'Al'RON:--' 

Pf',ft SOJliof;..L . ' 
-\*:;7~~_~~~!.tt:.RC C( rP-"BA.:A\..IJ'!'oI: !::.S CON 'Jvr:~c~t:"frE" E~ ~A'~~~~ ~ (''Ru90S ¡; ;:;: on~~;;j:':":..; <x ,.,;r~ C!Y:::C· 

:.,;" Ct T~ .. ilA.l.&.Oc>i'iiS,.· Of\<: o I..i ~X::U;'ACIÓN -_._--- .... _ .. _--, 
(; • Pt=tOCESOS DE: TRABA.JO 

::;:::s:;:q:a,q t0S .uRC":;:'SCS D~ ;R"""',t:.~ ;)1: ,-AJ<. l; \.'i :, ~r) (;f:· l P"l~(':-!' •. ;~N ~; t.I ;'! :R p¡ux:r·so::. !~; ";¡Au..S !N' t~ l,IH;:(\.~ P~INJ",; t:5. 
L', ;~ .. };O Df.: Q ;.)f. L. PAT~ON !1f.:"'J.;Cr. ""'.)..$ !',,( v~...-. A'.:7Iv:()~::::_ l o.~> í-'RCCE.SOS DH'!:'I<,t..,'¡ ni'.~~:(~:P.¡,Q!>t. r"~;;': ~p .v:; ;.(,(; 

'l . i:V\$I!'tCACt6f..J IItANIlf,S1"AOA POR El. " .. TIII:6." 
"" ... ('.;t ¡...Q ~ ¡.. C>M::;lC!N r.C.'ONO~ fC,.&. GnL~('I v fIolACC;ON . . .a.$i COMO M.A~..\R un~ C~~I!, ' X lJl f:l.A...">1? :x: Q:E!:GC f.N ~Vf" .. .... 
'; Rll€R'O :."t: l- P .... -rRÓN. SE Ct')!'f;' ¡GU1U~ s .... A'';T!YIi''''OC':ON l?ASf f~ l,Qúü€ (srl-nU:CfN ~~ AAT'ClA.~ b . 1 E, Q Y 1)Ch 
Rf::::"" ....... ,MEN-ro PAP.,l.V.Cl.AS¡f'IC...c¡o')NOf. EMPReSAS ~ DÉ TERM:N.ACIÓN U~': tA"'~~A_ f.S h ';)f..GI.Jf<:{) OE. fH' .. <;('....,SOf r¡;.toJ)A •. h). 

ANO~ANOO . ....rx.:MAs El !'4OMeRf; Of.:' 1\ ",¡ ROt,¡CiCt: StJR~r>~n:~f::'NrAAllE l t:.t""l. 'f f-'i"'UANOO rJ( (';("JNl"OQ\4 lü AC! 

.s - PARA uso EX Ct,.lJSIVO ou. v..$.TIlUiO "'E.lllC.4.",O DE\. SEGURO S OCIAL 
9'2. ::"[P._: Óf"~ ¡<.HA'" r1:CHA 
~F. O>A.. .. H: h "F.i.o..¡ MA!lC~~. s e Re.l;~S'!'RJo:RA 1. ,1, ~~ORA 'f ¡:~C'~A C.f:: RE':'¡:PCI(:h' O~ esrE rxx.:Ut.f!E.N Ti."; 

>':;.ASií :c.:..-.:~')!I, Df:\X<.AC!O!'tA! (} S4,;8!jf.U:{,¡,.!.{'X,iUN, . 

~E /..·~ • ."1TAAA. I. ..... CI .ASF. ~RACC!ON )' PQlJ.u, EN C.-I.I('. I,..A i:<E";U;G/-C tÓN e u. s;,;w::.t.!E.GAC!ON CCNSoIO('.R~ ~I..VCO~ LA A(.n';IQAO OCt. 
;1,1.f,,-,¡ÓN. CON iVtSii é.N I..A :NfOP.MAC!Ot~ CECV\RAO.t. '( EL PEGLAM~m oc t~ M",fE-RIA. AUST ANOC&!' NOIwtBRI:: '1' FIRMA ~ u:::s 
r~If...~:OICSSE.Ñ-"t.""''X)..'" 

SE A.o.¡.:':·T I>AAl.Jo. CLASE FRACCI6NV ~;WA C.ON ave-St í~u.ryO AO ,Z>fS r t M.A (l. fOOt.t.A tO "'·'t. ·CI. ASE ~'T....,~ rJcuRP.E 
y rlRtolA C€l (: .:t:FE. :lf..l Df.f>AA1¡u"IEN-r("; r}f. AF !~. '-.A{~Il~~ y viGENCiA CíE: OfREfJ-tO 

RA7~lCPG~'; 
Si'; ~S"?"AMPA:-oA t:L Sf!d.n ;~. ¡;¡Jo.T IJ.·iCACIÓ~ ~i SE COINCIDE ?CN 'J. a ASif·X .... A(J(.lN M~·H.ST .. \t)A POR H. P ..... ;RéN 

1NS::::;(If'<:.IÓN OEt ·P,.HtOt.; A>. ' I,Ult S ' .~ 
Si: A..~.Va,¡;¡,ih r}j". M(S Y I-AO I Cu~noOk;.nCt):>E 1N~lPI:lCfo.irA:l.p..c.r¡:;rCNAl. ¡ "- SS. 
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INSCRIPCiÓN DE LAS E.MPRESAS AÑO 

EN EL SEGURO DE RIESGOS DE TRABAJO 

iMP_<;¡1'!7 ~10 1f. p,~ l .... C '~ l l fHAOO ~ t:$ff J~"UU>"'J('I .') Ift'.'.o.:.( ll.tft CUlC-,.;-C'$Awhl,n V$II'4'l~JOP~t¡ COf';~U'ONO~t;.N.TU 

( N CJ.' '' Cf w f lOS !,I>/oC10 $ W.IIICAOOS He UA~ J~fl:':lf.tHF.S . A"'")lAfJ ¡ .... ¡,..,.()I!:MAC~ AOf(;io()~~f.N l"O.J"'S~ r.f.P'AII:" OO 

o , .~~, O 

[] 

NI.iMf.~e(1( 

.... ~;Lt> 

c.,o.Io.10i!:Cf. 
ACl ' .... ICA.Ol.\ 

1,· DA TOS GENERALES REGISTRO S PATRONAL ES 

,,, 

[] o 
2.- AC TMOAQ fCOOOMICA y PJRQ 

o ("J"l A 

'O ~ (~Tlll.'«J:".H O ~/ilC1C> [!] 5f~'o/IfCK)'.. ~ 

- --J 
f------~--------

.... MAOUU~ARIA y EOUlPO 

COIro!!v!''! Pk.fC 
f N(It" ... 

CA¡> ... r..::;i¡l. [:I () 

~~~M."-'A 

-+-~~----------------+-----~~~~~-~~------

5 . ." PEASONAl- ~ 

hllM(/l(> C!6 
!'ffJl!lAJ,\OOftU 

-------~--------------------_4 

~~~t>E 
'~~$ 
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(_ ... _ .. __ ...... ~ 
r--.----... ---.-------.---". . .",~- -=~::.: .. · . .::.,.=-.• ~oc:.!_':!~::::O.!:O~'..:.¡ =-•• :!.!.:.C'.'O~-:-----------------j 
I------·_---------------------'-~~~----~----~-------------------------~ 

;.-------------_._--_._-- --------------------1 
t==========~------.-----~~~~. -. ---------------------~ 

f------------------- ----.--.------------

t:._._~._--_·-·_··-_-_ ---------~----~_ ---_ -_-_ '-_---_ -_ -_ -_ -_ -_ -_ ---------~----------.----- -----=--=---- ----l-.... 
: ~ __ . ·-------~-----------d 

' .· DE CO NFOH..MIOAU CON LA INf .ORMAC ION OECLARADA y CO~ LO;-ARTlCULOS 6 , 1,-;'-'~- '( 1 3 OEL REGLAMENTO'-'-

j
"1 

"'ARA lll. C lAS ,fl C ACIQN DE EMPRESA~ y Oe T!: R MINACION DE LA PRIMA EN El SEGURO DE RIESGO DE 

TRABAJO, 'ÁA~IF' I ES T O A ES1 A fMPRESA EN: 

L., ____ :~~::~:~~ LJ I ID D [J··O D 
.•...... __ .. ~ ....... _----_.-

!l,r<l.!1I0" f_:'\~ ':.: ~!!_,(.;,o:- E~; ru~ u , .. 6· p,, ' ~. ~f.¡ OH ' ~f.(~~ .)o SO.::.: ,, ~A'f sus Jt ( C ~ ":lo' t .. ·O!ól lo ~ "' !I "'," '!10 H : MST : !~1 '';' 
~; (;.¡ ," \:"" .. .:¡ p t · ,,· <."-~, r t t. ... : ()J.j lO¡ 5;.¡~ Jr. C !, .... ' t¡Á{ii:t , HS"fA. A·CJO"'(S (Ct .. llP'C-S tr::: 

fti t.r:::·Ct< 
---~=:¡..~' 

I ___ _ 

-------1 
s . PARA USO EXCl.USJVQ Q~lJNSTlTUTO_ ltIIEXICANQ DEL SEG·)J.R.O SOCIAL 

I------LI--,-----L.---- j 
1 
f----- [ I 

~r (.PVkf, ... 1k f r.E r.O,i,:I U.C.K»t n f EUMf:SM.. \'iW:M.::i' ::E OfRf.u m 
'-¡(JMlt fo":;-"'¡ '.~ ¡#(j,Utit;:V ftm./A 

A:~¡ o::M-::!Il?~~N"'WfnC(,<N5kl I"M: 

_____ ·_"_j ,_·~~~~··~~··~<~~i~~~~··~~---· :----__ ~ I 

I-~~"",=::.-:.:..~ ,,- ·1 
1'" 1'''1 A"O 1_. , _ _ _ 

r ~'\';~ '~~!>L ¡>¡<!IIt~ 

L 
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A LA CAMARA NACIONAL DE COMERCIO DE LA CIUDAD DE MEX ICO 

En ('um pH!'~~~nt~ l. i .... I h' l)l ln~ .... I)(>r .. ¡ A n;c '¡lo ~ll á ... 1.\ ! . ~ \! .. ( .; m ¡'la, tl;:- C~~J("r.;¡" .. l m . .!:. ••• n:t 'Jj!"!;: ' ", 

r.nti.<;:¡tnh:bl~l'l: ) ~ .. in:w:ripúón nI el ktG I:'-.TRO E.~N:( 1>\1. Uf: CO~U: KC 10 Jc.' ~ H. C.tl l \.u<¡, v d~"(L, · 

m { ;u)"'l.(l!i ) h.~¡ pr<:ttcu •• ~k d.oe(l r \('lt l.u:l . <¡u<, ko;: da:v. .&1e1'l!adm ,t con­

l inu a(l.Ón ;on c:('>rr<"n~. 

<!' n S< ". j('dld'.:t r .. ~r ~.(CttJ04.'l () 

..... ~>~ ro V\o jf·(bd~'\ .!r pn~.u 
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ANEXO 4 

Solicitud 
de rnenlbresía 

y contrato 

Productividad a través del Comercio Electrónico 

() 
O 
O 
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Solicitud de Membresía 

NOTA: Las zonas sombreadas son pata uso elldulivo de AMECE. 
Si tiene dudas. oomulte la Gula de IIénado al rnverso. 

Núnero Cliente SAP: 

e Solicitud y contrato debidamente roquisitados y firmados, 

u Copia de la última declaraciOrl anual de ing-csos.' 
':) lista de productos, si solidta un IlÚmero 

para identifICarlos con código de barras. 
c ' Copia del RfC. C' Lista de ubicaciones, localizaciones u ofiCinas. 

'En caso que su empmoa sea de l1U<N8 crnación y no wente con la dedaración anual, será nete5ilfio presentar las dedaracl<lnes """"",IIieS y/Q 
trlmestrale1 que~. tomprometiéndooe ~ presentar la declerllCiM anual a la fecha de su próxima cuota áOO8I. . 

1. Datos Generales 

RazOrl Social: RfC: 
Nombre Comercial I conocido como: 
Calle. Número y Colonia: (Domicilio fiscal) 
Ciudad Y Estado: ______ .. ____ . C,p,: ... __ .. . 
Lada. TeléfOllo(s): . .... . ....... .. .. _ ...... ........... Fax: ........._ ..... _ .. _ ................ .. . 
e-Mail: Página en Internet: 

2. Datos de las personas forman rte de la empresa: 

Con objeto de que todas las pet'IDf1as en su empresa se mantengan al tanto de los cambios y avances tecnológicos refer~tes 'á 
los Estándares para el Comercio E/edroníoo. Códigos de Barras Y Transferencia Electrónica de Información ID, por favor proporcione 
los siguientes datos. (Si hJbiere cambios por favor comuníquelo a la Asociación) 

NOTA: Si la dirección del contacto es la misma que la de la RazOrl Sodal. dejar en blanco. 

7?:B'(i""'''frW,**P#r!ViHTrtuf:t5'N5Wim;(S)f¡'''r''':¿4'~wm''pl~~~mNon,~t;w_11BWm"6~ 
Para U'JOt!JQsNo de AMf.ct 

Presidencia ... _ ................................... . 

Calle, Número y Colonia •• _ .. " 

._ .. " ........ __ .. _ ... ........... _ C,p, ._ .. .. __ ............. . 

lada, Teléfono (s) ...... ___ . __ Fax ..... _ .... . _ ...... _ .. _ ...... _ ....... _ e-mail .. _ ...... ___ ... ........ . 

Dirección General 

Calle, Nlll11ero y Colooia 

Ciudad, Estado C,p, .. 

Lada, Teléfono (s) .. _. Fax _ ........ e-mail 
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'W·~·····'~··"" :t""' ·0" fiTJi.Ofrfc)alREC;);)j"1"·c" ·7"'C·í'm[(ioo·PATrn~';i<"i~~~t~';;\701",rii':"f~:COOT'AtT6W 

Pwa 1M! ,adUWO de },,\«.(1 

Compras ._ ... 

calle. Número y Colonia 

Ciudad. Estado . __ C.P. 

Ulda. T elefono (5) . Fax .. _ . . ........... __ o 

~7;;'S"i'"","'T"--""¡';¡¡;iiruí:mN~fSf~~~t'1~b6~mwtfl@J;;($%'\-~~V5'<fM~?e~f~6ill _"",_de_a: 
LogI5tica I Distribución 

calle. Nümem y Colonia ... 

Ciudad. Estado ._C.P . . . 

Lada. Teléfono (5) . __ .. __ . ___ ... Fax __ e-mail _ ._ .... 

InfCII'rMtlca I Sistemas . . __ ... __ _ ____ _ 

calle. Nümero y Colonia 

Ciudad. Estado .. _ CP. 

lada. Teléfono (s) Fax . 

Ventas I Comercialiución _____ .. 

can!'. Número y Colonia 

Ciudad. Estado ... . _ C.P. __ ... .............. _ ...... ~ _____ ... _ 

lada. Teléfono (s) ...• .. ..................... ..... Fax _ e-mail __ ........... _ ..... _ __ ... _ 

Oper~ I Producci6n _______ ._ 

Calle. Número y Colonia ... 

Ciudad. Estado C.P . .... 

lada. Teléfono (5) .. fax .... e-mail _ .. ____ _ . 
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-.,....,~ . .,-'.,.hspmúl5í~~'~~~"AP'Ewro~A~-~~iMAr~~~"''Z~~~ACTo~ 
ParalAO ~ 01 NJ(C( 

Adminislración I Finanzas _. 

Calle, Númfro Y Colonia 

Ciudad. Estado .. C.P 

Lada, Teléfono (s) .. . "._. __ .•. __ •.. Fax e-mail 

NOTA: Este contacto sen! el responsable del pago ante AMECE y al cual se le hará llegar la factura. 

7""~:;l:"'7:'~:"':""''TfTO(o¡NóM\3liT(syi';'~iAPEl:iJD6 PÁTERNCf:' 'i' ',;,~"; ?;JÁTiAA&'7'7'01";"" N~CéffiTKrÓ'W 
p,.. \bO elldullMl de AMf.a. 

Recul'SOl Hunanos ... .. 

Calle. Número y Colonia 

Ciudad. Estado .... C.P _ 

Lada. Teléfono (5) . Fax _ _ _ e-mail __ 

·~'i)''?2~,:,~n'''''f<{TtfÓI07HB'Rf~l'r;¡Ñ'~,z:;¡;j:¡~~A'fErrNO~W0ir"VW:fÉ~'.'··'··:?0"~atfrACtb!AP 
Ptw>1l uta ~de NM.a: 

LegaI----._---- -. 

Calle. Número y Colonia _ 

Ciudad. Estado C.P. __ .... _ .••..•. _ ______ . 

Lada. Teléfono (5) fax ...... c--mai' . __ _ 

fiSQI . __ .... _ 

Calle. Número y Colonia . _._ ..... 

Ciudad. Estado .. ... ... C.P. . 

Lada. T etéfono (5) Fax ....... ___ ....... ....... ... . .. ........•.... e-mail __ ...... .. 

·:~r"''' .. '"''T(m;~tSi·~¡vf~ÍiAtB4t~,.i'f)ti~~~'!iNit~)(Cra~ 
P.-a UIOedI.Mo da.AMt:C( 

Calle. Número y Colonia __ ..... 

Ciudad. Estado C.P 

lada. Teléfono (5) Fax e-mail ... 
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3. Datos ele las as seran el oontacto ron AMECE: 
TtrUlO NOMBRE PUESTO TElÍfONO E-MAIl 

-., (si. Apellido Paterno. ApettIdo Moler"" 

Responsable de ldentifJCaCión de Productos: 

Responsable del manejo do Catálogo Electrónico (Usuario Administrador): 

Responsable do IDI (Inten:ambio Electrónico de Dat05): 

.~.. ~c ft ._. __ ._. __ •• ~._. _.. • • __ .,._. __ ~ _ ... ""_,,_ ,, • ___ , ... ,.", ___ ,.~_,...,~.h~"", .. ~~ 

En caso ele ~ EDI (lntettambio Electrónico de DatDa). pa favor indique la Red de Valor Agegado rJAN) o pi'oVet!dor 
de SOOIidas que utiliza . .... ............. . Estándar usado (X12. EDlFACT. etl:.) Y Veoión ._ .... ____ . __ ._ .. _._ .. __ '-"'. ; 
asI como el Ntltnoro do identifICaCión (Cornmand ID) proporcionado pa la Red de valor Agregado .. _ .. ______ -'-~ __ :~ _ 

4. Sector al que enere su empresa 
o ManufI&tIn 
e, Alimentos. Bebidas 
," Tabaco 
:) Textiles I Vestido 
;) Ropa. ClJ't1do de piel Y Vestido 
c> Calzado, Artlculos de Piel Y Accesorios 
() Papelerta Y Equipo de Oficina 
() UbrOl5, Revistas y FOI109'amas 
() Qulmicos Y Ptastm 
(. : Farmacéutica 
() Higiene Y limpieza 
1) Plásticos 
O Ferreterfa 
~) Maquinaria y Equipo 
() E~ de Oficina. COOlputo. Software 
O EIécnicos I Electrónicos Y Electrodomésticos 
() Automotriz 
o Muebles 
(~ Joyerla 

U Juguotcrta 
C' DepatNos 
U Abarrotes no comestibles 
l. ) Artesanfas 
( , Materiales para Construcción 
(; Ensamble 
O II15UITIOS 
' ) MaterIa Prima 

o Servicioa JI>utII*-
O Suministro de Eledriddad 
O SUminíStro de Agua 

O Construcción 

O Comercio Detallista 
O AutoserviOO 
O Departamental 
O Especializada 
O Comercio Minorista 

O HoteIerf8 Y RII&taw.mes 
O HoteIerIa 
O Rostau'antes 

OTransportAI, ~ 'J 
Conunicaciones 
O Transporte Terrestre 
O Transporte A.!;u.1tico 
O Transporte Aéreo 
O Actividades de Agencias de Vi<!jes, 

Soporte 'Y Auxilio 
O TeIealrwnicacion 
O Almacenes de Depósito 
O Centr06 de Distribución 
O DistJibuci6n Y Loglstica 
O lntemet 

O Servicios I".-..ro. . 
() Aseguradoras I AtlanzidÍlras . 
o Bancos I Selvici06 Fina/lcierO$ ' 

OEntídacles ~ .. 

OEducacidn 
() Universidad 

o S4IrVicio6 de SaJud 
O Hospitales 
() laboratorios 

O Cámaras Asaci.R_1 ONG 
(\~8 

o Asociación 

O Distribuidor 

O Import.ador 

O Servidos 
() Radio 
;) Televísión 
(¡ Prensa 
() Agencia Aduanal 
G Consultorfa 

O Ag'oindustria I Pescal Eitl.cci6n 
O Agicultura I Ganad~l~" .' 

5. Asignación de numero base para identificación de productos: 
r:~. ~ ~' .. : t· 

Si u.t.d o tU .... Sal flíbriclnta o dIMftos de una lI1IrU y ~ de un rünero bMa pM'lI ideritlftW'_ 
produáoa ... CI6digo de lNrraI, por ,_ propoIaa._1os liguiIInta detac ' . : . . , 
Tomando en cuenta el número total de sus product05 y el total de presentaciones difermtes. corno peso. tamaI'lo. ~o. t¡1Ha. 
color. ¿ClJánt06 productos maneja actualmente y cuántos considera manejar en los próximos CINCO AfK%l (OatoajJroximadol 

Actualmente huta 0 100 0 1.CXXJ 0 10.(0) (;100.00) EStim.. eh dñCO at\os huta ·-----·0 100 --·-----c51,(0)-~ ·t),i(),.coo---~--~-- 0 100.00J-- ..... -...... ----...... ~ ... -. 

¿Qué productos fabrica o comercializa? EspecifIcar. . __ ... _ _ . __ .. " ... ______ __ ....• .. ~_~.:...:----'--:"': 

Favor de especificar en qué paises sonIserán vendidos sus product05 ....._.' " ..... _.- .. ._, _._ --_o _.'. _ 'o. .... • 

¿Qué empresa lo solicita la identifJCaCión de sus productos ? ___ ........... _ ....... . _. _____ .. _ .. .. 

IMPORTANTE: 
El nUmero base para la identirlcac.ión de productos que asigna AMECE 50 reFIen! tricamente a la clave que identiFICa a cadIl empr-esa, 
que junto con la dave que su empresa asigne para complementar el número base. dan la positlfilidad de ideilti.ficar todlíÚtíS 
productos al último nivel de referencia. 
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6. Si su empresa es una tienda o una cadena dedlCélda al comercto detallista, 
por favor proporcione los siguientes datos: 

Indicar el número total de tiendas con las que cuenta su empresa. (Número total de tiendas, almacenes. bodegas. cernrO$ de 
distribución) 
Actualmente Estimado en cinco lIftos 
Indique el total de M2. de Piso de Ventas _ _ . _ _ .. _._ ........... .. 
SI Usted o su empresa ya cuenta con un NIlInero de locaIizaDón Y tienen _ a 1rUmet, podrán CCII1SÚúr yfortnlll' 
pa-ta de. Catálogo Elewónico de ProdI&tos AMECE desde wa'quier computadon que tenga acceso a Inbirniet y 
maneje Microsoft ExpIorer o Nebcape Navigat« veniones 4.0 o mayores. 

7. Asignación de numero base de identifICaCión de localizaciones: 

SI como parte de sus operacionea de Intercambio Electrónico de DatM, EDt. o para _ .1 Catálogo EI~ 
de Productos AMECE requiere UII número base para identificar sus ubic:acionM o locaUucionea, por '_llene la 
siguiente parte: 
Tomando en cuenta el número total de ubicaciones o localizaciones con que ruenta su empresa actualmente y las que csperi¡. t~ 
en los próximos CINCO AÑOS (Dato aproximado) 

ActuaImente ... _____ ... ____________ Estimado en cinco atlos __ .. ____ _ 

IMPORTANre 
El número base para la identificación do localizaciones que asigna AMECE so refiere únicamente a la clavo que identifICa a cada 
empresa. que Junto con la clave que su empresa asigne para compkrnentar el número baso, dan la posiblílidad de ideiitírrciÍrtOdas 
sus localizaciones. . .. 

8. Nombre, Finna y Puesto de la persona responsable ante AMECE. 
Debera ser el Representante Legal de la empresa o en su ~ con Carta Poder 

en la que se otorgue esa facultad • 

....... _ ..... _ .. _ ....... __ ... _ ..... _-_ ... _._ ....... _ .... _--_ ................................. _ ......... _-_._._----
ASOO1ADO 

(NOMBRE. FIRMA Y PUESTO) 
El proportionar los datos y los docurnootos requeridos con opatunidad agilizará el trámite. 

PARA USO EXClUSIVO DE AMECE 

153 



Contrato de Prestación de Servicios 

México, DJ . • __ _ .. de . de 20 

C"'\rato de ~ do Sl!!Vickllt',. celebran pi)' lila parta la AIOCiatiOO MeIic.YIa de útM>dareI para el Comercio EIearCflito, At. .• ~ en 1oUmr40'se le tlOIIlina(1 

~~n~:v~ ~:"n=~!itEt~gC~ :~~t~Wo ~I:: ~acid.dl;;9'Cse-óbiig¡'ñ - i eStaryp.sar¡,o;1á~~lfgü;enTes; 
ClAUSlJl.AS 

PIIMOA.- oaJET(k 

lo será la ¡núi()n de~derlormackln.q¡1l'" lraalaad'lritración . . de "'1WmI de idmIl'lt3CiOn CIlIl'lI1icaCm~jc¡J!iII'~.~ 
relacionados 0(J1 C<lmefPo Elatrmito ~ se dewroHen.1W míImo. 1o 1m la ~ parto de MlEa: de lo! rm.J0$ bale pN.I3~~(ff ~ÍJiI·rde 
ioca.¡acicrle$ n!ales O Virtuales de negocio. . ," . ;. • 

AlIfa: dif\.rldira!al bmeficiol 'P' mpIica la 00IizlIci(¡n de ddo esUndnl.1M r'l""""""" d!i ASOClAOO trente. otrll! asociaciones e insIitÜciori!lo'<i!tiI árJtlitD nadoml 
e i~. 0(J1 el P'opá!ito de (omenta' acuerttl!yprocedimier>lDS 'P' generene!l.l\nrlMesde CDmertio EIedrór1co. • 

SEGUNDA.· VIGOIaA: 

El té!mino del p'1!!Ilnte cootrato ...... por ~ incIo(rDdo, JlldIendo CUI~a de las partes darlo por tarm!nado. rnecianle catlIIli<a:ión por eíd'ito,.cQ, freln di .. 
naIlrales de nkipa<ión ,la (echa ~desee caxbrlo. 

En el """ ~ ddla deUrminacitJn lo tant el ASOCIAOO. debeft UlI1>.IU • WE.a: !al motMl! de termflacj(¡n del CC1'ltrIto. 

la termllatm del contrato signi(1Cafá la cancelación de la prestadOn de !al \efVicios pi)' parto de AMECE. Y en su CilIO. la camclación de los ~05 bale ~acIos. 

Nota: la te<minac:ión del contrato no elime al ASOCIADO de Pa<jat 1 .. cuolal pendientes '\rasadas y no 001191 a AMECE • devol~ cuot .. · ~adM. 

Pcr lo ~ ""!'"d" J AMECE .., su """ ~e ~ COII1lIlÍCOr;! al ASOCIADO las <:aJ!aI o motivos de tcrminaclón. piYtf de la cual dejn de ¡R$Iat!al ~ reservándooe 
el dere<ho pn roci.lnw los _ Y per}Jiciol cooespoodÍ\':1U5 en el tl'IIIlt!l de 'P' la re!d!íón del mismo !ea Imputable al Asociado en los términoJde ~ último< p.ilTJ(os 
de la di!usuI.t cuarto subsecto1le. . 

TBU:ERA..- 0IlIGACI0M:S D( AM[C(; 

Las obIigaciooes de MECE. cano <OOtra¡nstación. serlkI de acuerdo. la op:íón que tIime el ASOOADO ""P""to de los ...... iclos, de tmlonnidId con la dértade cada tnl 
do ellos. que lIttO seg.¡ido se detaIIan: . ".::' '.' .. 

a. - i?queIe de SerYiál &i5iro. 

~ 
1.. ~ acinlnislración Y I1lIIrIIttlirnIto de lünero de Iden!iflt3CiOn 1"1" el código de ~ en Ira al sisIfma wru;c. 
~- ',\)oifaciCn de ¡¡ caidad de ~ del tIldigo de baIrá!. 
l - 'Ia1idociOIl deI...".,o base. 
•• -Taller habiIiiada de U!O del tIldigo de barros. 
S.- MaruaI de <10 del aldígO de boms. 
6.- A!eIcrfa t«nica po dllSll del código de barras. 
7.- A!eIcrfa t«nica en el uso de CIldigos de barra po ~ y de rlonnación v1Wiab1e Ongísticaj. 
8.' Dr1!dorio de ~ de código dé barras m:ooocidc6 por AMECE. 

b.· Paquele de lirviOOJ de AfJoyo. 

h:1IJo¡e: 
1. ' Ñ.tI!/I. toda¡ !al (~lciooaIidades de~logalo.com.ml 
2.- Gulas Y manJa¡'" de implillt.aclá1 de 1.W0!8¡e,. 00 ~ ElaUooica ~ en P'~ de: 

Loglllia: 
• Ordenes de~. 
• AIIiIodefmbar(JJt!. 
• AIIiIo de RealptIOn 
• Repcne de ~io. 

I'arp EJectrótlitm. 
f lICIln Elatr6nica 

l .- VaIidod7 de Ma¡¡eo de MerIsojeI ~110r1ic0l 
... CertiII<xión de limo!ligOl ~ p . de2OOJ). . 
Nou: Pora Iener lIIlZIO al serYicio ~ • ..,..-ario Iener cootralada Y estar ¡j ~ ron el pago de jMjitio básico. 

, -~ de SoU:.O ... de Negocio 

lrW¡c: .. 
1.· lrXegitión a GnJ¡;o. de TliKJajo cocrdf1ados por mEa: pn defrióoo y <iseño de modelos de negocio '''' ~f:S i!wnadon .... de identifadtil Y """",«acim 
2.-Fonr.ación do ConUlídades 'JIrtual<s de Negocio. 
3.- Estudios ~ ala medida. 
4.' lIonso • aplicaOOn en 1 .... de l!encIrnIIrkilg Em¡:n!s.-iaI ~I~ 
S.-Participación en y aa:m • esI\JdioI e iT;estigaciones esped8Il~ 

NW: Pn _ acte>O ¡j sevltio de lIlkJtiones de negocio. I«~ neo:es;ario tener cootratados y estar al tortiente con los Jlil90S del !eI'Iido ~ Y del serVicio dIi ~ 
CUARTA,. <aIGACIONES DEl ASOCIADO 

4.1.· El AY:X»ro lO obliga. pagar a AMECE. por los lOI'Iicios pn!SI.Idos. !aI.~ 

CUOTAS: 
• Cuota Iilia de irouípción AMECE. ~ la opción qu!I '""" 01 AlOCWlOrespeclO de los l<Ni<ios ofrecidos en la CIbJIa i'rnediata anter1ói. cuyo mMIO le <lelalla ... la 
¡libia de Coolas po el2O.ll. tJJIl· \I! ~ al preII!IU Y foona piIItt nogal de este ÍI1IIIlIIleI1Iil 

• Cucú(sl Arual(e5). seg.ín la opción tp! talle el ASOCIADO l'I!!j)<XI:l de los sel'liclos ofrecidos en la C11iu!iIJI¡ nmediata a'1t.eru. cuyo 11IIriit.~ en la T.IIJIa de CUOII5 
para ellOOl ~ se ad¡na al pr!l5<I1Ie y (erma p¡r1O intogal de este i1strurncRo. .' . 
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... tal elec!O ej ASO:lADO en elle acto, toma la opeíOn ~ mAs le -c¡a, dentro de la opart.oc. que pata tal e(octo SI! """"",,, obi!J*1do!e al pag;> de Ie()j cuoU~) 
""" lo C01'e\flCI1da al l'OOre',to de la susalpcJOn del ~: 

O Sctvi;" _ N"mllf~ Frma: ___ --;--; ___ _ 

Nmm __ _ ____ F~ _______ ~----

O SoUialc<deN"'JlCÍO Nmm ____________________ Firma; ____ . __ .-->_._' _ ._ 

H , El ASOClADO SI! obliga a martellOl' al tooimtc lU cuw anual, ~ la opciOO dellffVb> que COIreIpOOda. teniendo el dondlo AMECI' I que,lJllJdeftdj); le sell1 
bIoI)utados 1os_C4asi<Jlada!o ~ la ~ deI!I!I'/Ó), mienIr. nc IIltmija ella 5ituaciOn; Y artes de que" ~ latallal~~ dellXII1InItO 
• que SI! ref.,.ola CIau!uIo ~ta "; . . 

U·lmláJnlfos Baiedeldentiro:acillnde~ iostüner",Baie de IdInIfItllCi<ln de locaIilaclone!.latünerC4de ' 1iÍ~ 
a<ignado1 pa AAlCl' !ifRAH 1NSTRANSfERlllES. pO' lo que el ASOClADO wa rcspomahIe de lU manejo Y como!. en la lI!rmm que ' ~ 
¡>JbIicados pa AMECl 

OI!UG¡4,Cf{)NES INtf:RENffi N. SlRVICIO DE CATAI.OGAlO.COMMX: 

H · En el e'ItI1tO de que el ASOClADO eot<!f¡o la opcí(nque Itcoof.,.e eh.lOdeI Cat.llogo EIectrOnIco. sehól:e""""",",*, de la infOlrnacidnque~IAAltl. 
.sI 00I0O del CXlIlIenido del material que tOlll1O el Catálogo EIecWni<:o de ~odJcto~ liberando de teda reopcmabiIidad • AVle$. pa lo ínrOllTllJddrl'ylnltlril rilII 
pro¡JOl'tiaJada. oóüg,mole alUjctane en las tJímm del pnwil' ~to pO' lo que re>¡l<da al UlIJ que le dé. di:hl Catlik>go. síenOO 1l!5pa1!iII¡jI!d'~ de ~ 
.n.~acil)n del mI!mo que lo 0000'3YIYlt¡a. . . 

ü· MOnOmo, el ASOCIADO se obIi!ja. 00 ponnitic el acceso> ter ...... personas,l. base de dat", del CauIoo}l EI<ev()ni(odeProdu:lm.lin LuÓtDrll*:l1ln ptt\'II y pO' 
escrito de AMECI'; yen oodo caso. bajolU~, '; 

• . 6.. ~ IJ parte. A.YfCE seobligi a ~ al ASOClADO. liImprey,ruando SI! mwentre al corr1entB de las obiigIdIlnos ccr.\taIda!, eI..=i¡1Jj j:áIiIogo [~ 
de Pro<Utos con l. infmnodOnvil'lda que esteliliere prnpationado. libefándola de tilda Il!5pIlI1SIIbiIldad ante/ • .., el !istemApcrUllO /Mi¡I!'t0ruenl~que 
pudiere impedir lo prestación de las !eIVÍCÍOI ildUdoI en el pnsente anrato. así cerno las ccn!IlCIJMCÍIS ~ o indmtaI que pudier.., di:rMne de dirb,Hillít 

~. ClAUS!A.A ESPfaAl [)( 1/IIClMIlMDIJ0: 

51 ,· El ASOClADO CtlI1Yiene en que el i'lCI.mpIimiento de lU ¡wt2 I (IJ.¡~LÍ<tá de las obIigáciooes oonterndas.., el pttSMte ~ esI,~ el "'" ~Iar de 
los NOOIilrC4 Sale de ldenIif~ilCi<lr1 aoignedC4, ljuid<l de MAtCl' le liara der!Jd1o a rescindírlo altornaticamellle Iin necosldad de juicio priMo. pudleI'iOO exiglrie el pago 
de lo! danos Y Pflljuk:ios P11SUCillO. . . 

51. , Ene! ~ de que e! ASOCIADO ~conelpagototalpa~ deloe..,..;c;a,~ AMf.C[dejn depre!lllfdir:hoo~~a""""" 
los NúneroI Sale de IdentiflCildOO de ~ esI cemo ios tbneIOs de IcIcntdqcoo de l.ocaIizaci<Jnl!s CJle le .Iido lIIigIado!. para e6' en ~ di! 
reasigrw1oI. Y lÍn ~ :le ju~io ~CYIo poO-t llar pa rescindido el pre!Cf1Ie contIaIo. ,?.' .. , ',' 

U· En wa~ de las tJU.IlItancias apLJtadas arteIiof'n'8(e: la re5CÍ5ÍÓI\ de que lO trate debd!D tOOU1Í<aÓ1 pO'..mtD al domitiIio, d~°ó'tÓntacto~' 
""" ha!ti ... filCha la A.uiotión tooc¡a registrado en !U bale de da", en \J'111!rmi'lJ de II dIas, 

S,t, Ene! calO dereirllai¡xi<lr1 pa la rdáI del pre!ellteCOl1tl8100 b.1ilI \J'1i1atfral delASOOAOO, lO obliga • abrir. IaAllxiación 11 OJotade~maslacuoU 
,...,.,delpariodoentpelO~yll'ludeudO'~~hoy.alft1Jldo. '," .. "., 

$(~ 

t .. parteI c.onIr.ItaI1t .. coovieneIlff' que 0JaI<Jliei' aoa1lo ro tratado en el pre!I!Ilte instrumerllO, lo resol'll!rilll de COOU1 acuerdo ilf.I1diaiiIo~'k.i~'!)eÍlér~~ 
del derecho. ~dando siempre el buen nombre Y prestigio del que !1I1.an. < . 
El ~ oantrato titne Vigtnil. partir de l.,.... ..... M f1mIa. involida cuaIqIIi .. _ate ....... lIIIeriGridad NIbHr1n '~ .. ,-}'Irt .. 
SE.PTNA. • .ulSOICtIÓN: · . 

CONFORME 

ASOCIADO 
NOMBRE Y fUlMA DEL ASOCIADO O REPReSlmANTE LEGAl. 

Clausula Unica. AutorizaclOrl para Cargo Automatioo a Tarjeta de Credlto o a CUenta de O1eques. 
Por este medio, autOliro a AMECE. A.C" ~ reali2llr los cargos necesarios a m.11Njt!!a ~ crédito o a mi cuenta ~ ~~ sef"lallldos a 
contJnuaci6n. Esta lll40rización ~ Yl!Jent8 pan! que se e(ectUen los renovaciones de manera lIUIDI'llo3tlcI hmlII ~. 1iYi5o. que daré 
por escrito a AME CE. AC .. por lo m.enos con treInta dla. naturales de anticipación al 30 de Abril del aM COmIspondiente, 

Si el cargo correspoodíCOle no fuera lll4orlzado por~ banco. no importa l. causa. dicha anuaIldad debera ser liquidada con C:uak,.,Jera.d\t . 
las otras opcIones de pa<JO e51.abfecidlls por AMECE, A.C" sin ninguna respoosabilldad pan!6$t& l\denW de que AMECf; A.e. NOltiricft 
obIigadOO de allÍSallre en el caso de que 0I:lXtiera lo estJpulado en el pam¡ro.anterlor, · ' .,' 

, ___ .. _ Banco 

...... ___ .Banco. .. ........... .......... ____ ... , __ o _._ fecho de............." ................ _ .... __ ....... . 

CONfORME 

ASOetADo 
NOM8Rf Y fIRMA DEL ASOCIADO O REl'R(S[mANTE LEGAl. 
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Guía de Uenado 

la solicitud de membres/a es un documento de vital importancia para la asocJación. que determina la confiapilidad de. la 
información a ingesar a la base de datos; debido a lo anterior. a continuación se presenta lo definición de cada uno de los 
apartados que componen la presente solicitud. 

1. Datos Genef'ales. 

Razón social. 
Nombre de la organización/empresa/entidad social y/o penona f!sica con la cual facturan o estt;n dados de alta ante la ~ 

R.F.C. 
Deben! poner1o exactamente como aparece en la cédula que la SHCP le otorgó. 

Nombre lXJt1'Ie«ia~ romo. 
Es el nombre con el cual es conocido comercialmente (puede ser el nombre de la marca que identifica a sus prodl.ict:oS o 
el nombre de la raZón social abreviada). 

Calle. Númefo (exterior e interior). Colonia. Ciudad. Estado. C.P 
Estos datos son indispensables y deben ser lo suficientemente claros para evltar errores en la factt.ración. deberán ser 10041tos 
flscales de su empresa. . 

Teléfonos. 
Es indispensable que contengan clave lada de la ciudad. 

e-mail. 
Es necesario que proporcionen un correo electrónico para brindarles mayor información acerca de los servicias adbonates a 
su membres/a como son: catálogo Electrónico. Invitaciones a cursos de capacitación, y boIetfn informativo "Productividad 
Digital" vio electrónica. 

Página en Internet. 
En caso de tener alguna página WEB favor de notlflC8f'lo en el apartado correspondiente, 

2. Datos de las penonIIS que forman pBI'Q de la empresa. 

En caso de contar con las diferentes áreas' de la empresa semIadas en la solicitud. ffNor de indicar: Titulo. Nombre. Apellidas. 
Dirección completa donde se eocuentra la persona (si es la misma que la de la empresa,. dejar en blanco). Teléfono (sll1'18ÓIIjáh 
alguna extensión especif'lcarla en este apartado). fax (en caso de ser diferente al de la empresa), e-mail (es necesario que 
proporcionen un correo electrónico para brindarles mayor información sobre: Catálogo Electrónico, invitaciones a cursos de 
capacitación. y boletJn informativo "Productividad Digital" vía electrónica). 

1. Datos de las personas que ..... n 101 contactos con AMECf. 

En este apartado es necesario Indicar Nombre, Puesto. Teléfono. e-mail de: 

a) Responsable de Identificación de productOs: será la persona que dentro de la empresa se encargará de asigw lostó(j.lgps 
de identificación (código de balTas) a cada lIIiO de los productos. - ... 

b) Responsable del ~o de catalogo aectrónico: Esta persona será la que recibirá las davm de acceso al catt;/ogo. se le 
considerará el administrador de esta herramienta dentro de la empresa. Es Indispensable que incluya el correo electrónícpya 
que el catálogo le estará reportando constantementelt» movimientos que existan sobre sus produt:tÓ$; 

e) Responsable EDI: En caso de que su empresa haga uso del EDI (lnten:ambio elettrOnk:o de elatos) deberá anotar eI '~ 
del responsable en el ma~ de este sistema Y adernas, marcar el nombre del proveedor que le da el servicio de EDI. ilstánl.flir 
y versión que ma~a (ANSI-X12 o EDlfAC"I) y la identifICaCión que le proportionó su proveedor del servicio para Iden(¡flcara 
su empresa. 

4.SectGr ....... ~su~ 

Aqu/ usted marcará primero el sector primario al cual pertenece su empresa: 
ManufactlXa: fabricante o duel'lo de la marca de un producto 
SeIvicios públicos: pr<7.leec!or de servicio oomo agua o luz 
Construcdon: sólo si su empresa es una constructora o similar 
COmercio detallista: sólo para las tienda5 de venta de productos al usuario final 
Hole/erra o restaurantes: si usted es duet'lO de uno o más de esta¡ estalcc.ímientos. 
Transporte. Nmacenaje y Comunicaciones: empresas que brindan servicios IogIsticos (transporte. almacen'!le. ett). i5ÍlfVicios.de 
telecomunicaciones e Internet. 
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Servicios Financieros: aquella empresa que se identinca como banco. afianzadora. aseguradora. factoraje. etc. 
Entidades Gubernamentales: que pertenecen al gobierno y que principalmente brindan un seMeio a la comunidad en QOheral. 
Educación: escuela de cualquier nivel o especialidad. 
SErvicios de salud: solamente se marca cuando es un hospital. dlnic:a o laboratorio médico. . '. ' . .. " 
Distribuidor: para aquellas empresas que su giro principal es la distribución de bienes y·. prQd\lc.~os. 
Importador: sólo empresas que su giro principal es la importación de productos sin importar el tipo y naWfaléza. 
Servicios: Aquf se Incluyen empresas que principalmente estan involucradas en medios de comunicación. agencias aduillill1es o 
consultarla. 
AgroIndUstria / Pesca I Extraa:lón: su giro principal es la agicuItu'a. ganadef1a. pesca o mlnes1a. ....• 
Dentro de estos sectores encontrará divmos giros con la¡ cuales podrá relacionar a su empresa tratando de marta/' el que,fitáSsé 
aproxime a su actMdad principal (podrá marcar lIarios). . . 

5. Asignación. ~ base: 

En esta parte se le pide que indique fa cantidad total de productos que fabrica o de los cuales es duel'lo. tomando en c:uer)t.a1¡í5 
diversas presentaciones que ~ de cada producto (contenldo, talla. cólor. modelo. fórmula, etl:.). Así mi5lTlO se le píyeqóe 
indique un aproxlmado de la cantidad de ¡:roductos que tendnl en 5 añal tomando la¡ mismos criterios en cuanto a las díféfintes 
pre5L'fItaCÍ0I1e$ de cada uno. Es de !Tan importancia que no omita algún producto o presentac1ón ya que la asignacioo ddCódígo 
a su empresa se basa en e5te apIrtado. Se le recomlencla que si tiene varios productos y.sóIo va a codlf1car de inidO algJntiÍ:.Qe 
cualquier forma CO/'1OOere todos. Esto no iflllIlca un costo extriI para su empresa. 
Se le pide de igual forma que especifique de manera breve el producto que fabrica o comercJaIlla. 
Aqur mismo se le pide que mique. en caso de exportar. a que paises erMará sus prodI)ctos. 
Finalmente, dentro de este apartado se le pide la referencia o nombre de la empresa que le está pidiendo la IdentiflCadOO de sus 
productos por medio de código de barras. . 

6. Si su arnprasa 81 .... tienda o cadena dedicada al ccmerdo detallista, pcr fMlOf' proporcione los ~.~ 

Este apartado es exclusivo para las tiendas. aqul se pide que marque I¡! cantidad de tiendas que pertenecen a la ra~~~~i;"it' 
actualidad. y un aproximado a 5 1li\os. Sobre el total de tiendas actuales, favor de indicar el total de metros cuac:tos de piso de 
venta. (no incluir almacenes y centros de dístribudón) 

7. Asignación de ~ baA de icfriifioaaión de IoeaIizaciones 

Con el ~ de iderrtíficaf de manera única a cada una ele las empresas o componentns que forman parte de la rjizÓIl ~, 
le pedirno$nos Indique la canti¡;lad total de éstos·aI dIa de hoy Y un aprOlCÍmlldO a 5 aI'o05. De esta forma se le 
únlco de localiZación coolo capatidad suf1ciente para IdentiflC3r a cada parte ele su ~ y de igual forma este 
para acceso al catálQgoelectrón/ro deprodUttQS AMECE. 

8. En es'" .~~. se requiere 11 firma. el nombnI Y puMto de .. penona I"I!SJ)I)I'I"''''''' 
esta persona deberá ser el R~nte o Apoderado Legal de la empresa o. en su defecto. el Pr~~delnte: 
aquél que tenga el rángO mayor dentro de la empresa. 

CONTRATO 

Favor de leer cuidadosamente el contrato. llenar la. espacia. correspondiente! {lugar y fechls. nombre de la eIl1Ilrcs;al~A 
en la parte final en el espacio que dice ASOCIADO. Se pide que el nombre y firm¡j del contrato. sean las mismas 
solicitud. 

CUOTAS 

La cuota que deberá cubrir la podrá ubicar ~orme a los irqesos marcacjosen la última declaración anual ~, 
Si su empresa es de reciente treación debéí'a presentar el R·' de alta liI1 Háciendá en lugar de la· decl4raeióíl:lInUliI. 
SoIarner1te detxlrá pagar el concéj:ito de i'óétntlre5Ia. el ~o de cuota· anual ser3 cubietto .alligJiente aflo de su ~ 
a la Asociación. . 

ENVIO 

Una vez llenada la solicitud Y revisado que todo el contenido esté correcta. deberllllllelCa' la¡ requisitos marcados al ~Pi9 
de la solicitud (copia del RFC. copia de la úItlmadeclaraci6h anual de irlg'esos Y liSta de productcr.). realizar su pago delli fOOni! 
que se indica en la hqja de cuotas Y enviarla llfamensajerfa (en casodenoenr:ot'lltal'ieen el DI' o área metropolitana) o traerla 
~mente. 

Haaclol8536"f'iIo ColCho¡xJl!epa:Man!Ies CP li~~pJ¡ 
l.al",l" CDt:DtOlOOO~ Sj(i) 101: S3!15 :!l~~ S3!15~J8 

eMJIt·~ ~tcIp'~ ...... 
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Anexo A 

CUOTAS Dt: SERVICIOS BASICOS 
CUOTAS A CUBRIR (A J*1.ir del 1·, da Enero da 2003) 

• Al momento de inscribirse, ÚNICAMENTE TEN~ QUE REALIZAR El PAGO por cuota de Insaipción. 
• l:! Cuota Anual se pagará a la fecha de anivcoario COfTcspondiente. 

Inscripción AMECE . , ' . .... 
La cuota de Insaípción se establece por empresa (R.f.e. Individua~, en base al total ing'esos anuales de la errp:~~ 105 
siguientes sectores; • Sector Cornen:io Detallista. • Sector Financiero. .. . .. 
• (ver tabla) 

SECTOII MANUFACTURA, SERVICIOS, PRO\IEfDORES Dt: ltCNOLOGIA. EM'IIfSAS RElACIONAOA$CON ~ 
ElECTRóNICO Y OTROS SECTORES. .. 

INGRESOS ANUALES 

1.- $ O a $ 1,(XX),(XX) 
2.- $ 1.000.001 a S 10,(XX),(XX) 
3.' $ 10,(XX),001 a $ 5O,ooo,(XX) 
4.- $ 5O,(XX),001 a $ 15O.(xx),(XX) 
5.- $ 150.(XX),001 a $ 25O,ooo,(XX) 
6.- S 2SO,(XX),001 EN ADElANTE 

CUOTA DE MEMBRESfA 

$ 5,000.00 
$ 7,000.00 
$ 13,200.00 
$ 43.000.00 
$ 67,000.00 
$ 172.(xx).00 

CUOfA~ 

$ 1,500.00 
$ 4,200.00 
$ 9,\i(X).00 
$l8,@00 
$29,900.00 
$53.9fu.OO 

-------------- --~_ ........ , ..... _ ..... . -
SECTOR COMERCIO (en base a los m2 de Piso de Ventas) 

AUTOSOVICIOS DEPARTAMENTALES 
l.·Hasta 15.(xx) mI Hasta 2.000 m2 
2. -Hasta 90,000 m2 Hasta S,OOO ml 
J.·Hasta 300.000 mZ Hasta 18,(XX) ml 
".-Hasta 4OO,(XX) m2 Hasta 35.000 ml 
5.-Ha5ta 5OO,ooom2 Hasta 60,000 ml 
5.'Más de 500.000 m2 Más de 6O,(XX) m2 

SECTOR FINANCIERO en Base a 105 Attivos Totales (M~1one5 de pesos) 

ACJlVOS 
$ O a $50.000 
S 50.001 a $ l00.(XX) 
Más de $ 100.001 

• . l t , . : . • 

CUOTA Dt: MEMIIRESfA 
S 5,oooW 
$ 7,000.00 
$ 13,200.00 
$ 43,000.00 
S 67,(XX).00 
$ 112.000.00 

CUOTA DE MEM8RfSfA 
$ 43;000.00 
$ 67.000,00 
$ 172.000.00 

Estas cuotas 110 causan IVA. de awerdo al ArtIculo 
15 Fracción XlIInd50 "E ff de la Ley del Impuesto Al Va4r:Y Agregado vigente. 

.'cOOtlt ANUAl 
$ll~aV 
$ ".200.00 . 
$ 9,600.00 
$18.000.00 
$29.900.00 
$53,900.00 

'------------.. , ----:-''''7''''7''''7',.....,tS'-w. 

FORMA DE PAGO: El pago deber4 .... nombre da AMECE. A.':' 
() Ch~e certJticado. 
() Cheque de caja. 
O Depósito en cuenta No. 370926-9. 5UCI.lI'SaI261 de 8anamex yIo transferencia electnlnica. 

Enviar copia del COIT'pI'Obantll de pago. por ambos llIdos. 
O Depósito en cuenta No. 0449410591. plaza 001 de Ilancomer 

Enviar copia del rompr®arite de pago, por ~ lado5. 
O Efectivo. 
O Tarjeta de Crédito (exc~to Diners Club Y American Express). •. .' .. 
() cargo alll:O!'ll4tJco a Taljeta de Crédrto o Cuenta de Cheques. l'rellia autorización y firma de /a Cl4Ó$u1a Única del Contrato. 

NotI: El propordonar un dleque o una fklla de depósito SaOO Buen Cobro retrasanl su trámite. . .... < .. '. ' .. 
Estascu0ta5 no causan filA. de acuerdo al Artltulo 15 Fracción Xl1lnci50 "E" de la l.ey det ImpuestriÁl Val9r (IQr~.vlgErt~ .. 
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AnexoB 

CUOTAS DE saMClOS Di IIiI'OYO 
CUOTAS A CUBRIR CA JWlir del 1· de Erwo de 20(3) 

• La euota Anual se pagara a la fecha de aniversario correspondiente. 

La cuota anual se establece por ~esa (R.F.e. Individual). en base al toL1I ingresos anuales de la CfT1Jfe5a. ~1cJs~ 
sectores: • Sectoc Comercio OetaHista • Sector Financiero. . '. . '; . 
• (ver tabla) '>." . '» ,' . 
Nota importante: Para tener acceso a los SERVICIOS DE APOYO. es necesario tener contratado el paquetila.SERVlCíOBASlCO 
y estar al COITiente en el pago de la cuota del mismo. . . 

SECTOR MANUFACTURA, SERVICIOS, PRO'JEEDOR[$Di TECHOlOGl'A, EMPRESAS RELACIONADAS cON COfi1tilao 
ruCT1l6McO y OTROS SECTom!S. .. , 

INGRfSOSANOALES 

1. - $ O a $ 1.(0),00> 
2.- S 1,00>.001 a $ lO.iXXl.OO> 
3.- $ 10,00>,001 a $ 50.(0).00> 
4.- S 50,00>,001 a $ 15O.00l,00l 
5,- $ 15O,00l.001 a $ 25O.00>.00l 
6.- S 2SO.00l,001 EN ADElANTE 

SECTOR COMERCIO (en base a los rW de Piso de Ventas) 

AUTOSERVICIOS 
l.-Hasta 15,00l m2 

2.-Hasta OO,OOl m2 
3. -Hasta JOO.OOl m2 
4.-Hasta 4OO,00l m2 
5, -Hasta 500.00> m2 

S,-Más de 500,00> m2 

DEPARTAMENTAI.fS 
Hasta 2.00> m2 

Hasta 8.00>rW 
Hasta 18,OO>rW 
Hasta 35,000 m2 
Hasta 60,000 m2 
Más de 6O.00l m2 

SECTOR FINANCItRO en Sa$e a los Activos Totales (Millones de pesos) 

ACTrVOS 
$ O a $ 5O.00l 
S SO.OOl a $ 100,00> 
Más de S 100.001 

CUOTA. ANUAL 

CUOTA~ . 
$l8,tmOO . 
$29¡~JlQ , 

$5~OO' 

E3tas cuotas no causan IVA. de acuerdo alArtltiJio I 
15 F~)(n Inciso ~.E· de laley dell~ Al Valor Agr~~!JElIlll!. . ....,..,_._"'; __ ~ ••• <~" ._J 

FORMA OEMGO: El pago deber6_ a nombre de AMECE. A.c. 
(; Oleque certificado, 
() Cheque de C<Jja, 
O Depósito en cuenta No. 37Q926.9. !5UCU"SaI261 de Banarnel yIo tnlnSforenda eCectrtlni(:a, 

Enviar copia del comprobante de pago. por ambos lados. 
í:) Depósito en cuenta No. 0+49410691; plaza 001 de Bancomer 

Enviar copia del comprobante de pago. por ambos lados. 
(\ Efectivo. 
() Tarjeta de Crédito (excepto DinenOub y American Express). . 
Ci Cargo automatico a TilIjeta de Crédito o Cuenta de Clleques. Previa autocización y firma de la.~a Ún4ca del Contrato. 

Nota: El proporcionar lW1 chequeo una flcha de depósito S8Ivo Buen Cobroretrasanlsu trámite.' < .•. '. ". ' 
Estas cuotas no causan /VA. de aweróo al Artlculo 15 FracciOn XIII~so "E" de la Ley delllllJUesto AlViIIor::~ vI~. 
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AnexoC 

CUOTAS DE stRVICJOS DE SOLUCIONES DE NEGOCIO 
CUOTAS A CUBRIR lA p8rtir del 1-de Enero de 20(3) 

• La Cuota Arual se pagará a la fecha de anlversarlo correspondiente. 

La cuota anual se establece por empresa (R.f.C. Individual), en base al total ingresos aruaJes de la empresa, extepto' los siguientes 
sectores; • Sector Comercio Detallista. • Sector flr18l'1dero. . .. 
• (ver tabla) ,,' • . 
Noca Important8( Para I.!!f'l« acceso a los SERVICIOS DE SOlUCIONES DE NEGOCIO, es necesario I.!!f'l« contrát'ado i!I paquete de 
SERVICIOS DE N'OYO y estar al corriente en el pago de la cuota del mismo. . '" 

SECTOR-;~~~~~~;~~~;;~~~~~~~ 
EUCTRóNieo y 0TTt0S SECTORES. :,/.' ... 

INGRESOS ANUALES 

1.· $ O a S 1,000.000 
2.- $ 1.000.001 a S 10.000,000 
3.- S 10.000.001 a $ 50.000.000 
4.- $ 50,000,001 a $ 150.000,000 
S.-$ 150,000,001 a $ 250,000,000 
6.- $ 2SO.000,OOl EN ADELANTE 

SECTOR COMERaO (en base a los m' do Piso de Ventas) 

AUTOSERVICIOS 
l .-Hasta 15.000 m2 

2.-Hasta 90.000 m2 

3. ·Hasta 300.000 ni 
4.-Hasta 400,000 ni 
S.-Hasta 500.000 m2 

6.·Más de 500.000 m' 

DEPARTAMENTALES 
Hasta 2.000 m2 
Hasta 8.000 m' 
Hasta 18.000 m2 

Hasta 35.000 m2 

Hasta 60.000 m' 
Más de 60.000 m2 

SECTOR fINANC1ERO en Base a los Activos Totales (MHlones de pesos) 

ACTIVOS 
$ O a $ 50.000 
$ SO.OOl a $ 100.000 
Más de $ 100.001 .' ... , . 

Estas cuotas no causan 'VA. de acuerdO alMrculo 

CUOTA ANUAL 

! !:=~ 
l 9;(¡OO,00 

,," $l~iíp.OO 
$29\900.00 . 

. $S3,OO(HX') 

CUOTA Al\itJN:.,' 
S 1.500;00 . 
$ 4, 
$ . 

$1 
$ 
$53, 

15 Fraa:ión XII Inciso .. E' de la Ley del Impuesto Al valor Agregado vigente . 
............................. ,............... .. •••. _ • ...,. ___ - . ..,...,.,,~~-'_ • ...I 

FOAMA DE PAGO: El pago deberá __ • .-nIn de AMECE. A.c. 
·~i Cheque certifICado. 
,) Cheque de caja. 
O Depósito en cuenta No. 370926-9. !lUClJ'SaJ 261 de 8anamex ylotransfErenCla electrOrlica. 

Enviar copia del comprobante de pago. por ambos lados. 
o Depósito en cuenta No. 0«S410597. plaza 001 de Bancomer 

Enviar copia del comprobante de pago. por ambos lados. 
,> Efectivo. 
(, Taljeta de Crédito (excepto Diners Qub y American Express). 
(l Cargo automático a Tarjeta de Crédito o Cuenta de Cheques. ~a autorización y firma de la CIatisula única del Contrato. 

Nota: El propordonar un cheque o una ficha de depósito Sallla Buen Cobro retrasará su trámite. <" .' 
Estas cuotas no causan NA, de acuerdo al Artlculo15 Fracc.kln )(JI Inciso "[ " de la Ley dellmpuestd"AI Vakir ~ Vigente. 
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ANEXO S 

LA SOLUCiÓN COMPLETA PARA 
SUS CLIENTES DE PUNTO DE 

VENTA 

• 

Caracteristicas técnicas: 

• CPU: 
• RAM: 

• HOO: 

AMO K6-2, 450 MHz 
32-128 MB 
4.3 GB o superior 

• FOO: 3't." 1.44 MB 
• Monitor: 9" VGA monocromitlco, 

15" a color o touch scree 
• Impresora:Térmlca, de Impacto o de 

Inyección de 
tinta 
• Cajón: Para 5 bllletesl5 monedas 

y ranura para cheques 
• Teclado: 105 Teclas para Wlndows 

• Red: Ethernet 
• Medidas: 48 x 50 x 47 cm. 

Accesorios: (opc-J 

• Lector de código de barras 

• Torreta "uore.cena2 x 20 de 9 mm. 
• Lector de banda magn6tica 

• Módem56k 
• Tarjeta radio frecuencia 2.4 GHz 

Tenninal • 

'Inl 
PDV 

PUNTOS DE VENTA, S.A. DE C.V. 
AY. Reyoluclón N" 470, 03800 M6x1co, D.F. 

rel. 5273 3328 Fu. 5273 3143 
yentas@lpclY.com.mx 
www.pdv.com.mx 

.... c.~p!J IW~.,.. 

t..~ypreoolptl8dln""""Pf''''''''''''' 

-
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ANEXO 6 
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Razones financieras sectoriales para México 

Razones financieras sectoriales para México 
I\no I\.llIn>trt()'-, Bl'hul.l<" ("Illt'nto COIl<.,t,U( (OIlH'f( lO COlll('1 (10 (lIU!lO'-. QUlllll( d<" '-,,<1(' Textil.'''' Total 

lo."., dl'(1.IILI t'<"IH' uHlu.... IUI (jI< ,1<" I1U'I (.Hlo· 

(lq,III()<" 111('111.11 (ldILl.Hlo Illdlt·.., 

Tamallo de la 96- 14 9 7 9 6 14 11 6 6 5 87 muestra promedIo 98 

(ActIvo clrculante- 1996 0.8 1.3 0.9 0.9 0.6 1.4 0.5 0.5 0.9 InventarIo)! 

pa.lvo circulante 1997 1.9 1.5 1.2 0.8 0.7 1.2 0.9 0.6 

1998 1.5 1.2 0.9 1.1 0.7 0.7 0.9 0.7 0.8 

Clientes! 1996 2.1 1.8 3.1 1.7 1.1 1.5 2.7 1.5 1.4 1.5 proveedorel 

1997 2 1.7 3.5 1.8 0.9 1.4 2.1 1.6 2.2 1.4 

1998 1.8 0 .9 1.9 1.9 2 0.7 1.5 1.9 1.4 2.9 1.3 

PasIvo total! 1996 0.7 0.5 0.9 1.2 1.2 0.8 1.4 0.6 1.2 0.8 capItal contable 

1997 0.4 0.5 0.8 1.8 0.7 1.5 0.7 1.1 1.2 0 .9 

1998 0.6 0.5 0.7 1.9 0.6 1.1 1.3 1.3 1.2 0.9 0.8 

de corto 1996 0.5 0.5 0.3 0.4 0.6 0.7 0.6 0.5 0.4 0.8 0.5 

total 1997 0.5 0.4 0.3 0.6 0.7 0.7 0.5 0.6 0.3 0.6 0.5 
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1998 0.4 0.5 0.3 0.7 0.6 0.7 0.5 0.4 0.3 0.6 0 .5 

Dla. cartera o 1996 28 20 42 121 110 51 46 72 52 83 46 dlascllentes 

= Ventas * 1997 30 21 41 183 110 43 50 71 58 83 49 360/cllentes 

1998 34 20 42 113 108 37 53 68 54 90 46 

Dla. Inventarlo 1996 74 79 69 88 109 79 74 40 109 94 74 

= Costo * 1997 76 78 63 89 123 85 77 41 112 125 78 360/lnventarlo 

1998 86 74 60 68 106 84 79 44 122 133 76 

Rotación activo total 1996 1.1 0.8 0.3 0.3 0.6 1.5 0.7 0.8 0.5 0.6 0.6 

= Ventas/ 1997 0.8 0.8 0.4 0.4 0.7 1.5 0.7 0.8 0.5 0.6 0.6 activo total 

1998 0.8 0.8 0.4 0.5 0.7 1.6 0.7 0.7 0.4 0.6 0.6 

Gastos de 1996 30.30% 37.10% 18.90% 11.40% 33.20% 18.50% 22.00% 12.60% 10.90% 13.80% 24.40% operación/ 

(costo de ventas 1997 30.80% 37.30% 18.20% 11.90% 31.30% 17.40% 21.40% 12.60% 10.30% 18.00% 25.30% + gtos. oper.) 

1998 34.30% 37.50% 19.30% 9.50% 31.40% 17.80% 18.20% 19.70% 10.90% 20.60% 25.10% 

Utilidad de 1996 9.80% 12.10% 24.10% 6.30% -5.40% 6.80% 14.40% 17.10% 19.30% 12.00% 14.70% operación/ventas 

1997 9.50% 15.70% 22.60% 6.80% 5.70% 6.10% 14.90% 15.10% 18.30% 11.50% 14.70% 

1998 9.40% 15.60% 26.90% 7.20% 10.40% 5.90% 15.80% 12.80% 17.70% 14.80% 15.10% 
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