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INTRODUCCION

El estudiante universitario, ol término de su carrera,-
tiene el compromiso de dar uno aportacién sobre los conoci-
mientos odquiridos en las aulas de estudio, esta aportacién
se hace mediante un trabajo llamodo "Seminario de Investigg
cidn".

Lo palabra tesis, en sentido estricto, significa, el de
mostrar mediante un estudio con bases razonables que algo -
es posible. En este caso, lo que aqu{ pretendemos demostraor
es que el proyecto que presentanos poro el establecimiento-
de una sucursal de ung tiends de ropa en Puerto Vallartag ~-
Jal. es factible y costeable.

La presente investigacién ademés de ser un requisito pg
.ra obtener el t{tulo de Licenciado en Administracién de Em-
presas, tiene como finelidod la de servir como elemento de-
juicio pora los occionistas de loc empresa "Moda Juvenil" --
S.A. que se encuentra actualmente en etapo de crecimiento.

Esto empresa, al través de sus veinte afios de permanen
cig en el mercado y de estar ofreciendo mercancias de cali
dad o buenos precios, ha tenido respuesta por porte de su-
_clientela y gracias o ellos ha crecido con dos sucursoles-
en importantes centros comerciales de la ciuvdad de Guadala
jara, Jal.

Actualmente la empresc siente que puede seguir crecien
do y aunque en lo ciudad es factible, el momento no es ode
cuado, por eso es gque se piensa en otro mercado forfneo, -
pues las perspectivas que Puerto Vallarta ofrece son inte-
resantes, para los fines que se persiguen.



Este puede ser el inicio del crecimiento foréneoc de la-
empresa al través de la conquista de otros mercados y de la-
implaontacién de sistemas que permitan el control a lorgas --

distancias.

Tratoremos de demostrar o los accionistos de la empreso
que los resultados que orrojg el minucioso estudio de cada-
Grea que tiene relgcién directa con el funciongmiento de lao-
empresa, que este proyecto puede ser factible, y que tiene -
fundamentos sélidos.



ANTECEDENTES HISTORICOS DE PUERTO VALLARTA,

Puerto Vollarta se fundd en el afio de 1541 ol ser des
cubierto por Don Pedro de Alvarado; en un principio fue ol-
vidado porque su acceso erag muy diffcil debido o las comuni
caciones que se tenfon en ese entonces.

Cuarento afios después de su fundacién fu reconocido cp
mo puerto comercicl y adquirif mayor importoncio cuando la-
Seccién Marftima de Aduanas, que se encontraboc en San 3las-
Nayarit, se traslad§ al puerto. Se le conocié entonces como
Puerto de Peflas, y conservl este nombre hasta que dos ofios-
después, en honor del gobernador del estado de Jalisco Don-
Ignacio Luis Vollarta, tom§ el nombre por el que actualmen-
- te es conocido de "Puerto Vallartae".

El Puerto de Vollartao es un lugar ahora tfpico y pinto
resco, sus habitontes tratan de que no pierda su sabor de -
pequefio poblodo tipo Espafiol que tuvo en su nacimiento; y =
aln se pueden odmirar las cosas con sus tejados de barro y-
ventanas llenos de jacarandas y bugaombilios que son flores-
caracter{sticas del lugar.

Sin embargo se sabe que el Puerto viene o ser conocido
por el turismo nacional e internacional cuando conocidos =«
personajes del &mbito ortfstico toman interés personal en -
el puerto.

Su actividad comercial se ha ido incrementando no sélo
debido al qumento de poblacifn, sino al incremento del tu--
rismo que viene o dor ouge al sector comercial, siendo Puer
to Vallarto el Puerto més grande del estado de Jalisco.



Dig o dfa, Puerto Vallarto ha ido modernizdndose al -- 1

través, de sus instalociones, medios de comunicacién, trans

porte y centros de recreacidn, que ofrecen no sélo al visi-
tante, sino a sus propios habitantes, todas las comodidades
de un gran Puerto.




EL POR QUE NOS LLEVA PUERTO VALLARTA A ESTABLECER UNA
TIENDA DE. ROPA.

La civdad de Guadalajara a partir de 1982 ha sufrido -
un extrafio fenémeno en el sector comercial y en porticular -
en el comercio de la ropas. Un fendmeno que se considera un -
problema.

A rofz de lao crisis actual, el mercaodo se ha visto con-
trafdo por la escasés de recursos econémicos y el comercio -
se ho visto perjudicado o rafz de lo contraccibn. El comer--
ciante buscando permanecer se ha planteado estrategics de —-
competencia o base de sacrificio de utilidades de manera nun
co vista y muy agresiva.

Naturalmente los comercios de mayor potencial econémico,
de mayor penetracién en el mercado y de mayor volumen de ope
raciones, son quienes tienen todos los recursos y la capaci-
dad suficiente paro sostener cuolquier estrotegic o ataque -
por parte de los competidores.

Los pequefios comercios se han visto directamente perju-
dicodos e imposibilitodos aonte toles situaciones, yao que de-
bido o su menor tomafic carecen de los recursos suficientes -
pora participar de ung forma representativa en el mercado y-
por consiguiente tienden o permanecer, y a esperar tiempos -
favorables.

En lo que a la empresa se refiere y debido o la solidez,
experiencia, estructura, nombre, capacidad,prestigio y todo-
este tipo de condiciones o las que nos hemos hecho acreedo=-
res a lo largo de nuestras operaciones existen excelentes -
oportunidades en lo referente al financiamiento que nos otor




gan los bancos y a las condiciones con las que somos favo--
recidos, por parte de nuestros proveedores, déndonos por con
siguiente un fuerte potenciol paro seguir creciendo con la -

apertura de nuevas sucursaoles.

Estudios de proyeccién hacia el afioc 2000, revelon que-~
Puerto Vallgrta es un puerto con mucho futuro, con grandes -
expectativas, y actualmente es uno ciudad que vive del turis
mo, aegricultura, ganaderfa, pesca y comércio, por lo tanto -
la poblacién y la demanda econémica no estd sujeta a uno so-
la actividad.

Por éodo ello, Puerto Vallarta es el principal objetivo
y hay razones poderosas que nos dan semblantes de la posibi-
lidad de éxito.



FUNDIONES DEL LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS EN
ESTE PROYECTO.

Lo funcibn de odministrar ha existido siempre, sin em-
bargo es o partir del ofio 1900, cuando empieza la discusién
escrita, sobre las bases técnicas de la administrocién.

Se puede hablar de dos grandes perfodos histéricos de-
la Administracién:
Administracién Cient{fico y Administracin Emp{rica.

La primera la componen los 4000 ofios de historioc y lo-
segunda se puede traotar de fijer a portir de los trobajos -
de F.W. Taylor y H.Fayol, esto es desde fines del siglo pa-
" sado con el naocimiento de lo Revolucién Industriel, y sin -
pretender fijor fechas exactas, pues en la historio no es -
posible determinar con exactitud cuando termina una época y
cuvando se inicia otra.

Duronte lo etopa Emp{rico las sociedades primitivas, -
deben de haberse asociado en un principio para obtener oli-
mentos y vestido y al ver sus ventajas, continuaron leo pré&
tica de asociarse parc obtener un fin comin y ventojas par-
ticulares, ejemplos de esto lo tenemos en tribus primitives
ol Oeste de Austrolia, con Confucio que difundfa lao idea de
autoadministrarse parc mejorar en Grecia y en el ejército -
con la orgonizecién de las famosas centurias romanas, finol
mente con la Revolucién Industrial vemos la necesidad de --
acumulacién de grandes capitales, con lo que se forma la -
Era Copitalista.

Con lo Administracién Cient{fica en un principio no ==
existfa un cuerpo organizado de teorfa administrative y co-



do quien desarrollobo sus propios principios en forma empfri
ca que se traosmit{an verbalmente a su sucesor en el puesto -
ejecutivo.

En el perfodo que comprenden los aifos de 1946 o 1970 es-
cuando inicia lg mecanizacién en lo administracién que forma
la ciencia administrativa, con todos los adelantos y auxilios
de lg electrénico y la fuerza del Gtomo domincda por el hom-
bre para su beneficio.

Las octividades de uno y otro per{odo difieren grandemen
te, pero en todos ellos encontraremos problemas de organiza-
cidn, selecciédn de personal, establecimiento de planes, emi-
sibn de drdenes, medicifn de resultados de coordinacién y --
control de octividades para lograr los resultodos desecdos.
Este es el proceso bdsico de todo esfuerzo comin.

En tiempos anteriores a la Revoluciédn Industriol se admi
nistraba @ base de sentimiento, intuicién y sentido comin. -
La situacibn en aquel tiempo era estable y segura por lo tapn
to no se necesitaba de especializacién alguna. Las actuales-
empresas solf{an ser las mismas cosas de los duefios de los ng
gocios y esto daba origen a un olto grado de paternalismo y-
de seguridad al trabajaedor.

Con el inicio de dicha Revolucién nace una nuevag vida en
el mundo industrial, comercial y en general de los negocios,
lag especializaciédn en cada §rea ven{a a ser dfo con dfa més-
necesaria, se le dif su lugar al trabajodor y nacieron los -
centros especiolizados llamados "Fgbricas".

De ohf nace una divisién y especializacién por Greas, lo
que ha llevado con el paso del tiempo, a hacer del trabajo =
toda una profesién.



La carrera de Licenciodo en Administracidn de Empresas~
tiene pocos afios de haber iniciado y por lo tanto se ha en~
contrado con que no se le ha dado la importancia ni el luger
que requiere dentro de las empresas.

Las funciones del administrador han sido invadidas por-
otras profesiones, como son: Licenciado en Econom{a, Conteo-
dor Péblico, Ingeniero Industrial, las cucles no tienen la~
capacidad ni lo visidn del Licenciado en Administraocién.

Las caracter{sticas del administrador son determinantes,
El administrador es la persona que ha recibido una educocibn
especial y necesario que le d§ el caorécter de ser quien va--
a coordinar los distintas freas de lo empresa para optimizer
resultodos, ninguna otra carrera d§ la visién necesoria poare
conjugar los elementos necesorios parc llevar o caobo tal fun
cibn.

En este proyecto, las funciones del Licenciado en Admi-
nistracién, son las de planear, organizar, ejecutar y con=-
 trolor las distintos §reas que se van a conjugor entre s{ y
que dorén como resultado una mayor seguridad en el éxito y-
funcionamiento de dicha inversién.

Dicho asf, tales funciones son:

l.~ Detectar las necesidades de lo empresa para su creci ==
miento al través del estudio de su trayectoria, de su =
funcionomiento y del papel que juego en la actuolidad.

2.~ Determinar mediante un estudio de mercado si existe el-
potenciol suficiente por parte de los consumidores paro
nuestras mercancfos.
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Determinar medionte un proyecto de inversién si es cos=-
teable este proyecto en los perfodos del primer al quin
to afio para llevarnos a lg recuperacién rozonable de la
inversién,

Coordinar y vigilar que el proyecto y el proceso de - -
aodoptacidn sean los indicados de acuerdo ol lugar, al--
mercado, a las mercaoncfas y al presupuesto y que esto =
se lleve a cabo en el tiempo establecido, os{ como vigi
lar que el §rec de ventas sea suficiente en relacién g-
los objetivos de ventas requeridos.

Vigiler que la persona que se encargue de hacer las com
pras, las haga en relacién ol resultado de necesidades-
dadas en el estudio de mercado, asi como que queden den
tro del presupuesto establecido.

Dor asesorfa respecto o la elaboracién del perfil de --
los puestos, de la descripcién de actividedes, de la -=
contratacién y de la capocitacién de persongl para te--
ner as{ el elemento humano indispensagble para el buen -
funcionamiento de la empresa.

Ver que la forma de introduccién y comercializacidn dee
la tienda vayan de ccuerdo o los objetivos ploneados y-
al resultado del estudio de mercado.

Vigilar que en el inicio de operaciones, el funciong==-
miento sea adecvado ol previsto y/o hacer combios si ~
la situvacién lo requiere.

Incrementar al méximo laos utilidades, aumentando su mer
cado y desarrollondo lo empresg hacia nuevos horizontes.



Asf como el administrodor plaones, urgoniza, ejecuta y =
controla también coordina las octividodes de formao tal, que
lg funcién de administrar es muy claro y spec{fica.

La conjuncién y complementacién de la persona "LIrica"-
que aporta el "Feeling" al proyecto, como la "Teoria" que -
aporta su profesionalismo, tiende a darle mayor solidez y -
seguridad a dicho proyecto, esto significa que lo que se dg
ba en tiempos primitivos y anteriores a lo Revolucién Indus
trial que es el llamado "Sentimiento de Administrar", esté-
ahora complementado con los técnicos modernas de lo adminis
tracién.

El Licenciado en Administracién tiene la caopacidad para
fijor el contenido y alcance del estudio desde su inicio has
ta el t8rmino de lo etapo preoperativa y en cuyo caso hasta
la direccifn de la empresa.



ESTUDIO DE MERCADO

Una definicibén muy acertoda de mercadotecnic es: "Un -=
proceso social mediante el cudl la demanda de bienes y servi
cios se anticipa, incremente y satisface ol través de la ==
creacidn, promocidn y distribucibn fisico de tales bienes y-
servicios. En resumen se puede decir que hoy tres clases de
funciones en mercadotecnia:

- Anticipar la demanda
= Incrementar la demanda.
- Satisfacer la demanda.

Cada una de estas funciones tiene o su vez una serie de
herramientos que proporcionan ayuda en lag realizacién de ta-
les funciones, por ejemplo:

La funcién de anticipor la demanda se basa en lg inves-
tigacién de mercados y en la planeacién y desarrollo.

La funcién de incrementar lo demanda se basa en publici
dad y promocién.

La funcién de satisfacer la demanda se basc en la dis--
tribucién y ventas.

En la funcién de anticipoar la demanda mediante un estu-
dio de mercado requiere obviamente de informacién; informg--
cién relativa ¢ los mercados potenciulas'y a las reacciones=
que pueden tener los clientes, informacién acerca de la com=-
petencio y otros factores no controlables. etc.

El objetivo de la investigacién en mercadotecniac es pro
porcionar la informacién necesaric pare tomar decisiones mas
adecuodas. Esta informacién se debe trater de obtener poro -



que, dentro de los limites del sentido comin, se pueda anti-
cipar la demanda.

La necesidad de poder contar con el tipo de informacién
que se obtiene mediante el estudio de mercado, se hace evi--
dente cuando se comprende que todo esfuerzo de ventas tiene—
como objetivo central el consumidor. La pregunta de: :Qué --
desea el consumidor? implica que si los productos o servi- -
cios existentes no satisfacen las necesidades del consumidor

un servicio més satisfactorio podrfo hacerlo.

Yo que en términos generales el objetivo de la mercado-
tecnia es proporcionar lae informacién paora tomes laos decisio
nes m&s adecusdas, el presente estudio est§ hecho con el fin
de tener los elementos suficientes de juicio para conocer el
entorno comercial de Puerto Vallarta y poder determinar si -
se justifica o no el establecimiento de la sucursal.

Para ello tomamos en cuenta el mayor volumen posible de
informacifn que se relaciona con el conocimiento de dicho en
torno y la clasificamos en tres 4reas:

l.= Informocifn por observacién
2.= Informacién al través de encuestos.
3,- Informacibn al través de estadfsticas.

INFORMACION POR O3SERVACION:

Esta informacién la obtuvimos mediante lo que nos dimos
cuenta con el simple hecho de caminar y visitar oleatoric.s
mente las tiendas, os{ como posear por las calles de Puerto
Vollarta. Ademds tuvimos la oportunidad de intercambior opi
niones con el Sr. Arnulfo Ulloa O Limén quien es el actual=
gerente de la cdmoro de Comercio de Puerto Vollarta, ests -
plética fue benéfica paro normar criterios, establecer ba--
ses y enriquecer este estudio de mercados
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Asi pues pudimos observar:

El 80% de las tiendas de ropa, son de ropa t{pica y de -
playa y se enfocan al turismo principalmente.

Hay una pésima otencién o los clientes en casi la totoli
dad de las tiendas.

Existe una falto de profesionglismo por parte de los ven
dedores.

No hay suficientes tiendas que satisfagan las necesida--~
des del vestir de la poblocién del Puerto y por lo tanto
esto los obligo o comprar ropa fuera de ghf.

Lo ropo en venta tiene un sobreprecio y existe poca va--
riedad de modelos, colores, marcos y precios.

Hay tiendas tales como "Acapulco Joe"™, "Ruben Torres", =
"La Morena" que ofrecen mucha moda a altos precios y se-
dirigen principalmente al turismo.

No hay tiendas promocionales que propicien competencio -
mediante precios atractivos, ofertas, promociones, etc.-
y por consiguiente el pGblico consumidor no se ve benefi
ciado.

No ha sido proporcional el crecimiento del mercado de cp
mercio de ropa, comparado con el crecimiento de la poblg
cién fija.



INFORMACION AL TRAVES DE ENCUESTAS.

La presente encuesta muestra los resultados de 200 en~
trevistas que hicimos a personas heterogéneas.

Tratamos de que fueran personas que vivieran en la ciy
dod o en sus alrededores, fueron personas con diferencia -
"de edad, condicifn econfmica, forma de vestir, etc.

En lo que respecta al sexo, entrevistamos a 100 de -=
sexo masculino, guienes nos dieron un semblante de lo si--
tuacibn que a continvacién mostramos.



ENCUESTA MODELO:

l.-;Con qué frecuencia compra Ud. ropa?

a) 1 mes (7.55%) b) 2 meses (22.5)
c) 6 meses{25%) d) E:gggo seq necesgrio

2.=;Considera Ud. que la atencién daoda al cliente es buena?
si (20%) No (80)
3.-4S5iente Ud. que se le da una mejor atencidn al turista--
que ol hgbitonte de Puerto Vallarta?
si (75%) No (25%)
4,-;Cree Ud. que hay mas tiendas enfocades al turismo que @
la poblacién?
5i (70%) No (30%)
5.-;Qué tipo de ropa acostumbra Ud. usor en Puerto Vallorta?

a) Sport (75%) b)Vestir (10%) c)Playa (15%)

6.-;Siente Ud. que haga falta algdn tipo de ropa en especial?

a) Si (80%) b) No (20%)

;Qué tipo? Sport, parec el trabajo.
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¢Considero Ud. que la ropo que se ofrece al habitante de
Puerto Vallorta es de altos precios en relacibn o otras
civdades?

a) S{ (65%) b) No (35%)

¢(Encuentra el tipo de ropa que Ud necesita con facilidad?
s (30%) b) No (70%)

;Comprae Ud. su ropa en Puerto Vallarta o en otros luga--
res, y en donde?

a) sf (65%) b) No (35%)

En Guadalajara y Tepic.
(Sus compras son de contado o de crédito?

Al contodo (80%) Crédito (20%)



INFORMACION POR ESTADISTICAS

La informacién por estadisticas es una parte del estudio
de mercado que consideramos de importancia, ya que nos reve
la datos de actualidad y de proyeccifn, con los cuales va--
mos a poder mostrar un panorama de la situacién reol en la-
que se encuentra Puerto Vallarta.

Lo informocidn est8 clasificoda en 4 ospectos:

l.- Aspectos demogré&ficos y de poblacibn.

2.- Aspectos econfmicos.

3.= Aspectos de vivienda y de clima.

4.« Aspectos de turismo

Esta informacién es oficial y esté tomado del Departa~-
mento de PLANEACION Y DESARROLLO DEL ESTADO DE JALISCO.



ASPECTOS DEMOGRAFICOS Y DE POBLACION

LA SITUACION QUE SE VISLUMBRA EN LOS ASPECTOS DEMOGRAFICOS
ES LA SIGUIENTE:

La prognosis de poblacién de acuerdo a la tendencia his
térica, revela que este-municipio tendr§ una poblacién de -
380.8 miles de personas, para el afic 2000. Esta cifra compg
rada con la estimoda en 1982 de 78.7 miles, va o represen--
tar una tasa de 8.2%

La poblacién de la cabecera municipal, con tosa de 8.8%
promedio anual, se preves que pase de 56.4 a 304.4 miles de
personas durante los préximos veinte affos. Ixtopa y lo Pal-
mas de Arriba que son localidodes también considerados en -
el Sistemo Estatal de Ciudades, van a incrementar su pobla-
cién o tosas de 7.1 y 8.5,% respectivamente.

Este municipio y principalmente la ciudad de Puerto Va-
llarta, han tenido un crecimiento espectacular durante el -
lopso 1960-1980, debido a que ha experimentado un extraor-
dinario auge el turismo y las actividodes conexas, lo que -
se ha troducido en una inmigrecién masiva. De acverdo con -
esta misma tendencia, lo ciudad y el municipio en su conjun
to, seguirén atrayendo poblacién migrante de otras regiones
del Estado y del Pafs, ante las expectativas de conseguir -
empleo o emprender actividades propias, independiente del -
prop8sito de mejorar sus condiciones de vida, dado el desa-
rrollo futuro en los sectores de servicios e Industrial.



INFORMACION AL TRAVES DE ESTADISTICAS

Demografia
Poblecién por grupos de Edad y Sexd
1982

Grupos de
Edad . Hombres Mujeres TOTAL
0 a 4 afios 6 134 7 729 13 863
5.9 4 948 7 651 12 599
10 -14 4 806 7 445 12 251
15 =19 4 284 5 180 9 464
20 -24 3 872 4 493 8 365
25 =29 3 237 2 937 6 174
30 -34 2 174 1 757 3 931
35 -39 1l 658 1 622 3 280
40 -44 1 180 1 222 2 402
45 -49 1 134 1 078 2 212
50 -54 946 773 1 719
55 =59 883 727 1 610
60 =64 501 598 1 099
65 -69 452 469 921
70 -74 254 246 500
75 =79 138 119 257
80 -84 104 56 160
85 y mas 88 116 204
TOTAL 36 793 44 218 g1 oll




POBLACIOM RURAL Y URBANA

t
POBLACION

Total de
Total de

Locaolidades Urbanas 52

lLocalidades Rurales 5

cC ONCEZPTO LOCALIDADES
RURAL
De 0 a 499 Habitantes 48 3 035
De 500 a 2 499 Hab. 4 3 530
URBANA IA*
+—
De 2 500 o 9 999 Habitantes 4 18 948
De 10 000 o mas Habitontes 1 55 498
Total de Poblacidn Urbana 6 565
Total de Poblacién Rural 74 446




POBLACION POR LOCALIDAD

NOMBRE DE LA LOCALIDAD POBLACION 1982
Puerto Vallorta 56 350
Pitillal del Norte 5 903
Ixtapo 5 089
Los Palmaes de Arriba 4 824
Las Juntas 2 741
El Ranchito 1 379
Colexio o Colorada 851
Boca de Mismaloya 687
Tebelchia 603
SUBTOTAL 78 445
RESTO DEL MUNICIPIO 278
TOTAL 78 723




POBLACION EN EL MUNICIPIO

LOCALIDAD 1930 1982 2000
Puerto Vallarta 56 350 66 701 304 419
Ixtaepa 5 089 5 826 19 693
Las Palmas de A. 4 824 5 679 24 660
Resto de Localidades 12 460 13 955 31 987
POBLACION TOTAL 78 723 92 161 380 759

POBLACION EN OTROS MUNICIPIOS:

Existen otros municipios en el estado de Nayarit que =
tienen poblaciones importantes, tales como: Bucerfas, Pefli
tas, etc, en donde no existen comercios que satisfagan lo-
totalidad de necesidades y por lo tanto acuden a Puerto ==

Vallarta.

Adem4s de las poblaciones ya mencionadas, existen desa
rrollos tur{sticos, tales como: Nuevo Vallarte, Fideicomi-
so, Bahfa de Bonderas, en donde hay poblacién que también~

" tiene necesidades qué cubrir.




ACTIVIDADES ECONOMI CAS

Las actividades econfmicas del Municipio presentan los-
siguientes carecter{sticas:

De las actividades productivas del municipio destacan:
el valor de su produccién y el ndmero de personas dedicadas
a-las getividades ogropecuarias.

De acuerdo a lo clasificocién agroldgica de los svelos,
9 726 hectéreas eran susceptibles de dedicarse o la agricul
tura, segln dotos del inventorio agrolégico de 1982, corres
pondiendo a suelos de calidad.

En ese mismo cfio se registraron 952 hectdreas bajo rie-
go.

Los principales cultivos obtenidos son: sandfa, mafz, -
“*zrijo, chile verde y sorgo; alcanzfndose volimenes menores-
de estos (ltimos. Los rendimientos logrados son semejantes~
o los obtenidos a nivel estatal, como consecuencic de que =
ol uso de la tecnologfo agricola y de los fertilizantes se-
oplicen en un 85% a lo superficie cultivada.

Los pastizales cubren ung superficie de 19 700 hecté- -
reas, significando un 15.1% de la superficie total. Lo gang
derfa ha tenido mediaono desarrollo registrando el invento--
rio ganadero de 1982, un total de 19 642 cabezas de ganado-
bovino, que produjeron 680 toneladas de carne en pie y 4,0-
millones de litros de leche, con vacas manejadas en un 28%-
bajo condiciones de estabulacién y semiestabulacién. El ga-
nado porcino registrd un inventario o ese mismo afio de =~ =
3 950 cabezas, produciéndose 265 toneladas de carne en pie.



POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA 1982 {
SECTORES TOTAL %
Agropecuario 3 955 19.20
Industrig 4 798 23.29
Servicios 11 846 57.51
TOTAL 20 599 100,00




POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA.

EN RELACION A LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA SE-
PUEDEN HACER LOS SIGUIENTES COMENTARIOS:

La poblacifn economicamente activa representd 46.0 -
de loc poblacién total en 1970 y 32.6% en 1960 lo que denota-
en porte las pocas oportunidades de empleo remunerado que se
vienen dando en el Municipio.

La estructurc de lg poblacién economicamente activa-
muestra log econom{o diversificada del Municipio: 18.1% del -
total en 1970, corresponde a laos actividodes ogropecuarias,-

“mientras que laos octividades industriocles que ocupaban el --
41.2% de lo poblacién activa; los servicios y otras activida
des insuficientemente eapecificadas 40.7%

En el perfodo 1960-1970 laos tendencias observadas en
la estructuro de lgo poblacibn economicamente activa fueron -
las siguientes:

Los actividaodes agropecuaorias redujeron fuertemente-
su copacidad de agbsorber mano de obrao de 60% o 18.1% , las -
actividades industrioles incrementaoron notoblemente su porti
cipacién, pasando del 15% al 41%, los servicios también cu=--
mentaron su participacién al pasar del 24.9% al 40.7% en el-
perfodo mencionado.



La actividad industriol registr§ segin el censo de =
1980, 95 establecimientos de este tipo, dedicado en un 50%~
o la fobricacifn de productos alimenticios. El valor de la-
produccidn industrial alcanzé 24.9 millones de pesos gene--
rdndose un valor agregado de 12.2 millones

La actividad comercial se desenvuelve en 196 estable-
cimientos dedicados en su mayorfo o lo venta de artfculos -
de consumo popular. Seis de los giros estén registrados co-
mo causantes mayores, lo que indica que el comercio atiende
en buena porte las necesidades regionales.

Los servicios bancarios son prestados por 6 sucursg=--
les de la banca oficial, a donde acuden los diversos secto«
res esconfmicos o satisfocer sus necesidades de depfsito, ==
ahorro e inversifn.

Los demés servicios son prestados por 386 estableci--
mientos, dedicados o diversas octividades.

El turismo reviste particular importancie, constitu-—-
yendo una de las principales fuentes de ingreso y ocupacién
En lo que se refiere a nivel estatal y uno de los m4s fuez-
tes crecimientos en el Pafs. Las perspectivas de desarrolle
en estg regién son muy favorables.



ESTABLECIMIENTOS INDUSTRIALES Y COMERCIALES 1982
$ EC T O R CAUSANTES TOTAL
MAYORES MENORES
INDUSTRIAL 5 206 211
COMERCIO Y SERVICIOY 1 1 393 1 394




SECTORES, INDUSTRIA, COMERCIO Y SERVICIOS ‘

PRINCIPALES CARACTERISTICAS CENSALES DE LA INDUSTRIA
COMERCIO Y SERVICIOS

Volor d:-j

No. de Persozal
Sector Activided Esta-- } ocupado s
Princi yl I bleci- |-promedio) Produccifén
Tincipal 2 mientos -miles de §-

_INDUSTRIAL 95 301 24 949

Fab. de tabiques, Lao-

drillos Tejas y pro--

ductos de Arcilla. 1 20 10 035

COMERCIO 486 1 273 315 804
I

¢/V Alimentos

Bebidas y produccifn

de tabaco. 205 401 65 430

SERVICIOS | 339 319 345 825

Servicio de Alojamien

to temporal. 65 2 103 259 259

IRespecto el Valor de Produccién




VIVIENDA

Las coracterfsticas de la vivienda en el Municipio son
las siguientes: En los poblados, las viviendas son precae=--
rias, predominando el uso de materiales poco duraderos, y -
las condiciones de higiene en cuanto a instalociones sanita
rias es deficiente, teniendo como caracteristicas generales:
insuficiente ventilacién, alto Indice de hacinamiento, pi--
sos de tiera, etc.

Respecto a la cabecera municipal, por ser centro turis
tico muy importante y en pleno desorrollo, la demanda de vi
vienda es muy alta, propicidéndose lo especulacibén y alza en
las rentas.

Las caracter{sticas de la viviendo en la cobecerc son-
buenas en general, utilizéndose en su construccién materia-
les duraderos y regionales, como ladrillo de lama, piedre -
de rfo, madero tropical, teja, etc, siendo los porcentajes-
como sigue:

~ 507% tipo medio.

- 20% tipo residencial

- 30% popular econémico



VIVIENDA

CARACTERISTICAS DE LAS VIVIENDAS EN EL MUNICIPIO

TENENCIA DE LA VIVIENDA

PROPIA

RENTADA

59 %

41 %




CLIMA
El clima en el Municipio, de acverdo a la clasificocién
de C.W. Thornthwaite es himedo y c¢flido.

Cuentg con un régimen de lluvias en los meses de junio-
a octubre, que representan el 95% del total onual.

Los meses mas calurosos se presentan en julio y agosto-
con temperaturas medios de 29.0 ol respectivamente.

La direccién de los vientos en general es Surpeste a =-=
Noreste, con una velocidad de 10 kilSmetros por hora.



MIVELES DE VIDA

EN RELACION CON OTROS MUNICIPIOS DE LA REGIOS Y DEL ESTADO-
LOS NIVELES DE VIDA EN LAS LOCALIDADES SE REGISTRAN DE LA -
SIGUIENTE MANERA:

Las condiciones de vida en Puerto Vallortae son favora-
bles y junto con los municipios de Casimiro Cestillo, Cihug
tlén y Mascota, alcanzan los niveles de vida més altos en--
tre todos los que forman la Regién Costa.

Por lo que se refiere a los promedios estatales, los -
condiciones de vida en este municipio son similgres, apre--
cifndose una diferencio desfavorable en lo referente a vi--
vienda sin drenacje y de un solo cuerto y favorable en cvane
to o ingresos.



SIGNIFICACION ECONQMICA DEL TURISMO DENTRO DE NUESTRO - -
ESTUDIO.

Al haoblar del fenémeno turfstico ha sido frecuente des-
tacar la importancia que tiene dentro de las economfas nacip
nales.

Con el objeto de precisor cudl es lag forma en que destg
ca dentro de la economfa nacional el fenémeno turistico se -
hace necesario recordar que la corriente turistica es la - -
fuente generadora de lg actividad econdmica.

Lo significacién econdmica de lag corriente tur{sticao se
manifiesto en dos campos fundamentales:

A) Por el gasto que diche corriente realiza. Lo que sig
nifica uno fuerte aportacidn de divisas con sus consecuencias
saludables para lo economfa nacional.

B) Por la mayor ocupacifn pare los nacionales, a través
de la creacifn de empresags turisticas, de mayor consumo de-=
productos nacionales, ya que el turismo es unc poblacién flo
tante que consunie bienes.

Dicho gesto turfstico efectuado por la corriente, pro--
porcionard un monto determinado de divisgs las cvales tienen
una singular significacién para el desarrollo de la economfa

nacional.

La gran cantidoad de turismo, tanto extrcnjero como na-=-
cional, que es cotrofdo g Puerto Vallarte, se debe o los - -
atractivos que este bello Puerto ofrece.



La bahic srincc poisajes diferentes. En su parte norte,
estd formads por crenos bloncas, en donde la vista del obser
vodor .se pisrde en la distancio y s8lo viene g ser interrum-
pido por lo desembocadura del rio Ameca que sirve de limite-
entre los estodos de Jalisco y Noyarit.

En la porte Sur de la bahfa podemos encontrar playas --
ongostas que se esconden entre los arrecifes y ccantilados -
de la costo que cuenta con una vegetacibén exhuberante. El ac
ceso o estos lugares es sSlamente por el mor, y se cuenta ==
con "tours", como el Trimardn Bora Boro gue ofrece gl turis-
mo una excursién de seis horos costeondo lo bohfa y visitan-
do los playas de Mismaloye, Los Arcos y Quixmoto.

A pocos minutos de lao poblacién se encuentran lugores -
de fécil acceso, como son: Bucerfas, Lo Cruz de Huanacaxtle-
y Arena Blanca. Lugores idecles paro oquellos que gustan de-
los deportes moritimos como: buceo, ski acuético, pesco de--
portiva y el emocionante "Wind-surf”.

Los Azcos frente a Mismaloyo hon sido convertidos en --
parque nacional y tiene una variedad de founo' y flora merfti
ma que viene o ser un gron atractivo paora los buceadores.

A quince minutos de lo ciuded hacio el Norte, se encuen
trao un campo de golf excelente pora los que gusten practicor
de este deporte.

Un pasatiempo muy popular es monter a caballo, estos se
pueden rentar en algunos de los hoteles, hay gufas turfsti--
cos que acompafian @ los visitantes en excursiones por la cos
ta, el rio o laos montafios,

Les ployos fue ue encuentran en 3ohio de londaros son -



variags y diferentes, entre ellas podemos contar con: Lgos ==
Glorigs, Los Camarones, Las Amcgpas, Conchas Chinos, Las es-
tacas, Los Venados, Los Carriascos, Punta Negra, Polo Marfa,
y Los Gemelas.

Con respecto a las comunicaciones, siete gerol{neas, -=
mantienen una extensa red de vuelsos que llegan diariamente -
al puerto. También se cuenta con el transbordador Puerto Va-
llorta-Cabo San Lucas, que ofrece sus servicics Martes y Sé-
bados.

En lo que se refiere a la Gastronomfa, Puerto Vallarta-
cuenta con una cocinag altamente calificaeda que permite al vi -
sitante escoger entre un men{ internacional voriado, selecto
y accesible, ademés de la tradicional comida mexicana.

Puerto Vallarte cuenta con facilidades e instalaciones-
de orden tur{stico de primera, como son establecimientos de-
hospedaje, de alimentos y bebidos, clubes nocturnos, aygen- -
cias de viajes, en fin, todes las comodidades que permiten =
al visitante una estancia placentera.



ESTRUCTURA DE MOTIVACIONES EN PUERTO VALLARTA 1982

DESCANSO Y PLACER 50 %
DIVERSION Y RECREACION 31%
SALUD Y OTROS 12 %
NEGOCI0S Y TRABAJO 5.3 %
CULTURA 0.5 %
VISITAR FAMILIARES, AMIGOS 1.2 %

TOTAL 100 %

FUENTE: Investigocifn Directa

SUB=-DELEGACION FEDERAL Y DELE
GACION ESTATAL DE TURISMO.




OFERTA DE CUARTOS Y CAMAS POR CATEGORIAS EN PUERTO -
VALLARTA - 1982
i

No. de Cuartos No. de Camas
5 estrellas 1 084 1 870
4 estrellas 2 127 3 130
3 estrellus. 1 596 2 634
2 estrellas 1 541 2 694
1 estrello 863 1 331
Sin clasificar 384 493
TOTAL 7 595 12 152
NOTA: En el total de cuartos y comas

no se incluyen los de las casas
particulares de renta con coli-
dad turistica.




DISTRIBUCION DEL GASTO EN PUERTO VALLARTA 1982

HOSPEDAJE 28.9 %
ALIMENTACION 30.3 %
TRANSPORTACION 11.7 #
DIVERSIONES 15.2 %
ARTESANIAS 1r.2 %
OTROS GASTOS 2.7 %

TOTAL 100 %

FUENTE: Investigoacifn Directa

SUB-DELEGACION FEDERAL Y DELE
GACION ESTATAL DE TURISMO.




CONCLUSIONES DEL ESTUDIO DE MERCADO

Una vez habiendo mostrado lc informecién suficiente pa
ra tener los elementos de juicio necesarios paro lo determi
nacifn de que si es justificable desde el punto de vista co
mercial, el establecimiento de lg tienda de ropa, podemos -
concluir que definitivamente se justifica el establecimien-
to en base a que;

l.= = Las tiendas de ropa existentes, en general estén en-
focadas al turismo y no son promocionales.

= Los vendedores son faltos de cortesia y profesiona--
lismo. '

- La mercanc{e que se ofrece es costosa y poco veria-
dae.

2.- La poblacién opinag que:

- Lo ropa que necesitan, no la encuentran con faecilidad
que es costosa e insuficiente, ademds no tienen op--
cidn de elegir y hay que comprar en otros sitios,



3.~ Lo situacibn que mucstro Puerto Vaollarta al traovés de-
sus estadfsticas es la siguiente:

- Es civdad con un nimero importate de habitantes y -
gron cantidad de poblaciones circundantes que en con
junto muestron que existe mercado otractivo.

- Su actividad econfmica es extensa y diversificada.

= El aspecto turlstico es un importonte factor de desa
rrollo que d§ fuerte impulso al puerto.

- Las expectotivas comercioles para los préximos afios-
son excelentes.

Por lo tonto podemos concluir tombién diciendo que de-
acuerdo a lo que este estudio arroja, nuestro principal mer
cado o atocaor es la poblaocién de Puerto Vallarta y sus alre
dodqrol, sin dejar de tomar en cuento que el turismo puede-
hocer consumo de nuestras mercancios.



PROYECTO DE ADAPTACION

La distribucién de los bienes forma parte del proceso-

de la mercadotecnia como se menciona en el copitulo anterior

Es por esto que el canol de distribucién LLAMADO "TIEN
DA" debe de cumplir con los requerimientos del mercado, esto
es, en ubicacidn, caracter{sticas, etc, para este efecto, se
mane jaron tres alternativas que se fueron eliminando por di-
versas causas:

La primera de eligs, fue la de la compra de un local en
un centro comercial que actualmente se encuentra en etapa de
construccién. Este centro tiene una muy buena ubicacibn y es
té hecho en base a minuciosos estudios que aseauran el éxito
de este desarrollo.

Se tuvieron pléticas con la agencig de ventas de éste -
centro y se nos di§ toda clase de informacién acerca de: con
diciones de venta, dreas comunes, servicios, etc., mas no re
sulté muy interesante debido o su alto precio y a la inacce-
sibilidad por parte de lo poblacién rural y de bajos recur--
sos, por otra parte, lo que aquf se ganarfa, serfa el estar-
cerca del turismo, lo que como yo dijimos anteriormente, no-

es nuestro principal mercado.

La segunda alternativa fue la de encontrar un terreno -
en una zona comercial y hacer una construcciédn de acuerdo --
con las necesidodes. En esta alternativa, vimos que hay una-
situacién muy diffcil de venta de terrenos y sobre todo a -
precios bastante altos, lo que nos llevarfa a hacer una in-
versifn fuera de la realidad y fuera de las posibilidodes.



Le tercer olternativa fue la de rentor um local que cum
pliera con los requisitos necesarios de: ubicacién, tamafio,-
precio y de condiciones generales.

Esta (ltima alternativa resulté ser la mas costeable, -
debido @ que es la que nos va o llevar o lo més razonable ze
cuperocibn de la inversifn y por que ademés se tiene la foci
lidad de poder contar con unao casa de fines habitacionagles -
que esté ubicada en el cruce de las calles de L. Vallarta y
Lé&zaro Cdrdenas.

Lo ubicocifn de esta casa nos beneficia en cuanto a que
lo zona en donde estd es muy comerciol, hay bastante circulg
cién tanto de peatones como de vehfculos, ya que hay un sem§
foro que controla el tréfico en estas dos calles. Ademés la-
colle de L. Vallorto es importante porque la gente que quiera
desplazarse hacia lo zona sur del puerto, tiene por fuerza
que pasar por aghf.

El inmueble, en el estgodo actual en que se encuentra, -
responde o los siguientes aspectos:

l.- Lo construccién se encuentra en estado oprovechable
y estdé sujeta a simples modificaciones.

2.~ Los cambios que se le harén a la finca, deberén con
templar el respeto a la zona, as{ como respetar también la -
ley de construccién municipal en aspectos como: Mantener el-
alineagmiento de construccidn, uso de materiales adecuados, =~
conservar lo alturo de las fincas circundantes y en generol,
eviter la agresidn o lc zona con un: zonsiruccién que no res

ponda al contexto del cudl estard.

Lo adoptacidn sz pretende que sea muy sencilla, y se es
té tomondo en cuenta las boses e ideas de las tiendas de la=-



empresa que actualmente estdn operando en Guadalajora. Asi-
mismo se estdn haciendo consideracioncs toles como:

Que el 4rea de ventas sea la requerida, que el estilo ar
quitectdnico y de decoracién vaya en rolacion at mercado ==
que se pretende atocar.

Pora estos cfoctos se estd contando con la asesoria de -
una importante firma de arquitectos quienes en otras ocasip
nes han sido contratades y que por lo tanto, tienen, bastan
te experiencia en cstos trabajos.

En general puede decirse que la ubicacién y el estado ac
tual de lg finca, favorecen al establecimiento de la tienda
en este luger.

A continuacifn se muestra un pequefio plano de lo distri-
bucién de las diferentes dreas de la tiende, asf como el --
presupuesto y calendario de lag obra.
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I PRESUPUESTO
Concepto antidad
Albefiileria 600 000.00
Fontaneria 80 000.00
Electricidad 600 000.00
Tablaroca 450 000.00
Carpinterfa 350 000.00
Pintura y laca 180 000,00
Herreria 60 000,00
Anuncio 120 000,00
Toldos 75 000.00
Recubrimientos y piso 75 000.00
Vidrios 80 000.00
2 670 000. OO
Legales Cantidad
IMSS 35 000.00
Permisos 50 000.00
Proyecto y construc-
cibn. 450 000.00
535 000. 00
Total 3 205 000. OO0




CALENDARIO DE O3RA

Conceptol 18 28|38 ) 48159 | 49)78 |39
Sem. Sem} Sem{Sem.|Sem.[Sem.|Sem. Sem.

AlbgRilerf{g 200 | 200} 100! 100 _
Fontaner{g - 40 40
Electricidad 200 200 200
Tablaroca, 150} 150} 150
Carpinterf{a 100 100 150
Pintura 40 40

_laca 50| 50
Herrerfa 30] 30
Anuncio 60 60
Toldos 40 35
Recubrimientos 15
Pisos 40 20
Vidrios 40 40
IMSS 35
Permisos 25 25
Honorarios 50 50 50 50 50 50 501 100
Sub-Totales 415 375{ 370 375] 510| 440] 550} 170
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COMPRAS

El comercio ha sido una actividad que de alguna formo-
ha existido desde tiempos primitivos y que consistfa en el=
intercambio de bienes sobrantes por aquellos de los que se~
corecfo. De esta forma es como se inicibé la épocc del true-
que o combio de unos artfculos por otros, de comin acuerdo,
entre sus duefios o poosedores.

La misién del comercio en la actuclidad es la de colo-
cor los artfculos necesarios aptos pora su consumo en el mo
mento y lugar precisos, sotisfaciendo osf la demanda de es-
tos articulos. Al comercio le es indiferente que la produc-
cién del articulo se efectle en un momento determinado o en
un lugor geogréfico preciso, se encorgar8 de salvar estos -
obstéculos valiéndose del transporte o del almacenamiento -
paora que o su debido tiempo se satisfaoga lo demanda existen
te, por otra parte, es el intermediario y lazo de unién en-
tre las fuentes de produccién por un lodo, y por otro el -~
consumidor, prestando los servicios indicados o cambios de-
un beneficio por su trabajo.

En el comercio, lo funcibn de comprar consiste, en el-
abastecimiento de las mexcancfas que posteriormente van a -
ser vendidas y que mediante este movimiento se producen uti
lidades. Es por esto que al hacer una compra, son varios ==
los factores que se ponen en juicio para obtener mayor segu
ridod de vender lo que se estd comprando, toles foctores ==
son: posibilidad de venta, buena seleccién, centidad, cali-
dad, precio, colorido, moda, merca, variedad, utilidad, opor
tunidad, abastecimiento y condiciones de pago. El hacer una
compra en la que no se tome on cuenta este criterio, puede-
ser la causag de que la mercancia no sea vendida oportunamen
te y que por lo tanto produzca pérdidas.



En estos momentos de crisis en que el pafs vive, el co
mercio se ha visto orillado o manejar con mucho mayor caute
la sus inventarios, puesto que un exedente puede ser motivo
de que la mercancifa pase de moda, de que haya una baje rota
cibn o de una carga financiera muy pesada, por otrag porte,=
la insuficiencic de inventarios puede ser lo causa de que -
no haya surtido y que por lo tanto no haya ventas, es por -
esto pues la importancia del equilibrio de los inventarios.

En este copfitulo de compras, ademfs de mencionar uno -
breve historic del comercio, su particulcridad y sus ries--
gos, se pretende conocer con exactitud la mercancfa o com--
prar con detalles de: marca, precios, taollas, cantidades, -~
plazos de entrega y de pago, tanto para efectos de presu --
puestos como de inicio de operaciones.

Esta descripcibn estd hecha en base a la deteccifn de-
necesidades que se hizo en el estudio de mercado, os{ como=-
al mismo presupuesto de ventas que es el principal indica--
dor de las cantidgades a comprar, as{ como a la relacién mis
ma de las mercancfas y proporciones con las que ya se tiene
experiencia en las tiendas de Guadalajare.

Se piensa ademds en que haya flexibilidad en esta mer-
canc{a, esto es, en caso que alguna linea no funcione satis
factoriomente, puede ser camhiada por otras linecs de las -
tiendas de Guadolajara para su prueba.

A continuacién mostramos una relacién de la mercanc{a-
a comprar con detalles espec{ficos, asf{ como relacién del =
monto de la mercanc{c en funcién ol plazo de pago.



RELACION DE LA MERCANCIA A COMPRAR CON DETALLES DE
CANTIDAD, TALLAS, PRECIOS, MARCAS Y MONTOS TOTALES.

- To=-
27 28 29 30 31 32 34 36 38 |tal
LEVIS
Bésico |82 045.00{1 2 2 3 3 3 2 1 1| 1s|s 36 8l0. 00
Botones |51 983.0011 2 2 3 3 3 2 1 1| 18|g 35 694. 00
Status |$2 355.00[1 2 2 3 3 3 2 1 1| 18|s 42 390. 00
Strech |88 037,001 2 2 3 3 3 2 1 1| 1s{s 54 666. 00
Pana $2355.00J1 2 2 3 3 3 2 1 1] 126)8296 730. 0o
7 colores 466 290. 00
1val- 69 943.- 50
$536 233. 50
CIMARRON
1000 14 |s2 095.28J1 2 2 3 8 3 2 1 1| 1sls 37 715.04
Fittingld4|$2 095.2801 3 3 3 1 1] 18{s 37 715.04
Fittingl6]$2 191.39(1 33 3 2 1 1| 18|s 39 445.02
$114 875.10
IVA{= 17 231.26
$132 106.36
SERGIO
VALENTE
Imd. |s1451.0701 2 2 3 3 a 2 1 1| 18|s 26 119.26
Imod. J$1457.07[1 2 2 3 3 3 2 1 1| 18ls 26 119.2¢
Iva- 7 835.77
$ 60 074.29
PIERRE
CARDIN
I mod. |$1935.i5(1 2 2 3 3 3 2 1 1| 18|s 34 832.70
Imod. [81935.15]1 2 2 3 3 3 2 1 1| 18|s 34 832.70
IvAl- 10 449.80

8 80 115.20




«PANTALONES DE VESTIR Y SPORT,

, To=
27 28 29 31 31 32 34 34 38 tal
YALE
I mod. Sl 379. 40 1 2 2 3 3 3 2 1 1|54(|8 74 487, 60
3 colores
I mod. 81 559. 40 1l 2 2 3 3 3 2 1 1541884 207, 60
3 colores
I mod. 81 994, 43 1 2 2 3 3 3 2 1 11{54)8107 697, 0
3 colores
I mod. 81 652. 40 1 2 2 3 3 3 2 1 1]541(8 89 229, 60
3 colores
3355 622,40
IVA}=- 53 343,36
B 408 965.7¢6
BLAZE
I mod. $1 652. 43 l 2 2 3 3 3 2 1 1j)54]|8 89 231, 22
3 colores
I mod. $1 838. 43 1 2 2 3 3 3 2 1 15418099 275, 22
3 colores
I mod. $1 838. 43 l 2 2 3 3 3 2 1 1]54/]899 275, 22
3 colores
I mod. $1 652. 43 1 2 2 3 3 3 2 1 1}541i8 89 231, 22
3 colores

$377 012, 88
Tval- 86 551. 93

$433 564. 81




27 28 29 30 31 32 34 36 38

To-
tal

YALE

T mod. rl 709. 43

1 22 3 3 3 2 11

18
IVA

[s 38 769. 70

-- "5 814. 70

$ 44 579. 40

EDOARDOS

I mod. $2 240. 00

I mod. $2 240. OC

I mod. $2 240. 00
3 colores

1 22 3 3 3 2 11
1 22 3 3 3 2 11
1 22 3 3 3 2 11

18

18

54
IVA4

IVA
$

$ 40 320. 00
$ 40 320. 00
$ 120 960, 00

- “30 240. 00
$ 231 840. 00
$ 943 433. 70
$ 141 515, 05
1 084 948. 75




b7 23 29 30 31 32 34 36 38

To-

IVA-

IVA-

tal
NICHOL §
I
I mod. 9l 436. 6911 2 2 3 3 3 2 11 54 $ 77 581, 26
3 colores
I mod. 81 821, 4711 2 2 3 3 3 2 11]54[8 98 359. 38
3 colores S ——
$ 175 940, 64
IVA-} 26 391, 09
$§ 202 331, 74
TOPEKA
I mod. g1 709, 43]1 2 2 3 3 3 2 11}154]8 92 309.22
3 colores
I mod. 81 963, 26{1 2 2 3 3 3 2 115418 106 025.22
3 colores
I mod. $1871,13}1 2 2 3 3 3 2 1 Y548 101 041.02
3 colores

8 299 375.46
44 906.31

8 344 281.77

81 207 951.38
.$ 181 192.69

$1 389 144,07




PLAYERAS

36 38 40| tal

CHEMISE CAMELLO
I mod. $ 627.00 3 colores (2 2 1| 15{ 8§ 9 405. 00
I mod. § 627.00 3 colores {2 2 1 [ 151 8§ 9 405, 00
I mod. § 627.00 3 colores }2 2 1] 15] $§ 9 405. 00
I mod. $ 627.00 3 colores |2 2 1 15] 8 9 405. 00
I mod. § 627.00 3 colores 2 2 1 151 § 9 405. 00
I mod. 8 627.00 3 colores |2 2 1 15! 8 9 405. 00
I mod, § 627.00 3 colores |2 2 1| 15} § 9 405. 00
$ 65 835. 00
IVAL- 9-875. 25
8 75 710. 25

CHEMISE LACOSTE
I mod. $560.00 3-colores |2 2 1] 15| § © 400. 00
I mod., $560.00 3-colores |2 2 1| 15/ § 8 400. 00
I mod. $560.00 3-colores 2 2 11 151 8§ B8 400. 00
I mod., $560.00 3J-colores |2 2 1 15] § 8 400. 00
$ 33 600. 00
IVAL-- 5 040, 00
$ 38 640. 00




To=-

36 38 40|tol
HUNTER
I mod. 81 000.00 3-colores 2 21 15 $ 15 000. OO
1 mod. 81 000,00 3-colores | 2 2 Ll ] 15 | 8§ 15 000, 0O
$ 30 000, 00
IVA-y=___4 500. 00
§ 34 500. 0O
SERGIO TACHINI
I mod. 8650,00 3.colores | 2 2 1 151 8 9 750. 00
I mod. §650,00 3-colores 2 21 15 g 9 750. 00
I mod. 8650.00 3-colores | 2 2 1} 15| § 9 750. 00
§ 29 250. 00
IVA-4 4 387, 50
$ 33 637. 50
TEYCON
I mod. $299.25 3-colores 4 4 213086 8977, 50
I mod. $282.15 3 colores 4 4 2|1 30| § 8 464, 50
I mod. $282.15 3-colores 4 4 2] 30] 8 8 464. 50
§ 25 906. 50
IVA-4- 3 885, 97 |
8§ 29 792. 47
$ 184 591, 50
IVA- 27 688, 72

!

$212 280. 22




To-
CAMTISAS 36 38 40},
] Camisgs bepont.
I mod. $1 380.00 3-colores | 2.2 1 158 20 700. 0O
I mod. $1 342.80 3=-colores 2 2 1 151§ 20 142, 0O
I mod., $1 296.00 3-colores |2 2 1] 1518 19 440, 00
I mod. $1 380.00 J-colores 2 21 151 $ 20 700. 00
I mod. $1 380.00 3-colores 2 21 151 20 700. 00
I mod. §1 380.00 3 colores |2 2 1| 15|18 20 700, 00
$ 122 382, 00
1VAL-- 18 357, 30
$ 140 739, 30
Mr. John
I mod. $1 435.00 3=colores 2 21 151 8 21 525. 00
I mod. $1 435.00 3-colores |2 2 1] 1518 21 525. 00
I mod. $1 435.00 3=colores 2 21 15| § 21 525. 00
I mod. $1 435.00 3=colores 2 2 1 15| 8 21 525, 00
$ 86 100. 00
IVAE- 12 915. 00
$ 99 015. 00
Gerini
I mod. $1 490.00 3-colores 2 21 15§ 22 350. 00
I mod. $1 490.00 3-colores {2 2 1§ 15§ 22 350. 00
1 mod. $1 490,00 3-colores (2 2 1§ 15§ 22 350. 00
8 67 050, 00
IVA-- 10 057, 50
$ 77 107. 50




C AMTISAS 36 38 40 [T°F

tal

Chemise Landagu
I mod. §1 189.15 3-colores{2 2 1 |15 $ 17 837. 25
I mod..$ 1 189.15 3-coloresj2 2 1 15 $ 17 837. 25
I mod. 8 1 189.15 3-colores|/2 2 1 |15 | 8§ 17 837. 25
$ 53 511. 75
IVA}-~ 8 026. 76
$ 61 538. 51

Equs

I mod.$1 428,00 3-colores|{2 2 1 15 § 21 420. 00
I mod.81 428.00 3-colores| 2 2 15 § 21 420. 00
I mod.8l 428.00 3-colores) 2 2 1 15 8 21 420. 00
8 64 260, 00
IVA-f - 9 639, 00

$ 73 899. 00

$ 393 303, 75
1vAd--__ 58 995, 58

$ 452 299. 31




T CANISAS |

CAMISA LEPONT 6 modelos $ 140 739. 30
MR. JOHN ‘4 modelos g 99 015. 00
GERINI 3 modelos H 77 107. 50
CH. LANDAU 3 modelos $ 61 538. 51
EQUS 3 modelos $ 73 899, 00
$ 452 299, 31

VARIOS |
CALCETINES 4 modelos S 13 432, 66
ROPA INTERIOR 8 49 061, 48
CINTURONES 3 modelos 8 22 728. 60
8 90 222, 74




vV A R I 0 S
CALCETINES
CIBLOAIN
I mod. 8 158.65| 24 colores $ 3 807. 60
I mod. 8 153.90| 24 colores $ 3 693. 60
I mod. $ 179.65] 24 colores $ 4 263. 60
I mod. $ 177.65| 24 colores $ 4 263, 60
$§ 16 028. 40
IVA-- 2 404. 26
$ 18 432. 66
ROPA INTERIOR
TRUSA chica|mediana |[grande 181
I mod. $ 173.57 24 36 12 7218 12 497. 04
PLAYERA |
I mod. § 209.48 24 36 12 72{8 15 082, 56
I mod. § 209.48 24 36 12 72|18 15 082. 56
8§ 42 662, 16
IVA-6 399. 32
$ 49 061, 48
C I N T U R 0 N E S
I mod. 8§ 549.00 x12 3 6 588. 00
I mod. $ 549.00 x12 8 6 588. 00
I mod. $ 549.00 x12 8§ 6 588. 00
8 19 764, 00
IVA-- 2 964. 60
$ 22 728. 60




RESUMEN DE LA MERCANCIA A COMPRAR POR LINEAS

1JEANS |
LEVIS 5 modelos $ 536 233. 50
CIMARRON 3 modelos 3 132 106. 36
SERGIO V. 2 modelos $ 60 074. 29
PIERRE C. 2 modelos 1 80 115. 20
YALE 1 modelo $ 44 579. 40
EDOARDOS 3 modelos $ 231 840. 00
§ 1 084 954. 50
| PANTALUNES DE VESTIR i
YALE 4 modelos § 408 965. 76
BLAZE 4 modelos $ 433 564. 81
NICHOL S 4 modelos $ 202 331, 74
TOPEKA 3 modelos 5 344 281, 77
$ 1 389 144, 08
[ PCAYERAS |
CH., CAMELLO™ 7 modelos $ 75 710, 25
CH. LACOSTE 4 modelos 3 38 640. 00
HUNTER 2 modelos 8 34 500, 00
SERGIO T, 3 modelos $ 33 637. 50
TEYCON 3 modelos $ 29 792, 47
$ 212 280, 22




RELACION DE LOS COMPROMISOS DE PAGO A 30,60,Y 90 DIAS

] CONTADO 30 DIAS 60 DIAS 90 DIAS
Levis 536 233.50
Cimarron 132 106.36
Sergio V. 60 074.29
Pierre C. 30 115.20
Yale 44 579.40
Edoardos 231 840.00
Yale 408 965.76
Blaze 433 554.81
Nichol s 202 331.74
Topekea 344 281.77
Camello 75 710.25
Ch. Lacoste 38 640.00
Hunter 34 500.00
Sergio T. 33 637.50
Teycon 29 792.47
Lepont 140 739.30
Mr. John 99 015.00
Gerini 77 107.50
Ch., Landav 61 538.51
Equs 73 899.00
Cibolain 18 432.66
Rinbros 49 061.48
Cinturones 22 728.60

132 106.34189 250.97 |2643 667.52|263 870.25




PERSONAL

Se puede describir o la empresa como una articulacién =
social de los hombres que se reunen bajo un objetivo comén y
que requieren de un lugaer o domicilio pora llevarlo a cabo.

Lo definicién de administracién se puede decir que es =
la obtencién de resultados mediaonte la gufe del esfuerzo de-
otros.

Lo combinacifn de estos dos enunciados le don la ubica-
cién correctg tanto a lo que es empresa como o lo que es ad-
ministrar, esto es, que en la empreso se reunan los hombres-
para lograr un objetivo comin y que el empresario o adminis-
trodor guie estos esfuerzos para el logro de estos objetivos
lo sola empresa sin el elemento humano serfa imposible que -
funcionara y viceversa, el elemento humano, sin la empresa =~
tampoco podrfa funcionar, esto es, hay complementariedad en~
tre ambos elementos.

Dentro del factor humono existen algunos principios que
dan la pauta o que marcan las bases o el camino o seguir, es
tos principios son:

l.~ Buscar elementos que se adapten al puesto.
2.~ Un puesto no debe abarcar dog funciones.

3.~ Colocaor en cada puesto a las personas con lgs aopti-
tudes necesarias.

Parc esto existen dos fases: Contratacifn de personaol y
administracifn de sueldos y salarios.

La contratacidn comprende:
l.~ Reclutamiento



2.~ Selecciédn
3.« Entrenamiento
4.- Remuneracién
5.- Estimulos

Para efectos de conveniencic en este estudio, vamos g -
trator solamente el proceso de contratocién,

Cabe mencionar que el personal en este tipo de gircs =--
tiende o ser muy especial porque son ventas al menudeo y por
lo tonto requiere de uno delicada atencidn a la clientela, es
por esto que se requiere de elementos con ciertas habilida--
des naturales que se puedgn descubrir mediante el empleo de-
pruebas.

Uno de los datos que arroja el estudio de mercado es -«
precisamente que el personal tiene una deficiencia en atencién
por lo que aqu{ se trato de superar estc falla.

Se tiene ya elaborado el perfil de los puestos as{ como
de los actividades 'y en baose a esto se buscardn los candidg
tos que reunan los requisitos.

El proceso de contratacidn comprende:

l.- RECLUTAMIENTO: Se tiene pensado que sea al través -
de recomendaciones con proveedores o con el personal como --
primer paso, y como segundo podria ser el de contrator a per
sonal de lo competencio o en §ltimo caso el promover o al- -
guien de la misma empresa.

2.- SELECCION: Al tener los candidatos ¢ ocupor los --
puestos, llenarfan una solicitud de empleo paro conocer si =
el solicitante llena los requisitos necesarios.



3.~ ENTRENAMIEMNTO: Una vez teniendo el personal, se les
darfa un entrenamiento previo y muy generalizado que podrio-
ser en las tiendas de Guadalajara con el fin de que conocie-
ro de forma generol el sistema y la form como se opera. Una
vez hecha la contrataciédn y haebiendo arrancado con el inicio
de operaciones, se tienen una serie de programas de capacitg
cibn que ¢ continuacifn se van a mostrar.

4.~ REMUNERACION: Lo remuneracifn es el pago de la jus-
ta retribucién por un servicio prestado con pleno consenti-=~
miento, en este caso, qdemés de ser lo justa retribucibn, -=
tiene que ser lo necesaric poara que hayo ung fuerte motiva--
cibén. Se tiene la experiencio en las demés tiendas de que un
sveldo base m{nimo que cubra las necesidedes bdsicas y una-
escola de premios en base o objetivos de venta de esta forma
es como se ha logrado tener ung retribucifn que ademés de ==
ser justg es motivadora. No se podrfa hablor de una cantidad
en estos momentos porque dependerfa de las circunstancias en
que se encontraro ol personal, esto es: con la competencia,~
misma promocibén de la empresa, etc.

5.-~ MOTIVACION: Se refiere al hecho de que la conducta=~
tiene un propésito y que en esa conducta se dirige de uvna si
tugcibn a otra. La motivacién econfmica es una de las mls -=
vtilizodas en las empresas, en este caso, el incentivo econ§
mico va en funcién al alcance de los objetivos de venta y a=
su incremento, por otro parte existen otros foctores que van
en funcién de motivacién al trabajador, esto es: Capacita- -

cibn, oscensos, premios, vacaciones, etc.

Se tienen estgblecidos esténdares de trabajo, por lo ==
que el trabajador tiene designada ya su tarea, esto es, en =
ventas, aoctividades, etc, y por ello no represento un trabo-

jo de experimentacién,



De acuerdo a lg experiencia que se tiene, con dos per-
sonas que estuvieran en la tienda serfo suficiente, una que
serfa el encargado o jefe responscble de lo tienda y otra -
que serfa el vendedor o auxiliar.

A continvacién mostromos el perfil del puesto y log = -
descripcidn de actividades de ambos puestos, as{ como un ==
programa de capacitacién con temas a cubrir en un plazo de-
3 a 4 meses,



ENCARGADO DE TIENDA

PERFIL DEL PUESTO

Estudios minimos de preparatoria o carrera comercial
Capacidad gdministrativa y de ventas.

Experienciag indispensable en el ramo de la ropo y en el
conocimiento del manejo de uno tienda.

Conocimiento general de la ropa (moda composicibn de te
las, fibras, precios,
ete.,

Visibn general del concepto de comercializacibdn de un =
negocio.

Experiencio, trato y manejo del drea de personal.
Experiencia en el &rea de compras y ventas.
Agresividad en ventas.

Alto grado de responsabilidad.

Don de mando.

Honestidad y probidad.

Buena presentacién (tanto fi{sica como de vestir)
Rasgos de liderazgo.

Capacidad de decisibn.

Dominio del 50% del Inglés.



DESCRIPCION DE ACTIVIDADES

Ver que lo tienda permanezca siempre limpia, ordenada,-
funcional, bien decorada, con la mercancfa limpie, orde
nada y bien exhibida.

Ver el corte de caja, notas, faltantes, sobrantes y de-
p&sitos.

Ver existencias y hacer comprobacién de que estén bien-
hechas.

Ver que hays buen surtido en la merconc{a asi como es--
tar al pendiente de la vida de la misma, esto es tener-
sensibilided.

Ver que los aparadores se hagan bien, esto es: decorqe-
cién, exhibicidn, precios, limpieza, osf{ como estar al-
pendiente de reposiciones.

Ver el buen funcionamiento del personal: buen ambiente,
motivacidn, superacién, checar horgrios, puntualidad,etc

Ver compras de mercancia que hage falta.

Ver lg mercancia defectuosa y hacer las devoluciones.

Estar al pendiente de la competencxu.(precxou, mercanc{as
promociones, etc)

Llevar todos los registros y controles de me;canc!cl.



VENDEDOR AUXILIAR

PERFIL DEL PUESTO

Edad minimec de 18 afios
Conocimientos de Inglés.

* Estudios minimos de secundoria o equivalente

* Experiencio indispensable en el ramo de la ropa.
* Conocimientos y experiencia en ventas

* Conocimientos m{nimos de ropa.

*  Honestidad

hd Bueno presentacién

*  Disponibilidad

*

*

DESCRIPCION DE ACTIVIDADES

*  Atencibn g la clientelo y vender comoc actividad de mayor
importancia.

* Hacer la limpieza y el aseo de la tienda en general.

* Limpiaor, acomodar y estar al pendiente de que no haya -
faltantes.

* Sacar existencias constantes de mercancia

* Ir al banco a los asuntos que se necesiten.

* Recibir, acomodar y etiquetor la mercancia que llegue.

*

Hacer cualquier asunto que se tengo que hacer fuera de-
ig tienda, ejemplo: papelerfqa, pegos, compras de misce=
nea.

Todas estas actividodes pueden ser diarias o peribdicas
dependiendo de las necesidades.



CAPACITACION:

La capacitacién en toda empresa es de vital importancia-
para el mejor desempefio de sus labores y para la superacién-
de sus trabajodores.

Cada empresc tiene sus necesidades propias de capacita--
cifn, en este caso el progrema que o continvacién presentamos
cubre sgtisfactoriamente los necesidades de lo empresa.

Este programa esté pensado en que los accionistas de la-
empresa acudieran a dar estos cursos ya que son de minima dy
racién y se lograrfa un mayor alcance por la experiencia que
ellos tienen, adem§s de disminuir gastos y de tener mayor --
cercanfa con el personal.

Algunos de estos cursos han sido impartidos ya en las --
tiendas de Guadolgjara habiendo obtenido magnificos resulta-
dos ya que se adaptan g las necesidades de la empresa, tales
temas o cursos son:

l.- Conocimiento de la mercanc{oc. Con este tema se pretende~
;rofundizur sobre lec mercancfa en cuanto a detalles de -
nombres de las partes que las componen, medidas, origen-
y composicién de las telas, ademds de la confeccibn de -
lgs mismas.

2.- Ventas de piso y mostrador. Este tema englobo todo lo re
lacionado con el desempefio de lo lobor de venta dentro -
de la tienda para optimizar resultados en ventas.

3.- Atencién y Cortesfa: Este curso es con el fin de darle -
al vendedor ese togue de distincién y refinamiento de --
sus actitudes hacia lo clientela.



4..

Relaciones Humanas: Contemple lo actuacidn y superacién-
como persona en forma general, hacia los demés.

Actuacibn: Esto viene a ser la representacién coptade de
todo lo aprendido en los temas anteriores, unag persona,=-
en este caso el expositor, es quien se hace pasar como -
cliente y propicia situaciones en las que se tiene que-
hacer uso de lo gprendido en los anteriores temas, ade-
més de que sirve como medicién de resultados.

Coda curso tendria une duracibén de tres horas aproximada

mente y serfan impartidos en la tienda para ester en el me--

dio

ambiente propicio, esto serfo en horas fuera del trgbajo

de preferencio en la mafiana que es cuando se cree que existe

la moyor copacidod de asimilacién.

y

Con estos cursos logrorfamos la superacién como empresa-
por su parte los trabaojadores harfan de su trabajo toda -

una profesién.



COMERCIALIZACION

En el capftulo de estudio de mercado, se hablaoba de que
la mercadotecnia es un proceso mediante el cual lec demandc-
se anticipa, increments y se satisfoce mediante la cres =--
cibn, promocidn y distribucisdn de toles bienes o servicios.

En el estudio de mercado se troté de obtener informa- -
cién con el fin de anticiparse o esa demanda. Una vez ha ==
biéndose anticipodo, el siguiente paso es incrementarla o -
crearla mediante la promocién y distribucién adecuada.

Se pueden plontear algunas preguntas que van directamen
te releacionadas con el fin de este capftulo por ejemplo: «=
(C8mo podemos influir en el Gnimo de los posibles consumido
reos?

(Qué recursos de promocibn pueden utilizorse mas eficozmen-
te?

¢Qué tipos de medios pueden usarse?

¢C8mo podemos dar o conocer y mantener constantemente el -~
nombre de la empresa ante el pdblico?

Estas interrogantes van a ser contestadas o lo lurgo .-
del capftulo. N

Ya que el siguiente paso es el de incrementar la demon-
do mediante la promocién y distribuciédn cdecvadae, todo lo =
que hay que pensar es en lo forma més eficaz de hacerlo.

El hecho de comercializar las mercancias al través de -
lo tienda, es con el fin de dor o conocer ol mercado el no-
cimiento de este nuevo comercio y para hacer une fuerza de~
consumidores suficientes que gseguren el éxito de nuestras-
operaciones.



Pora este efecto, se tiene pensodo en hacer una baratae-
inicial en donde toda la mercancfa en general tuviera un -=
descuento especial, ademis de ofrecer algunos art{culos su=
momente atractivos que nos permitieran ser competitivos, -~
causor une imogen de tienda promocional y poder darnos a co
nocer g todo nuestro mercado e iniciar @ coutiver o la cliepn
tela.

Esta promocién lo apoyarfemos en los medios que cree--
mos que tienen el mayor alcance y penetracién y que nos pro
porcionen una retroalimentaciédn razonable.

Dichos medios son:

- Anuncios en la radio en los dos estaciones existentes,=-
ung en’AM, en donde cubrirfomos el mercado de clases bg
jas y de zonas rurales que rodean @ Puerto Vgllarte y -
lo de FM con la que tendria alcance para el mercado lo-
cal,

- Anuncios"espectaculores" que serfan instalados en luga-
res con mucha ofluencio o paso de gente.

- Anuncios en los dos periddicos que tienen una cobertura
importante y con diversidod de lectores.

- Volantes, que serian distribuidos en diferentes puntos-
del puerto anunciando lo apertura, ofertas, etc.

- Anuncios en algunas revistas de importante circulacién-
con diferencio de penetraocién y de mercado.

Se piensa promocionar al través de importantes empresas-
con voldimenes considerables de personal, tales como: Hoteles,
bancos, restaurantes e inclusive con el mismo gobierno de ==
Puerto Vallarta o quienes al través de sus departamentos de-



personcl se les ofrecerfa descuentos extras o bien, el estg
blecimiento de convenios de crédito, en los cuales las em--
presas se hacen responsables de cubrir los pagos y ‘que ellos
a su vez, descontarfan de sv salario ¢ los trabajadores.

Se piensa que este plan de convenios dé un buen resultg
do, debido a que en Pusrto Vallarta existe el problema de -
heber uno altae rotacién de personal y de "pirateo" por par-
te de otros empresas, por lo que los deportamentos de persp
nal estén tratando de proporciongrle gl trabgjaedor la mayor
cantidod de beneficios posibles.

Esto forme de comercializacién es sencillo pero estd§ bg
sado en experiencias de varios afios de operacién en leo ciu=-
dad de Guodalajara, que por su tamafio, represents un moyor-
grado de dificultad de penetracién do mercado ¥ @ un mayor.
costo, lo que en Puerto Vallarta serfa mucho més fécil de -
hacer, con mayor seguridad de tener éxito y a un menor cos-
to.

A continuacién se presenta uno relacién y presupuesto -
de los medios de apoyo en publicidad as{ como tombién la --
distribucién del gasto en el perfodo de acrrangue.



RELACION DEL PROYECTO DE PUBLICIDAD

PAPEL REVOLUCION, UNA TINTA
20 000 a 2 400 miller 48 000
IVA$-_ 7 200
55 200
ESPECTACULARES
ANUNCIO ESPECTACULAR
4,27 x 12.81 mts,
Contrato por 2 meses a 90 000 mensual 180 000
IVA$- 27 000
207 000
RADIO precio [némero| total| dfas Total
spot, (spot
PREVENTIVOS
XEEJ radio poraiso | 240 15 3 600] 3 10 800
XHME-FM estereo soll 240 15 |3 600 3 | _10 800
21 600
Ival- 3 240
ZT8IT
LANZAMIENTO
XEEJ radio parsiso | 240 10 |2 400} 32 76 800
XHME=-FM estereo soll 240 10 }2 400] 32 76 800
IvAf-23 040
175330
201 480




RELACION DE PUBLICIDAD EN LOS TRES PRIMEROS

MESES

MEDIOS 1 MES 2 MES 3 MES
VOLANTES 55 200
ESPECTACULARES 103 500 103 500
RADIO 113 160 88 320
PRENSA 305 325 129 375
VARIOS

-REVISTAS- 100 000 200 000
TOTAL 577 185 42] 195 200 000




PRENSA

|
Tamafio| Duracibn precio|Total |Dfags TOTAL
PREVENTIVOS
Vaollarta Opina| 10x5 | 3 dfaos A 250 12 500 3 37 500
Notici as del
Puerto. 10x5 |3 dfas A 200 |10 ooof 3 30 000
67 500
[VA-10 125
77 525
LANZAMIENTO
Vallarta Opina} 38x5 1 dfa 250 47 500
Noticias del -
Puerto.| 38x5 1 dfa 200 .38 000
85 500
IVA}-- 12 825
MANTENIMIENTO
Vallarta Opina| 20x5 5 dias 250 |25 o00) 5 125 000
Noticigs del -
Puerto.| 20x5 5 dias 200 20 000 5 _100 000
225 000
IVA4-- 33 750
434 700
A TESIS WO nﬁtB[E_A
y BiBLdL
g D LA B




PROYECTO - DE  INVERSION



PRESUPUESTO DE VENTA

PRIMER ARO

1 1 380
2 1 420
3 1 480
4 1 510
5 1 570
é 1 610
7 1 660
8 1 690
9 1 730
10 1 760
11 1 860
12 2 035

19 705




PRESUPUESTO _DE GASTOS

PRIMER ARO
o s | R
1 230 000,00 30 000.00 "200 000.00
2 | 230 000.00 30 000.00 200 000,00
3 230 000.00 30 000.00 200 900.00
4 | 230 000.00 30 000.00
5 276 000.00 36 000.00
6 276 000.00 36 000.00
7 | 276 000.00 36 000.00 200 000.00
8 276 000.00 36 000.00 200 000.00
9 | 331 000.00 43 000.00 200 000.00
10 | 331 000.00 43 000.00
11 | 331 000.00 43 000.00
12 | 331 000.00 43 000.00
tal | 3 348 000.00 436 000.00 1 200 000.00




PRESUPUESTO DE COMPRAS DE MERCANCIAS

PRIMER ARQ

NV W N AW

A
N =~ O

132
190
2 644
264
2 000
1 900

2 350
2 350
2 250

14 080




FLUJO DE CAJA PRIMER ANO
INGRESOS TOTAL MES | MES MES MES| MES MES MES MES ) MES MES ] MES MES MES
o] 1 2 3 4! 5 6 7| s 91 10 11 12

REMANENTE " 188] 353] 9|1995| 253 399]1577| 2 733 |1769] 905
APORTACIONES

CAPITAL. | 3 480|2 200 (i 1280
INGRESOS POR

VENTAS | 48333 1380} 1 420] 1480|1510]1 570 {1 610} 1660} 1690]1730( 1 760 }1860] 2035
TOTAL RECURSOS 2 200] 1380] 1 608| 3113]1519{2 565 |1 863 ] 1311} 2089|3307 4 493 |3629] 2940
EGRESOS
GASTOS DE
INSTALACION 3205 | 2000} s00| 605
MOBILIARIO Y

EQUIPO 600 | 200 400
MERCANCIAS 4540 132] 190 12644 | 264}2 000 | 1 900 2 350 |2350{ 2250
PUBLICIDAD 1200 200{ 200 { 200 200{ 200{ 204
GASTOS DE ADMON 7920 230] 230 ] 230 ] 230] 2761 276| 2761 276{ as1| 331 | 33} 331
GASTOS CORPO-

RATIVOS 30} 3] 30)] 3of 36 36| 36| 36| 43 43| 43 43
7‘5"7;:'5503 754 12200 | 1 193 1255 |3104 {524 | 2312 [ 2212 | 912] 512 | 574 2724 }2724] 2624
REMANENTE - 1o 353 | --9 |1995| 253 | —-- | 39971577 | 273 1769 | 905! 316




FLUJO

DE CAJA SEGUNDO ARD

13 14 15 16 17 18 191 20 21 22 23 24
INGRESOS
REMANENTE 316 | 18871 3569 {1876] 279 |2 l2¢] 4085|2653 | 131833981} 5 5741 4 443
APORTACION CAPITAL
INGRESOS POR VENTAS 2005} 2063 | 2151 2194 2281 |2 340 2412 2456 | 2514 | 25571 2 703} 2 957
TOTAL RECURSOS 2321 3950 57201 407¢ 2560 |4 466} 64971 5109 | 3832 | 5955 8 277 7 390
EGRESOS
MERCANCIAS 3410 3410 3410L3410 3410 | 3410
GASTOS DE ADMON. 3811 381 381 |-381] 381 ] 381} 381 381 | 381 381} 381 301
GASTOS CORPORATIVOS 53 53 53 53 53 53
TOTAL EGRESOS 434] 381 | 3844 13791] 434 | 381 3844 3791 | 434 381 | 3044 | 3791
REMANENTE 1887 13569 1876 | 279] 2126 | 4085 | 2653] 1318 [3398 | 5574 4443 1 3599




ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

PRIMER ARO

VENTAS NETAS 19 700
COMPRAS NETAS 14 080 71.47%
UTILIDAD ERUTA 5 620 28.52%
GASTOS DE OPERACION
GASTOS DE ADMON. 3 348 16.99%
GASTOS CORPORATIVOS 436 2.21%
GASTOS DE VENTA ~PUBLICI- 6.49

DAD.- |__1 200 4 984 25.29
UTILIDAD DEL EJERCICIO 636 3.23




ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

SEGUNDO ARO

VENTAS NETAS
COMPRAS NETAS
UTILIDAD BRUTA
GASTOS DE OPERACION
GASTOS DE ADMON
GASTOS CORPORATIVOS
UTILIDAD DEL EJERCI-

4 572--16%
318--1.1%

28 633
20 460

4 890

T3 283

71.45%
28.54%

17%

11.96%




COMENTARIOS DE ESTADOS FIMANCIEROS

COMENTARIOS CON RELACION A LOS ESTADOS FINANCIEROS

Se puede observar que lag inversifn inicial es de §3 480
y se recupera en el mes 24, lo que quiere decir que es -
un tiempo muy rgzonable.

A lg recuper;ciﬂn de la inversién, el 40% se puede rein-
vertir y el 60% puede ser retirable con el fin de no des
capitalizar la empresa.

Al tercer afio, podrfa pensarse en la compra del inmueble
ya que los movimientos son muy sanos.

Con las primeras aportaciones, se ve que no hay necesi-~
dad de recurrir a créditos bancarios, existe liquidez.

Existe ung relacién de utilidad o ventas en el segundo -
afio de 11.46% lo cuagl es muy positivo.

La relacién de utilided a capital es de 1.06 al término-
del segundo offio, lo que significe lo total recuperacién.



CONCLUSIONES

Los puntos claves en este estudio, fueron tratados de =

una forma muy clara y especf{fica para los fines que se per-
siguieron, por lo que se puede concluir diciendo que:

Existe una fuerte demaonda por parte de los consumidores
hacia nuestras mercancfos, debido o la insuficiencio, -
voriedad y precios de las mismas.

El local del que se dispone reune toda clase de requisi
tos que favorecen al establecimiento de la tienda.

La merconc{a que se sugiere comprar, est§ dentro de lo~
requerido por el mercado, tanto en precio como en varie
dad.

El personal tiene ung forma establecida de trabejo y de
desarrollo dentro de lo empresa, lo que asegura el buen
funcionamiento de éste.

Lo forma y medios vtilizados en la comercializacién de-
las mercanc{as ol través de la tienda, darén ol inicio-
y o la operacién herramientas pora el incremento de --

clientes.

Mediante el proyecto de inversién, se puede determinar-
que este estudio es foctible, costeable y de recupera~-
cién razonable.
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