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Introduccion

Anualmente se crean comercios y corren el peligro de
fracasar, muchos de estos fracasos no  se deben a razones
tecnicas como puede ser el desccnocimiento de uwna buena
administracion de negocios que resulta ser necesaria para una
operacion adecuada en cualquier negodio. Los numeros tamb:ién
muestran que a pesar de gque el porcentaje tan alto de empresas
que nacen y mueren, los pequefios comercias en conjunto muestran
una vitalidad notable y se afianzan en su posiciodn dentro de la
economia. Hay dos razones importanctes para Jjustificar esa

firmeza:

- Las empresas pegquefas cubren necesidades econémicas M

parsonales necesarias.

- Los comercios son en cierto moda el semillerao de la
economia. Ideas nuevas, inventos y todo tipo de
innovaciones san concebidas e introducidas por los

comercios.

Entiéndase por Microindustria agquella que ocupa hasta 1S
'persanas'y sus ventas no rebasen 110 salarios minimos elevados
al aho: Industria Pequefta aqualla gque ocupa hasta 100 personas

y sus ventas no rebasen 1,11S salarios minimos elevadas al afo.



Industria Mediana aquella quev ocupa hasta’ 250 persﬁhas Y. sus

ventas no rebasen 2,010 salarios minimos elevados al5;h6.'

Por lo regular cuando se presentan trabajos 'de
investigacion, se piensa inconcientemente en datos eséadtsticoé
resultantes de wuna intensa labor par'parte de los autores, en
un casa practico realizado con bases en el método c:entgficn y
en situaciones que van mas alla de la que padria ser llamado
“una herramienta bdsica de cualquier emprendedor".

El praesente trabajo tiene como principal objetivo servir de
guia a aquellas personas que, teniendo conocimientos basicos de
Administracidn, quieran 5ér propietarios de un pnegocio, ya que
se2 maneja desde un aspecto psicolégico, contable. ambiental,
entre otros. El propietario es el personaje clave en un
:nmeréia dandonos cuenta por la capacidad de este para tomar

decisiones acertadas.

Incluye capitulos acordes al Froceso Administrativo

generalmente aceptado:

- La Rlaneacidén de lo que se busca establecer. Relacionado
can el capitulo primero donde tratanmos de definir al
negacio en cuanto a su gira, objetivos y tratar de

describir a la persona ideal para poder establecerlo.



Una  0Opganizacidén de cdmo se 'vava reélizar 1o ﬁlaneadn.
Incluimas en el segundo capitulo aspectééy:ama‘la dimension
del comgr:ic. la uhicac§6n. pnesentadzﬁh, distribucion
dentro del mismo local, el peradnal ; lo referente a los

permisos gubernamentales necasarios para poder trabajar.

Contanduy con uwna Direccién de lo anterior. En el tercer
capitulo contemplamos los puntos de mercadotecnia como sons
la fijacion de nuestros pré:ios, la publicidad para dar a
conocer el establecimiento, los canales de distribucion
existentes para abastecernos de 105 productos que después
comercializaremos a traves del mismo canal o por otro

diterente. . B

Un Control de las operaciones realizadas. A traveés de un
buen sistema de contabilidad apoyado en unos registros
contables confiables que desprendan cifras necesarias para
elabarar los estados financieros, contando con  un control
del inventario, se puede establecer un control dptimo.
Dentro del capitulo cuarto tambien hablamos del
presupuesto y la personalidad fiscal a la que pertene;e,

siendo ésta el Reégimen Simpliticado.

Las actividades mas eamocionantes y gratificantes en que se

puede participar es iniciar y operar un negocio propio. En

terminos de nivel de vida coma de satisfaccidn personal, es

(2]



ilimitado a la que se pdéde  )uarat a . traves da - trabajac para

otra empresa. Aqui, bruﬁdrticnamhsiﬁinfdrma:xén praéctica para
toda persona qﬁe quieﬁé;ini:iar un negocio pequefo y que busque

obtener eéxito.

Asl come temas que son importantes y avudan para tomar las
decigsiches necesarias a las 1nterragantes que se presentan al
eatar desarrollando la idea cgeneral de 1o que ae pretende

iniciar.

Cu.nfa también, con un caso practico abnarcando las ideas
que s incluyeron en los cuatro capitulos de teoria, para gue
de esta manera, se ejemplifique y puedan entenderse con- mayor
facilidad las partes que comprenden asate trabajo de
investigacidn, y asi, tratar de llevar al futuro propietario
paso a paso a lagrar una ambicidn que redundara en buenos
resultados como: mejares condiciones de vida tanto para el,
como para (=10 familia, una gran satisfac:ién’ personal,
reconocimiento del esfuerzo invertido por parte de la saciedad,

buenas relacicnes humanas, entre otrns,



‘CAPITULOD 1

INICIO DEL NEGOCIO

1.1 Detinicién de Negocio

Es una unidad productora de bienes y/o servicios, que es
constituida sequn aspectos praclticos o legales .que se integrs
con recursos humanos., materiales y técnicos @ valiéndose de la

Administracion para lograr sus ol jetivas.

1.2 Beneticios

Es la primera interrogante gque el propistaric se ¢ciene que
hacer ¥y analizar, para iniciar es necesario invertir tiempoy
dinero y esfuerzo, se sacriffcan los benefizics que se tienen
si fuera empleado de elguna otra empresa como contar con un
trabajo o actividad de una determinada 4area. un  suelde fiido,
dias de descanso obligavorios, vacaciones payadas y tener un

horario de trabajo establecido.

Todos estos sacrificies ciensn una recompensa final para el

propietario al términn de la recupsracior  de la inversion



inicial gque es estar bien consigo miamo - teniendo mucha

satisfaccion personal.

El ser propietario tiene sus ventajas y desventajas mismas

que se enlistan a continuacion:

1.2.1 Ventajas
T
a) Control: Autoridad para la toma de decisiones y para poder
dirigir las actividades del negocio asi como el futuro del

Mismo.

b) Libertad de Creacign: El propietaric es - el que paone las
ideas sin ninguna limitante o restriccidon y escoge salo la

que le parezca mejor.

c) Exitos La inversion se ve incrementada en utilidades,

mayores ingresos.

d) Seguridad: Al ser propietario no existe la duda de poder

ser despedido.

e) Orgullo: Tener la satisfaccion de saber gue se ha hecho un

negocio con éxitu a traveées de muchos estuercos.



1.2.2 Desventajas

a) Riesqo  en _la Inversiédn: Si firracesa el nacocio’ sa pieﬁde

tado” lo que se invirtid en tiempo, dinero y egfuev:a{

b) Lavgas Jornadas de Trabajo: Un negocio #ara‘ve:  opera de ?
a 18 hrs.: por lo reauloar cuando se  -abre un negocio, se

trabajaran las 12 hrs. agei dia.

c) Variaciép en _los Ingresas: No esiste un inqresn'fijn. puede
variar segun la temporada,. o bien, debido a las bajas o

altas ventas.
d) Perspopalidad: La libertad de tomar decisiones implica

respaldarlas can hechos.

Mencionande algumas ventajas y desverntejas hay que ver
cuales tienen mayor trascendencia, una vez anslizadas es
importante conocer los anhelos, deseos y necesidedes de cada

quien y si es capa:s de crear ur "puevo neascin".

1.3 Perfil del Propietaria

El propietario debe tener 2! deseo de crasit tiguezas para

¢l y sau familia. De ahi puede surgit el abjetivo de crear

~i



riquezas para un orupo de personas pero primordialmente es
personal, asi camo @) establecimiento de un negocio nuevo y
saber obperarlo, que tan inteligente es, si cuenta con

suficiente carscter y personalidad acordes a hn propietario.

La familia del empresario es un motivante muy importante
para &1, ya que farman un équipa de trabajo buscando un
beneficio mutuo; el propietario cuenta con toda la confianza

por parte de su familia para emprender nuevaos proyectos.

1.3.1 Caractiristicas

al Motivacion: Es ser sensibilicado sobre el empuje mental y
tisico para obtener @i to % lagrar los objetivas

establecidos.

b) Confiarza: Asumir riesqgos en forma constante y tener fé de

salir adelante.

(3] Asumir Riesqos: Sacrifica su propia sequridad economica

para buscar una mejor.

d) JToma de Decisiones: Analiza todas las opciones que existen

para seleccionar la de mayveor confiabilidad.



e) Ser_ Sociable: Facilidad para relacionarse, camunicaﬁse e.
inspirar contfianza hacia las demas pérsnnas, asi como para

aceptar la retroalimentacidn que le proporcionen.

1.4 Giro

Al selecionar el tipo de neqacio que se desea implantary se

deben tomar en cuenta alternativas como:
- Cémo saber si es buena?
- El negocio nos darad satisfacciones?

El giro del negocio que se vaya a seleccionar debe ser de

un campo  conocido para las personas que guieran implantarlo,

‘buscando siempre la maxima probabilidad de éxito; a esto se le
rbuede relacionar con la Planeacién Comercial definiendola como:
pensar qué es en realidad lo que se guiere hacer y coma

_1ngrarlu. No sdlo se trata de bhacer dinero, sinc tambien, al

.mismo tiempo aprendar en el proceso.

. Se puade hacer una lista con todas las ideas para escoger
.el giro del negocio, tomando en cuenta aguellas areas donde se
pueda lograr el éxito de manera menos +iesqosa gtacias a los

conocimientos o experiencias vividas con anterioridad.



Después de ampliar la lista al mgximu.'éllsiguiente paso es
reducirla enfocandose en aguella oportunidad comercial que mas

se apegue a sus aptitudes.

Cuandn se estd convencido en éhrir un neqocio especifico,
que su probabilidad de éxito s minima se debe investigar a

fando lo mas que se puzda antes de tomar iLa decisidén final.

En cuanto a estos tfactores no controlables gue tambien
afectan al negocioy, la mejor manera de tratarlos es estar al
tanto de 1o que p2ss en cada &rea. Algunos propietarios de
negocios de apertura reciente estan tan concentrados en sus
actividades que olvidan mantenerse informados de los eventos

importantes relacionados con su giro comerciai.

Lo anterior puede evitarse leyendo documentos, escuchando a
la gente y observando 1los cambios que aocurren en el medio

ambiente de su comercio.

1.5 Objetivas

El propietario de un negocio debe tener bien definidas sus
ohjetivos, es decir, gque es5 lo que se va a lograr y en cuanta
tiempo, para poder contar con una mejor planeacién de las

funciones de su negocio y no guiarlo bacia un fracaso.

10



1.5,1 Definicidn

YSon los fines hacia lpé,:ygles‘se‘&iﬁiqe la-actividad: los

puntos finales de 1a>pianeééiéﬁL:

1.5.2 Clasificacien

Para un propietario los objetivos no son limitadas; se
_‘pueden tener a cortao, mediano, o bien, a largo plazo
dependiendo de qué tan ambicioso pretanda ser el plan. Debe
haber una secuencia razonable entre los objetivaos que se
implanten, dichc en otras palabras, no se puede 1llegar a un
objetivo pactaco a largo plazo sin  antes haber alcanzado los

subsecuentes a corto y mediano olaczao.

. TlPD} DURACION
- A Corto Pla:zo - Hasta un ARo -
- A Mediano Plazo - De 1 a S Afos
- A Largo Plazo - Mas de 5 ~fos

(1) KOONTZ / O°'DDNNELL. Administracién



exito . de la asdministracion y sofocar las operacionas

Los objetivos inapropisdos e inadecuados pueden retardar el

cualquier organizacion.

an

Algunos objetivos comunes para. todas las organizaciones son

entre otros los siguientes:

a)

b)

c)

o)

e)

)

h)

Proporcionar buenos p‘hduE@qs y:servicios.

Estar q&elanﬁé;da,ia cdmpetencia.~v i

Crecer.

Aumentar las utilidades incrementando las ventas y/o
disminuyendo los costos. N
Proporcionar bienestar y desarrcllo a los empleados.
Mantener operaciones y estructura organizacionatl
satisfactoria.

Ser un empresariao sacialmente Eonfxable.

Desarrcllar el comercio internacional.

Estas categorias., a =u v + pueden sugerir 4reas clave

12



especificas para las cuales son capaces . de .derivarse

subob jetivos, evaluando el .grado de su reslizacion.

Paocas compaffias tienen una idea
precisa de su mision, y #sa es—
una de las...princinales causas
de sus peores errores...los ad-
ministradores no comprenden pa—
ra qué es buena realmente la --—
compaffia e inversamante, para ~

que no es buena en realidad.

- Peter Druker (¥)

1.4 Definicidn de Planeacion

Es la determinaciodn del curso concreto de accidn que se

) habra de seguir, fijando 1los principios que que lo habran de
arientar, la secuencia de oparaciones necesar1as para

alecanzario vy la fijaciean de tiempns, unidades, entre atras,

necesarias para su realizacion,

(%) Tamado del Libro KOONTZ / O°‘DNNELL. Administracidn



1.6.1 Justificacion

Se considera que existe relacion de éste primer capitulo

con la etapa de Flaneacion del Proceso aAdministrativo,
que es donde se deben de tomar las decisiones

respuesta a las siguientes preguntas:
1) Por qué dete hacerse?

2) Qgé acecidn eé necesaria?

3) Donde tendrsé lugar?

4) CuéAdn tendra lugar?

5) Quién lo hapra?

&) Como se hara?

1) Por gué: Estimula a analizar cuidadosamenete y,

solo las actividades necesarias en los planes

plazo.

debido a

para dar

a incluir

a carto

2) Hue: Es necesario identifica;r los tipos especificos y la

secuencia de actividades necesarias para alcanzar los

14



objetivas:

Z) Dénde: Designa las inétalaéxohes;?iéx:as para llevén a”éa§o

el-plan a la pré:éi:a.

4) Cudndg: Enfatiza la upnrtunxdéd

apropiada para expeditar‘el plan.

S) Quién: Designa la responsabilidad individual para - la
. 3
variedad de actividades requeridas del grupo que tormuld el

plan.

&) Cémo: Obliga a revisar en forma sistematica y a meditar en
todo el procesa, comprobando la integridad del plan y la

direccion adecuada hacia los objetivos.

Es importante hacer mencién que dentra de la planeacidn
estdan las interrcgantes mas dificiles de contestar, ya que de
las respuestas gue sa ies proporcionen se marcard el camino a
seguir ' para poder darle la wmejor alternativa de eénito al

proyecto planeado en su momento.




CAPITULO 2
ESTRUCTURA DEL NEGOCIOD

2.1 Dimensidn

La dimension del neaﬁcxn es otra de las interrogantes que
el propietario de?e decidir para podar implantarlo. Puede ser
un negocio pequefflo en dimensiones fisicas pero muy grande
abarcando un numero considerado de clientes en el marcado con
la ayuda de una buena organizacisn, corriendo el riesgao de
perder parte del mercado poir falta de atenti16n personal ai
cliente. Se debe organizar de maners que el negocio por si sulo
vaya creciendo sin prisas ni presianés, dando tiempo
considerado para poder solucionar los prnsibles prnbfemas que

presentae.

2.1.1 Division del Trabajo

Este punto permite llegar a contar con especialistas dentro
del neqocio en un periodo de tiempo muy corto, ya que gracias a
la division que se le hace a una gran funcitn, o bien, a varias
convirtiéndolas en paguetes mas pequefios de trabajo puede

16



dominarlas rdpidamente y enpezar & superarse dentro del misng

negocio.

La division del traba.io se puede empezar ctedndo
departamentos que funcionen dependiendo de uno que coardine las
actividades en general.

*2.1.2 Departamentalizacian

Esta resulta de la divisidn del trama,jo 'y  va aumentandoa
medida que €l negocio crece v se refiere a la esteuctura formal
del negocio comprendico por puastos que integran cada
departamento y gue existe relacion entre ellos.

2.1.2.1 Tipos de Departamentalizacidén

1) _Por Funcidn: Quiza éste sea el tormato mas comin para 1a

departamentalizaclén,’ Se divide la empresa an aress

funcionales.
2) Par Producto: Este método coloce todos las recurseos y la

autoridad baja un gerente para hacer que un  producto se

produzeca y mercantilice.

17
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4)

)

&)

7

Bor Territoriog: Se sigue este método cuando la éer;anlé a

las confiéiunes locales parece ofrecer ventajas..

’ . . et
Fon Cliente: Esta forma de nrgani:aciéq' se
pone gran enfasis en servir con efi:igncié:

tipos de clientes.

Por Frocesao: Este medio es légico cuando las magquinas o el
equipo utilizados trequieren habilidad especial para su

operacion o son de gran capacidad.

Por Grupo Especial: Esta disposicion implica asignar un
equipo o grupo especial a un provecto definide o blogue de
trabajio, el cual se extiende desde su inicio hasta la
terminacidn de una cantidad y tipo de trabajo definida y

deseado.

For Matri=: Intenta combinar la departamentalizacion
funcional y por grupas especiales para me jorar la
gsincronizaciéan de componentes mualtiples para una sola
actividad, para mejorar las economias de escalé Yy para

servir mejor al cliente y a la compafiia.
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2.1.3 Autoridad y Responsabilidad

Dada la importancia de esros aspectos es necesario se

conozca una definicidn de cada uno por separado.

2.1.3.1 Definicidn de Autoridad

"E5 el derecho legal de ordenar a otros una accion v exigir

sy cumplimiento". {2)

2.1.3.2 Definicidn de Responsabilidad

YEs la obligacién de un individuo de cumplir con las

actividades asianadas con lo mejor de su habilidad”. 2)

El principia de la paridad nos sugiere aule la autoridad y
respunsabil{dad deben ser i1guales para cualquier Gerente. La
cantidad ¥ el grado de autoridad tienden a establecer la

cantidad y el grado de responsabilidad.

Es de suma importancia que una vez que se hayan implantado
distintos departamentos, sus dirigentes cuenten con la

suficiente autoridad para realizar 2! trabaio con el cudl son

{2) TERRY & FRANKLIN. Pricipios de Administracion



respansahles, ya sea formando un equipo de trabajo competente.
o bien, de manaera individual dependiendo de la maghnitud del

departamenta.

2.2 Ubicacion

La ubicacidn -del. negocio .&s de suma importancia como para
que s& decida sin el"cuidadn suficiente basandose sdolo en

preferencias personales.

Hacerlo en esta forma resulta muy srriesgado, es importante
qua el negocio se situe en uwn lugar de facil acceso para el
publico en general y para el propio personal gque vaya a laborar

en el mismc.

En ocasiones se tona algun tiempn evaluar las ventajas y
desventajas del gitio seleccionado, ya aue no se contemplan

aspectos a futuro como una posible expansidn del negocio.

2.2.1 Medio Ambiente

"Es un conjunto de candiciohes que envuelven a un
organismo, tales como temperatura, agua, alimentacién, aire,

luz, entre otros. En otras palabras, es todo aquello que por
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rodear a un organismo y a una ' combinacion de estos, hace

posible gque dichas entidades vivan y se desafﬁalien";; (3.

El medio ambiente. se presenta:én

-  Interna: Variables contrcladas pér

contro

- Externas  Variables generalmente’

negocio. : s

Las variables externas rpueden a suvez dividirase en'doa

farmass:

- Hacroambiente: Es un conjunto de influencias amplias, como

las condiciones econamicas, politicas 3 culturales.

- Microambiente: Son lms elenentos relacionados estrechamente
con la empresa, comc son los proveedores, tntermediacios y

consumidores.

En el macroambiente las variables gque lo intacran se
presentan en pequefas, medianas y grandes empresas. Faera en
negocios mds pequefos no s presentan continuamente, por lo que

no se profundizara en ellas.

(3} LAURA FISCHER DE LA VEGA. Mercadotecnia



Teniendo el girn parti:ular' Qe .la empresa,: s2 puede
seleccionar el medio ambiente  que ~mas se.  adecte LA sus

necesidades. . e
2.2.2 Areas de Ubicacién : . H

Para =ituar el local debemos homérrenrcuenta donde esta
ubicado ¥y ver sus caracteristicas. Esto  .se logra bajo el
estudio de tres dreas basicas:
1) Area Central Comercial
2) Area Zona Comercial

-

3J3) Calle Principal y Calle Secundaria

2.2.2.1 Area Central Comercial

Es la parte contral de 's ciudad donde por lo general estan
ubicadas las principales enpresas, comercios e industrias. En
este medio ambiente un allto porcentaje de los clientes seran

los empleados de los mismos comercios vecinos.

Las horas de vernta méxima son por lo regular al medio dia y
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después del horaric de trabajo. En las nuches‘y‘f nes;d

es posibla que las ventas disminuyan.

Las emprésas con mayar posibilided. de éuitu:eh est

son por ejemplo: restaurantes, .zapaterias,: bares) tiendas '

departamentales, de regalos, de ropa, librerlas, eﬁﬁre otras.

2.2.2.2 Area Zona Comercial

Se desarrollaron en los aftos 70. La mayoria de la clientela
podia hacer su compra en un sdlo lugar sin tener que recorrer
grandes distancias entre tiendas y sin problemas de

estacionamiento.

Farece ser una buena opcidén para negocios dedicadoas a la
venta al menudeo y de servicio. Se deben tomar en cuenta
variables como cargas por servicio compartido, estacionamiento,
dgcara:ién, 4reas de descansao, programas de publicidad Yy

seffalamientos.

También es importante considerar cudnto se pagard de rents
para estudiar la posibilidad de cemorar el establecimiento,

cudl va a ser-la jornada de trabajo y cuantos dias abvarcara.

La ubicacidon de un negocia en un centro comercial =5 muy

pege)



.costosa, ademas no  todos obkienen‘benaficios’realeside esta

ubicacidn.

Los negocios que pueden cener’exita suﬁ iﬁs Eﬁuef;tienden-y
satisfacen a los  adultos .y adolecentéé,;‘entrek,luskque se
encuentran las tiendas departamenféleé, de rhpa, de discos, de
regalos, zapaterias, librerias, "restaurantes, cafeterias,

neverias, dulcerias y -jugueterias.

2.2.2.3 Calle Principal y Calle Secundaria

l.a calle principal tiene mayor afluencia de transito
automovilistico, es ideal para tiendas de servicio rapido; las
calles de mayor trafico tienen sus inconvenientes, como één
lograr que la gente e detenga, si 21 negocio depende del
hﬁf!co de peatones la busgueda del local requiere de un
andlisis estudiando la posibilidad de que el cliente se sienta

comoda.

Las calles secundarias estan mas retiradas de! flujo de
peatones y tienen menos trafico, puede cruzar o ser peralela a
una calle principal pero por alguna razon el flujo del trafico
es menor. La ventaja de estar en una calle secundaria es pagar
una renta mAs economica aunque exista una desventaja camo es no

contar con una buena visibilidad 1o cudl es mas praoblematico
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para atraer clientes potenciales.
Para que tenga éxito un negocio ‘establecido en una calle

secundaria, badsicamente es por- la reputacion  y ésto se puede

lagrar por recaomendaciones de los clientes,

'
2.2.3 Comunidad

El seleccionar la comunidad ' donde se piensa establecer el
negocio, es tan sdioc un pdnta para analizar dentro de la
Ubicacién del local. Al seleccionar la comunidad, debemos tomar

en cuenta aspectos importantes como:
a) 5i el negocio va & cubrir wna necesidad que wexiste en la
comunidad., es decir, se necesita el producto o servicio en

esa zona?

‘b)) Eﬁlste un  numero de clientes potenciales en la zona donde

se vaya a ubicar el negocio?
c) Existe mucha competencia en l« zZona?
d) Cuwales son las ventajas o desventajas en esa zona?

e) Existen vias de acceso, para que los pruveedaores y clientes



tengan facilidad de llegar al lugar?

) La comunidad sea adecuada para proporcionar el personal
dptimo para el negocio y €s rentable?
Al terminar de analizar estos puntas surge una pregunta muy

impartante que se debe cuestionar todo futuro propietario:

- Esta comunidad me gusta como para vivir y trabajar?

51 la respuesta tfuera 'naqaeiva, nec tendria caso perder
tiempo, dineroc y esfuerzo. Al escoger la mejor ubicacion para
el negocio debe ser tambien, patra el propitetario y su familia.

Cuando una persona esta oan condiciones de Jjuzqar lus
beneficios de una comunidad y descubre que podria 'ser el lugar
ideal para el negocio planeado, entonces puede gecir gue tiene
gran parte del exito comercial a su ftavor y ademas, muchas

satisfacciones personales.

2.3 Prnesentacidn 'del Local

Se dehe tener cuidado al elegir el local, tomando en cuenta
si sera apropiado para el neqocio, sin importar el costo de la

renta, s1 S8 VA & comprar, o bien, si se piensa canstruir uno
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nuevo, debe estar disefado para proteger de la lluvia- a la
gente ya gue muchas veces la ohliga a entrar pstra evitar
mojarse dandose cuenta de todo lo que se vende y posiblemente
hasta raali:;r una compra; estos elementos ‘se encuentran
contenidos en das puntos importantes:

- Vista

- Habitabilidad

2.3.1 Vista

Es importante porque como dice ita gente de la vista nace el

amor; debe atraer a los clientes par su apariencie logrando que
entren al local.

Muchas veces se forma una opinidn con base & la apariencia
externa y cémn tal, debe ser considerada como un medio de
comunicacidén capaz de transmitir amesajes directos al cliEAte
sobre el negocio, pero esto requiere de mucho cuidadn, evitando

en lo.posible transmitir el mensaje erronco.

La vista influye tanto para tener éxito como para fracasar,
el exterior de la tienda debe reflejar con exactitud su propia

naturaleza. Es de importancia considerar pequefios detalles



necesarios para mentensr a la clientela conienta, el estilo
arquiteclonico, los macer\aleg de construccion,  los colores,
los aparadores y los anuncios son detalles que. . dentro de wn
esfuerzo :ocrélnadc logran aque la gente entire y. salga
satistecha después de haber realizado una compra con ganas de

regrosar,

Lo ideal seria que todos los elementos se complementaran
obteniendo una imagen de la tienda’ que fuera unica, nc se
necesita una gran 1nversion sina'imaqiné:ibn, y .tener - una idea

clatra de lo que =2 quiere.

Conociendo este punto  sera ‘mas T facil Verear 'y - poder

transmitir el mensaje corresto a la comunidad.

2.3.2 Habitabilidad.

Consiste bisicamente en una distribucion correcta de las
instalaciones necesarias para trealizar las actividadas que van
a desarrollar los trabajadores y también, comodidad para los

clientes.

Muchas veces la construccion del local no es adecuada para
cualguier empresa o negocio, su habitabilidad no depende de un

andlisis en términos de construccion en cuanto a espacio y
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disefo. Es vardad que el local debe contar. con suficiente

espacio para cubrir necesidades presentes y fu%urgs.

La canstruccion del local debe ser sequra y adecuada con
materiales que soporten las actividades cotidianas y que ayuden
a controlar factores como: el ruide, posibles incendios, "sismos
y mds incidentes externos al propio negocio.

El disefio requiere que la relscion entre las areas de
trabajo como son ventas Yy el almacén sean compatibles con la
actividad misma del negacio, que los clientes y proveedores
cuenten con instalaciones propias de‘estacinnamzenho y de carga

y descarga entre otras.

Es imporitante que el local sea funcieonable para las
‘personas que vayan a labovaf dentro del mismo y para el publico
en general, considerando atreas como un lugar de descanso,
sanitarios, un lugar asignado a cada empleado y gue cuente con
bastante pisa,entendiendose como #ste al lugar donde se trata a

la clientela.

2.4 Distribucién Fisica
Entre mejor sea la Distribucion Fisica dJde eqguipos,

muebles, mercancia y articulos deatro del local sera mas facil
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distribucion

camp - consecuancia,

‘poner’aran
ya ‘que- unae
de . lagiprincipal es que e}

on:es. muy elevade y puede

custol detlialmacenanienio y Tla

salidas™a Vlrcé clientes; el

ditiziltar el t1Uio de “entradas y

‘e Una. emprosa.

‘considarado el elémento €lav

Las actividanes  de diks‘t;'ufki‘g;yui:‘ipn\v_ f“lsica constituyen la
Paﬂ;e primordial des sey‘vicio'al' :lxﬁnte, kpar lo tanto, no es
Vpc;syible brindar un servicia ‘eficaz ~ sin wuna  adecuada
distribucion. Tel ves la contribuciéon mas impartante de la

distribucidn fisica a la mercadotocnia de una empresa sea su

relacion cercana con el servizio al cliente.

Un sistema de distribucion  Etipn tlevado  pusmde mejorar el
sSEPVICIO que se vaya & dar  en una empressa a sus clientes. EL
nivel de servicieo atrecta directanente en lo acentacién del

NeQoCio.

Fara obtense el naxime beneficio de un espactia dispantple

es, Mads gue mover, colocar de una wmanere esbratenics los
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muebles y productos.

2.4.1 Detinicién

Son las  actividades que . se&. . ideriles

instalaciones del negocio tdman&ﬁ,ren,~ rlugareé
estratégicos para colocar | los ’pﬁﬁﬁﬂchos‘

consumidores los demanaer con mayur'faéil dad

2.4.2 Objetiva

El pringipal objetivo da la dist ‘u:1Qn;f£$1ca as calocar

la mercancia y brindar un servicio optimo, e manera que el
tiempo se pueda aprovechar al mauima, esto signi fica un aumento

de clientes y ventas dentrao dal negdcid.
2.4.3 Importancia

La contribucion maés impacbante de la disuribucion fisica A
una empresa  sera BEU  ralacicn  corcsna con ol set'vicio 4l

cliente.

Su funcion constituve el punto de mavor importincie para
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cliente.

- El personal que vaya a lahorar debe ser responsable

del cumplimiento de dichas normas.

Los costes pueden disminuir y aumentar la satisfaccidn del
consuinidor, es decie, un ‘sistema etftica:z de distribucidn
contribuye al beneficio que los compradores esperan, wna
diferencia competitiva en los productos es un instrumento que

estimula a la demanda.

2.4.4 Servicio

El servicia dentro de un mercado de consumo pretende

satisfacer la necesidad de un consumidor e incrementar los

beneficios que 1los consumidores requieren, por lo  tanto,

existen varios gervicioes comoc son: restaurantes, hoteles,

-
3
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tiendas de autoservicio,: agencias de viajes, slquiler ge 1oza vy

blancos. lavanderias. fletes,:lsérvi:in f ~‘branspﬁﬁte.fentre

otros.

2.4.4.1 Definicidn

'Es el conjunto de actividades, beneficio _n'satisfaqtorss

que se ofrecen para su venta o que -se sumunistran. . en relacion

con las ventas". (3 T ) ] ”,t‘ S
2.4.4.2 Caracteristicas

Existen cuatro caracteristicas que diferencian al servicio

del bien las cuales se describen a continuacion:

1) Intangibilidad: Es lo contrario de un bien, ya que
éstie no es percibido por los sentigous, porgue es una
accién que no se refleja. Esta csracterigtica
identifice mas a1l servicia debida a. cang ya se
menciond, se consum=2 en el momento mizac d=2 SL COMPra

. a diferencia de un hien, ademéss de gue este ultimo
_requiere de una serie Ue pas0s para realizarse  y para

llegar a manos del consumigor.

(3) LAURA FISCHER DE LA VEGA. Mercadotecnia



2 Naturaleza Perecedera ¢ Caducidad vy Demands Oscilantes
Es un servicio mamentaneo que satisface la nacesidad
del consumidor y no requiere ser almacenado durante

mucho o poco tiempo como un bien.

33 Estandarizacidn o Heterggeneidad: Un articulo  se
produce uniformemnente Yy en linea, en cambio un
. servicio depende de una acaidn patra crear el

beneficio.

4) Indivisibilidad & Farticipacican: Se dA dentro de un
marco de tiempo donde ei - comprador participa en la
formulacion y ejecucidn. En el servicio también existe
la produccion, . distribucion y consumo con menas
separacion en lea gue recspecta a tiempo y lugar para

ser adguirido por los consumidores.

Se basa en acciones para suministrar la satisfaccidn al
cliente y a la wvez, se procura que sea mejor para cbtener

mayores utilidades.

2.4.5 Venta al Detalle

La funcion principal de la diétribucxon es dirigir el flujo

de clientes a toda la tienda. Es un procesa en’ dos etapas:

4



1

uno quiere, asktimulando el
los productmns que. se manejan.

negocio y los consumidores.

2)

suena  facii p ulréndnse-

Para colocar la mercancsia en ali lacalies  nrcesario teder

presentes sei1s aspecios que dyudan’ a lograr una venta.

1) Eswundin de los_ Hahilozs de Conpra de 1os Cligntes:

Se debe investicar las articulos que consuman los clientes
con aran regularidad, Tos gue consumen e enbtuclmente  y poe
tempaoradas. Se dehe rencionar gue #stos se dividen en articolos

da compra wmpulsiva, y artizuloz de demanda.

Loz artfculos de cownrs mmpulsiva son las que ge adquieren
en el momento, sin planearse. Lus articulos de demanda son los

que se comprran deliberadamente, es dec:itry, planecdos.
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Una ves: que se sabe como ccmpran"lns‘ :lienteé. se@ acomoda
la mercancia de acuerdno a ello.

2) Exposigion de la Mercancia _en forma Atractiva:

51 las exposiciones no son visualmente atractivas, los
clientes las ignoraran. El1 S04 de las wventas de un negocio
depende de los aparadores, porque como se habia citado

anteriormente di_la vistia nace el amor.

Fara mejorar la exposicion, se .tien® que abservar a la
competencia y si es conveniente pedir consejo a los
proveesdores. Algunos fabricantes propaorcionan a. sus
representantes exhibidores prefabricados para sus productas, a

muy bajos costos, o bien, gratuitos. *

3) Variedad en la Exposicion de Mercancia:z

lLas exhibiciones mas 1lamativas v espectacularss atraen
mucha clientels y proporcionan a la vez, informacién visual de
toda lo que se vende, pero hay .que tener cuidado cuando
permanecen mucho tiempo estaticas ya que deja de ser llsmativa

para el cliente.



4) Coordinar las Exhibiciones de Hercangia:
La mercanczia que se comolementa, dehe presenlarse en un

mismo sitio, asi se alienta al cliente a comprar mas de un

articulao.

S) Crear un Ambiente de Compras pqradable:

Hay que convertir la tienda en un lugar agradable para

camprar tomanda en cuenta factores como: la limpieza,’ que.sea

atractiva, contar con iluminaciaon “adecuads Y U @ire

acondicionada.
&) Valor de! Eepacio:

El espacieo gque se encuentra en el camino &e lous clientas,
tiene el potencial de ventas mads alto y  por lo - tanto mayor
valor, el mas importante es el aque estd al frente de le tienda
donde el flujo de trafico de los clientes es mayor y el de
menor importancia es el mas alejodo de los clientes que por lo
general, es el fondo de la tienda. En esta parte se d=ben

realizar funciones ajernas a las ventas.

Esto permite que el espacio més importante y valioso de ta
tienda se utilice para generar wventos: 8] hacerlo, se deben

colocar los articulos de compra impulsiva lo mas cerca posible
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al flujo de tﬁafida de clienles. y los bigneg de’ denanda deben

colocarse en espacios ge menor valar.

2.5 Personal

Al temer la empresa estructurada de manera gptima se tiene .
que escoger a la gente que estard en cada puesto. Lo anterior
se logra hacrendo un analisis a cada puesto para determinar las
caracteristicas del mismo y poder cnntratév a la persona idanea‘
que pueda desemvolverse de manera efica: proporcionando buenoé

resultados propios y comunes para todo el negocia.

No se puede contratar a una persona que no  reuna lué
requisitos necesarios para poder cubrir un puesto deverminado,'
ya que si se diera el éasu, se presantarian resultados
negativos repercutiendo principalmente en la misma persona
creando malag pensamientos hacia la organizacidén y en segundo

término, repercutiendo en 10s resultadcs que se cbtengan.

2.5.1 Analisis de Fuestos

Una buena manera de evitar problemas como el planteado en
el punto anterior es creando un analisis de puestos que sirva

como una herramienta util para eleqgir a los candidatos mejores
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que resulten del proceso de seleccion.

2.5.1.1 Definicion

"Método lagico gque consiste en separar  las diversas partes
que forman un conjuntc de operaciones, cualidades,
responsabilidades y condiciones, que integran una unidad de

trabajo especifica e impersonal'. 3)

El formato del Analis1s de Fuesteos se ilustra en la Figura

(4) FERNANDO ARIAS GALICIA. Administracion de Recursos Humanos
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ANALISIS DE PUESTOS
FECR
o GENERALIDADES.
DEMOMINACION DEL PUESTO

CONOCIDO CON EL(LOS) NOMBRE(S)
LOCALIZACION EN 1A ORGANIZACION (ELABORE UN ORGANICRANA)

NOMBRE DEL JEFE INMEDIATO SUPERIOR PUESTO

- JORNADA DE TRABAJO.
DIAS JOPNDR ALIMENTOS JORNADA EXTRAGRDIMARIA
) | . A — ] | P

«n DESCRIPCION AMALITICA,

D1 4AS |QUINCEM MESES
ACTIUIDAD Linjwjalv| 1a | 2a jx{Finfa{nlaja]ais]oulp




ANALISIS

DE PUESTOS

wiva @ 3L 3

e ESCOLARIDAD.
O PRIMRIA CARRERA TECNICA O COMERCINL
0 BACHILLERATO PROFRCIONAL
POSGRADO
ESPECIFiCaR
EXPERIENCIA.
MCESRIA EN (SO DE SER NECESARIA: ____ EN PUESTO SIMILAR
DESEABLE — INELAREA
- WO NECESARIA
wa CAPACIDRD REQUERIDA, (MARCAR SOLO UN CONCEPTO)
O NENOS O UM MES. ) O TRES MISES, PERO WENOS DE SEIS.
O S DE UN0, PERO MENOS DE TRES. O MAS DE SEIS MESES (ESPECIFICAR) oo
GBSERWCIONES

INICIATIVA. (MARCAR SOLO UN CONCEPTO)

O SOLAMENTE PARA INTERPRETAR LAS ORDENES RECIBIDAS Y EJECUTARLAS ADECUADAMENTE, EN CONDICIONES NOR-

PAES DE TRABAJO.

O PARA RESOLVER ALGUNOS FROBLEMAS SENCILLOS QUE SE PRESENTEN EN EL TRABAJO.

O PARA RESOLVER PROBLEMAS DIFICILES QUE SE PRESENTAN EVENTUALMENTE EN EL TRABAJO.

O PARA RESOLVER PROBLEMAS DIFICILES QUE SE PRESENTAN CONSTANTEMINTE DN EL IRARAJO.

O PARA RESOLVER PROBLEMAS DE GRAN COMPLEJIDAD ¥ TRASCENDENCIA QUE SE PRESENTEN EN EL TRABAJO.

RESPONSADILIDAD. (MARCAR SOLO N ASPECTO)
DN TRANITES ¢ PROCESOS:
O LoS ERRORES U OMISIONES EN EL IRABAJO
PUEDEN AFECTAR LA MARCHA DE LA SECCION.
O I MARCHA DEL DEPARTANENTO.
O Ln MARCHA E LA DIVISION.
O LA WCHA BE LA ORGANIZACION,

- PERFIL,

o SENG: MASCULIN
RN
INDISTINT0

BASCOS FISICOS DESEABLES

DN LA DIRECCION DE PERSOMAS:
ODIRECTA,
O INDIRECTA.

ESTADO CIVIL: SOLTERD
CASADO JR—
INDISTINIG

CARACTERISTICAS PSICOLOGICAS DECEABLES




2.5.2 Pasos para Propotrcionar Personal

Basicanente son cuatro los pesos Juw se deben sequlr para
conseguir al ce~sonal ideal al negocio, se explicara cada uno

de estos poar separados
17 Reclutamianto
2y Selecc?an
3) - Adiestramiento

4) Evaiugcion oel Dasempefo

2.5.2.1 Reclutamiento
“"Es la seleccién inicial entre la aferta 2speraga total! de

recursos humsnos disponibles para cubriec un puesto®. 5)

&8 recomienda que la persona que vaya a&a realizar asta
funcidn tenca conncaimiento cvel puestio gue se trate de cubrir,
donde se& encontrai-an los candicatos potenciales Y qué

obligaciones marca la ley en cuanto a este rubro,

(S) SAMUEL C. CERTO. Administracion Moderna



2.5.2.2 Seleccidén
"Es elegir un’  individun nara’ser cantratdda entre. todos
aquellos que han s1d0 reclutados”. " (5) e :
2:.5.2.2.1 Proceso de Seleccion
E3 una serie de etapas a traves de. las cuales - los
candidatos deben pasar para ser :nncratédns, Estas etapas
pueden ser las siguienies:
a) Entrevistass -~ Prévias a las prurbas
- Posteriores a las pruskss
b)Y Pruebas: - Ce conocimienics generales
— Sicométricos
—~ De un area especifica
En cada etapa se reduce mas el arupo de candidatos hauta

llegar al final del procesa con so'c un candidateo, o bisa, con

los que demande el puesto.

(5) SAMUEL C. CERTO. Administracion Moderna




2.5.2.3 Adiestramiento

“fZs ¢l procesc que se sigue psra aesarrallar cuslidades en
15 recursos humanos aue en ultima instancia los cépaciten para
se~ més  praductivos y, cansecuen temente,  pare oua contribuyan

meior al logrn de las wetas organitacionales”. ($-2]

Ge necasita conocer €l tema base para realizar el proarams
de adiestrsmisnteo, congiderando que 2ste sea el punto principal
del curso. Ahora nien, se debe de sdminizirar el sdiestramiento
de tal forma que se les d@ a yrupss reducidos. facilitando el
aprendizaje vy entusiasmc de los participantes svudando & la
administracian del nagccio a 6o invertir cinero en cursos que

ne se vavan & awravechar correcianente.

2.5.2.4 Evaluacidn del Desempefo

"Es el proceso de revisar la anterio, actividad productive
individual a fin de evaluar la contribucidn que Layan hecho
hacis @l logro de los obiesivos del sistems administrative“.

(S)

Este grocesn es 1mportsnte porgue gracias a los resultados

gue arrgie, Se potdran conceder sumentos 8l persaonal que lo

(S) SAMUEL C. CERTO. Administracidn Moderna
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amerite. tambien se obtendrs cuae grada

la persona sobre su puesto.

En el
evaluacion una persona  de

sugerencias a la persona

conocimientos y asl ayudar!u e as evaluacionems.

2.6 Permisos Legalas

En esta seccion se aetallaran cads una de las formas
necesatrias para poder wnicvar las  operaciornks del negocio
tomando en cuenta los redquisitos gque se pigen para llenarles.
Los mencionaremos en 1arma de lista y posteriormente  se
axplicard st funcidn para poder comarends: pajor cada  ums Jd2
ellas:
1) Formulario del Usa del Suelo.
2) Formato de Uso Multiple (HRFu-t1).

3 Padron Delegaciunél y Decleracion de Apertura:s

4) Solicitud de Licencia Nue-a (en cazo de ser necesarial.



en‘caso’de ser necesario) .

&)

7). Solicitud de Vista Bueno de Prevencion'de:Incendios.

8) . Formato de ia Secretaria de Programacion  y:Presupuesto.
%) Registro ante la Cémara de Comercilo.
10) verificacidn de Pasas y Medidas (en caso de ser necesaria).

11) Solicitud para Obtener l.icencia de Instalacion de Anuncios.

i2) Contrato de Arrendamiento (en caso de no ser propietario

del locall.
A continuacian, se sxplica cade uno de elios

13 Formularig del Uso cel Suelo:

Dehidao al gran deterioroc que ha tenido la ecologia en
nuestro pais. a partir de 1982 se creo la Direccidn General de
Reordenacion Urbana y Froteccaien Ecolagics, teniendo como

principal funcion otorgar el permiso del Uso del Suelg.
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fasos pa;a obtgner este. permiso:s

a) Presentar el formulario del Usoydel.&gélg.

b) Esperar la contestacidn que puednvser‘ds tres'fnvaasz
1)l Fermitido: No hay problema de estaslecer ;l N2uoCi1o.
2) Condicignados ?sté sujgeto a ntro tramite espscial.

3 Prohibide: No permitido, deP ninguna manera se pueden

establecer.
€} Darse de alta en la SHCP.

Este permis=so es muy impcrtante, pargue €10 @l no se pueaen

tramitar los siguientes formatos para dar de alta un negocio.

2) Formato de Uso Meltiple (HEFE—1):

e requiere para que la SHCF le asigne una clave al
negocio, mejor sanocida come "Ragistro Fedearal de
Contribuyentes", con la cuxl podra darse d2 alta el negocio y
comenzar a pagar sus impuestos correspondientes o través de sus

declaraciones parciales ) Anual.



Este formato se ocupard para los subsecuentes tramites del
neqgotio y es importante como respaldo e iaentificacidn del
mismo.

Es en este formato, donde especificamos el giro comercial,
el inicio de actividades, cambio o cancelacidén, ubicacién del
negocio y dems=s datos comP aoblicaciones Tiscales, si es persona
fisica o moral y determinar si pertenecen al Reégimen

Simpliticado & Regimen General.

3) Padron_Delepacional v Declaracion de Apertura:s

Fresentando el Formulario del Uso del Suelo y el formato
HRFC~1 ante la dependencia correspondiente, se obtiene Ei
Padrén Delegacional; es un sello que, por efectos de la
Delegacion, se coloca en el formato del Uso del Suelo y dentro

del negocio, es un numero de cantrol vy registro.

La Declaracion de Apertura o Solicitud, es el formato con
el cual se  tiene contral por parte de la Delegacidn
correspondiente y con el cual, se obtienen estadisticas para
estar enterados de que cantidad y ubicacidn de cada negocio

existe en la ~ona politica delegacional.
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4) Solicitud de Licencia M

Sdlo la Delagacién Foliticz carrespondiente otoga licencias
de funcionamiento; este trramite 1o realizan estahlecimientos
especificos los cuales tienen da giro 21 servicin al publico ¥y
que se encuentran dentro de las 13 actividades emptresariales,

de las cuales mansionaremos alounasa efectos de mayor

informacidn:

- Restaurante con servicio de cackteles fAbepidas.

- Centro Nocturnos.
- Clubes Deportivos.
- Establecimiento con venta de bebidas alcohdlicas

S5) Registiro Fatronal del IMSS:

Es necesario para tramitar cualquier asunto relacionado con

esta Institucidn y para asegurer a les empleados

&) Solijcitud de Licencia Sanitaria:

La atorga la Secretaria de Saiubridad y Asistencia (5.8.A.)

y sirve para que el negocio pueda funcionar, =n virtud de que
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al dbtener. estsy licencia, 'sf sabe de. antemano:oue el 'local se
encuentrra -limpio. En»:asp' de no . contar.con-. esta-licancia. al

estasblecimiento astara aperdndd en forma  irragular.

Esta solicitud consta de una - forma tamefo carta v otra
tamaio. esquela guedando distribuidas asi: una copia del formato
carta es para el interesado y dan copias del formato esquela a

lajTesnreria de la S.5.A.

Tambien, cuanta con un cuesticnario gue peraite obtaner

infarmaczich de las condiciones sanitarias de! establecimiernto.

Esta licencia 1lleva un numzra, que es un codigo de contirral
patra la S.5.A. ¥y para el negocio, se debe renovar cada aic
después de bhaber recibiuo una inspeccion ocular al negocio, &i
se presentara alguna deficiencia, s enviard en un oficioy
después de 15 dias habiles llegara un comunicandeo indicando el
periodo para corregirla; una ve: corregrda se  tramita la
segunda 1nspeccion.

) d de Visve Bueng de Frevencion de Incondics:

Ezte trdamite no origina pago  algunoc, lo debe hacer el
propietario o el responsable del negocio. Se recike la visita
del Inspeztor correspondients pare evaluar el lecal, o fin de

corroborar que no corra ningun riesgo. El procedimiento pnara

S0



obtener esta solicitud acreditada es elfsxgutente:'

a)

b) Prasentar la  solicilkud de visto'bueno ‘en original’y
dos copia debidamente requlsitadaé* a ‘maquxna Y
anexando un croguais de la ubicacion dael localy”

c) Después dr  tres dias hakbiles a partir de la recha en
que se entrega la solicttud, sea praesentara  un
1nspector el cual determinard los requerimientas para
la prevencion de incendios. A esto se 12 conoce como
la Frimera lnspececidn.

o) Luego de ésta. se tiene que recager el cficia de
“Ordenamientos y Placzo”.

e) Una vex cumptlidaos los pasos anteriores se debe

entragar:

1) Un informe en original y ctopi:a donde se 1ndigae el

cumplimieto de los ordznamnientos de la inspeccidn.

2) Oficio Ordenamientos y Flazo.



37 ,de'JDS'eMtintpraé‘y

g Recuger 1§,S'

Incendios. auterizada.

L) Egrmata d2 g Secratar(s de Programacidn v Prasupuestos:

- Esta  forma €S ' puramenta informacion estadisvica del
Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informdtica para

actualizar los registrus de Empresas y Establecimientos.

i.a direccion ceneral de Esvadiatica Je solicita al
encargygadn del negocio  que conforme & las instruccicones se

llenpe. Esta dzbe requis

tarse cads afo para el censo econdmico.

En esta formns se mencions lo suguientes
«l  Tipo de Manifestacian:

1) pnscturas: Lantro da lus 30 Jias siguientes a la-tecna

de cireacion del establecisiento.

s



c)

d)

e)

2) inscripcron _al Fagiscrg

primers vez  la Menifes

los

establecimiento.

4) Cierre Temporal:

trabaje.

) Cambio: Cuande se raegistre-alnunp

negocio, ya sea de domicila,’ razern

personas ocupadss, entre otros.

primeros 30 Gias

Callz2s que delimitan la ubicacisn ael negotio.

Cateqgoria Juridica. es decir, coma est4d constituido el

negocio,

ya sea coma Fersona Fisiec~ o Fearsana Moral.

Fazon Social (deraminscion del recocio:.

Tipo de Propiedad:

13

Privaaa.



=) Pab L izay
z Estatal: Mayoritaria,

) ; g

Lk} Datos, ge

hY . :yc{:iyidad'nn-xnclnél del establecimiento.

1) " Emtablecimiente’ aukiliai
3y  Clase de actividad.

F) Puogastro &nts s Camars de Comerciogr

Con el Fowrmate FHRFC-1, s proporciona en la Camare aue

carresponds al gird ge) nzaocio.

a  cugla =2 za&na Cada src, ke  Lamara  tunge cumg
represer tante del negocic ; si por alguna causa eiistiera algun
problema, esta tiene la wobklijacion de apdysr y ayudar 3l

negocia.



NOTA: Tndas‘lq;rfaﬁmatus @stan . incluidos  dentro del Casc

Practico feqﬁisifadqs debidamente.

réLat enes, que debe

obligacianes

ind{vidqa es Spara su. mayor

eficienci

2.7.1"Justificacidén

Los peincipales aspectos " que - conforman esta etapa de

organizacion scni
-~ La Divisién del Trabaljo
- La.DPpartamentali:acibn‘

Es en esta etapa donde se agrupan las actividades similares
de manera gque sélo una o un  grupo de personas pueda
desarrollarlas rapidamente, claro esta. que para loyrarlo es
necesaria situar & las personas indicadas al frente de cada

departamento.



Mo es ‘régxsffaﬁée,‘l

del Uso’del.

Suela, se tramital@ive:taﬁgnbe.‘

107 Verificacion.de Pesas y Medidas:

’l51 ;oé el giro del negocio en-necesario pesér o medir algun
,‘praductn. los - instrumentos de meyir deben cumplir con le
Eﬁtipu!a;u en el Articulo 14 de la Léy General de Normas de

- Fesas y Medidas, asi como los derechos y gastos por su

verificacidon.

La verificacidn consiste en la visita de un Inspector al
negocio, comenzando a pesar y medir producecidn que asi lo
requieran. S5i por alguna causa na funcionaran correctamente, el

comerciante se haria acreedor a una multa.

11) Solocitud de Licencia de lnstalaciyn de Anuncigos:

La finalidad de esta forma es conseguitr la autorizacidn del
anuncio @n la fachads del negocia, ya que en ceda delegacion es
diferente lo concerniente a la colocacidn  del anuncio, tomando
en cuenta el material que se va a uuvilizar para la instalacidn,
el sistema de ilumunacion, las dimensiones y la altura sohre =1
nival de la banaueta. Es necesar io tomar una foto de la fachada

del local para tramitar esta licencia,



A lo largo del Capituln 1{‘h=mﬁs Prdcsuv aeihszer nue ‘el

lector lo interprete de aste moaoy relar:onanua Sua artxvxn:dssf

en grupos que farmsn pequeﬁosf deparhamenhn
colaboren personas capaces de’ &yucan culpcar

negocio a nivel competitivo.

For atra parte, no solo s hi:b'inﬁépis

de funciones y de su perscnal,
txenen relac1on cor una buens ar qanl..a:lun En las All5|'ti‘=leJ'15$

fisicas del negocio, en la dlstrihucion de. nraductos dentrn del

logcal, asi como contarr con wna. buena wvbicacion:

Un aspecto muy importante es el medio' ambiente  tanto
interno como eiterng, ya que debido a esté. se ouede lograr un
énito absoluto del nequcia  a nivel compehtitivo y dentro del

mismo, un buen anbiente de trabajo.




CAFITULD 3
ESTRATEGIA COMERCIAL

3.1 Fijacitdn de Precios

La fijacion de precios es orobablemente, la mas
dificil de las tareas a desaérnllar, poer’ 1o ade es

clave pars cresr un negocio.

Seqgun la teoria econdmica la utilidad, 2l valor

son conceptos relacionsdos.

- La Utiligad: Es el atribubto de un articulo

capax de satisfacer deseos.

compleja y

una funcion

y el precio

que lo hace

- ‘El_Valar: Ep la expresion cuantitativa del poder gque tiene

un proaducto de atraer otros praoductos a cambio.

- El_Fwecin: Es el valor enpresado en moneda,.
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CAFITULO 3
ESTRATEGIA COMERCIAL

3.1 Fljacién de Precios

La fijacion de precios es orobablemente, la mas
dificil de las tareas a desaérollar, paor 1o que es

clave pars creasr un negocia.

Saegun la teoria economica la utilidad, el valeor

gon conceptos relacionados.

- La__Utiligad: Es el atribulo de un articule

capar de satisfacer deseus.

compleja y

una funcion

y el preciao

que lo hace

- El Valor: Ezs la expresion cuantitativa del poder que tiene

un producto de atraer otros productos a4 cambio.

- El_Fvecin: Es el valor expresado en moneda.

sg



3.1.1 Definicidn de Frecio

Una woefinicién mas completa oel precio puade‘ sar la®

siQuiente:

“"Es la cantidad de dinero que se necesita para sdquirir en.
intercambio la combinacion de wun producto y las servicidﬁ que.

lo acompaflan”. (&1

3.1.2 Factores que Intervienen en la Fijacicn de Precios

Debido a que los precios estan en constante canbiu, =e
deben considerar algunos tfactores impertantez para poader
establecer el precioc ideal que el consumdor acesgte y aue

represente una utilidad parae el negocio.

3.1.2.1 El Costa

"Purde decirse que es todn aguel direta pageda, de monera

que se pueda llevar a cabo cierta operacion. 3)

Estz factor es ce imporcancia dentro ae le Tilacion de

precios, ya que es indispensabls para medir la contripucion al

(3) LAURA FISCHER DE LA VEGA. Mercaaotecn:a



beneficia 'y pzra establecer comparaciones Y jewarqhiés‘éncreﬂ

productos.
También. es importante paca -al proptetario . porgue’gracias
sl costo puede caber cuales productos dejaran mas utilidad-y

cuales son menus rentsbles para el negocis.

3.1.2.2 La Competencia

El hecho de que cada empresa comarclalice con productas
individuales y tenga cliencela prepia con su mercado particular
y especifico, le permitird un cierto control sobre los pré:ics.
el vulumén de produccion y los beneficios, pero nc podrd hacer

caso omisn de la competencia dentro del .mercago gencral.

La competancia s pueda ver a fraves o2 dos tipos de
comerciantes: ayuel que po tiene rivales y el que si los tiene
y aue su comportamiento dentro del mercado repercute en la
tijacidn de precios; satos tipos sont
- Monopuligta: £5  agquel que no tiene rivales y su canpo de

accién. aungue no ilimitadn, =2s bastante mayvor que el de la

competencia.

- Wlignnolista: E5 squel qus s1 viens compelidores y, es mas,

&O



Qlioopolista: Es agquel auve si tiene competidores ¥y, €5 mas.
cualquier cambio gque reatice una empresa an el pre:in‘ﬂe R -
producto provocara de manera casi automatica,, gue las,otras'

empresas cambien tambien las precios del producto.

3.1.2.3 Precios Oficiales

Son contralados por el gobierno ¥ a Lraves -de. -la
Constitucion Folitica de ltos Estados Unidos Mewicenas en su
articule Ne. 28 2! cual, no salo prohitbe los monopolics, sino
wstablece el contral de precios merimos para articules qucrsnn

considerados de priﬁera necesidad.

Este articulo tiene como principal nbjetivo proteger a los
consumidores. La fijacidn de precios en general esta bien
controlada por autotidades competentes, ya qua asi lao demandan

los consunidores.

Existe tambien, la Procureduria Federal det Consumidor
(PROFECO), que vigila y regula las actividades relacionadaz con
el comercio, asi coma el tegular los precics oficiales en
conjunto con la 3Secrecaria de Comarcio v Fomento lndusticial

(SECOF1), sancionando a las petrsonas que nu los respeten.

Hacen valer los derechos de los  consunmidores anicamente en



tas dcbivlﬂadES"dE,CthPa4veﬁtak” se»v::iné..:uando

estoz’ fueran :quebranéadcé; ‘defendiéndalss i+ anta shuses de

proveedores y comerciantes.’

3.1.2.4:La Inflaciaon

"Es,ﬁn proceso de aumento en el nivel ‘de precios, expresado
en  la pérdina del poder adguisitivo del dinero y més
especificamente del salarin?. 3

La inflaciédn es un factcr que no debe pasar sin tomarse en
cuents para la fijacion de precios. El propietario debe.estar
preparado para cuando ésta liegue a presentarse por motivas gue
no puede controlar y que pueden ser cualaouieras de l;s

siguientes:

a) Cuando la demanda no puede ser cubisrta.por la oterta, as

deciry, tuando la capacidad productiva estd saturada.

b Cuando se presenta un alza en los precios de los factores

praductivos,

ci: For la fijacion de precics internecionales de importacion y

exportacion.

(3) L.A. LAURA FISCHER DE LA VEGA. Mercadaotecnia



3.2 Publicidad y Fropaganda

La formacidn de una empresa s muy parecida a l& inveacidn
de un producto nueva. Para tener éxito, cada uwno necesita
bramacian. ia necesidad del! producto o servicio especifico ya
se evaluc al determinar la mejor ubiczacidén, ademas se tiens una’
idea bastante apraximada de quienes vscn los clientes
poterciales: cuando se sabe esto, se ha ganado la mitad de la
Latalla, lo que resta es convertir . a dichos clientes

potenciales en clientes satisfechos.

La estrategia de promocién e&s un plan de accion para
alcanzar a lus clierntes del mercado oblietivo siendo aqdelius
que  tienen mds probabilidades de utilizar el producto o,
servi;io. Ern el nivel mas sencillo y dicecto, la estrategie ;e

promocidn puede consistir en un anuncio en la fachada del

negocia que logre zamentarios personales de los clientes.

La meta de la estrategia de promocion =2s alcanzar al mayar
namero de clientes potenciales con el uso mas econdmico de las
recursas humanos,. financiéros y de servicio. Esto significa
utilizar los medias de comunicacion gue llegan a mas clientes
dentro de 1los limites de wun pra2supuesto para  lograr los

resultados deseados.



3.2.1 Diferencia entre Publicidad y Fromocidn

Para la mayoria de la gente, ia promocion de ventas le
entienden como sinonime de publicidad que tiene la funcion de
coordinar los esfuerzos de ventas y el establecimiento de Jog
:;nales que permitan una informacian y persuacidn necesdriss
para facilitar la venta de wun bien o servicio, pero esta

funcidn también es propia de la publicidad.

La diferencia héasica entre 1a pironocion de ventas v la
publi:idad puede establecerse en una forma muy sancilla: los
mensajes que son  controlados y llevadus acabo por persaonas
diferentes a los <abiricantes es lo que se le llama publicidad,
en cambio, . cuanudo las herramientas, tecnicas v estrategias,
entre oltros conceptos, son manejados por la empresa misma, se

esta hablando de una promacion de ventas.

La promocién de ventas es la ague ileva el producta al
cliente o consumidor. Informs scobre el uso del producto, se
recuerda periodicamnente de la existencia de éste y lo mas
impnrcante, hace incepie de la capacirdgad del producto gara

satisfacer las necesidades del consumidor.

L.a publicidad es la §leve del cosumidor gue conduce hacia
donde se encuentran los productus, es mas enajznante y tiene un

amplio campo pera difundir los mansajes  a un qQran sector del

&



mercadao. Utiliza diferentes medios como la  television,. el
radio, el cire, entre otros, pero al saturarios ue‘anunciné 5
debilita su eficienzia y yo no basta sugeripr  al - puablico el

consumo, sino hay que dar difusion de las marcas.

La publicidad sin apoyo de la promocisan de ventas no
tendria los mismos resultados, puesto que toda el esfuerzo que
se hiciera ern la publicidad serla mal gastado si no se logra un

contacto mds directo con @l distribuidor y con el consumidor.

3.2.2 Definicien de Promocién de Ventas

"Es la que da a conocer los productos en forma  directa y
persaonail - ademis de ofrecer valores o incentivos adicionales del

producto.a vendedores o consumidores". (3)

3.2.2.1 Importancia

Esta disefdada para reforzar y caordinar las ventas
personales con los esfuerzos publicitarios. La promnocion de
ventas incluye actividades como la colocacion de exnibidores en
las tiendas, celebirar demestraciones comcrciales y distribuie

muestras, premios y cupores de descuento.

(3) L.A. LAURA FIBCHER DE LA VEGA. Mercadotecnia



3.2.3 Definicién de Fublicidad

"Son las actividaues involucradas &n la presentaci1én-da wn
mersaje impersonal, pagadas por un patrocinadeor identificado,
acerca de una Organizacion yso sus productos, servicias o

ideas". (&)

3.2.3.1 Importancia

La publicidad es aquella actividad gque utiliza una serie de
técnicas creativas para disefar conunicaciones persuasivas e
identiticables, transmitidas a traves de los diferentes medios

de comunicacidn, a una persona o grupo de parsonas.

3.2.3.2 Estrategia de Fublicidad

Implica comprar tiempo y espacio en los diversos medios de
comunicacian con el propoasito de promocionar a la enpresa. las

dos categorias de publicidad son: [(nstitucional y del Productc.

a) La_Fublicidad Institucional: Fromusve a la eapress en

general, entatizando su buena  reputacian y  cualquier
contribucion gue have Hencha al Lienestar Jde la comunidad.

(&) WILLIAM J. STANTON. Fundamentos de Mercadotecnia

(X%



b) La Fublicidad dal Froogoclo: ‘Prcmééluna tos productos o

servicios especificos: mue’ ' se’’ venden .incluvendo los

beneficios asociados al compr

rlos en la empresa.

3.2.3.3 Medios de Pubii:idaq

Far la aganeral, las  medios de publicidad mas utilizados
son: Feryodicos, revistas, radio, television, folletos enviados
par correo, seccion amarilla vy publicidag exterior. Otros
medios de publicidad =on: Marquesines, salas de cine, folletos,

carteles y patrpbcinio de eventos deoartives.

Cada medio tiene sus proplas caracteristicas y es capaz de
acepaﬁar gran cantidad'de persinas, dep;ndiendo del tipo de
mensaje que se utilice, de 1los clizntes, del presunuesto
asignado v tiempo determinado. Alguuos son  inas adecuados que
otiros para las necesidades especificeas de los diferentes

consumidores.
3.2.3.3.1 Periodicos
Los peritdicos, que por tradicidén han sido lows medias de

comunicacion favaoritos dJ2 los menudistas, por lo  general

representan  cas: la tercera parte del dinero wastado en



publicidad.

2)

“acuerda’'az

alizada?.

U tamafia

|- . Tabloidss’

~ .- Estandar (8°£olamnas Hor placnal.
Su sistema de impresidan (offset y rotograbada).

£l periddico es el mejor media para explicar y describir in

producta. No sdlo tiene ol espacio dispaonible, sine que la

Gnica limitante es el tiempo de atencidén del lector.

a)

b)

Algunas caracteriticas de este medio de publicidad:

Mensajs: El pericdico es el mejor medio para' explicar y
describir un producto. Une desventaija i1mportantes que el

lector séla invierte poca tiempo para leerlo.

Clientes Ubjetivo: Como los periddicos son laocaies, sdalo

aleanzan a la ¢gente de la comunidad, el anuncio puede

&8
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d)

ponerse en las secciones que S0N  Mas attrackivas para los
clientes como puden ser deportes, . comarclales, noticias

internacionales o nacioneles y comida.

resupuesto: Las tarifas de los peria&::us son bajas
comparadas con la mayoria de los otros medios. Una pecuefa
empresa puede pagar con un presupuesto limitsdo un pequeia

anuncio.

Limitaciones: Son de corta vida, si el anuncio no se lee el

misno dia es muy probable gue nunca se lea. La calidad de
la reproduccion es muy limitada, si no se presta aten:idn»a
la colocacidn del anuncio RS pasible aue pase

desapercibidao.

3.2.3.3.2 Revistas

1

2)

Se dividen en tres grandes grupos:

Revistas femeninas con Lnformacion saoore madas, cocina,

bellera, decoracioén, cuidado del bebs, vids marital, y mas.

Revistas especializadas con informacion &n deportes,
politica, medicina, fTinmanzas, arquitectura, construccion y

algunas més.



Y

puritos

n.-

<)

Revistas de‘\ in lc‘n'maciari general.

ateridamente Yy &us impresionas son

Uianuncio s spreciado en todos los

.';\lqu'nas'i:araccerlt!ués de- @ste medio d& publicidad:

' Mensajer Fermiten . la inclusiorn de informacion completa. y

su efectividad puede medirse com rapidez.  fdemds, la gente
tiende a lesr las -ravistas con méas calma que los
periddicns. también tienden 3 quardarltas:; astn aunenta la

duracion de! anuncio.

Eresupussta: Fueden ser caros, en esvecial los de revistas

nacionales ae amplis circulacion.

Limitaciones: El tiempe de inicio reduce la flexibilidad,

el anuncio debe plansarse v comprarse por adetsntado.

I.2.3.3.3 Radio

El iradio 1llega casi a todos los lugares publicos y

privedos, la gente lo escucha hasta en los lugares de trabajo.



estaciones complezas cuya pro

de musica.

al

B)

c)

d)

En Meésico las estaciones

Algunas caracteriticas de este medio’da publicidads

Mensaie: Se utilizan palabras, s musice.y- efectos:de sonido

para comunicarlo.

‘Clicrmive Dbjetivo: 8- enfoca a audivorios especificas a

traves de la programacion que se elija.

Presupuesto: El1 costo de comprar tiewpo al aire dependes de
la popularidad de la estacidn, del programa y la fracuencia

de ios comsrciales.

Limitaciones: Las estaciones compiten por la atencisn de
eus auditcrias, pste  haTe necesario comprar rienpo en
varias estacione. para alcanzsr a todox os clier wes

objyetivo.




3.2.3.3.4 Television

Es un medio masiva de gran ‘alrance. Dy penetracion que
presenta a ios producktos  en uso  con movimientop, masica y

grandes efectos.

La televisién ocupa el sayundo lugar despuas del periodico
zomo principal medio de publicidad; combina visién, sonido,
color y movimiento permitiendo mostrar el producto y no solo

hablar de él.

La publicidad por televisién es muy cara y a pesar de su
gran atractivo la mayoria de las enpreasas pequeifas no ﬁucden
ajustar un presupuesto hacia este medio. El costo depende de lo
siauviente:

1) Tipo de anuncioc.

a) Siide con locutor en cabina.

b} Comercial filmado en pelicula de cine de 1é6mm.
<) Comercial grabado en cinta magnética de vide—tapae.
d) Comerciales en vivo.
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) Duracidn del anuncio que. pueds ser . de 20, I0, 40 7 &0

segundos Q0 mds.

b9 Depen&xendu del programa que ‘este, “al mamenta que se

transmitira.

b

c)

Spot en Corte de Estacion:

- Cougto econamico.

- Movimiento de audencia.

- Saturacien de comerciales.

Spot en Break Intermedio:

Costo media.

- A mitad de programa de una hora.

Spot Carriars

- Costo elevado.

- Dentro del procrama.
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4) Clase de horaric.

ar A izEion a 1700
BY AR 17500 8 19:30.1
C) AR 19270 a 2300 h

lntlependientemente de los spots,  pueden. hacerse programas o
eveintos esprciales aclarando al telaevidante que el pragrem:a s

por cortesia y gracias al esfusrrze drl snurcianta.

3.2.3.3.5% Correo Directo

e rafisnre a cuatguier material Lupresn  con  calrdac ter
promional que 3r envi: directamante al  alient=a. Entrs obros,
se encuventran los siguiontes: folletos, carlea, catalogos v

cupones.

Emta madio ouupa el kercer Jluyar en popularidad como m&todo

de publicidad utilizado por i1a mayoiria de las empresas grandes

y pequefas.

74



3:.2,3.3.6 Cinm

El cine y la television son medias muy gimiiareé.:salo 2
difieren en el tamato de la pantalla. Tienan _l :

técnicas para atraer la atencion del espectador,

3.2.3.3.7 Seccion Amarilla

Cualquier empresa que tenua telaefono.:tiwvne:
aparecer en la seccidn amarilla sin :csta,‘algdno.f
empresas compran espacic adicional para anunciarse delmanera

mas visible. T

3.2.3.3.8 Otros Medios de Publicidad

Algunas otras formas de medices de publicidad que tal vez se
desee considerar son: publicidad en el tisnsporte (menss)es en
interiores y exteriores de tren, metra, aukobuses. etc.) v la
publicidad especializada {logotipos de la empresa en articalos
como plumnas, agendas, calendarios, bliocke de nqtas. CRMNICEBras,

cerillos y camisetas).

]



3.3 Canales de Distribucidn

Son importantes porgue.a  traves dé‘,e{lds as :nmé se hace

llegar el producto a manws de los tnnéumidéfeéf

2.3.1 pefinicidn

Es’ la ruta que sigue wn producto o varios gque comienza
desde los  ‘mismos  fabricantes para llegar finalmente a las
personas que gozardan de el o de ellos y gue debe ser adecuado

para los fines del negocio.
3.35.2 Tipos de Canales de Distribucidn
Existen cuatro tipos de canales de distribicidon que se

enuncian a continuacidn eupticando cada uno de ellos por

separado mas adelantes

1) Fabricante - Consumidor
2) Fabricante - Minorista - Consumidor
3) Fabricante — Mayorista - Minorista - Caonsumidor

76



M Fabricante - Intermediarioi- Mayorists —}

Minorista - Cansumidor

Los mayoristas LY on.. . también,

intermediarios, va que.de ispasicién de

los productores.. S5i todos entro.de . su. empresa

con -la suficiente fuerza de ventas.para podet comerciaiizar su

producto, no enlstlﬁ(én'luéAidtev@ediérias;”'f

For otra parte, existen empresas que . para no ' descuidar el
control de calidad de sus productos. prefieren que la funcion
de comercializacion de los mismos sea 1levada por personas u

orqanismos independientes de su negocio,

3.3.2.1 Fabricante — Consumidor

Ez la farma mas rapida de hazer lleaer el producto al
consumidor final, este canal de distribucion es trabajado

dirvectamenta por los mismas productores.

3.3.2.2 Fabricante - Minorista — Consumidor

Se:  oresenta  cuanun las tabricantes son cuntactados par

~gentes minoristas que  sdquieren el  producto oars después
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ellos, venderlo dirpchamcnte a L0s%. Consuwmigores.

éuti:iente fusrzs

nouki1lizenda para

mayoristas a” B vez., se

encargien de su distribusisn final "

3.3.2.4 Fabricante - Intermediario — Mayorista - Minorista —
Consumidor
Eate n3 @) canal de discribucion maw largeo utilizado cuando
as necesaria contar con intermediarios que sdlu contacten @ loe

maynristoe y minoristas para gue adquieran el producto.

Es necesasio mencicna: que Lodes les gartes que interviensn
en un aebterminade canal oc distribucion cu2nten con un margen
de utlilidad, asi aque, entre mis largo sca sl canal, serA mas
elevado el precio due 1os consumidores tendrian que pagar por

adquirir el producto.

Debidu & lo anterior, exizte qrin var tedad de productos que



ESTA TESIS MO DEBE
SALIR DE LA BIBLIOTECA

se .encuentran en el mercade a difer=rtes preclios, va gues Vas
partes intermudias que hay wentre los tairivantes o
consumidores puerden juwar con  Sw marQen de utilidsd a8 mandte
que si suben las precios (1o elewcan' v s1 bagsn los ocrecios Ja
disminuyen) sagtn  ccocmo  asta desarrullghdnse ta compgtiencia y

que aceptactén tienen entrae los consumidores. PN

3.4 Definicidén de Direccion

€a aquel elemanto ga la Adeinistracion &n el que se lugrav
la realizacior etectiva de (ndo 1o plsneado. par medio de la
autoridad del administrador ejercida & base de decisicnes
diractas o delegando dicha avtoridad, v =123 vigila
simul taneamente cue se cumplan en formse adecuada todas Jas

érdanas emitidas.

3.4.1 Justificacion

Pentro de la etapa de Direccicn del PFrocesn Administrscive,
e@s donde se logra la coordinacion de los intereses iraividuales

y comunes del negocio.

Es en esta etapa donde todo Jo plansado y organiztsao dehe

dirigirse de tal forma, aue 58 Ingren los opaiet)vos

~
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establecidos desde un  principio: con unnmkhimo pdb:entédefde

errores, para aque al momento gque . se presenten tonozcamos.les

motivas que propiciaron dichas fallas.

Se presenta el primer contacto ébn 1os Elientes de los
cuales el negocic va a canseguis un lugar -an el mercado de la
competencia, Si no se realiza lo anterior, es buen tiemgo para
tiratar de cuarregir los srrores y comenzar a emprender el camino

correcto.

Se hizo incapie en asoectos importantes tanto para el
neqgocio como para los clientes. como es la fijacicn de precios
que  gracias al buen manejo de estla, se tiene un margen de
utilidad acarde a las necesidades del npegocio y, por atra
parte; se tiene contenta al cliente consumidor por conseguir

los productos a un buen precio.
Tambien sm hablo de aspectos relacionades con dar a conocer

el producto, o bien, a2l negocio a través de una publicidad v

una propaganda que reunan los requisitos gque demanda.
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CAPITULO 4

INFORMACION Y REGiSTRUS CONTABLES

4,1 Importancia de la Contabilidad

La contabilided es un registro metodico de lds opitaciones

de un nepocio y su importancia se oeriva.de-las siguientes

consideraciones:

a)

by

(-3}

El empresario invierte valores en el negocio y necasita
comprabar gue su movaimiento este jnstificedo., y las

existencias en todo tiempo searn las debidas.

No solamente se invierten valores proplos en &! megocio,
sino también, valores ajenns procedentes de  campras o
crediéo o préstamos y por lo tanin, se reguiere conocer las
parmenores de estos compromisos para cumplirlos

gebidamente.

Al registrar las operacionas r=alizadas vy los resultados as
las mismas, se va haciende hi1storia, de cuyo wsitudio puede
cbtener saludables ensefancas @l -mpresario para normar sus

actas futuros.



d3 Los impuestos estan basados én la iﬁversxnn de capitales,
.prnduccn de los mismos u otiras apeﬁq:lnnes:devcnmercin. For
.ln tanto,. se requiere llevar una :antébiliuad que sirva
coma fuente de datos y prueba  en EliH;Qmﬁiimienta de . las

ocbligaciones fiscales.

Lé contabilidad <5 1mportante porque sirve al empresario
para: controlar el movimiento de sus valares, conocer el
resultada de sus operaciones, suposicion con respecto a los
actreedores y servir en todo tiempo como Jedio de prueba de su

actuacién comercial.

4.1.1 E1 Capital

Es el derecha de laos propietarios sabre los activos netos
que surge par aportaciones de los dueros, por transacciones y
otros eventos o circunstancias que afectan una entidad y el

cual se ejerce mediante reembolso o distribucion.

El término capital se puede oentender de diversas formas

seqgun las ditferentes arexs, Se mencicnan algunas:

En Economia se considera el capital como uno de los
factores de la produccicn camo son @l propic capital, el

esfuerzo humann, la tierra y la organizacidn.



En. Finanzas, :anikai;‘es toda: 1nversidn quw se hace con

fines lucrativos, . bien _séaﬁfpéba ‘Produccidn de bienes o

serviclos, simplemente prestando

conjunto de  ‘bienes

iy que. viene a ser la
difurencia’entreiel activo y pasfvarque,maﬁeje.

Es: todo aquello que posee en propiadad el empresario, o
bien, los deocumentos de cobro inmediato gue le deben sus
acreedores. Significs, cualqguier pertenencia material o

inmaterial.

FPara establecer un negocivu se requiers de inversion y poner
en moviniento un conjunto de valores de diferentes clases,
tales como efectiva, merrcancias, maguinaria, anktire obros.
Tambien, con marivo de eshos movimientos, puedsen existir
adeudos a favar uel enpresaric, constituyendo en conjunto, el

meEnto de su activo.



4.1.2.1 Clasificacion:
No todos® las. vé;on-es:del activa’ saﬁ'simkildr*'es; ‘en términos

generales;- el activa puede dividirse en tres grupos:

17 A:ti«.ar Circula:;te: lue e=ea ‘formado gor los valores con los
cq;ﬂevs' trabaja el eir-pr*ésa'};xu y hediante su cambio 1le
producen utilidades. Entre ellos se cuentan pr:in:i.palments
el efre::rtlvn- y las mercancias, deNiendo también, contarse
las deudas a su favor en virtud de gue son consecuenc:a de
las transaccicnes realizadas.

2) Activo Fijo: Esta faorgada por hleqes que no emplea en

tronsaccioaes, parque los necesita cumo base fundamontal

para la existencie del neqocio, tales cono edificios,

mobiliariu y equipu n wagutnaries &#n casas doe se~ abricarte.

kg gotiva DI feraidas  Son squellas nversiongs ques  con €1
Lranzcureo del tiemm: se zonsicrten en gastas., paro que =0

el aosento tieren un verdaozro valoe, en caso  de venle et

ngenio puede recups rarze. Loz uastos de iastalacion del
Neguclo, & vecns  llegan & oBE cuantiosos pera  al
Lranscurrise al fLis=mpo s> san-Lizar; los pagos anticipades
cabren wh periodo  de vsarics  ahos en que se iran

amor tizands.
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4.1.3 E1 Pasivo

Es el conjunto o s=agmento cuantificable de las obligaciones
presentes de una entidad particular e inevitables de transterir
efectivo, bienes o servicios en el  futuro a  otras entidades y

gue son consecuencisa de transacciones o eventous pasados.

Cuando el capital es insuficiente para el negucio, se tomna
d}nerﬁ en préstano y se incurre an . deudas .a favasrr de atras
personas, de igual manera, que sSi hace cbmpras a zreédito, msto
‘conscituye el pasivo del ‘negcc:n. For lo kanto, el pasivo es
todo aquetla que el empresario debe a personas aj2nas al
‘negocio.

Pe lo anteriar se desprenden tres aspectos rmportantes:

1) El activo debe responder al pasivo, quedanda libre la

diferencia que constituye 2l capital da la emyresa.

2) El1 activo es lJa consecuenciae de la inversion de capital

propio y del capital ajend cont:tuido por e} pasivo.

3) Al activo, por la causa antersor se le  denomina “Capital
Giro", que <son los recur:ns totales de la empresa puastos

en movimiento.
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4.1.3.1 Clasificacion

No todos los valores del pasivo son»sxﬁilares

en - términos |

qenerales, el pasivo puede ﬂiviﬂarﬁe en: tres grupqé-'

‘deli-ceppresario’

1) Pasiva Circulante: Son, las deudas

pruvienen d: compras o préstamos gque 1deben'reembnlsarse;a

corto plazo, cominmente denlro de un.afo como 1 {mi bante:

2) Pasjvo Fijo: Son aguellas Jdeudas que se contraen para hacer

inversiones on ¢l negocio con el fin de fortalecetrla, y que

tienen vencimiento a plazos mayores de un atfo.

3 Pagsivo Diferido: Toan productos cobrasdos por anticipado.

Gaeneratlmente, este tubro no @s utilicado en los negocios.

4.2 Registros Contables

Es esencial para la formacidn de una empresa, el mantener
Rusnos: rregistros financieras, resul ta casi 1mposible evitar
tener reglstros detalladus, pero @s necesario tenertios para el
qubterno, &=i coamns pare el misow negocio; el éxito de la

enpresa depende de @llua.

Ui sistesa de vegistirra eflocienta ayuda at
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a) Tomar decisiones administrabtivas.:

b} Controlar los gastos.

ced Eliminar mercanci incosteable

d) Cuidar"iﬁ5'5c§ivq

B-3% qesempeﬁn.

Q) Prgpahéh s declaraciones financierss.

h) Comacer la utilidad.

Las registros contables diaries permniten un  cantrol total
de la empresa al aportar datos para no estar en dude sobre las
actividades del nergocia, asi cnmé praporcionar contvinuidad en
las mismas. Sirven para detectar con rapidez cualguier signo de
prablemas financieros y asi, tamar lus madidas preventivas
adecuvadas para evitar cualquier problema que s2 presentara.

Uno de los grandes emores o2 o5 ropietarios, es sin
dudé, creer que lo que sSe neresita @5 une mente &gi1l para

memorizar las opera

iones, y pensar gue llovar un registro no
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Justitice su realicacion ¥ esfunaiberdiua de - t.empo.

Desafurhuuadamenterla memﬁnka_puéde Ctallar, @s importanta
remarcar que el propietario ‘noipuede estar presente cada ve:
que se necesita veriticar.: una-informacion urgente. Dedicar el
tierpo necesaric a establecer y mentener un sistems contable

puede ahorrar mucho tiempo para ponar orden en los registros.

El llevar registros contables ros genera informacion

financiera necesaria como:
a) Total de ventas del mas anterior.
b)) Los gastos.

i.a cantidad e ventas y compras a credito.

c

d) Clientes atrasados en sus pagos.

®) Valor de los inventarics.

1) Mercancla con movimienta lento.

@) Obligaciones financierss a punto de vencerse.

vy “alor total de los actives.
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4.2,

sueltas denominadas "Pdlizas", en las cuales,use'dunsigﬁan

operaciones celebradas por una entidad economica.

operacion con todos Sus parmenores. , S

las

a)

b)

c)

1 Sistema de Félizas

El1 me#todo de polizas se fundamenta en el usw de hojas

El objetivo de la poélizs es asentar. en

Al utilizar las polizas se presantan :aléunasgyquajas como.

siguientes: ,
En lugar de registrar los asientos directamente en un
diaric, se toman los datos del comprobante . original de la

operacion.

Los dataos de la poliza se pasan @ un regiustro e@special para

ellas, de forma tabular.

Se pueden establecer varics tipos de pdlitas, para caphar

diversos grupos genericos de Gperaciones.

Existen las "Fodlizas de Ingreswus y Egresus" nue se pueden

definir como agquellas en las que e registran las operacionss

de entradas o salidas de dinern.
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4.3 Estados Financieros. - o

objeto

El

Liente

aspectos, en-las- sigl

a) Ginteticos: Los’' que  expoy “ basada en los

[rados masimos de :laéifi cuentas que se
manejen.
o) Apaliticos: Son los que detallsn 1os conceptos contenidos

en los informes sintéticos.

c) Estaticos

Presentan una posicion sintética o analitica a

techa determinada.

d) Dinamicos Indican hechos realizados en determinado
periodo.
e) Estimoatb:ivos: fu=shean espectatis/as en  operaciaones oor

realizar.

fy Con €:frasg Absolulas: Muestran los hechos cuantitativanente



g}

h)

1)

3y

k)

1)

m)

paro sin relac.w\es fuaericas.

Con Cjifras Relativas: Establece

o comparacien de  dichus ' cesceptas

concaptos,

Combinados, _en__ctantc o  Ciiras: Los que adenas de‘c1fﬁas

absolutas, wuestran 2 continuacion las relativas.

Comparativgs de. Dogumentos Homonenaas: Se Ceamparan
simplemente los heches sucedidos en varios perlooas. sin

relacionarlos con otros hachaos.
Colacionadgs: Cuanda la coaparacioen abarca hechas oue
corresponden a dos Estados distintos. Deben contenzr cifras

absolutas y relativas.

Periddicos: Deben formarse precisamente al fin de cada

cicla.

Especiales: Se praeparan para el estudio de hechos

determinados abarcando lapsos irregulares.

De Informacion Directa: Toman datos cnora astudio

formulacion de inferencias.
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n) Ereparctorios: Sz foroulan . Comnc

anteriores.

f} Optativos: Son. los que cén]iehen a

fines, o han sido pvevenidcs'pdr

o) Eor=zosqgs: Los exigidbs'pb#
Su forma puede ser:

1) Lo mas simple mediante: una’ relacién:

de ‘conceptos’ con una

columna de cifras absolutas para cada ‘uno de 'ellos.

2) La forma puede dividirse an secciones verticales,

horizontales o ambas.

T) Puede ser un rengldn deterninante de varias columnas de

cifras para distintos periodos, con cifras absolutas o

relativas alternadas.

4) Para hacerlos manuables pueden reducirse sus dimensiones

mediante copia fotostatica.

Para ogbtener 1nferencias ae los informes
requiere establecer caomparacinnes entre los

abarquen contrastando los unos con los otros.

financieros se

conceptos que

o
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Los Estados Financieros Basicos saon:

a) El Balance Geperal, queffmuvseﬁé‘1¢s a;é;#né, Dasivos 'y’

b) El Estado de Resultadas, "que ngfggo;.

ﬁe;ﬁlcanéé"én

costos, gastos y la Jutiflaédah‘bérdid

un periodo de tiempo.

4.3.1 Balance General

Se puede decir que el Balance General es un documento gue
muestra la situacién financiera dal negocio a determinada

fecha, mediante la exposicidn de su Activo, Pasivo y Capital.

Cuando una empresa tiene operapdo determinado tiempo, la
diversificaciédn de sus operacliones monetarias puede ser

demasiado amplia.

Cuando se realiza el andlisis econdmico de un proyecto y se
debe presentar el balance general, se recomienda, por lo
anterior, sdlo referirse al halance general inicial; es decipr,
se puede presantar un balance a 1o larga de cada uno de los
aflos congideradus en el estudio, debido a que cuando una

enpresa emplieza a generar ganancias, no se sebe con certeza el
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dastino de_ las mistias::

‘Lus bg]kn&eé7 tienen - coma ocbjelive princxpal‘deferminar'
anualmenfe clual s consideia que e e1 va1nv real de la enpraesa

en. ese munentod

Un balance inictal (tiempo cera) presenta la evaluacion. de
un proyecto; dado que los datos asentados son muy recientes, es
probable que si revele el valor real de la empresa al momento

de iniciar operaciones.

las utilidadrs o perdidas de una empresa se pueden conocer
comparando dos balances consecutives, y no estan representadas
forzosamernte por aumente o disminucién de efectivon, sino por
todos’ los valores y creditos. El balance puede presentarse bn
forma de cuents o en forma de reporte, los cuales ss ilustran

en la Figura 2.



TIPOS DE BALANCES

BALANCE GENERAL

. PASIVO
scrivo D
CAPITAL
TOTAL DE ACTIVO 10TAL DE PASIVO ¢ CAPITAL

ACTIVO = PASIV0 + CAPITAL

Balance en Ferma de Cuenta

BALANCE GENERAL

ACTIVO T0TAL
acTIvO
PASIVO
+
carital OTAL
!QSWO
CAPITAL

ACTIV0 = PASIVO + CAPITAL

Balance en Forwa de lhnrul




4.3.1.1 Teoria del Balance General

fanca la relacion de valores de activo, como la ae los
valotres de pasivn y el capital, se ®iponen en hn documento
llamado "Galance General®, que tieane par objato mostrar ia
situacidn financiera de la emnpresa, pues por us lado presenta
sus recursos totales y por el otro sus deugas‘y capital ]
patrimonio en un momento dado, es decie, iar 7%?c5§7 que

necesariamente debe consignarse en dicho documento.

4.3.1.2 Férmulas del Balance General
Existe un equilibrio entre los conceptos gue conforman el
balance, dicho de atra forma serfa. el active es igual al
pasivo mads el capital. Esta igualdad se puade representar por
la fdrmula stguiente:
Active = Fasivn + Capital
De esta formula se derivan atras dos gque son:

Activo - Fasiva = Capital

Activo — Capital = Pasivo
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4.3.2 Estado de Resultados

Se puede decir gque el Estado de Résultédus' Sun dc;umentu 

que  muestra los resultados: obtenidos empresa- 'en

detarminado perinda. generalmente unatta,

Tiene las siguientes caracteristicas:

) Muestra el resultado obtenido por las entidedes econdmicas
en el desarrollo de sus operaciones. Dicho resultado puede
ser de utilidad o peéerdida en el caso de entidades
lucrativas o de euceso de los ingresos sobre 1oz egresos y

viceversa en 21 caso de entidades no lucrativas.

2 €5 daindmico en virtud de que su informacion se refiere a un

periodo determinado.

H Debe formularse cuando menos una vez al afo. Sin aembargo,
nada impide que se formule para conocer resultados de
fleriodos mas cortos.

4) Se compone de encaberado, cuerpo y pie:

a) El encabezado se ihtegra:

= Nombre de la entidad econoamica.



=

- Nombre del escado;fxnénggfrgi‘

- Ejercicio ﬁnnfsble nipériugq:ai éqe sg réjéere.
b)‘El cuerpo se integra:s

- Conceptos de ingresas y su. valor,

- Conceptos de egresos y su valor.

- Naturaleza del resultado obtenido y su valor. -

c) El pie se integra:

~ Nombre, firma y carge del  Contador Piblico que lo

formulad.
- Notas Aclaratorias.

Puede presentarse én forma de Cuenta o de Reporte. Lo
practico es presentarlo en forma de Reporte, es decir, en
la parte superior colocanr los lngresos, enseguida y hacia
abajo los Egresos y al firmal, en el mismo sentido, el

resultado obtenido.

Este Estado se ilustra en la Figura 3.

98



[ESTADO DE RESULTADOS

»enos

nas
nenos

nas
"enos

VENIAS
COSTO DE VENTAS

UTILIDAD BRUTA
GASTOS DE UENTAS
UTILIDAD SOBRE VENTAS

GASTOS DE ADMINISTRACION

PRODUCTOS FINANCIEROS
GASTOS FINANCIEROS

UTILIDAD EN OPERACION

PRODUCTOS DIVERSOS
GASTYS DIVERS05

UTILIDAD NETA

1ESTADO EN FORMA DE REPORTEJ;’




4.3.2.1 Clasificacion de Utilidades

La &ombinéciﬁn}da ccd&s las aépedtns gue furman 'las Estados

de Resuluédnsudetefminsn‘JnE éigulences conceptos dg’utilidad:,

al Venta menos. Costo de: 1o vendido. &g iguaL‘

aila Utilidad

Bruta en mercancias. s

b)) Utilidad Brruka en mercancias menos gastus de-ventas, aqa

igual & Utilidad sobre Ventas.

c) Utilidad sobre Ventas menos Gastos de Administracion, mas
Froductos Financieros, menos Gastos Financieros, eg igual a

Utilidad en Operacion.

d? Utilidad en Operacion was Productos Liversos, menos Gastos

Diversos es 1gual a Utilided Nets o Liouida.

4.3.3 Interrelacion de los Estados

Las relaciones o puntos de coincidencia del Estado de

Resultados con el Lalawe General son dos:

1 El inventario final de mercancias figura en amnos estados;

en £l de resultados, como ejemento para determinar el costo
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artida de Activo, siendo

de ventas,. -y en. el balante,

‘la _misma cdntidad.

2) La utilidad rneta tambian s partida que tiguura en ambos
documentos:  en el Estsdo de Resultados. come resultado
final de les oprracianes vy, en el balance, comc acumulacian

del capital original, pares determinar ei1 capital actual.

4.4 Control de Inventarios

Todas las empresas, sin importar st su fupncion principal es
menudeo, mayoreo, servicics o manufactura, tienen algo en
comun: el inventario. De h=cho, la mayar parte de la tnvarsion
en dinero es para el inventario. Aqul 2 incluyen los gastos
para la mercancia, material, materia prima y partes, todas las
cuala2s suponen ganancilas para la emoresa, sin embargo, para que
logren este aobjetiveo. deben mantenarse en equilisric adecuado y

asi lagrar el cbjetivo de! contra! de inventairi:.

Un buen sistema de contral de inventario cumple cor cuatro

funcionea:
1) Mantiens el inventario a un nivel éptimo.

2) Hace pedido de bienes en las cantidades mas
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econunlcas.
3) Acelera la rotacidn dé ra mercancia.
4) Reduce la disminucion del inventario.

Es decir, permite obtener el maxima valor.del inventario al
minimo costo. Es bastante sencillo:el . sistama y ‘esta regulado
para reaccionar a cambios que ée ‘dieran en el nivel del

invantario.

Podemos decir sobre el Nived Optimo  de Inventarios gque
muchas empresas equivocagamente se guilan por la idea de que
mientras mas inventarios se tengan, es mejor, ya que de esta
manera se asegurén las ventas. Lo que no toman en cuenta estas
enpresas, es el costoc de mantener un inventario pudiendo

igualar las ganancias de las ventas.

For otra parte, existe el peligro de que la mercancia se
convierta en uvbsoleta antes de que se pusda utilizar o vender.
Esto, se elimina logrando el nivel dptimo del inventario y
manteniéndolo en ese nivel gracias al sistema de control

implantado. Esto se logra tomanpdo en  cuenta los pasos

siguientes:

1) Cantar los Bienes en Euxistencia: Es una forma de descubrir
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lo gque se ciéne

d&lcubfﬂrlb:fhacev
mejor.

En este sistema con registros, ge analén'iﬁslcsmﬁiu§ gl
momento en que ocurren uhili:andu la infnrmaﬁlon:déi :uﬁfrbl»de
inventarias recibos. y el numeroc de pediﬁu;yﬁa@;nn ; ﬁélpﬂ;
cuando se utilice este¢ sistema, hay que cumpfemsnharln con una

cuenta fisica.

2) Indicar las Cantidades Nacesarias: Una vez determinada la

extencidn del inventario se ha alcanzado un punto crucial
en el sistema de control gue es decidir que ordenar y

cudnta ardenar.

En "este punta entra 1la caracteristica  ‘automatica del
sistema de control de inventarios. Este caracteristica consiste
en que el sistema estd programado para reaccicnar a momentos de

pedidos especificos.

Cada momento de pedido representa el nivel en que un
‘articulo del inventario necesita comprarse. La cantidad que
debe comprarse se determine con actualizacidn de informacién

como:
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Cambios en las actividades de operazion.

al

b CSMb??; gn las pﬁeferen:{as del cliente;

c? gé?@ldﬁ en las temparadas y estaciones -del affo.

d)- Cambios en los productos (nuev& ﬁresehcacian,

descontinuadas, entre otros).
e) Cambio en 21 margen de ganancia.
ft) Cambio de proveedor o Srnveeuores.
Si la demanda de un articulo determinado empiexa a bajar,
1) puéde decidir dejarlo llagar mids abajo del maomento de pedido

s1n comprar mas inventario.

3) Calcular Fechas _de FEntreqa: &£s calcular cuanto tiempo

necesitara el proveedor para surtir =21 pedido.

La forma de minimizar problemas en las entregas es mantener
burnas relaciones caon los proveedores Yy conacer las capacidades
de entrega de cada praoveedor. Si las politicas fallan y se

tiene un servicio malo, hay que cambi«r de praveedoraes.
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4.4.1 Importancia

Los inventarios
entidad econdmica destina papa:

cuales representan 1s fuente or

4.4.2 Valuacidn del Inventario

. Las mercancias se valuan al costo de adquisicion o valor
histdrico, el cual esta representado por la suma de esragaciones

que fue necesario dessmbolsat para comprar una mercsncia.

Far 1o tanto el costo de adquisicion de las mercanclias se
dutérmina sumando al precic de compra, el valor de los pastos
eragcdos para Su aedquisicion (transportacicn, SeQUITOS,y

tmpuéstos).

4.4.2.1 Costo Praomedio

'Este metode establece como costo vigente, ] gque resulta de

dividir el wvalor acunulado de las mercencias compradas
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(inventario) entre el numero de unidades existentes.

La férmula para obpen@f;é} casto bvnmedio es:

fCés,uAdél Inventario

Casto Prnmedid‘

‘Unidades Existentes

4.4.2.2 PEPS

Primeras Entradas - Primeras Salidas. Este método conocido
como PEPS en funcidn a sus .siglas considera a las mercancias
que ingresan primeramente al almacén como las primeras que

salen de é1. *

Dicho método establece que las mercancias que salgan para
la venta, se valuen al costo mds antiguo hasta agotar laos
articulas, las mercancias que le siguen se valuardn al nuevo

costo hasta acabarlas y asi sucesivamente.

4.4.2.3 UEPS

Ultimas Entradas - Primeras Salidas. Conocido como UEPS,

este método consiskte que las ultimas mercancias que ingresan al
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almacen, san las prinecag que salen de él.

Par tal razon, este metodo estoblece que las mercénclas que
salgan para le venta, deben valuarse a3l costo mas reciente,
hasta agotar los articulos comprados a dicho costo., mientras no
se adquieran puevas productos a un precio diferente. Las
mercancias que le sigan se valuaran a los costos mas recientes

en orden decreciente y asi sucesivamente.

4.4.2.4 Rotacion de Inventarios

El coeficiente oe rotacidn de inventarics es el numero de
veces que en petripdo se renuevan las mercancias. Se obtiene tal
coeficiente dividiendo el costo de lo vendido en un atio entre
el pramedio mensual de inventarios; o si no hubo gran variacion
én dichos inventarios de un mes a otro, el costo se divide

entre el promedio del inventario inicial y del final.

El sistema de Control de Inventasrios puede ayudar a
acelerar la rotacidn de la mercancia de diversas maneras como
sont

1) Mejorar métodos de compra.

2) Controlar niveles de inventario.
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4.5 Presupuesto

FPara el manejc eficiente de una empresa se requiere que sus
finantas estén bien equilibradas, lo cual significa que siempre
52 pueda hallar en condicrones de hacer frente a sus
compromisos y obligaciones, obteniendo de laos recursos de que
disponga, el mejor provecho posible, mediante una correcta

inversion y manejo de laos mismos.
L.as empresas han tenido la necesidad de basar sus
movimientos financieras an presupuestos, éstos No se pueden

establecer arbitrariamente, sino requiaeren de un esstudio de

hechos con sus causas y posibilidades.

4.5.1 Definicion

Es el Calculo de los gastos e ingresos de una Empresa.
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Es una herramienia de motivacion, al hazar participes & 10%5

responzables de la  filacion de: sus nbljetivos y lag {a

elaboracion del presupuesta;

4.5.2 Generalidades

Expondremos los presupuestos en él;'Br&éﬁ 'En‘qmé deben

formularse, pues de los unos se derivanlos otras.: iH 7] =

a)

Pueden establecerse los presupuestas de:

Ingresos o Ventas: Requieren el auxilinr de datos
estadisticos para determinar su monto prebable, lo cual
requiere el estudio de la caspacidad de los mercados, los
competidores, las posibilidades de su desarrollc, para

poder campetir y obtener mayor utilided.

e Fraoduccion: Del Fresupuesto de Jantas se deriva o) de
Rrudu:clan para determinar gqué articulos y cusndo deben
fabricarse; se subdivide en los presupuestos de:

1) Compra de Materia Prima.

2) Erogaciones por Mano de Obra.
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3 Gastos da Fabrice-isn

3 Adqu};icjén‘deuMéquxnaria vy Eauipa.

fl) " Gastos de venta.

) Gastos de administeacidn.

En #stpns se deben considerar principalmente los sueldos,
asi como los demds gastos incidentales, como pago de servicios

diversos e impuestos.

d} También pusden hacerse presupuestos de entradas y salidas

de caja (Pronédstico Diaric de Efectivol.

€1 Perioda _del Fresupuesto es generalmenre anual; existen
presupuestos que pueden ser m&s etectivos can una duracion de
cuatra meses. Generalmente cada mes debe hacerse un intorme
sobre la ejecucian o desarecalls del presupuesta, en el gue por
ramos se andiquen conceptos y partidas: la asignacion, lo
ejercido, el saldo disponibie. el superavii, el déficit y el

porcentaje de ejecucidn sohbre estimacian.
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A cada una de loz rengluones del oresupuests se le danpomina
“Partida", considerandaose :nmc»“Partidas Globales" aquellss que
no significan castas periodicos fijns.islno que deben 2ro0gsrse

.a medida que se ‘vayan precentando, perc sienpre dentro de los

limites de la asignacion tatal.

Los presupuestos son elaborados paor’ . les brdpxatarios en

conjunto con sus colaboradores contadores:iou
aprueban y controlan para llegar ‘a unae Toma “de Decisiones

final.

El proyecto del presupuesto debe formularlo y controlarlo
el propietario o el encatrgado del negocio, porgque es @l unico
que conoce sSus necesidades, como para fijar su responsahilidad

con respecta al cumplimiento.
La ejecucidn del presupuesto se traduce en:

a) Superdvait: € la realiracion de inQresas en eisceso, o

egresos en defecto.

b) Daficit: Es la cantidad que falta para que los

ingresas se equilibren con los gastos.

Ajustar el presupuesto es eliminar &1 superivit o deéficit,

cancelando o adicionando partidas,
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4.5.3 Caracteristicas

a)

c)

De

Formulacion:

Adaptacion a la Empresa: La- formulacidn de un buen

presupuesto debe ir en funcion directa con las
caracteristicas de la empbresa., debiendo adaptarse a las
fl;alidades de la misms y & caca uno de sus aspectos que

la forman.

Flangacion, Coordinacion Contiol de Funeg Es un
plan preconcebido. el cusl no resultaria eficaz si no
s2 llevara a cabo fornalmente; es una prnyéccién
futura vy encaminada hacia un  obietiva claramente

definido; es necesario coordinar y controlar todas las

funciones gue conduzen a alcanzar dicho objetivo.

Presentacions

De_Acuerde con las _Nornas Contebles v Econdmicas: Es

un requisito  indispensable =21 ir de acuerdo con las

normas contables y economicas.

fAplicacian:

Elasticidad y Criterio: Porr los constantes cambios en



el mercado » 1a fuerte presidan de la competencia que

actualmente se ven snmetidas las empresas.

4.6 Declaraciones Fiscales

La politica fiscal es el conjunﬁm'de instrumento

qQue toma el Estade con el ab\eto de recau

El pagn de 1mpuestos  esta d@vididé en!dE seéﬂn el

tipo de contribuyente que'éeaa

1) Reégimen Simplificadn:

Estad formado potr el grupo de contribuventes aue inician sus
operaciones, es decit, aquellos comercios que tienen menos de
un afio funcionando, que venden productos o presten servicios al
publico en general y/o que no hayan excedido las &u) millones
de pesos en ingresos anuales. Al pertenscer a este régumn se
debe llevar un cuaderna denominado de "Entradas y Sslidas”

(basado en el Articulo 119 de la Le, dol (SR,
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Contabilidad del kégimen Simplificado:

LLevera un cuaderno de entradas y salidas y de registro de
bienes y deudas. Dicho cuaderno debers estar empastado y
foleado, sUS anotaciones podrian efectuarse una vez por
trimestre. Este cuaderno no requiere de autorizacidn o sello
alguno por parte de las autoridades fis:a}es, taoda vez que no

es libro de contabilidad.

Los contribuyentes deberan efectuar en este cuaderno las

anotaciones siguientes:

a) En la primera hoja, anotaran los bienes con las cuales
.

inicien actividades y que usen en su negocio, asi{ como

el valor de los mismos. cuando éstos excedan de un

milion de pesos.

b)Y En la parte de entradas, anotaran el total de las
ventas diaries, as! como de cualguier otra entrada

. obtenida en el mismo dia.

€) En la parte de salidas, anotaran el total de las
compras diarias, asi como cualquier otra salida que

hayan realizado el mismo dia.

Esta Contabilidad del Reégimen Simplificado a que se refiere el
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Articulo 32-A del Reglamento del Cédigo Fiscal de la Federacian

(RCFF), debe tener coma minimo. los requisitos gue perm:itan:

- Identificar cada operacidn, acto o actividad y sus
caracteristicas, relacionandolaos con la documentacién
comprobhatoria, de tal forma que puedan identificarse con
las distintas contribucicnes y tasas 1ncluyendo 'las

actividades liberadas de pago por la Ley.

- Identificar los bienes y deudas relecionandoleos con la
documentacion comprobatoria, de tal forma gue pueda
precisarse la fecha de adquisiciaon, enagenacian o

extincién, en su caso.

Independientemente de le que se mencicna en &l punto
anterior, todos los comerciantes con base en el Articula 29

(RCFF), pueden usar las Miguinas de Compprobacion Fiscal siendo
abligatorio para aquellos contribuyentes gque cuentan con local

fijo y realizan actividades con el publico en general.

Esta maquina debe contar con memoria ®lectronica inviolable
y un Sello Fiscal que solo puede ser removidc por tecnicos

autorizadas por la SHCP.

Tambieén ayuhg a controlar con mayor precision su negocic y

a cumpliﬁ con sus ohligaciones tiscales; debe contar con una
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Cinta' de Auditoria “que Ypermita™

operacion,, los uabr

&3 necesari1o el Chaderna:de Entr

4.6.1 Impuestos -

efactuados duran

adas.  SBulidas.

fical. . operacian’ cot

Con

¢sto ya no

Es necesario recordar que el. impuesto es la  cantidad de

dinero o especie que

particulares, can el
aubernamentales y
l.a

propia legialacion

actividades gravadas con

En nuestro pais,

1) Sobre la Renta.

2) Al

Valor Agregado.

3) Al Activao.

4) SoabLre las

prestado bajo la Direccion

Erogaciones oor

el gobierno

obieto

impositiva

impuestos.

los principales

5) Saobtre Adquisiscion de Inmuebles.

impuestos son diez:

cobra por ley a los

sastener los gastos

ios servicios que proporciona a la sociedad.

seffala cuales son las

Remuneracion al Trabajo Fersona)l

v Dependencia de un Patreén.
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&) . Sobre Tenencis n Uso de Vahlculos:

7) 'Sobre Aufnh

B)" ‘Al Comercio Exterior (tanta a  la impartacién como. ala

axportacion).

. 9) . Sobre Servicios Expresamente Declarados de Interéds Fublico
por Ley, en los que intervengan eapresas Concesonarias de

bienes del dominic directo de la nacidn.
10) Sobre Adguisicion de Asucar. Cacao y otros Bienes.

Camo se observa, las actividades econémicas qravadas con
impuestos son: la produccidén, los 1ingresos, el consumo, las
ventas, las importacicnes y enportaciones. Tambien se pueden

clagsificar los impuestos ent

a) Impuestos Directos Son laos que gravan directamente el
ingreso de las personas fisicas o morales., como el Impuesto

a la Renta.

b) Impuestoas Indirectos: Son los que gravan el consumo de los

contribuyentes, como 21 Impuesto al Valor Agregado.

c) Impuestos Aduanergs: Tambien son llamados "Aranceles", son
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aguellos que gravan las importaciones 'y exportaciones.

4.6.1.1 Impuesto Sobre la Renta

las personas filsicas y las morales estan obligadas al pago

del impuesto sobre la renta en los siguientes casos:

1)

2)

Residentes _en México: Respecta de todos sus ingresos
K]

cualquiera que sea la fuente de rigqueta de donde procedan.

Sucwuirsales  en México de Residentes en el Extranjero:s
Aquellas que tengan un establecimento permanente.-en el

pais, respecto de los ingresos atribuibles a diche

establecimiento. N

Regidentes en el Extranjero: Respecto de los ingresos

pracedentes de fuentes de riqueza situadas en territario
nacional, cuando no tengan un establecimiento permanente en
el pals © cuando teniéndolo., estos ingresos no sean

atribuibles a dicho establecimiento.

Para determinai; la cantidad a pagser por concepta de este

impuesto, es necesario llevar un control sobre las entradas y

salidas de efectivo relacionadas con la actividad empresarial

que se desarrolle.
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Las ' personas.  fisicas’ que’ @sten exéntaéAd;l pénu de IS8R,

deben cumplir con:las siguientes obligaciones

“a) La inscripeidn en’

)

i Registro
Contribuyeﬁtes en lénidficxn

(Formato HRFC-1).

LLevar un cuaderno en el que’ se

sUs en@rédas

y salidas. s

Solicitar y consmrvar camprobantes que ' redanan

requisitos fiscales, por las compras de  bienes nuevos

‘que se usaen en el nagocic. cuando el precio de dichos

bienes sea superior a un millon de pesos.

Las personas que abtengan una ganacia trimestral que exeda

las cantidades seffaladas deberdn cumplir con:

a) Formular una retacion anual de bienes y deudas.

b

Llevar un registro de aportaciones de capital a sus

actividades empresariales.

Retener y  enterar los impuestos por los que tenga

obtigacien..
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@) Presentar declaracion anual: de suelaos.

"4.6.1.2 Impuesto al Active

Las personas flsicas que tealicen actividades empresariales
y .las personas morales, residentes en  México, estan obligadas
al pago del Impuesto al Activo, -wgor el activo gue tengsan,

cualguiera que sea su ubrcacidn,

No est;iv; ohligados a pagar este impueston, los comerciantes
que tengan bienes afectas al negocio cuyo valor no exeda de las
cantidades que, atendiendo al drea qgeografica para fines ‘de la
aplicacidan del salario minimo y se incresgntaran en la medida

'
en la que se aumente el salario minimo.

Cuando &l comerciante cuente con bienes inmuebles afectos a
su Aackividad camercial, podri considerar el valor catastral del

inmueble para efectos de este impuesto.

- Comerciantas gue_ Fagan ISR: Aquellos que tengan bienes

afectos al negucio cuyo valor sea superior a las cantidades
seffaladas en la regla  antarmor, detarminaran el impuesto
sohre el enxcdente de las aismas, debiendo aplicar la tasa

del =

Conjuntamente con &) Impuesto sobre la Renta, en su

caso, uWtilizaréd el Formato YFFC-1.



4.6.31.3 Impuesto al valor AgrEgadD;

Estan obligados al  piga . de opsie im uesto LS péﬁ
fisicas y las morales yue, en tarritorio né:iohél, Fealiceq’los’
actos o activadades siguientes:

:

- Actividades que se Gravan:

a) Enajenen bienes.

b) Fresten servicios independientes:
c) Otorquen el uso o goce tempoﬁé{i&é ﬁigné;.
d) Importen bienes o servicios.
- Tasa del Impuesto: El impuesto se calculara aplicando a los
valores la tasa del 10¥%. Este impuesto en ninguan caso se

considarara que forma parte de dichos valoras.

- Traslacidn Expreasa del Inmpuesto: El conlribuyente

trasladara dicho impuesto, en forma exprasa y potr separado,
a las personas que adquieran los bienes, 10s usen o gocen
temporalaente, o reciban los serviclos. Se entendara por
traslado del impuesto €l cobro o cargo gque el contribuyente

debe hacer a dichas personas de un monto equivalents.



Fage del Jaguesto: E) :on:ribﬁyﬂﬁte'p ‘aFa,trxmesncalmente

la diferencia entre =21 impueét _élf dueule
hubi=zrarn trasladace o el q&e : e ;pégadd engla

importaciun de bienes o servicios..

- Eiodurtos o Servicions con Frecig Oficial:  El traslado del

1mpuesto no se considera “violatorio . de precios o tarifas,

incluyendo los . oficiales.

4.7 Definicion de Control

Es la medicion de los resultados actuales y pasadds, en
relscidn con 1ns esperados, ya sea total o parcialmente con el

“fin de corregir, mejorar ¥y formular mejores planes.

4.7.1 Justificacion

Coma me menciona en la definicioen, en esta estapa del
Procesao Administrativo, es donde se miden y caomparan las
resultados obtenidos con los que se esperaban y en base a esta
comparazidn, poder komar decisicnes de corraccion, o bién, si
a2 estan suscitando de buen mado las operaciones, tomar las

gecisiones a futurao pensando siempre mas adelante.
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Si los resultados ohtenides zon les  que Se espersuan,

quiere decir que las etapas
ﬁanera optima, surglrendo
propietario y motivandolo a
negocio pudiendo ser esta,
el propietario ya cuenta

administracidn ¥y control de

antarioras a ésta  se e)ecutaron de
Uné giran satistaccidn para el
comenzar a planear el futuro de su
mas arriesgada porr 2l hecho de gque

con mas experiencia sobre la

negocios.

Es posible que si existe un control muy.:rigldo, comiencen a

surgir prablemas, en virtud

de que no hay flexiﬁxlidau al estar

ejecutando las operacicnes v par ende, éstas.son realizadas con

ciertas restriccionas.
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INICICO DEL NEGOCI1O

Definicidn _del Neqocio:

Se establecio un nego:iuybus:andavsaciéfa:er una necesidad
de los consumidores. creado con &l 'f!n'gie comercializar alqunos
ptroductos impartantes para el “funcionamiento de otros

comercaios.

Tiene la Razén Social de "Materias Frimas _El Raventdn".

Se escogic este nombre parque la palabra "Reventon", es un
modismo que se utiliza en nuestro pais, can el cual se lrata de
dar ‘a entender lo referenie & una “"Fiesta" y comc rnuestro gira
estd muy ligado con este tipo de treunjones consideramos que 2s

un buen nambre.

"El Reventon" seras la denominacion que se usara a lo larqgo

de este trabajo.

Giro del Neqogio:

Bagsicamente es:

“Campra-Venta de materia prima y articulos para fiestas"”
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Los articulos que manaiamué estan agrhpados de,la'éiqujente

manera:
077 Arytidles’ Desechables: par
2) " Mateiias Primsas a Granel
2
) Otros Articulos

1) . Anticulos Desechables para Fiestas:

~ Vasos

- Platos

- Charolas

- Servilletas

- Cucharas

-~ . Tenedores

= Cuchillos

— Fopotes
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= -Antifacks

- .Bm‘rus

- Serpeﬁt(né;st L

Z si ;haf}:s

= “hensasercs

— 'Exaéa;.

~ Contett:

- Decoraciones

= Cajas para Dulces
~ Bnlsas para Dulces
- Velas . -

2) Materias Primas a Granel:

- Grensetina



alta

Azucar Glass

S raciis

Fasia ﬁé;a Chx:harr@n A

Maiz Palamero

Chile Fiquin

Aecido Citrico

Bicarhcnato

Flan

Nueéz

Almendra

FPifron
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Fistache

Colaczign

Gragea

Canela

Levadura

G;an:llu de Chocolate y Sabores

Cansomé en Polvo

Otros Articulos:

Bolsas de Flastico

Dulces

Galletas

Bolsas de Gelatinas

Escencias
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~rColor Vegetal

Capacillos

‘Palilios

'#alés de Nadera.
Bolsas de Eatraza
Barquillos

Conos de Papel

Salsas

Hantelgta para Charala
Chocolate

Jarabes para Agqua

Grannla

Fapel Aluminio
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— - Papel Encerauo

Xend Palieapey

-~ Mnides paEa Gelﬁtihas de quuras

- éapel Eser;?a

_Los articulos lque se enlistaron anteriurmente no son los

unicos, sino que quedé apierta la posibilidad para poder

trabajar otros incluyendo aguellos con precios oficiales.

Perfil del FPropietario:

Para pader implantar un negocie con este tipo de gira
comercial, el propietario debe de reunar algunas
. caré:terlsticas que son importantes para saber administrarla y
controlario, de manera de que no se pierda _;nterés al estar

_operandolo.

‘"Una persona que reune las siguientes caracteristicas, se
»ﬁuéde considerar ideal para adainistrar vy controlar un
‘Esééblec}mieﬁtn como éste y puede, ademas, estar seguro de si

mismo en virtud de Tque tiene el perfil del propietario optimo

para este comercio:



1, bepne-ser Creativo
2) Debhe tener.paciencia.

3) Debe tener facilidad para comunicerse.

4) Denaysev nrxééna#{
S) Deée'sév'résﬁénsggié
&) Dehe heﬁer poder de ;@tnvld;d.
7} Debe ser constante.

8) Dabe motivarse rapidamente.

Obietivos de "El1 Reventon

El principal objetivo del neqgocio es el siguiente:

- Ser lideres en el mercado donde estd localizado el comercio
ofreciendo los productos de una ménera mas comoda para los
cansumidores  locarando  con lo eniterior, ganarnos su
cantianza y asi, cantar siempre con un margen de utilidad

para mantenernos motivados a seguir adelante.



Del cojetive marcsdo como: principal,.  se.  puedet daqprendeﬁ
algunos  otros. que es - necesairic Lenerlios. - pregentes para no
descuidar al propio negocio.  Estos ‘ubjetivasﬂ‘pueaén sRr .1 oS

siguientes:
1) Satisfacer las necesidades de  los consumidores.

2) Cubrir las necesidades de ~la gente que tendra. redanionas

shoCiales.

3) Abastecer a la gente de la materia prima necesaria para .la

elaboracidn de postres.

4) Abastecer a otros negocios de articulos o materias primas

para su actividad comercial.

Teniendo como base estos abjetiveos se lagra que el
consumidor no tenga la necesidad de ir hasta el mercado de "ta
Merced" para adquirir los articulos, sino que los consiga de

una manera mas comodd y mds rapida.



ESTRUCTURA DEL NEGOCIO

Ee importante mepcionar que. &) local  donde se ubicara el
negocio, s propiedad de la Fam. Mniiﬁa estableciéndose un
acuerdo corn eésta, relativeo a la excénsi§n del pago de la ke?ta
durante nuestro primer ejercicio.

b4
Dimension del MHegocio:
El_Reventdn cuenta con dos niveles jerarguicos, teniendo en

el primerc al Fropieftario delegando funciones al segunde nivel

donde colocamns a dos empleados:
1 Un Vendedos
2) Un Almacenista
Creanos  pequeras departanentos, los guales tendran un
empleado & su cargo coordinados por el duetio y que estan
identificados de acuerdo a las actividades que se desarrollen

en E1_Reventon.

En la siguiente péawina se ilustra la Figura 1 donde se

muestra el organigrama.
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Tal comp sk muestra en el orgamigrama, =ixisten  tres grupos
de actividades que dehido a la dimension del) negocio estdn
separados funcionando comc departamentos independientes, pero
siempre apoyandose mutuamente para lograr lous thetivna del
negocio; estos pequedos departamentos estan a cargo de las

siguientes personas:

1) El Duefg: Tiene las siguientes funciones:

a) LLevar el control total del negacio.
b Tomar las decisiones sobre las compras de los
praductos.
=) Tratar directamente con los proveedores.
cay Contratar y.pagar a los empleados.
ey Estar en la Caja del comercio cobrando.
R
) Negaciar precios especiales con las clientes.

2

Vendedor: Tiene las siguientes funciones:

ay Atender a loe clientes.
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-} Distribuir ios rciéugﬁs porQrupas.

~3)—Enéaﬁgédg’délfhlmé:én#*fiene'las”Siquientes tfuncioneas:

.

a)’ LLevar &1 control de ‘las entradas y salidas del

almaceén.
R -2 Mantener limpio el almacen.
c) Auxiliar al Vendedor en sus actividades (en

ocasiones).

Contanos con las servicios especializados de una persona
gue funcicona a nivel de Asesor, en virrtud de que no se
encuentra En' las instalaciones del El Resenton cumpliende can
un horario de trabajo coma lo hacen los otros empleados.
Pertenece a wun Despacho que tiene las siguientes funciones

sobre nuestro comercias

a) Lievar tods la caontabilidad general de! nagocio.
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b? Lievar ‘cndu‘ lo . r=lacionado wreen ﬁas‘ pégos

‘fiscales.’

) wealizar todos los ﬁrémitesfgubéﬁnadentélésf

Qb{:;éign del Neqocig:

La.zona que escogimes para localizar EL Reventen . si.cuenta

—:pﬁ la necesicad de nuestro giro comercial.

‘Su  situacion geagrafica tiene un Medio ambiente mily
campleto contanda principalmente con todos | los  selrvicos
publicos adecuados como son: agua pctable,. drenaje, tuz,

teléfono. entre otros.

Otro factor importante del Medio Ambiente Externo son
nuestros clientes, los cuales en su mayoria se dedican a la
elaboracion de diferentes alimentos o dnicanente vendieéndolos
en puestos ambulantes, s0N considerados clientes potenciales

. pertenecientes a un estrato cocial media comprendiende un

margen de edad que va desde los 1! atios hasta laos 4.

En la siguiente pigina se ilustira la Figura 2 que muestra

la ubicacion del loeal.
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B\ cuerito a ia LamnECenc:a podemos hablar de dos comerius

principaimenta:. Vuéal situado a tres cuadras apreaximasdamnente

el Méw:cao,d ) Méﬁééd";due esta distanciado del nuastra.

Incluints ventajas’ -y denventajas schre esta

L campetencia.,

‘Las Vantajag son lds sigquientas:

a) A quince metros del local, se encuantra ubicada una
‘esta:ion dal- Sarvicio Colectiva Mevro y cuatro bases de

Transporte Coleztivo (Feseraz) en la misma cuadra.

b)) Ofrecemos algunos productos que e€e venden en "la Merced"
par 1o gue los clientes pueden adquirirlos sin necesidad de

transportars2, y en un costo similar.

c) Contamos con una presentacion de nuestro local remodelada
en su totalidad buscando satisfacer las exigencias de los
consumidores respecto a4 la limpieza, mientras que la

competencia se ha olvidado de este aspecto.
Las Degventajas son las siguientes:

a) Debica al btransibto gue se taras por los -vehiculos del
Transporte Colectivo {Pasatras) no es facil consequir

estacionamiento pars cargar o descargar mercancla.
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b) Tenemos gue darnos & CGNOCEr MIENLEss

cuents con un mercado esuecifxce‘dnnde‘

€) Para lograr que un clisnte impqrtante

ocaciones habra que darla los pﬁédd:

¥y por lo tanto no se lograra una.ganénr{

resentacidn del lLocals

El local cuenta con una vista que hace . quo los clientes

potenciales se fijen en &l y entren para canccerla.

En apariencia visual, la fachada del local es muy
comunicativa transmiti#ndo mencajes sobre la emaresa. Es un
indicadot de precios, esto significa, que si se cuenta con una
fachada muy lujosa, la gente automaticamente piensa Qgue la
ﬁi.nda maneja precios elevadas, por lo gue se tratd de hacerla
de material acorde al nivel socio—-economico de la zona,
recordando que deb2 estar bien presentada, 3 razon de gque la
g’nte tenga una reaccion positiva, alentdndola a asociar la

tienda con los bajos precios de los articuleas.

Los colores que utilizamos r«ra el extarior vy &) inberiar

de "El_Reventérn" son los sigtiszntess

. El intecior es amarillo rlaia; e 2Ll coloer mas luminosc,



escandaloso vy briliante " de toidoss es [ sjoven. . vivaze Es

agradable’ A la vists s branemite ‘un sentimiento de‘aiegria'y

satisfaccion

En el " exterigr la  fachada es blancajs. ‘que sqgiehE

purezs evacando Un efecto refrescante. Cuenta’ €on’ un

dibujo del logotipo del negocio, el :ual'hoé dakéruﬁal}magén

ante los clientes recordandoncs con mayor facilidad.

los coiores esteriores e interiores en conjunto con’los

aparadoras del comercic forman parte de un esiuerzo céqrdinadn;

cada unp de estos elementos sirve para reforzar la imagen total

de la tienda.

En las siguientes dos pdginas se ilustran las Figuras 3 y 4

donde contemplamos la fachada y @1 logotipo de El Reventdén.
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Dastribu-acn Fisiges

El_Reventdn cuznta con ise+ siguierikas sfFeas: <

a) Area _para los Clientzs: E&s la desiinada  paia gque los
clientes puedan realizar sSus compras agusto.

b) Area de fitepcion _a los Clientes: £s el lugar donde llevamos
a cabo nuestras actividades diarias. Dentro de esta cona
colocamns un Extinguidor de Fuego al alcance de cualquaier
emnp leado.

¢) Bodega: Como su nombre lo indica, es el lugar destinado
para almacenar nuestrnas productos.

d) BaMNo para los Empleados: Exclusive para emnpleados.

e) rea e Descanso: Es un egpacio contemplscdo para el
descanso de los empleados. Tombién es usado como oficina
para el Contador
El mobiliario y equipo esta colcocado de maners gue uuedan

aspacios libres para podernos aover de on luga: & onvros

cantamos con lo siguiente:

- 3 Vitrinas.



- 2 Mostradotrcs,.

- 2 rFnaqueles.

Exhibidor. -

|
-

~ 1 Duicero.

En la siguente pagina se llustra ‘la Figura

distribucion fisica del local.

§ mastrando la
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Vitrinaes

Las tres Vitrinas se  colocaran

con la finalided de que la gente
detenga a observar los articul
una posible compra. Los  artizulos

siguiente manara:

1) Colocamos todas las medidas de los vasos desechables—y—fcs

moldes para gelatinas.

2) Articulos para fiestas como son: Qortos, bolsas, antifaces.
globos, serpentinas., silbatos, mensajeros, entre otross; les
rociamos confeti y serpentinas para efecto de hacerlas mas

atractivos,

3) Incluimas los procuctos que contemplamos an la
clasificacidan "QOtros Articulos”, los cuales yé& mencionamos

anteriormente.

Mostradores:

Son dos mostradores de medera y viderio que tienen doble
funcion, ya que nos auxilian en el almacznamiento ae los
articulos y aiven tambiéen oara mastrar la mercancia al

consumidor. Estos mostradores dividen el &rea de las clientes y
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el area de ‘atencien a ilos articulos estan

distribuidos de la siguiente man

1} Mastrsdor  Derecho: | Stlbates: .senciltlos y de  figura,
espantasuegras., confeti, servilletas decoradas, bolsas para
dulces, mensajeros, invitaciones, letreros, velas

acomodades por figura y calor, gorreos, ¥y antifaces.

2 Mogtrador Izguienrdo: FPastas de chi:hérran. todas las cajas
de chocoulates, cajas de galletas, colocamos un poco de
todos los productos que se venden & granel soore moldes de
gelatina en forma de media naranga cubietrtos y contemplando
su nombre junto con el precio por kilo. En el segundo nivel
del mosttrado¥ =atan los capacillos acomadados par color Y
tamaha, tadas las bolsas de colares vegetales, las
grenetinas naturales en bolsas de kilo y los flanes de

suabores,.

Se encuentran en la parte ce atencidn a los clientes con el
cbjeto de atenderlos més afecientemente. Los articulos estan

distribuidos por grupos de le sigulente manera:

1) En el lado derecho. en el Primer Nivel: estan todos los

platos y charolas de carton en sus presentactones; en el
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2)

Sequndo_Nivel colocamas iLos duices'po" Loises, glouvas en
diversas presentacionas, las geletinas‘ en cajés aconodadas

por sabares; en &1 JTercer Hivel err une. de sus parien, estan

acomaodadas las 2scaencias nor s2bores, loa cclores

vegetales, las cajas de popotes,. serpentinas; en el Luarto

Nivel se encueatrsn las salsss, paquetes de servilletas,
papel aluminia, vaso decorano intentil y caygas de galletas.
En el Quinte tivel se muestran los barquillos, charola

térmica en bolsa, entre otros.

En @l lado izquierdo en ! PErimar Nivel cantemplamos los
bultos de bolsas de plastico, flan suelto y maizena; en el

Segundo Nivel: todas los moldes para gelatinas, conos de

papel, papel encerado y polipapel; en el T a1 NMivel vasos

de plastico, en sus diferentes ﬁresenhacionﬁs: @n el Cuarto
Nivel bolsas de estraza y vasos térmicosy en el Quinto
Nivel las bolsas de cucharas y los vasos no contemplados

en 'los otros niveles.

En la siguiente pagins se tlustra la Figura ¢ en la cual se

presenta un anagquel para una mayor comprension respecto a los

niveles de cada uno:
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Exhibidgr:

R Enﬂls'”p&rte superior detl lacal y'delyladn de’ loF emplwados

Esta un dande @ lmaC=namos OOLCEDE, T COND GOrros,

Jeernetesn, taces,  palillos,; entre

ros. CEn’ la.. parte

Esldecir. de1lado del id¢lianta colocamas’una muestra

‘contratria,

pvnduﬁpn5 m£é‘ camerciales ¢ .platos, charalas y

Dulcerg:

Estan-acomodados todos 10s  dulces gque se venden a granel
tomo chocolate con gragea, pasas cubiertas de chocolate,
gomitas, dulces rellenos. chiclosos. Tambien, estad {toda la
variedad de senillas como: pistaches, nueces, pasas, ciruela

pasa, almendras, cacahuates., pifones. entre otras.
La Bodega esta dividida en dos parkes:

1) Donde colocamos todos los productos que se venden a granel.
Cuenta con una repisa en la cual distribuimos las escencias

por sabcres.

Todos los articulos empacados en cajas como SOn: vasas,

platos, moldes, gorros. antifaces y varios mas.
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Persgnals

El personal que labora en £l _Revencdn no necesita de mucha
preparacion, simplenente aque #z2pa las oceracionas aritadticas
badsicas y saber leer para poder realizar sus aclividades.
Debido a lo anterior tanto al Vendedor como al Encargado del
Almacén ganan un 10% mas del sueldo minimo utilizado en el D.F.

agemas de estar afiliados al IMSS.

La Jornada Laboral es de :00 a 19:00 hrs. con una hora
para disfrutar sus alin=ntos. Los dias de descanso son: 1/2 dia

de Sd4bado y el Domingo completo.

Es importante aclarar que e! Duelto del establecimiento les

proporciaonard la capacitaciéon requerida a  fin de lograr un

mejor desempefio desarraollando sus funciones,

Eermisgs:

El las paginas siguientes se musstran los permisos  con los

cuales damos de alta a El_Reventon.
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SOLICITUD DE LICENCIA NUEVA,

DIRECCION DE GOBERNACION.

OFICINA DE LICENCIAS. JELEGACION Venustisno Gnarcanza
DATOS DEL SOLICITANTE.
*%4% POR EL GIRO NO ES REQUERIDA NAARWOSARadhhhddhdnd “
1.—NOMBRE: Edith Molinp Torrcs
2~DOMICILIO: Av. Und - ————

3. —NACIONALIDAD: __Héxicena
GIRO: _Compra-venta de Mokterles primas y arefculnoe pora flestes
MNOMENE C RAZCN SOCIAL Parariay Primen "Bl Reventfp -

UBICACION:
CALLE_Carlos £7 NUM.Z_3ar COL. octazumn—n. ZONA_
CAPITAL SOCIAL:'__.S_}LLDUL_Q.O.O.M____CAIEGORM
PROPIETARIO .51 . ARRENDATARIO
EN FUNCIONAMIENTO _XXXXX . CERRADO
L1:1] )
Por lo Al I bajo de decir verdad:

ionad, lided!

10,—Que todos los datos pi

on

20.—Qlue me presentart o ese Olicing en ¢ dfs que 1€ me requlers para hecer cualquier aclaractén
sobre dichos datos.

30.—Que estoy conforme en que si en los 30 dias e partir de la fecha de recepctén de esta sofichud,
no redlizo trdmite slguno para que se me explda s licencls, se me tenge por desintido.

40.—Qlue estoy de acuerdo en reunir tados Iot requisitos que pide ls Oficine de Licencier pera e
efecto de expedir ls licencla.

¥ DICIEMBRE 91
México, D.F., ¢ ’; de de 19 ..
tentemente
>
. Firme

DEGE
SER LLENADA AL DORSO CON CROQUIS DE LOCALIZACION DE CALLES Y NOTAS O ACL/-
RACIONES DEL SOUICITANTE, EN CASO DE CONSIDERARLO NECESARIO.

oo 7 Poe. “IT4MA" 8. 4s B L. Colm 96-4, flog. Futs! e O, Demings



INSTITUTO MEXICANO DEL SEGURO SOCIAL
SUBDELEGACION FORMA No J A
DEPARTAMENTOC DE AFILIACION

vt 50 morcrC 01 Lo o w1 Tt S TR T RS TR P A TR TR O STAATGS By G naa
Ry loEma's M L5 Cumrs Bna s DL B4 b
- FRAA & TRABAIABOM | i1 -I M -
3Oy ORI 70 Br 5aea50 IOy e O
€ON D 131 Av 3.
ety

[ OSVETOI PATADS O AATOA S UCIA,

9 SaLARIQ HAS( DI EO'IIACID.\I
o}.-inmadiate Antere a)-Actual
CUDIA AR
SALARQ DiLRIL
IWEGRANG 8
|A(n 108 |tl'ntl"l15
_CGARIO.S SAN’I‘ANA 7 mewo 32ALY 4

LAl 2L 7 CRURG L COY:2,

m T
= OCURALIG Y IPICHICA DXL INAREaADAL

O L VoN AT A A
= TR T

RN T C RPN TR ) 70 PwUL 0T ASTGURADE

MOLINA TORRES MARIA EDITH

.
S ORLRGO DI KA TR TaiRe

INSTITUTO MEXICANO DEL SEGURO SOCIAL FORMA 1 - A
DEPARTAMENTO DE AFILIACION A DA RSORTRG AT
AVISO DE INSCRIPCION DE PATRON
MOMERE DL PATACH APARA BEA ANOTADG POR g1 Sagli

HOLINA TORRBS HA')}-X‘,A EDITH

¥ MM 31 58 TRATA OF PHSIONA FTCA. O RAZON SOCIAL, B §U CASO

UIICACIS DBL CEMTRO 1P TAABAJO
COMPRA-VENTA DE MAT.

CARLOS SANTANA 7 MOCTEZUMA PRIMAS ¥ ARTICULOS DE

caun O coLoma FIESTA.

ZOMA POSTAL “TRAPONO ACTIVIOAD O GIAO DF LA BMPRESA

o1 7-84-64-71

MBRCING BNTIOAD

D.F.

prveTTey WARA SR UTLLIAGOR FON L. Aol

MEXICO P_.F. A 2 DE ENERO DE 1992

POCHA O SaCIACION DF LOS TRABAIOS

NODEIOIM 30 YNOH A VHIR

IARAMA DR PATION O DN 1) AIFRSENTANTE
7Y A SACK COCRNCACION




SECRETARIA DE SALUD
SERVICI0S DE SALUD PUBLICA EN EL DISTRITO FEDERAL
DIRECCI0N DE REGULACION SARITARIA e

3
AVISO DE APERTURA ©1 g oG DX MECRAACT e GRSV,

DATOS DEL PROPIETARIO

{_MOLTNA TORRES MARIA EDITH 1 MOTE ) 66091} )

NO@AM OF LA FEASONA FIBICA O MORM, LETRAR UMLRON OAONTMI A
|_AV. UNIVERSIDAD 676-A , DEL VALLE
OOMICILIO CALLE MO, ¥ LETRS CoLOM1a
LBENITO JUARFZ § 12 {03650 ,__D.F. 05-3684
OELEDACION .7, c.r, LOCAL | DAD EMTIDAD FLOCRATIVA TELEFOND
DATOS DEL ESTABLECIMIENTO
LMATERIAS PRIMAS " EL REVENTON * MOTE _£60911
DENCHINACION O RAIGW SOLIM. LETRAY MIMGNTE O N LA
LCARLOS SANTANA 7 | MOCTEZUMA 1% SKCCION o
CTCTO CRTS R LITRL — LOLDNTR
LUALZADA. JGNACIO ZARAGOZA 1 EMILIO CARRANZA N
ENIRE CaLe v CALLE

- T x TELEFONG
Lx.09:00 L 19:00 DE LUNES A sasan®’ (MRBTE"DIA) I
PORARLO OF FEOMS DE INICIO DE _J
COMPRA-VENTA DE_ARTICULOS PARA FIESTAS.

WBMF[ESTO A LBTID * SAJ0 PROTESTA O CRCIN VEADAD ° OLEE DIO® ESTASLECINIENTO CLKALE CIW LOS AEGRIISITOR 14
BISWRALES EX10I00F SOR LA LEY GIMCAAL OF SALUD ¥ ODMAS DISFOSICIONES LEOALES AA.ICAMLES AL 18D, I¥ L.
ENTINDIED OE OUE I8 €L SUMATO IMOLMR INIEWTO & OICWS DISAOSICIOMIS SERE ACRIDOA A LAS WEDIDAS OE SEGMA)-
DD © BMICICNES AD(INISTRATIVAS & QUE MUBIEAE LUGAR. &S] MISE QUEOC TMTERADD OF GUE §N NINDUN MCMENTO 8T
GiUE & ESTAMLECINIENTO OEL CONTACL ¥ VISILARCIA SAHTARIA.

MARIA EDITH MO!
MRV FIIA CRL PROPINTARIO O MEFUEWNTANTE LEBR.

[ésico, 0.F., « 18 4o nICIEMBRES 1991 |

8.0
INTEERACD

o 0 LU Gl 8 B o Bt
01 e WD o ey € 0w



SECRETARIA GENERAL DE PROTECCION Y VIALIDAD
DIR. GRAL. DE GPERACIONES/ DIR. SIN. Y RESCATE

—1
=
z

4/) \ ¥ S DEPARTAMENTO DE PREVENCION DE SINIESTROS -
7\ .
. R SQLIQITUD D= VISTO BUENO DE PREVENCION DE INCENDIOS

vo. Bo. tuEvo CaxeJ revauoacion C_ ) eameo oe uso ()

NUMERC DE EXPEBIENTC

UBICACION DEL GIRQ

CALLE o Cnrlog Santang No. OFICIAL —3_toc. TEL. Zm@i-fih=21 W
COLONIA 1a.Sece DELEGACION y. tans—Carcanza  C.P 15500
UBICADO ENTRE LAS CALLES._ .Fm{ifs C y—Lalzada I1gnecio.Z

_ DATOS DEL GIRO
([ NOMERE O RAZON SOCIAL Hatertiss Pringfy o ASy SOt Eb o a no time rordn saca
RESPONSABLE Edfth Molina Torres. N N
CLASE OE GIRO aam=ytg, A%;HateRARS Lolzas MATERIALES QUE SE MANEJAN _gtatecriss—brloas—

AREA CONSTRUIDA DEL. GIRO EN METROS CUADRADOSIS gz ., EN. = NIVELES O PISOS
DETALLAR SUPERFICIE CONSTRUIDA EN METROS CUADRADOS POR CADA UNO DE LOS NIVELES:

METROS CUADRADOS NO CONSTRUIDOS OCUPADOS POR EL GIRO
CUENTA CON ESTACIONAMIENTO. —CANTIDAD DE VEHICULOS

T ¢l 0 na

. ~J
USO DE LOS EDIFICIOS COLINDANTES
AL NORTE L 1-Com tal
AL SUR Cana—tiah 6
AL ESTE Calle
AL OESTE _Cass.Usbitacis
-

L HORARIO DE TRABAJO . : - WESPONSABLE
OE LAS.9400A LASip_HRS,

DIA (S) DE DESCANSO EN LA

SEMANA

o
. Ty
PARA USO M YEARO
INSPECCION CLASE .
C ] wexco, or A_ 2 oe o _em

NOTA: DIBUJESE UM CROOUIS DE LOCALIZACION AL REVERSO DE LA COMA

:mswm&nmnmvmmo



T TRSTITITH TAGIGNAL OF 15TADISTICA
GLOGNATNA EINTON
LR LT AL D

MANIFCSTACIUN ESTADISTICA

SN, IMFONMANRTE: €n cwnplimiento del articuln R de 1a Ley de Informaciin Enaditics v Geogrdlica o vigenclay fura wlectos e sctuatizar las cegir-
1106 the Empersan y Eqintpesimbening, la Olisceldn General ile Catactistica te solicita qua confaime & Lot Instsuctiones v definiciones e 303 ecrn ol teyes-
10, proceda o Henado de ente Inmarg

LLENESE A MAQUIHA

/73 V1P GE MANIF 15 EACION (Anote mn of cumira o nimen que 2. TP OF CAMDIO () 1a ertpvieits satowte fus 8, srhole cOn s \
»ipo . e ol flosl cambua 1} qus reportal
1. Apetiuves 1. Damicitin
2, Invesuscidn ol sngivien 2. Rartn Saxclal (1o rumblo de pensietaia)
2. Carnbins rie guergriv V. Memtue el stsblachinientn
2 rmivies 4, Activided
. Cambiin 5. Personal ocupmbe
8. Clausurs
7. Ranovacién Anuat —
(i Y,
(5. NOMUHE GENERICO DEL F4 TABLECIMIENTQ (E9 of nombre cun of Que s & dergnar & tinm, .,m:\

Ttorstis. Mucotdnea, Fébrce de Ainpe, Tolier Mecamcu!,

Tlenda de Haterians Primos y Articulos para Flestas.

6 NOMOIE DF L EsTAn\ECIM!ENYO 1E1 ot nombre comercial 0 pubiien €on ol que s cOCe of ertahleciments, sisem.: La Ewverside, £8 Trunta,
L1 Teéhal, Bisnco Gusistoaial,

Hoterfns ficimas “FEl Reventén”

7 ENTIDAR B. MUNICIPIO O DFLEGACION 9. LOCALINAD
o .
3ruisr MO SF tsE
n.F Venustiano Carrmiza rr‘!_‘ Héxlco
#) CALLE NUMERD 13. CULUNIA

12, INTERITIRY

1" ERTEMON

Carlos Santana 7 lLoc, Hoctezuma lo. Srcc,
34, CUIGO POSTAL 18, TELEFONUDS 16, COMNJUN T COMENCIAL 1S1 of ritsblecsmimnin ¢» mcuentsa m un
‘meecmta, conjunm comenciad 8 indutined, snote of noerbrel
[ 5] o[ oo | 7- 84 - 64 - 71
1. CALLES UUE DELIMITAN LA MANZANA EN OUE $E UBICA EL ESTABLECIMIENTO, [
Alfonso Cehallos Anta MA/ A

L tguaclo Zaragoza [I:‘D_D II:D

Emilio Carranza

Canienra



(" 1B.CATEGORIA JUNIDICA huridics o

® 1.persons Fittea 8

8 2. Sociedad Andnima.
3. Sacirtlan Andnima e Canlial Variable

$1 12 resouena tud |, enote

resmhes tiel uneistakn,

MOLINA TORRES MARIA ENLTH S
Aoetlia pateenn Apwtiitn maleraa R e 1

19, 1AZ1IN SOCIAL OF LA EMPHESA
M CONTUIRTAL ERm pevrang matl ¥ m Coma pevmns
tewcal. 1 N--u ;

2. Pubw Lo : g

E] l—.u-llrhu(mn-unll meveliaa i -

A 1o garticacuis sa1at minortania s : : B

DM ETANIA (k0 pars 0. 100 0E AD tannre of i

21000 DE FSTARBLECIMIENTO [Anure ol custa of . ogeryanchs ta e
.

§ Fitabincimirara sinico.
2 Endhl—(lm--ﬂm maniew uuem conteal
s,

i

22.DOMICILIO DE LA LMPHESA {S; of domucitio sn que ¢ ubica of Ectabiecimnto Maint o Seds dr s £maress oy ciferente of de este ertablect.
e, anote s cantiuscidn os datarl,

IRFIN W

Enthiad Muritioin © dslegaridn Tocalidad
Caionla Catls
Nimers tatarior Nomeo Intartar Codiga vortat Tetétnnas
22, UATOS OL HEGISTNO [Fropercimiar fos sigulente datord, 24 FTCHA DE INICIO OF OPETACIONTS.

nee. (mlolalm] Celelololaln Golald
154 4 pessana mocat no utitice ol primer casilleco) fven G[] Atg EIM]

e (1] 0111 €13
del IMSS 2%, PEASONAL OCUPADD

omero de enlablectmienion, sdends de éat

Nomes
Que uthilean 12 misma clsve de Heglitra Patronat det IMSS Autarisda No Atslarlado




OEL ESTAD

01, Extras aigdn minerai o recune ool 1ueio 0 wdioslo

02. Fatrice, prod uaiquiss indote

03, Efactia trabejos d¢ enequils -uu-l-mu

04, Compeavents de mercancis sl mayares

05. Comors-venta de mercancis o men

06 Pretts wervicion de tramiporte de €208 o pasnerny

OF. Presu llwn srvicio tinanciaro, e 1eguro o ds tianzes

oa. Pr, viclor at pilitica en fanda v hotetes

U2, prents srvichos rotesioasier sl pUics en dermech, ofiings o agenciss sministraiest, de Wrkume, ic
10, Presta sarvicios o Dibikn en {nstiitaCiones o - (i $0CIM COMG Fcurian, hatDitaies, Leniroy fecreativos, ol
11 Prests sevicion personales af BOtilico en lazarter ins, 1alones de belters, etudios foingrdficos, wic..

12, Presta sereicior de (enta 0 shguiier de bierws muebies © inmusbiet

13 Racuars 0 di manteniminta 4 maquings, wenitulon 0 ariculos de Cualquier epecie o parte de ¢l
14, Almacens aricuton de ¢n|lr|ulrv riacie

15 Presss snrvicionn hure (Instuve
18, Practs wrvico a s .,.n.u« tPecusrion
17. Realiss actlvidaden de Drca 0 sie suscatiurs
V8. Pretta serwicios paruerat

ihucids de a3ua en Gty de riega}

27 ESTABLECIMIENTOS AUXILIARLS {50k yam matrices v sicurssies o Seet prosts
14172 1:0n 10 PaITE G ¢lld, LS m H USCD ef AUMIND GVE COIIGNT) ’ -~

1. Ofrcina wdminlstrativa
2. Taller de cepateceon .

6 Or-o, mpecingue

]

2B CLASE DE ACTIVIDAD {Anots sos trer tinwe de € aparts ve imisee0s, indicen
do =0 cada tara fa clove QUE COIREIONCa:

1. Eaboraa, ea1aidoy y/o beoeticisdoy

3. Serviciay prestavor
Indique tambudn of personasl Bcupada e £acs linee

PERSONAL MO ase
CUPADG ] Clave de scriwdart fir rengiin

PRODUCTOS O LINEAS DE PRODUCTOS CLAVE,

MARKRIAS PRIMAS ¥ ARTICULOS PARA FIESTAS 2.

CLASE DE ACTIVIOAD PRINCIFAL NO S Uk pre o) 9 0 T

((7ors cuslauier slaraciin en ot Disticg Federat tamar 21 Dirsceidn General e E4tadisnce, of $I68726, flta t Intarurnicy Sur 195, (ke v e )
10 Judraz 03810 Mérico, D.F. £n ol interiar contuite la torrrtinndiente Direccidn Regional del INEGL, o Arua Fi

Enero, swamETAQIO O
DELEs!

EE MADRID MARTA EDITH _MOLTNA 'l

Nomixe levibls ¥ nmu




L

iClO DE LA CIUDAD DE MEXICD
TTAL O a® RAECO, D, LIV 2607
13t Q0 Al

PASIO DM (A RHITORMA
LTI

CAMARA NACIONAL BE COl
OaMA 1. 4, ITINC ¢

El socio mencionado al calce, ha cumplido con el artfculo So. de
1a Ley de las Cdmaras de Comercio y de las de Industrla, inscil-
biéndose en el REGISTRO ESPECIAL DE COMERCIO por el afo
indicado at! margen.

peraren

250.000.00

Dosclentos cincuentamil pesos 007100mn.

ey [
440978

Edith Molina Toires R .

Carlos Santaqg'Nﬁm.J. . V X .

S

s T, T
g =
2

Col, ;‘10::tez;u.n;f 1a. séc.cz.hé.ia'.'~15500.;
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1DLUUSVD PARA LA MAOUSA RESSTRADOMA) \

a Y 0y

DRECCION GENERAL OF NGAMAS COMERCILES
‘ OEPARTAMENTO DE VERIFICACION DE PESAS Y WEDDAS
an— MANIFESTACION. PAGO DE CERECHOS
Conoma Y CERTIFICADO DE VERIFICACION
TPy BT W TR NTOS BF WEaR QUL B AACE (N CUNPLMIENTS OF. ARTICAD o O L8
MY SUNTRN. O wOMEAY Y nm WIDOAS, A% COmG (KFEInCS ¥ 543703 PO B VEMA.
aliin, MET{RSELOS DO lﬁu %0 Com F. CEINLTS Oull L8 Fua, PUB.ADO Ba L Gad0

19, CUW) P60 3K mact Au PRESERTAAML E3TE DOLLWLNTO.

PSR DC LA Y3t O LA FEREBACHE L8 CANTINMS
[ SAMZACA P8 LA maSm REGSTELYOMS
)2 03 CupackinTt 0§ scTILM WAtR0 3y
L4 BAGAEA SESSTAAGOM ¥ AUTORUADO CON LA 7 U5 W

Haris Fatrh

CIRTFICADD OE VERMICATN
EIMO0 aue BEA LEWD0 P G PERSONAL OF GAl AUTORIAOD

" E ‘i ASLECRLNTD. TELFNO e OF 'J.z'
aterigs Primas "1 Reventén” l7—u-u-71 esame 1 it
~ D
C-i}n! Septens #7 Local oencacon| Q9 lozi92
ENTAE LAS GALLER T
_&Lﬂ Carpanzs B Clz. lgnnclo Zaragoza VERIFICACON i
CALLD! CAL
mﬂulllnll 1a Se:c l15500 Venusuano Capranza " % [
"“‘cop‘vtl YL e ]A_, B
R J IE 660911 Marerigs pricds . O ermormens
- CL87C DE WITALMENTOD wanca O SZRE Lpver AZANE w0 QOma R LNCAD oEREoOs
N. B 950~
Basculs EURA 7071 30Kg.
| o w2 NED | 463 J{ sEii0 OfitiaL; sazmance

VERZCAON § DO
30 %

90 ~

TRASLADG O PLATOWL
¥ Lo

ToraL

0.

NOMENE v Fiftuia DI, NSFCCTOR:




e v e, nod
DET.EGACION o
SUBNCLEGACION JURIDICA ¥ DE GOBIERNO

Subdir de Li tas y Regl tos Falii

SOLICITUD PARA OBTENER LICENCIA DE INSTALACION DE ANUSICIOS

1. TRARITE SUB selicITa A. DATOS DEL PROPIETARIO
Lo LICENCIA WUEVA, . o . o (XK)| | Nombrer Harfa Edith Holina Torres i

2, wevaaciok. . . . . .« (3 | pomicine Av. tiniversidad S76=A 482 o0
we, @0 In N toite ¢ ndesre

tie. ent. Dal v.u- N3650
. .

3 OPERMISO. oo v e i u s u s [an] —Lenitp dunces TELEFOMO G -5 15—
{ B. DATOS DEL ESTABLECIMIENTO
woicaciéne Carlo a1 LRSS0

- £loe LLN.(. Y.Ig.i.m.._l_.\.ns____unna.uhi.“. .

Yenustuano Giret__cCompra-Yenta 1: Materias Primse yarticuloa

—'————rrhlrt““'—‘—- v9seibn

. C. DRTOS DEL _PERITO RESPONSABLE

Nombre: ”
Domictlio

Al

P i R - RFLC.y =

Telle y Is. telenid Ty,
Tl No. du Ragistro Gpos

. ESPECIFICACIONES s

WATERIALY _pineura Amartila d 3

SISTERA Hyminacisn Natural

DIWENSIONESt __ Nortzontal ¢7,35-mts, v _Vertical 420 ors

{,?sl,"“{&tmﬁ', Jatado Directamente A la fachada

SALIENTE
MAXIKO:

ALTURA SOBRE EL MIVEL DE LA BANQUETA: LG5 mts.

Declarascs oo los detes ™ este oon

Seasre y tirng
sesertveRIs

————— TR
- " hl



ESTRATEG!A COMERCIAL

Fijacisn da Pracios:

Se hizo.en base a la.siguientse formula:

Dandé{ QNE' Vé vééstn Nato
N = Numevavde Articulos
_CU = Costo Unitario
u Ed Parcentaje de Utilidad
v = Precio de Venta

Para entender esta férmula incluimos un =2jesplo de cada

grupo de articulos aue mane jamos:

1) @Articules Desechables para Fiesta:

167



it Caja: de 1000 Platos:de la:marca'mapsa €25 . Cuenta’ con’ 40

paquetes de’Z5 piezas. tiene un.

2192, 000, 0f

El precio.d

de 25 ﬁke;as"’.

2)  Materias Primas a Grane

‘Una caja de 25 kg. ‘de Granetina Natural Vale $ 530,000.00.

530, 000,00

WPV = e e = 21,200,000 + 18% = $ 25,016.00

El precio de venta es de % 2§5,000.00 por kilo. Este
producto es manejado por la competencia a un precio bueno, por

lo que el nuestro tambien debe serlo.

3) Otros articulos:

ta caja de pepel aluninio de 25 naguetes de 10 mts. tiene

un costo de $ 72,000,00.

168



ba,250, 00

FV. = memmcimmeeeoim 3,020.00 + 30% = %45485.00
25 paq. ! o

El precio de.venta al publico es de % 4,500.00 por paquete.

Con el mismo procediniento que realizames en los tres
ejemplos anteriores determinamos los precios de todos los
productos que vendemos en El Reventdn. Para.efectos de mayor

informacion incluimos la Lista de Precios completa.

169



L18TA D E PRECIOS

DESCRIPCCION PRESENT. UDES. FOR
DEL PRODUCTO ¥/Q No. PAQUETE MARCA - PRECIO
YASO TERMICO 106 25 PZAS. CCHVERMEX 8. 2,300
" 108 " » o 2, 400
" 110 " . 2,500
VASO T. DECORADD 100 =4 F2AS.  VADESA . . % 2,300
VAED DE PLASTICO s 1/2 50 PZAS. . CONVERMEX_'_ [..2,500
. 5 .. 2 ao0
M 8 M Wi 3, 000
" 520 (6) " " NARSA 2,800
" 50 (8) 25 PIAS. " 2,000
“ 12 . " 2,000
" 14 w o " 2,200
" 16 " " 2,200
VASO DECORADO 8 20 PZAS. PATROSA 4,500
PLATO TERMICD
POZOLERA & 25 PzAS, MARBA 2,500
PLATO DE FLASTICO 200 20 PZas. . BOSCO 1,300
" 350 " “ 1,500
» 550 " " 2,500
N a00 " v 3,500
" azo 25 PZS. NARSA 2,500
M pided A ) 31000
" 930 D " " 4,500
" 930 L 0 “ 4,500
PLATO DE CARTON 2 “ . MAREA 1,500
“ 4 M " 21000
" & i " 3,500
FLATO DE CARTON
DECARADD & 20 PZAS. PATROSA 8,500
CHARDLA TERMICA s 100 PZAS, MARBA 700
" s " A aoo
N 835 " " 260
N as5 " “ 200
" 105 " g 1,100
CHAROLA PLASTLCO
REGONDA 1 FZa. PRIMQ CUEVAS 1,300
CUADRADA " " 1,800
CHAROLA DE CARTON
GRANDE " MARBA 500
MEDIANA " " 300
CHICA “ “ 200
SERVILLETA DECORADA 50 FZAS. FATRASA 7.000
. “ VERSALLES 7,000
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LISTA DE PRECIOS

DESCRIPCCION PRESENT. UDES. FOR

DEL PRODUCTO ¥/8 No. PAQUETE MARCA CPRECID =
SERVILLETA BLANCA 125 PZAS. LUNCH & 01,800
“ 250 FIAS. " = -3¢ DO
" 00 FIAS. " L g OO
CUCHARA NOVA 50 FIAS. W o 1,000
N " REGID S TRy0n
TENEDORES " NOVA = Ty QDO
" " REGIO 2,000
CUCHILLO " " 2, 000
POPOTE EN CAJA
GRANDE Y CHICO 230 FZAS. SIFP 1,300
SERPENTINAS 20 FIZAS. MOR1SAN 2,000
GLOBD ) 100 RPZAS. FAYASO 5, 000
“ & " o &, 000
" 7 " " 7,000
SILBATO CHICO BOLSA 25 PZAS. FANTAS1A 4,000
CORNETAS MUSICALES " " . FUTURAMA 8,000
BOLSA FAYASO Y
FIESTA “ * VADEEA 4,500
MENSAJERDS PAYASO " 24 FZAS. FANTASIA &y 000
ANTIFACES PAREJITAS " " " &, 500
ANTIFACES PAYASD " 25 P2AS. FESTALEGRIA &y 000
GORROS TORTUGA
NINJA " " " &, 500
GORKROS PAYASO " " " b, 600
GORROS ANIMALITOS " b " b, 600
CONFET1 GRANDE " 500 GRS. MORI Z&N 8, GO0
CHICO " 250 GRS. TECNIEMFALUES 4,000
CAJAS PARA DULCES
DE COCHES - - " 24 GRS. FESTALEGRIA 7,000
CANASTAS " " " 74000
FUENTE DE SODAS " " DIPRK 74000
VELAS DE FIGURAS 1 PZA. UNIQUE &y 300
VELAS DE CAJA PAQUETE 24 FPZAS. ARCOILIRIS 1,500
VELAS MAGICAS " 10 FZAS. MAGIVEL 1,500
FIGURA DECORATIVA
WALT DISNEY
CHICA " QUELA 8, 00OV
GRANDE 1 PZh. ” 4, 000
BRENETINA NATURAL 1 K6, DUCHE 25,000
MALTA " TIF TOF 20, 000
AZUCAR GLASS “ 44000

cocoa " COROMA 8, U0
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PRECIOS

LISTA DE
DESCRIPCCION PRESENT. UDES. POR
DEL PRODUCTO Y/0 No. PAQUETE MARCA PRECIO
FECHULA D& MALZ
NATURAL 1 K&, PRCMER £ 3,500
DE SAROR " " . 7. 000
FASTA CiHICHARRON " ROSITA 3,500
1ATZ PALOMERD " SAN LAZARD 6,000 °
CHILE PIQUIN " FABFSA 4,000
ACIDO CITRICO , " " 12, 000
BICARBONATO " " 3,000
FLAN " D‘GARL 6,000
NUEZ " 30,000
ALMENDRA " 25, 000
P ISTACHE " 20,000
PASAS " KABORCA 30,000
CIRUELA PREA " LA CHILENA 12,000
GRAGEA " LA SuUlzA &, 000
coLacton i “ 6,000
CANELA EN #OLVO “ FAHFPSA 18,000
EN RAJA " v 20,000
LEVADURA " " 10,000
GRANIL_LO CHOCOLATE
Y DE SABOR " " LA CORONA 5,000
CONSOME EN FOLVO " FABPSA &, 000
GALLETAS SURTIDA  LATA " MAC *MA 17,000
BOLSA DE FPLASTICO
VARIOS TAMANGS  BULTO " 6,000
GELATINA BOLSH 200 GRS. D' GART 1,400
COLOR VEGETAL SOBRE 10 15RS. DEIMAN 500
CAFACILLO ROJO 2 250 F2ZAS. FRIMO CUEVAS 2,000
CAPACILLO CHICQ 2 500 PZAS. " 3,000
PALILLOS MADERA EOLSA 100 FPZAS. FASODA 1,500
SALSA VALENIINA
NEGRA CHICA BOTELLA 1/2 LTO, SAYCO 2,000
GRANDE . 1 LTO. " 3,500
AMARILLA CHICA " 1/2 LT0. - 2,000
GIRANDE v 1 LTO. " 3,500
DUILCE R1CA3 BESOS BOLSA 100 FZAS. MONTES 5,500
TOMMY " " " 5, 500
CACHITOS " " " 5,500
DAMMY u " " 6,000
MAC1ZCS " U ACUARIO 4, %00
MACT 20 CHICO B " MICROD 4,500
ESTUCIIE REGALO CAJA 200 PZAS. LA CORONA 15,000
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LISTA

D E PREC1QOS

UDES. FOR

DESCRIPCCION PRESENT. .
DEL PRODUCTO Y/0 Na. PAQUETE L PREC1OQ
PALETON 1.PZAL oo
" ROLSA 10 PZRS. 7,000
DULCE SELZ SODA o 100 PZAS: 5,500
BACATT1 N 100 PZAS, o i T T 5, 500
TUTSL-POP " S0 PZAS. 7 S 8,000
PALETA CHARMS " " - MAG i T T T g G0
. CARAMELD CHARMS CAJA 15 -KG, 0 sl S 5,000
ESCENCIAS BOTELLA 1.PZAL . 50 DEIMAN i 3,000
CHOCOLATE BARRA ” ‘MESTLE 4,000
EN POLVO BOLSA " L& CORONA 2,800
FAPEL ENCERADO PAQUETE 2 ki, 8,000
POL IPAPEL. BULTO 1 KB, 10,000
PAPEL ESTRAZA
BLANCO " 3,000
CAFE " . LIEBRE 2,000
CONOS DE PAPEL PAQUETE 280 FZAS. PRIMO CUEWAS 3,500
BOLSAS ESTRAZA .
PAQUETE 172 100 PIAS. MORIZAN 1,000
w 1/4 " " 1,800
" 1 " " 1,500
" 2 M " 2,000
" & " . n 3,500
PAPEL ALUMINIO PAQUETE 10 MTS. ALUPACK 4,500
PALOS DE MADERA
REDONDO BULTO 100 BGR3. FLINGOLINO 2,000
CUADRADO " " " 2,000
KIKOLETA " " " 2,000
ABATELENGUA B " " 2, 300
MANTEL CHAROLA 1 FZA. PRIMO CUEVAS 1,200
CARAMELO ABRIDULCE BOLSA 1 KG. LAFOSSE 18, 900
NAPOL I TAND " " " 18,000
CAFE/MANTEQUILLA " " " 18,000
BARQUILLOS cAJA 100 PZAS. URAL.BA 7,000
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Publigidads

La eétratégia publicitariz se apliéu basada eu’dos medins para

elio, los cuales son:
1) Seccion Amarilla

2) Otros Medios de Publicidad
1) Seccjion Amarilla: E1 anuncio se encuentra en el apartado de
*Materias Frimas para Dulzerlas, Fanaderlas, Paletas Heladas,
Etc.", en el cual se incluyen aspectos impartantes sobre la

localizacion y los productos que ofrecemos en £]1 Reventon.

Se escogid este medio porque cualgquier persona que tiehe
servicio telefonico. cuenta con una impresion de la Seccidén
Amarilla y debido a esto, se puede abarcar un mercado mas
amplio contande con clientes que no son solo del alrededor de

la localizacion fisica del lccal de la enpresa.

La informacidn que mane jamos en los volantes es

eractamente igual a la localizada en la Seccidn Amarilla.

La distribucidn de estos se hizo fisicamente a las
personas que acuden a los diterentes rutas de transporte

publica que esigten en la misma area circunvecina al

17



establecimiento. Tambien, en log establecimientos ‘con giro.

diferente al nuestro, dedsnas un pauuete‘déﬂvblaﬁhes para Gl

el cliente, al salir de este, tome unao y;s::xnfd'me{

Fara poder realizar lo anterior,” tuvimos

‘que ‘consequir. 1a

autoricacidn de las persoia:z encsrqadas,de»,los’mlsmos. cntre
los cuales se encuenttan Fensuerias,’ Farmacias, una Escuela de

5 de alimentos.

Belleza, negocios embulantes y establecimien

Canales de Distribucion:

No es posible seffalar un :anal'esnecifiéu de distribucion
para "El Reventon” en virtud de que muchous veces las compras
las re;lizaremos con los distribuidores y éstos a su ves
compraran a los mayoristas que estaran ligados a la competencia
de precios. En alqunas ccaciones podemos comprarle directamenta
al fabricantes (dependienda de sus politicas) ahorrandonos los
costos de los intermediarios o los masyoristas, o bien, de los

dos.

Para comenzar a operar, nueskera primer remesa de productos
la adquirimos par medio de un mayorista, por lo que
cansideramos estar dentro de este canal, pero sin  limilarnos a
égte, sino simplemente tratando de censequir el mejor grecio

entre toda la competencia.
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" PRESUPUESTO

Coantempla los Siguientes‘Estadﬁé Finahciehas:;

Pronéstico Diario de Efective

Estado de Resul taudos.

Balance General Inicial.

éresupuesto Glabal de Cnmpraé.
Presupuestc Global de Ventas.
Fresupuesto Global de Gastos.

Grafica Camparativa ge los Presupuastos.
.Punto de Equilibria.

Esquema del Punto ce Eguilibrio.

En la siguiente pagina, damos alqunas puntos iaportantes

para comprender major el presupuesto que presentamos.
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Este Presupuéscn‘tiene como basé lcé'datas”siguigntes:,

Contamos Tcon on‘unthfal de 142

- articulos’ y sﬁﬁanﬁé uniinporte:ca’l EOI.IQO.QO'incluyenun

Un 25% de utilidag.”

Nuestro Frecio Unitario es de $ 4,231.16 obtenidndolo de
dividir § @ 600,825.00  (Costo de Compra de la Lista de
Preciosg) entre los 142 productos que la forman y sumandole

el margen de utilidad (25%).

Para el mes de Enero contamos con 2,000 unidades, las
cuales tienen un Costo de Compra de $ 8°442,325.00 y un

Precio de Veanta de $ 11°283,100,.00.

Calculamos vender un 4% diario durante 25 dias que "El
Reventén" permanece abierto en el mes; de acuerdo a lo
anterior podemos decir que si $  11°283,100.00 son el 100%
de Ventas en Enerao, entonces el 4% de ventas diarias

corresponden a % 4351,324.00 (Manejo de Efectivo).

Las compras para los meses ue Febrero hasta Abril son de
un  BO%. 3850 y 110% respectivamente, con relacion a las
2,000 unidades de! mes de Enero. Estos porcentajes son de

acuerde a la importancia de cada nes.



MATERIAS PRINAS "EL REVENTON"

FPRONOSTICO DIARIO DE EFECTIVD

EMERO
EFECTIVO ~ AL INICIAR EL PERICDO $ 108, 908
S
COERQS EN EFECTIVO
\UEN?A DImRim) 454,324
T0TAL DE EFECTIVO DISPONIBLE 4 §5¢,324 -
ENOS ;
CUENTRS FOR PAGAR
(PEOUEEI-IJRES) 3 282,078
SUELDOS ¥ SALARIOS 27,900
INPUESTO SOBRE LA RENTA ]
INPUESTO AL VALOR RGREGADO 8
OTR0S GHSTUS £2,166
T0TAL PE DEDUCCIONES DE EFECIIVO 13 324,244
EFECTIVO AL FIMALIZAR EL PERICDO $ 230,880

UTILIDAD DIARIA 129, 863




MATERIAS PRIMAS "EL REVEHNTON™

ESTRDO DE RESULTADOS

DEL 2 DE ENE. 92 AL 31 DE ENE./ 92

COSTO DE VENTAS

WTILIDAD BRUTA
MNOS

GASTOS DK OPERACION

UTILIDAD META

11°243,109
8’ 462,323

$  2'829,77%

1475, 080

$  1°645,77%



fCTI00
ACTIUY CIRCULANTE:
LR
BANCO
KERCANCA

FHGRS ANTICLPADOS

ACT1VO FlJO:

nOE. ¥ EQUIPO

ACTIVO DIFERIDO:

GR3TOS

T0TAL DEL ACTIVO

MATERIAS PRINAS

“EL REVENTON"

BALANCE GEMERAL INICI1AL

AL 32 DE ENERO DE 31992

$ 192,390
47509,008
8'363,32%

8'627,403

§ 8°008,000

3 4'175,00

§ 270864, 78%

» 137630728

s §'200,009

s 1°1°5,000

PASIVO
PASIVO CIRCULANTE:
PROVEEVORES
DOCT0S. BOR PAGAR
ACREELORES DIVERSTS

GuST0S POR PAGHR

CAPiTAL

CAFITHL S04TAL

FILIbad BEL EJEACICIE

T0TAL DIL PASIVO WAS EL CAPITAL

8T4eE, 388
4 008,000

3' 209,080

3°508.300

$ 19'962,325

€7 009.220

.490

$  3'90:.400

$ 20188




MATERIAS PRIMAS "EL REVENTON"
PRESUFPUESTO GLOBAL DE COMPRAS

DEL 2 DE ENE./92 AL 3® DE ABR..,92

NESES CWRS%E‘:S')‘TBIMNS i SI%{’"D'!JWCH lmlﬁjgf"l&u
> 100 % Us 2,000 $  9'462,32%
FER 80 % 1,620 6'769,856
MAR 83 % . 4,700 711929722
ABR 140 3 2,208 9'308,9%2

TO01AL Us 7,500 $ 31°733,285



MATERIAS PRIMAS

"EL REVENTONY™

PRESUPUESTO GLOBAL DE VENTAS

DEL 2 DE ENE./92 AL 38 DE ABR..,92

1014L

PORCENTAJE

VENTAS

108

102

100

102

108

LPRECIO DE  PORCENTAJE
UNIBADES VENTA STILIDAD
2,000 us § 117283,100 25 %

1,600 us 9’ 0z¢,488 25 %
1,700 us 9'599,635 s
2,200 us 12" 484,410 s

7,300 us 1 427318,625 8%

VINTAS TOTALES

MANGEN BE UTILIDAD

$ 42°314,625

s 10'597,920

|

RGN
DE UTLLIDAD

s 2'8208,77%

272%6,624

2'397,¢63

3'10¢2,8%8

$ 10°3577,920



MHATERIAS PRIMNAS

"EL REVEHNTOHN"

PRESUPUESTO GLOBAL DE GASTOS

DEL 2 DE EHE.»92 AL 38@ DE ABR../92

GASTOS FIJOS
Lyz
TELEFONO
SUELDOS Y SALARIOS
Sum
GASTOS UARIABLES

DIVERSCS

PAGD DE IMFUESTYS
HOHORARIOS DEL CCHTADOR
COnPRR DE NERCAMLIA

oML

T0T8L ENERO FEBRERO MARZO ABRIL
L} 28,000 5,000 $ 5,000 8 5,000 8 5,008
120,800 30,000 30,000 30,008 30,000
3'249,000 810,00 810,000 810,000 819,008
s ¥aigo,e00 s 845,000 3 845,000 s 843,000 s 845,620
4 €0,000 ¢ ig,e20 e s ie.008 $ )
4909, €00 [} 189, 00 102,209 200,000
908, see 3ee. 200 290,900 2g0. %00 208, ¢e0
31°023,793 8'462.32% %°759.85¢ 7'192,922 9’ 368,352
$ 33'093,705 § 8'792,325 ¢ 77069,856 & 7°522,972 $ 9'708,532
$ 367473,705 8 9'632,328 5 7'944,9%56 & 8'367,972 $ 19'553,5%2




PRESUPUESTO
CIFRAS POR MES

MILLONES DE PESOS

_//////////////////////////////////////////////////////// //

15

ABRIL

FEBRERO

ENERO

$ 10'577,920.00

M uTILIDAD

§ 36'473,705.00

GASTOS

§ 42'311,625.00
VENTAS :

$ 31'733,705.00

I coMPRAS



HATERIAS PRIMAS "EL REVENTON'
PUNTO DE EQUILIBRIO

AL, 3@ DE ABRIL DE 1992

.

€asST0S ngos UARIABLES

Loz s 28,000

TELEFONO 129, 200

SUELDOS ¥ SALAR1OS 3’ 240,020

DIVERSOS ] 68,080

PAGO DE IMPUESTOS 400, 200

HON. DEL CONTADOR 900, 800

COMPRA DE MERCANCIA 317233,785

ToreL s 3'360.000 $ 33'093,705 $ 36'473,70%

VINIAS TOTALES $ 42'344,623

GASTOS F1J0S

PE =
- GAST0S UARIABLES
VEHTAS TOTALES
3'380,000 3’ 380, 000 3’ 380, 880
€ = H H = & 15'514,700
’ 33'093,705 1 - 9.7821422 0.2178529 g__"———_':

42'314,623
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CONCLUSIONES

En el presente trabajo de investigacion - tratamos  de
proparcionar una herramienta util! para las 'emnrenqéduhes de

negocios. Se escogld esta  tema por la carencia de informacisn

del mismo ya resumida y que lleven a las personas. paso a pasc

hasta el estabplecimienta y la apertura de su empéesa.

Abarcamons puntos sobresalientes de este giro basandonos ‘en
las actividades realaicadas en un comercio similar  que

actualmente estd operando.

Si se aplicara de manere adecuada contemplando la secusncia
de las ideas comprendidas en el mismo, se llega a tener éxito
en un mercado competitivo y dificil de acsparar de acuerdo a la

fluctuacion de las circunstancias reales que nos rodean.

Lo anterior ests respaldado con el Caseo Fradctico de estae
trabajo, en el cual comenzamas a operar & partir del mes de
Enero de 1992 con un establecimiento comercial desominado "EL
Reventdn" dedicado a un giro ya introducido en el mercado y gque
cuenta con mucha aceptacian por parte de los clientes y de los
miamos empresarios en virtud dJde su necesidad dencro de la

sociadad.
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FPor los dstos_arrd:adaé”~eﬂ»e1 pretupuesta, resultaria muy
acraceiya‘invertiﬁ en un-neaccio similar.

fa rétupxlacxén de i informacion. que realizamos comptande
asnectos - basicos, ieales y objetivas para que las persaonas
encuentren una motivacion positiva que las fomente a buscar una

meta similar.

Fara concluir podemes menciaonar que si sSe quiere sar
emprendedar, 10 que mas se necesita &s querer serlo, ya que en
muchas ocasiones s@ cuenta con los recursos materiales,
financieros y humanos cuando & la ves se carece del interes

para establecerlo, o bién, tirabajarlo directamente.
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