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INTRODUCCION
. Bl comercio y 1a prestacién de servicios, conastituyen el -
sector econfmico mfs peculiar, debido a sus caracterfaticas y
h.torommtdnd. que conforwan sus lotividado-. ya quo agrupan
dende 1a prestacién de servicios bancarios y financieros, has
‘ R 7 Y tnﬁ-pbrtol' y eoldntetciono-. ‘pasando por los referentes a
) pnp-midn de nlmonton Y bebidas, hospedaje, oducaetﬁn. pro
v to.ion-lo-. tienieo- Y rocrnntiw. por mencionar 8010 algunos
Eats aetium. ropro-ont. & la contmp:rtxd- del comer-—
cio. su funcidn oonouto en: producir y conercilliur. los -
- materisles N-icnonn mt.ngiblon. lo que no sucede en otros
sectores, en loo que existe una co-pu-vontl do pvoducton tan
‘ nb].o- .
. s Indu-tﬂn anctrondui.ca [V D proporctom ‘el servicio de
. mmcidn de alimentoms y bebides, ha estado ligeds 11 desn~
mllo ‘histérico en la economfis del pafs, ia tondonci. ‘hacia.

) 01 urbaniseo .n las diferentes etapas por :I.u que .tr-vtu- -

una sociedad en ou necesidad de contar para su doaarrollo. -

con uorvicio. de di.t-nnto mtnnlou. La tneorporactdn gra—

ﬂ\-J. de la -u:or ala moru de trabajo o ‘bi.on por las prefe-~
ronciu. distrecciones y convtvonciu. an{ como también los -
ndbitos alimenticios en la poblgctgn dobi.do en mn parte -por
los horarios de trabajo, el recorrido de grandes distancims,

constituyen algunas de las caracteristicas por 1o gque la in—-’
dustria gastronésica crece dfa con dfa. Adends ‘_ubl.‘ towamos en

cuenta que.la: poblucién en el Dietrito Pederal suma millones
¥ los medios de co-unie-cidn. llegan s cada uno: de- los " h-bi.--'
tantes, por la wvariedad de los miemos; algunas upr-m les -

'otor'n una uhonmcu rundnunm. dobtdo - 1- publtciud - ]  :




- ; : 6
que on o-to- -ouo-. se u-uu de su producto y/o servicio.

h publicidad es importante, como se mencioné anterior -
mente, debido a que ella se encargn de dar a conocer loa fac-
tores, caracterfisticas, 'otc., de 1la industris, que utilisa a
loa diferentes medios de comunicacifn, mediante una campafin -
publicitaria, para que de esta manera sea aceptado su produc-
. to y/o servicio a los clientes potencisles; surgiendo de esta
manera la inquietud por trater este factor rclovanto, dentro
‘de 1la gnstronomfa en la ciuded de I‘x:l.co.

En la pruonto :an-ntipet&n s tntm lo- a:luuionto- -
teaasn: ‘ :
En el capftulo primero, se trata todo lo referente ., la
_publicidad, desde sus antecedentes, as{ como desarrocllo, sus
objetivos y los medios que se utilizan para el éxito de la —

_ Dentro del capftulo ssgundo, se presenta & la _i_mlu’ntn-j
‘gustrondmica, desds su historia y evolucidn en México, las .-
clasificacionss qus s5e le dan a’'la missa, ’-u‘:l-pornnei- PEIR l
el turismo, los requisitos legales con qub debe contar, su -
organizacidn y funcionamiento; as{ coao también los organie--
mOs que auxilian a oeﬁ industria y la isportancia di los aexr
vicios de la actividad restauranters. -

En el capftulo tercero, ss tratan upceto- de l.rcmlone
nia en 1a industris restauranters, hae:l.omlo un anflisis de -
cada una de las -1m:l.ontoa categorias: Produetc. l’lnu. Pro-o-
cién y Pueic. , : ‘ .

La l.todolcd- do 1- innsti.pe:ldn .It‘ conton:mn en 01
c-pttulo cuarto y trate. do sanera detallada todas 1as nct:l.ﬂ.- _
'Mu con qus se desarrollo la -1-- y Iu concl\-iom- quv -
constioro do:l. tm. nl como sus rooo.ondaciomn. .
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S %1 m:c'ln':ur_ asnmm

h publ!.ctd-d por nedio de la comunicacidn oxal prob.blc'
-ont- ses 1a forma més antigiia de puhlicmnd. originadas cumn-
do el hombre traté de comerciar entre sf. o
‘ Entre lss civﬂ.l.ucionoa -ntlcﬂu- » como la hobrol. Srie-
-y ro-m, 1ia publleldad hablada erm mu,y importante; lo. -
pregoneros pidblicos pars llamar la atencidn llevaban cusrnos
o campunme, proclmndo sus artfculoa de venta al dgual quo -
'lu ‘noticias que ocux'rhn on eme tieapo, comtituyondo una e

,tueru p\iblicn en 1o que se refiere a publicidad, notoria . tam

bidn en rnncu. tul-tom y otm cludsdes -mpous --t- -
tipo de publici.dad nctunlnonf.- ia -l,;u.n ututuulo loa" vand- '
dorc- callejeros. : . -

‘No se conoco 11 fecha cucu. on que el hombre uttlt:& -
--por prhon vez, la. publicidad olcritu. ain o-h.rp on ol Mu-
w0 Brit‘nleo -:x_iatc un troso de: p.pivp. en el que un o_gipcio
anuncié le fuers devuslto un esclave fugitivo. Eete mensaje -
tiene un énfasis public‘ttm'ot "Se ofrece una piesa db oro a
quien lo domlvn s la tt.mh Hapu, el tejedor donds se tejen
las mds. b.llu t.lu al gu-to -de omds uno”. s por amto que - -
al ho.bro [ 3 lxprﬁlnr nul asntimientos hlch un MO que wva
evolucionando, wva emndo ol arte pub:ueit-rlo, desde ‘-u &~
poca tan remota. g : ‘

En I‘xico, desde la conqui-t- de lou onp-ﬂolol. se ti.onc'
cmtnmu qwo su co-ercio, .-1 como 1a publicidul do -un er-

ticulos, ere de la .:I..uiontt nmns ooneontnhn ‘on_les c--k
lles sn lorc-nch on tom oﬁon-d-. y eono b ) -- uncton& -
- nntorioncntc ;rl.tnb-n en tom pcuu-in a tavor do -u -u-j

"canch. pn quo 10. coupr-don- quo -cudhn . o-t- p-n' -




"'cado. ®e inclinsren por sus u-ticulo-. . , : .
B :hptontn on 1la publicmna. vino a ser de &ran ayuds -

L. ym que se coabinaba ol longunao oral y el eascrito, para dar -

T W -omje nde comyloto. Bs de " oat- manera en gue ol porlddi-'
co comienza & ser un msdio de publicidad. : _

Ry pri-or -nuncio en periddico npnroci& m In;lntorn en
AN ) § nﬂo de 1622 y se dedicaba & resaltar las cunlidades del ca
S 24 en el ‘“Weekly Relations of News" y decfa 1o siguiente: ’
"'rortit:len el calor interno, ayuda a la digeatién, aligeu el
oopiritu y alegre ol oonzdn" (1) ' o

Po-tariononto :I.o- n.mmcio- no ‘w810 se lefan, eino que ’-'_ -
. -o 11ustnbun de lcuordo a 1- mtmlom de cada mms-;lo.

'En México m) ser introducida la imprenta hubo una gren -
'aeoptue:l.én. nurgiondo as{ "ILa Gaceta de l‘xtco". ésts publi.ea

o ciGn eoutonh avisos co-orcillon 'y -en el afio de. 1874 circula- ‘

ba on 1. ciudad . do l‘xieo un -nmrio que se llamaba "31 Pu-
blleut-" en el que hlbil oupncion par-. los anuncioo. ) :




1.2 CONCEPTO DE PUBLICIDAD

Antes ds vcontinu-r e preciso, dejar claro que es 1a pu-
blicidad. "La publicidad comprende todas las actividades me—
diante lu cumlen se dirigen al pﬁblioo. ucmjo- vi.-unla- )

orales con el prop&i.to de informarle ‘s influir -obro 6 pau T
‘que’ co-pﬂ -orelnctul o ocMclo-. o -o ineline f-vombluon- D

te hacia eiorta- idaaa. mtituctone- [ poraom" (2)

' vi.J' ,OBJBQIVOS nz LA 'iiuBL;cxbnn

u publictdud se utniu p-u muchos fsnun y ob:.tivo- -
»o-paeirzco- de 1- enpn-n. ‘pusden sexr wvariados de -cuordo sl

= ciro de 1ls o-pr-ac, a loe clcmcol ‘que se tonpn. pueden = sier

e obj-tivo- que_ nos ayudon a 1a venta de un producto. roducir -
1- conpotoucu. langar al- -orc.do wn nuevo producto. etc, L
Estos ob;otivo- dob-n ser n-p-ldudoa con calidad del - -

“producto, servicios oporcunon. precios :unton. para que de’ oa e
- ta nuun no se :anum o’ objotivo- mlclnubla- pn 1- .I a .

: ]lr.-l. .
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_-1 .4 - ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Dofinictdn d. estrategia: Prom general de accidn PR~
ra el logro de ob;ot:l.vo- amplios”. (3) '
"h- o-tntogho oe refieren a la’ direccisn en que deben -

o .plie.r-- loa roenno- husanos ¥y utor:lnlon con el obdeto de

. a\-cntlr 1- prob.bnidad de lograr ob;jotivoa aeloccionndos"
(4) e - _
: Bliﬁtegﬁ de lorcndotocnhz "Diqdﬂada pare guiar a los
:-hmutndon- on las actividades nocoiarian ‘para hacer duo
-lo® prolluetos o servicios lleguen a los clientes ¥y pam al.n—
tarlo- a conpur" (s)
_ - Como ya se mencioné anteriormente la definicién del pro-r
feaor Aguilar Alv-r.z.‘rnpecto a publicidad, la Estrategfa - -
" Publicitaria.se define de la siguiente manera con ayuda de -
' las definiciones de los pérrafos anteriores, _“Ea"el corijuhto ‘
de aetivtdndoa Que nos g\.\ian para hacer llegar al conaumidor. -
' por ncdio do monaa;los vtauales u orales, las cancteristicas

del producto o s-rvicio nlent‘ndolo a su compra" :
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1.5 MEDIOS QUE SE UTILIZAN EN LA PUBLICIDAD.

Ij soloceidn de medios es de gran importancia, ya que de
una buena decisidn, dependers el éxito o fracaso de una campa
fla publicitaria. : ' S

Los modion publicitnrios. en goneral. se puodon dlvl.dir
en .nasivos y d‘irecrtoa. Los nasivos como su nombre lo indica -
son los que lleah a un gran ndmero de consumidores o posible
consuaidor, oatoa medios son: Pronal. rolcﬂs:l6n. Rnd:l.o. Cine
y Anuncio- Eupoctacularos. Los medios directos son los que se
] refieren a la pieza publicitaria gue se envia directamente ql
consmidorg‘ esto es a través de Trepreasentantes o por aedio -
dol correc, Yy estos pueden ser Cartas a Detallistas ¥y dl.-tri-
buidorea. Catdlogos, Circulares, entre otros muehon. ‘ i

A eontiuunc£6n se mencionan algunos aspectos i-portuntol
que el .publici.stn debe de ‘comidonr para una acertada selec-—
cién de 'medio_a., : o '

1.5.2 PERIODICOS

. Loa periSdicos, todos informan més o menos lo ‘mismo, los
mimsnos hechos, no de la mim manera, de allf su distincién,
ya qui el yﬁblied lector a1 qus se dirigen no es el mismo. U-
nos por sus encabezados » el formato y las fotograffan, van di

‘ .rigidos a. un p\iblico mdo aaleeto perteneciente a 1la elaac me~

_du o clnso alte; otroa per:l.ddieoa utilizan t:[tuloa qus son -
'dmaiado oapoctacul-roa. lqu.llnl que se eepoctnliun on -
_»__‘doporteu primordialmente, o :I.o- que traen fotomfﬁ- de--h
‘--':‘do Lfuertes, aufs- ‘aiin si se trata de neeident.a. su p\iblieo o- E



n

do_ escasa cultura a los que les gusta la noticia nl.aﬁnante._‘-
escandalosa, que se dejm impresionar por 1as fotograffas mor-
bosas . : s i -

Un aspecto muy importante a considerar ems el tiraje y la
eirculacién de los ‘perifdicos, a myoi' tiraje y la circula---
ct&u de los périédicon » la unidad de venta para anuncio es f -

nés eoatoso. ys que llega a un ndmero mayor de lectores, 1la -

circulacién asegura el ndnero de ejenplares vendidos, tanto ~
an augqriptora-. como entre el piblico en generel, gue compra

o »diroetanente'con los voceadores en los puestos de periédicos.'

Los periGdicos en .10 que se refiere a su contenido se ' ~
elasi.ﬂ.ean .en dos mpon los generales y los eapecializados.
Los generales son los gus eatan i.ntegrados de diferentes sec~-
ciones, los que conticnon inforwmacién pol:[tica. social , :Lntor‘ B
‘macional, policimce, deportiva, finanzas, etc., en México te-.
. nemos “El1 Novedades™, "El Excelsior”, "El Universal", "El Sol
"de Réxico”, “EL Heraldo™, por mencionar algunoa. dentro de es—.
te tipo de periédicos. Los periddicos oupocialinadoa son lom '
quo contienen informacidn do un tipo, por ejemplo politice, -_'

e oconomin. turismo, etc.

Por su .parici&t para su venta aon: matutino y vo-porti-
‘no. -
) "or su tasafio existen t-mb:ldn dos tipos, el Stdndar aque
t:leno ocho columnas de ancho y ol ‘rahloide que son de cuatro

& seis coluanss.
Las don principales uni.dnde- d. medici&n de un periddico

-on: Ia columna. que se. utuiu para medir. lo ancho ¥ 1la 1w

" nea’ rgate pnu medir lo alto._Llno- agata: es una medida con—r"l

E voncionnl on ttpoy'lth ques se. usa pars. modir la nltum ao -
»10- portédicoa de . 10- ammcioa. loa gr-badoa y o8 toxtoa. La'




medida do’ cada 1finea agata es de hproxinndnmont- 2 .1/3 V—;

El pori&d:l.co estandar mide de 280 a 300 L.A., y ¢l t.-o—
bloide 200 L.A.

El cuadratin es una medida que se usa para medir lo lnr-
~ &o de los toxtou. Seis cuadratines equivalen a una pulpd- Yy
~esté compuesto por 12 puntos. Su -hbologi- s 1a ntg\u.onto -
jﬁ' de ah{ su nomdbre, pero en la pr&ct:lcn rap:l.damcnte dibujndo'
1o vemos as{ Z . . .

Todos lon :Inpresoa. tipoyifico- ¥ publicistas deben tc-
ner una regla eéspecial llmda tiponotro que contiene las -o- )
didas en 1l{neas nptu. colum. eu-dratinoa, contf-otm y
pulgadan.

~AY publicu- un anuncio en el pori.ddico, con rrocucne:l- -
ne oncuontran lna 1n1cia1ea s.!..r. que aign:lﬂ.can "Sin Lupr
PiLjo", por 1o que el por16d1co tiene la 11borta_d de colocar -
ol anuncio donde inds le ebnvcnga al armar su formato. Pero ei
el clients por roconendaci&n dol mblici.eta. protiero un iv=——"
‘@ar especial, costard un recargo extra.

Los anuncios poqu-?lon en los . dngulos -uporioros de" l-bo.
lados en 1la primera plana ee llaman "Orejas®. m primerss -
Planas y las dltimas también tienen mayor valor para sl anun-
ci.-nte. A contmuaei.dn se hace rctorcnci.a a una 1ista de pro-
clos de 01 poriddico Excolsior. , ' '
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134,320.00 . -

167,900.00
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235,060.00

. 268,640,00
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335%,800,00
369,380.00
402,960.00
436,540.00
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2,115,540.00




" UININO DE PALABRAS: 10

. Precio por palabra mindscula

. Precio por palabra maylscula .
_Precio por palebra en inglés mindscula
'.Ptoqi.o por. peladbra en 4nglés mﬂscqla

" 'ANUNCIOS EN YORMATO ESPECIAL

Anuncios de una a ocho. columnas, con grabado,

_con o sin merco, linea agata.

' Tamaio  Lfneas  Total de Lineas
1 Plana 280X 8 2,240
1/ 2 Plana 140 X B 1,120
1/°4 Plena 70 x 8 560
1/ 8 Plana 70 X & 280
1/16 Plana 70X 2 '140

/32 Plana /X2 70

COBRO. DE SIGNO, ABREVIA’I'UHAS 0 INICIALES 3
-SIGNOS 3

x (pdr) ' ‘2.1 palabra
N =' 1 palabra’
= R =1 palabra

Loa signos de puntusc16n no se cobmn

" ¥RECIO

~$ 855.00
. 990.00
855,00

. 990,00 -

$ 3,358.00

'$ 7,031,586.00

3,515,793.00
1,880,480.00
' 940,240.00
470,120.00

235,060,00




'ABRBVIATURAS :

‘™ (nctros cuadradoa) = 2 palabran
¢/ (con o ain) : = 2 palabras
C/U (cada uno) = 2 palabras
mm. (milimetros) = 1 palabra
“cms. (contﬁnétroa)' ' =1 ___pglgbrt.)v‘
Cva. (centavos) =1 paiabra

Licq._fns.. Dra., eotc. = 1 palabra:

AJM. 0 P.M. (Antes Meri~ .
diano o Paeado Meridia—- . .
no). : . . = 2 palabras -

A © =1 palabra.
AsAaA. . = 1 palabra por cnda

inic:l.al dividula -
- . por: punto. ) ’
lnrcaa de automévilea. motoeicletaa, motoras, ra
dios, etc., que se pongan como iniciales. Se co-
brardn como una palabra cada letra.

 NUMEROS:

Némeros telefdénicos = 1 palabre
" NGmeros quobmdoa {2.1/2) =1 palabra
01;’!‘86 numéricas simplea (no
ctyididaa por guién) =1 palabra
’ DmEcCIONES DOMIQILIARIASS -
No. de 1a calle = 1 palabra -
No. do 1n callo. aeguido de u~ o - o
na inicial o palabra . =1 palabra

No. do 1a callo. a.;ui.do de
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guibn y el niémero del despacho o el in- .
terior de la casa . : = 2 palabras

RECLAMACIONES :
Con los siguientes requisitos
Nimero de seccidén, dias de publicacidn (todoa). tcxto. -
motivo, ndmero de boleto o recibo e importe.

SOLAMENTE SE HARA REPOSICION CUANDO: _ _
Sea reclamado el anuncio desde la primera publicaetdn;7
Se demuestre que el principal articulo que me anuncia ha
~sido equivocado o se cémbie la aireccién, teléfono, precio‘dc'
la mercancia o publicado en seccidén equivocada, ' ‘ )
_ Si no se publicé el anuncio, 1a ropoaicién se harﬂ al --
dfa siguiente, )

'NO SE HARA REPOSICION-
Si no es reclamado el error daede la primera publicac16n
Habiendo direccidn ¥ teléfono y uno saliera mal.
Habiendo dos teléfonos o mém y uno saliera mal. .
Cuando son varios los articulos anuncindos y uno saliera
a1 ‘ .
‘De anuncios cuya redaccidén no esté escrita claramento -
(confusos). .
' S1 el error no altera el sentido del anuncio.
Deapués de tres dims de publicado el anuncio no se hard
rbpoaicidn. - o , - . _
S No se publieurin aquellos anuncios ‘Gue no eonvungan a -
los intoraeos de 1a Compaiifa. : e
Poaictonea onpociales. 25 $ dc rocargp. »
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1.5.2 REVISTAS

Las revistas, comtltﬁyon un inportnnta medic para los a
nunciantes, entre sus principales clapificaciones pe encuen--
tran les siguientes: ' .
A) Las revistas ynonlo-.‘&t-- mton-n por su contonido,-

- n hombres y mujeres de diversas edades y ocupaciones.
B)_I‘a revistas especializadas. Estén destinadas a sectores ~
"p-rticularan del p\ibl:l.eo, como lo son las revistas de foto
mt!n. moc‘nicl. las de -ediein-. otc., en donde encuen-~
tran temas de au interés.
C) Las revistas masculinas. Su contonido interesa al sexo: mna,.
culino primordimlmente, a é1 estén Airigidos sus art{culos
‘D) Las revistas femeninas. Su contenido atrae la atenci&nbdo'
-a mujcr, todos sus articulos se refieren a temas de belle

za, eoci.n-, ete.

En lo que '90 . refiere a 1la ‘astmctm'dp anuncios en las
roii.ta-,‘ao bass en el coato por pdgina debendtendo de 1la =
oii'éulnqién de 18 misma, la calided y la selectividad de sus -
lectores, asi como de los costos particularoa de :au publica~~
cién; depends tambi&_n del tmﬁuﬂo del mnuncio y de su coloca--
eién y que pueden éer los niguienteas

- 81 tasaiio onortor de la ravintu { en cm.).

-~ El tuaﬂo de un anuncio de plan- entera, restando los ospa-
. ¢los en blanco do las cuatro or:.llas o mdrzenos. )

~ El tamafio en que ss deba pr.sontar un a.nuncio REBASADO ep ~
' decir, cuando 1s impresidn nwldo los espaeioa en blanco de .
las -orillas. 1legando. hasta 01 lhito del papel, asroaﬁndo-
le udauds wnos uilimotro- pl!‘l d-r oportmidad de un, pequo-' .




Ao error en el corte final del papel.

El tasafio de la mitad vertical de la plana.

= E1 tamafio de la nitad horizontnl de la plam. .
El temafio de una o dos columnas.

- E1 teamafio de dos medias eolunnaa.' ete.

. Las tarifas en las roviatas por lo gannml se manejan do '
la aigui.nto manera:
‘la. de forros. E¢ la primers pdgina exterior o pomda
: 2a. de rorroa. By la primorn pégina ‘interior al reverso da 1a
o primera. : :
" 3-. de torron.‘sa la ﬁltm p&gim interior al reverso de 1.
' cuarta de forros.
‘4a. de forros. Es la ltima pdgins exterior. _
. Cada uns de ellas tiene un valor diferente en la tarifa,

. adendés los nnuncion REBASADOS que se menciono ant-riomonto -
" tienen un roeargo del 10% .

Entre sus ventajas para anuncnrae en las revistes se en
cuentran las siguientes: : s :
- Se puede elegir un un grupo meta dotominado (uviom oapo'
© cislizmdas).’

- Las revistas por lo general se lesn en tiempos librea. 1o -
que permite una unayox? olpoaie:l.&n de 103 leetona a sus anun -
ciom,. : : :

"~ = Actualmsnte la clase de papel quo ‘@e utiliza, nproduec fo-_ 5

tocrnfhs excelentes y el uso do ‘color ds roault-do- um!- '

L ficos.

 ;- Ia vuu do 1” rovum se mnltipl!.cn. al: pu-uuoln, apa . -

L r:i.ento- y utmu. sumlo qul c\nlqior lnetor puodo lor ot-r S
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puoato. las veces que mane je’ la r‘vi.ata al menaado public:l.-
tnrio.

- Entre sus desventajas se hace notorio, que paaa‘ un tiem-
po entre 1a peticién del anuncio, su publicacién y su llegada
‘al. lector Y posible econsunidor, por lo ‘que- se debe anticipar
con bastante tioupo. ldem&a dc quo su costo es elevado.

'1.5.3- RADIO

"El radio. Bs otro de 1os medios masivoa Mportmtos. ya
que a.diferencia de 1a telovini&n es més econ&nico para la PR
blicidad. ’

81 radio existe en lon hogares que tienen telev:l.sidn y -
ain en los que no 1la tienon. as{ como en los automévilea se -
'euonta con 41, pomitiondo de enta manera mayor difusi6n. con
un myor grado de captacién por el p\iblj.eo que escucha rad:lo
hasta en los lugares de trabajo.

'Tiene una gran venteja cue hace que el anuncio 11'e'gne al
pdblico en uni mayor ndmero de ocasiones resultando mds: econém
‘mico como ya se mencioné con antortoridad en comparacién con
la televisidn, cuyas caracterfsticas veremos més adelante.

Por lo general se resliza alguns otra actividad mientras
se cleucha ol radi.o. por lo qus rndi.o-o-cunha. divide nu ‘aten
cidn, por lo que en oelo:l.oneu so ‘pierde el impacto del anun--
cio,’ conaidor‘ndolo como una grnn dcsnntaj;. tambi‘n 1o es, '
ol qu- el anunc:l.o -610 dure un no-onto. por 1o que. tranncurri‘
¢o el -:I.nmo, yn no puodo volvor . oaptarao ol monaljo. ni ser
conaultado para poaibloa reforonctu como aucedo en compara-—- ;
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_ eién con las revistas o en los peribdicos. '

th-ton diversas fome de producir comerciales por RA--
" DIO y mson las eigui.ontes: '
~ Enviando el texto a.djunto a la ordon de i.naorci&n para -
que el locutor en turno lo lea en los horarios __tmucadon_
- Solicitando que la propia radicemisora 1o grabe con un -
‘fondo.mu'nical adec\mdo y seleccionando al locutor. Tiene
. 1a desventaja de que cada estacidn lo graba a su man'gra.
- falténdole unidad y por lo mismo fuerza on"ln, identifica
cién del producto y/o servicio.
— Mandar su elsboracién total a casas enpaciali.zadns en 1o
produccién de comerciales. ‘

Esta dltima tiene una gran ventaja ya que el npof- queda-
ré elaborado més profesionalmente, con creatividad musical, -
aolocc16n'dc lbcut'orea. voces, solimtas, coros, instrumenta--
cién, etc.

Cuando se usa una unelodi{a comercial, es conveniente. tra-
,tarrcon las casas nﬂitdras que reproaontan ¥ protegen a los g
autores y compositores parn pagar la regalia y no responder a.
una demanda, :

A la melodia que se le identifica con el producto o ser-
vicio, se le llama JINGLE. El JINGLB_ tiene que ser originel,
debe tener relacién o asociacién con el pi-oductd j/o servicio
.tradn'blc. nolodi.oso. Pega Joso, -para que la mnt- lo acoptd.
1o reconogce, lo. 1donttf1q\u ¥ 8i es posible 1o taradee o lo
cante. .

Se roconi.ondn que un spot. do 20" no tenga u‘a de 50 pala
bras. Con 50 p.labma se puede onvtar un mcmajo completo ¥o-
- -elaro, con mnés pala‘b_ran el locn‘_tor t.ndr( que hah‘l.sr mds rdpl
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do, se le entenderd poco y no se le aceptarf con agrado; ya -
- Que en wmuchas ocasiones la radio ae escucha como fondo muSi--

cal, como fondo de conversucidn o de trabajo y que pai'a ger - '
eacuchado hay que llamar la atencidn de alguna maners, pbr lo
que si un anuncio no estd bien elaborado, serd ricibido, pero'
_rechnzado al final de cuentas, y 880 se verd en los reaﬁltaf—
" dos mercadoldgicos, negativamente. |

El publicista deberd seleccionar, la entucién o eatﬁcid-’
nes de radio, por la que lanzard su campa’ia publicitaria, ya '
que las que exiqton llegan a los divei'aoe gsectores de la po--%
blacién ¥y por supuesto al segnento del mercado al que se pre~
tende llegar con 'Vun producto o servicio. Es por ello que & =~
Veontrinuacién se anexan listas de precios de la Organizacién -~
Radio Centro y del NRX (N&cleo Radio Mil), asf como las condi
‘ eiones de contratacidén de dichas emisoras en lo que se rafiea_n

re a publicidad.




_A¥PLITUD MODULADA
‘ESPAcxo 59

“XBFH

RADIO MIL

' XEOY

DISENSION 1380
, XECO

RADIO SINFONOLA

XEBS
~ RADIO ONDA
XEUR

SUMA DE TARIPAS

FORYULA A.M.

- NUCLEO RADIO !IL
e R I P A S

-EN VIGOR 2 PABTI.‘R DEL 15 DE ENEKO DE 1958.

100 20n © 3om
3 15.500,60 & :o;aob.oo' | .7-$‘3i;z§o,§o
133,900.00 45,000.00 51.506.90
15,600.00  21,000.00 ’ 31.506.90
15.850,00. ~ 20,800.00 - 21,200.00
14.;00.00 ;a.aoo.ooV 26.200.06
95,100.00 126;49§Qoo © 189,600.00
85.509.06 | » t1;§,§5§.o6;_iv. 311o,$§§,oo

a0

"4 41,600.00

90,000.00
42,000.00
41,600.00

31,600.00

252,800.00

227,520.00

N -
]




" PRECUENCIA MODULADA
' ESTEREOMIL '

ROCK 101
_ SUMA TARIFAS

" PORMULA P.M.

XEOY PM. -

“XHSON PM

. NUCLEO RADIO ¥IL

10"
$ 13,000.00
| 11.290;0‘07‘
36.29_0._96 :

T z0m

$ 17,000.00-

 22,600.00

©39,600.00

.35,640.00.

3 son

4 25,500.00

33,900.00

 $9,400.00

. 53,460.00°

$ 3§,a®,0-°° '

45,200.00 -




*

luf

26
CONDICIOHBS DE COHTRATAC IOll
- Bl procio de Pérmula ya conprendo un 10% de bontﬂ.cnc:l.&n -

“por comtratacién conjunta.

Spots contratados para aor difundidos en un pori&lo o-poes_

“fieo tondrd.n un recargo ‘hesta del 30K,

2=

S 3e-
 4e-
s

6.7—
T

Spof.a contrntadoa para ser difundidos mtco. deapués o doh
tro de noticieros, transmisiones y evontou eapocialoa ten-
arédn un recargo del 40’.

Toda cancelacién deberd hacerse por escrito ¥y con un mini-’
mo de 24 horas de antelacién. ' : '
La durac:l.Gn de los Spots debor& ajustnrao al ttompo contn .

tado.
I-:eta tarifa esta aujota a. cambios previo anunc:l.o con 30 -
dhs de: antelacidn. . ) :
A estos pnc:l.o- ae agregard el 15¢ I.V.A. o
Elton eoatoe no mcluyen gutoa do produccidn. S

v




ORGANIZACION

RADIO

EN VIGOR A PARTIR DEL 4 DE ENERO DE 1988.

' 4 DIAS O MENOS POR SE#ANA

'CENTRO
TARIFAS

60" 6150

E#ISORAS 10" 6 25 20" § S0 30" & 15 40" 6 100
- Palabras - Palabras - = Palabras Falebras  Palabras

RADIO CENTRO XEQR % 34,600.00 ¥ 48,000.00 $72,000.00 ¢ 96,000.00 $ 144,000.00
RADIO EXITOS 790 XERC 23,100.00 32,000.00 48,000.00 64,000.00 96,000.00
RADIO VARIEDADES 115 XEJP 34,600.00 - 48,000.00  *72,000.00 96,000.00 144,000.00
RADIO SENSACION XECHQ 25,500.00 35,400.00  53,100.00 70,800.00 106,200, 00
RADIO ALEGRIA XEEST 21,200.00 29,400.00  44,100.00 58,800.00 88,200.00
RADIO CONSENTIDA X=PAJ  15,300.00 21,200.00 31,800.00 42,400.00 63,600.00
Suma £ 154,300.00 %214,000.00 $321,000.00 $428,000.00 - $ 642,000.00
PACUETE 4138,870.00 $192,600.00 $288,300.00 ¢ 385,200.00 $ 577,800.00

: :. 3
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PAQUETE

DIAS POR SEXANA

20" 8 50

EXISORAS = 10" 8 25 30" 675 40" 6100 60" & 150
‘ : ' Palabras Palabras Palabras Palabras Palabras
RADIO CENTRO XEQR $ 30,0600.00 # 41,400.00 $62,100.00 $ 82,800.00 $124,200.00
" RADIO EXITOS 790 XERC. = 20,000.00 27,600.00  41,400.00 55,200.00 ~ 82,800.00
RADIO VARIEDADES 115XEJP 30,000.00 - 41,400.00 . 62,100,00 82,800.00 - 124,200,00
RADIO SENSACION XEC#G  22,000.00 30,400.00  45,600.00 60,800.00 91,200.00
RADIO ALEGRIA XEEST ‘ 1£, 300,00 ' 25,400,00 38,100,00 50,800.00 76,200,000
RADIO CONSENTIDA XEFAJ 13,200.00 18,200.00 = 27,300.00 36,400,00 54 ,600.00
SUtA $ 133,500.00 § 184,400.00 % 276,600.00 4 368,800.00 § 553,200.00
£ 120,150.00 % 165,960.00 §248,940.00 4331,920.00 & 497,880.00

%



7 DXAS POR SEMANA -

40" 6 100

BAISORAS ‘10" § 25 20" § S0 30" & 75 60" & 150
, . ‘ Palabras Palabras  Palabras’ Palabras ~ Palabras
' RADIO CENTRO XEGR . . $ 27,100.00 $37,200.00 $ 55,800.00 $ 74,400.00 3 111,600.00
RADIO .EXITOS 790 XERC 18,000.00 . 24,800.00 ~ 37,200.00 49,600.00 74,400.00 ° |
RADIO VARIEDADES 115 XEJP 27,100.00 ~ 37,200.00 = 55,800.00 74,400.00 111,600.00 .
RADIO SENSACION XECHG 20,000.00  27,800.00  41,700.00 55, 600,00  83,400.00
: m.mo ALEGRIA XERST 16,500,00 23,000.00 - 34,500.00 46,000.00 69,000.00. '
' "RADIO CONENTIDA XEFAJ ~  11,900,00  16,400,00 24,600.00 32,800,00 49,200,00
suwa . 7. 4120,600,00 $166,400.00 $249,600.00 $332,800.00 % 499,200.00
PACUETE . $ 108,540.00 4149,760.00 $224,640.00 $299,520.00 $449,280.00




_ TARIPAS P.M.
. 4 DIAS O .£ENOS POR SEMANA : ' L ,
' 30" & 75

60" 6150

EMISORAS 10" & 25 20" 6 50 40" 6100
s : : ‘ Palabras Palabras Palabras Palabras » " Palabras a
RADIO. UNIVERSAL XEGR-PM $ 29,000.00 $ 40,200.00 $60,300.00 $80,400.00  $120,600,00
~ RADIO HITS XERC-FM 24,600,00 - 34,000.00  51,000,00 ~ €8,000,00  -102,000,00
'RADIO JOYA XEJD-FM 34,600,00 ~ 48,000,00  72,000,00  96,000,00 144,000,00
© suMA 4 88,200,00 $122,200.00 $183,300,00 $244,400,00 $356.6oo.oo"_
- Paquers $164,970.00 $219,960.00. £ 329,340.00

$ 79,380.00 $109,980.00

S & 6% DIAS POR SEMANA ‘ o
' 10 6 2%

60" 8§ .150

EMISORAS 20" & 50 30" & 75 40" & 100
SRS S Palabras Palabras Palabras  Palabras ‘Palabras
RADIO UNIVERSAL XEQR-FM $ 25,100.00 434,600.00 $51,900.00 & 69,200.00 ~$103,800.00 .
 RADIO ‘HITS XERC-PM" 21,200.00  29,200.00  43,800.00  $8,400.00 87,600.,00
" RADIO JOYA XEJP-PM & 30,000.00  41,400.00 .62,100.00  82,800.00 ' 124,200,00
SuMA c £76,300.00 47105,200.00 $157,800.00 4210,400.00 $ 315,600.00
$ 94,680.00 $142,020.00 $189,360.00 ¥$284,040,00

" PACUETE.

$ 68,670.00




- : : TARIPAS F.M.
-7 DIAS POR SEMANA o o )

 EMISORAS . 10" & 25 20" 6 50 © 30" 675 40" 6100 . 60% & 150

S ' - ‘ . _Palabras Falabras Palabras . Paihbmq( . Pairabt;l‘ o
'BADIO UNIVERSAL XEQR-PM & 22,700.00 $31,200.00 $46,800.00 $62,400.00 $93,600.00 -
RADIO HITS XERC-Pd - - 19,100.00  26,400.00  39,600.00  52,800.00 79,200.00
RADIO JOYA XEJP-Fd | '27,100.00  37,200.00  55,800.00  74,400.00  111,600.00
suMA R $ 68,900.00 ° §94,800.00 $142,200.00 $189,600.00 $284,400.00

PAGUETE © 362,000.00  $85,320.00 $127,980.00 $170,640.00 §255,960.00
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' : chazar 1- publicidad cuandeo no -utt-fnp normas svnomlou
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' CONDIGIOHBS DE CONTRATACION
‘L-a cuotas seiflaladas en la presente tarifa no meluyon -~

elenentos urtiut:l.coa, produccidn, grabaeién. locutor, di—-"
reccidn artfntica, teatro. estudio o pro.o¢i6n-
Las tarifas reducidas de 5, 6 y 7 dfas por semana se apli

cnr&n \Snicuontc al ordenar el niﬂno ninero de opot- on -~

cada dfa contratado.
Las cuotas sedsladas en esta tarifa se aplican cuando el

spot mide exactamente la duraci&n contratada, cuando el - .

"spot tengn una duracidén mayor. se npli.car‘ la tarifa inme

diata aupcx-tor.
las. o.taci.onoa e reservardn el dcrecho de aceptar o ro--'

Las' cancelaciones de publicidad se aceptardn uaicamente -
por escrito con 24 horas de anticipacién en dfas hébiles.

‘Las notas aoﬁalldaa: en esta tarifs son para los mnuncios

unit’ono:unte distribuidos. Los anuncios que -olicit‘ el

' Cliente con ‘colocacién en bloquo- do horarios, tondr(n \m'

‘rocargo del 301-.

NOTA: Las tarifas por compra de- paquete no se -.plj.can en con--

trataciones parcialoa de smisorsa do AN, Yy r.n. s-m
tarifao no mcluyen el 1% del T.VeAo
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1.5.4  TELEVISION

_ La televisién. Es un hecho que en nuestro pafs es uno de
'los asdios mds Yistos e i.-portn.nton como "lider de opinién" -
Por su capae:l.dad de oxpouictdn (uuditi.vo y visual), es de los
nodioo nbs codicudo. s por l.o- snuncisntes que Trealizan gran-
“,“' invoraioaeo en publicid-d, pa:_'a poder difundir’ sus’ men_aa-
- jes a-un amplio sector de 1a poblacién. Como medio efectivo -
: p-ra ol -nuncinnt.. cu-ntl con elementos de - imdgen, eolo:r, ‘ -'.
-ovinionto, -cci.dn y sonido (lenguaje msusical), que eontrlbu—- -
yon a conformar la at-é-fon que. Trequiera la publicidad del -
producto y/o n.r‘vicio. Entre sus principales v.ntnjaa adends’
de las ya -one:l.omm. ‘48 encusntran las siguientes:

- n.p & un amplio sector de 1- pohlac:ldn. :

»_7- £ -nunchntc pued- un-jlr. imdgon y aonido en 1a difu —-——

" @aién de sus mensajes. ‘ ‘

Co- So’__ontq j}_.._lrc_nd»o -1 que pretond_o 110mr con: sus mdmujen',

10 logra ‘a tﬁv‘. del canal en que =e ‘trn'mmi,to.; el hq:irio
el progrnn. el afa, etc, i

- Mientras ‘Bs® transmaite el comercial en 1la pa.ntalla de telovi:

‘ sidn, no .xi.to co-potoneu.pm.:q.uo esto 3610 dure unos se- -

_ gundos. ‘ o

La tolov:l.oidn on ob.crvada por varias personaa a la veL.

‘ mtre sua dosventajnu eonaidoré como las. mds i.mportan-— ;
tes las- -tpiontcls , ) : . L
: - No ao puodo px‘nt:l.ur. ni eonprobur. 01 nﬁnero de talovi--‘ s

dcntol dunnto 1a. d:l.m:l.dn dol mcn-a:c. o : : o
". - Sn alto euto. (7 ‘un medio muy clro. lo: que la hn.co 1meco-f
oiblo pan un considoublc mhoro do muneiantoa. LT o




- E1 mennaje ea Wrave, pero debs ser constante, de ello en —-
gran parte depende o'l éxito del amuncio.

= En 10 que se refiere al horario para transmitir los ANUN~—
etos. hay rc-trl.ccioneu 1.&-1:3.‘

Los canales de. tolov:l.aiGn. dividen sus tarifas para ven-
ta. en hu. al tt.mpo que se renta, en nimtoe. en. noglndoo.
eegln se requiers o solicite. : ‘

Los prescios’ varian por diversas . mzono-# ;por 1la cobertu-
ra del canal, ncdinnto asus. repeti.dom. por ‘las homas d.   -
tn.nsm:l.sidn de a.cuordo al audttor:lo. cluiﬂ.cindo-o 'do 1a - .
l:l.guicntc sanera: i

‘.I'EI-IVISA TARIFAS

- ANUNCIOS' nmno DE raocmns AT R
CLASE numcxou SRR c;uumz '
"AAA® St ',sou SRR, . 81.900,000.00
17:00 B L L e, soo ooo. -

. 24100 Hra, = 20 BRI P _-27.3_00.000.00 -
w0 w0 40,500,000.00
24:00 . . Cooeoe 27,000,000.00

e . L 20,250,000.00

17100 Hrs. . 20% o n.sooooooo




 OCLASE

"AnA"
19100

24100 Hrs,
VI'M"
17100 -

19100 Hra.

;QA"F
24100
- .

17:00 Hr-

DURACION

[l

. 40"
30"
20" .

6om

aom

30m
2o

Ceom

40",
30

CANAL 4

9.(_)90,000.00

6 OO0.000 00
4, 500.000 00

| 3,000,000,00

6.9oo.o'oo.oo'
4,600;000.00"
i «3.450.000

‘2 3_399!909

© §,100,000.00

37400,000.00

©2,550,000.00

- ANUNGIOS !N OOR'I‘I DE ESTACION

CLASE

nmn o
17:00

a _
- 24100 Hrs.

o

241007

a3 17:0(‘)‘Ht;q."

DURACION

gon

40"
30

20" -

- 60"".

40%
30

‘ GMMI- 2

‘ 69.300 ooo 00

. 46,200,000, oo_'_
34, 650,000,00
23,1oo.o‘oo,qq.

‘36 ooo.ooo 0.
. ~24,000,000.00 - .
~ 18,000,000,00
X ,.12.000 ooo 00

s
'CANAL 5

$ 54,000,000,00

36,000,000.00
27,000,000.00
18.000.000.00 :

' 40,500,000.00

27,000,000,00
20,250,000,00
13 500.000.00

27,000 000, 00‘ ’
18, OOO 000,00

13,500,000.00

9,000,000,00 -




CLASE DURAOION

.MA" 60'0
19:00 40"
a L

24:00 Hre., - 20"

-M" 3 . 60“
. 11;_00 ‘ . 40»
a 30"

19:00 Hrs. 20"

Cempn .460"

24100 4o

17 ;oo_ Hn. 20"

 TARIFAS ESPECIALES

CANAL 4

¢ 17,800,000,00

$,200,000,00
3,900,000.00
2,600,000.00

6,000,000.00

. 4 .000.°00500

3,000,000.00
2,000,000,00

' 4,050,000,00

. 24700,000.60
2,025,000.00
1 .350,000.00

PERMANENCIA VOLUNTARIA

CANAL 8 D.F. Y 25 ESTACIONBS DE PROVINCIA.

3 SFOTS. . =
1= “A", 1= “AA™, 1 = "AAA".
‘DIJRAGION ’
6o % 55, 500,000,00
40" 37:0000(”0 00
3% . 27,750,000.00

20w 1e.soo.ooo oo‘

__!-,;-ita en vigor u-paﬂ;l.;-'dﬁ Enero 1988. - .

GANAL 5

¢ 45,000,000.00
'30,000,000.00

22,500,000.00

15,000,000.00 -

33,000,000,00
22.000.0007.90'

~ 16,500,000,00

11,000,000,00

21,600,000,00
'14,400,000.00

10, 800,000.00
7,200,000.00

cos-r'o "PACUBTE
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IMEVISION TARIFAS
- ANUNCIOS DENTRO DE moom\us
CLASE DURACION Canal 22

Canal 7 Canml 13

$ 1,500,000.00 $ 3,000,000,00

= ANURCIOS nmno DE PROGRAMAS ESPECIALES
- CLASE DURACION

60"

A $ 12,000,000.00
- aom  8,000,000.00
3on 6,000,000.00
20" 4,000,000.00
A0 ,Y,-‘zq.ooo.ooo 00
SRR 1 L °16,000,000.00
"f12.ooo.ooo 00

a.ooo.ooo o0

A  6o" $ 6,000,000.00
40" 1,000,000.00 2,000,000.00  4,000,000.00

o= 750,000.00 . 1,500,000.00 3,000,000.00

20% 500,000.00 1,000,000.00 2,000,000.00

‘AR 60~ 3,000,000.00 6,000,000.00 12,000,000.00
' aow - 2,000,000.00  4,000,000.00  8,000,000,00
30" 1,500,000.00 3,000,000.00  6,000,000.00

20" 1,000,000.00 - -2,000,000.00  4,000,000.00

AAA - 60" 4,500,000.00 . 9,000,000.00 18,000,000.00
. aow 3,000,000.00  6,000,000.00 12,000,000.00
“30m 2,250,000.00 ~ 4,500,000.00 $,000,000.00

200 1.5od.ooo.oo 3,000,000.00 6,000, 000.00




CLASE . DURACION

AAA 60" .  $ 36,000,000.00
© aom 24,000,000, 00

30% . 18,000,000.00

- 20m 12,000,000.00

= ANUNCIOS EN CORTE DE ESTACION

CLASE DURACION Canal - 22 Gana1 7 - Canal 13
A 60" $1,254,000.00 § 2,508,000.00 $: 5,016,000.00
40" '836,000.00 1,672,000.00  3,344,000.00
30“ 627.0“).00 ;'_2“.m.m '2.508,000-00
20" 418,000.00  836,000.00  1,672,000.00
AA 60"  2,508,000.00 5,016.000,00 10,032,000.00
40" 1,672,000.00  3,344,000.00 . 6,688,000.00
. 30“ 1.25‘ ,OO0.00 2.”8.060.00 5.016.000.00
20" . 836,000.00 1,672,000.00 3,344,000.00 -
JYY 60" 3,762,000.00 7,524,000.00 15.048,000.00
o~ 1,881,000.00  3,762,000.00 7,524,000.00

20  1,254,000.00

38

2,508,000.00 5,016,000,

. rg_rt‘!’é en viaornp.rttrdo "‘Bz':‘n"d de _1'988','7

oo
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1.5.5 CINE

El Cine. La televiasién y el cine son sunamente parecidos
en. 10 que se refiorb l la producctdn de comerciales en nlgu—-
nos CB\Os Yy en otros no. El cine a diferencis de la tolevi—-—'
sién permite el proceso de laboratorio, para lograr efectos -
épticos, que permiten hacer reducciones de peliculas de 35 mm
a las de 16 mm, ﬁue abh las que se emplean en 1la televisidn;_'

El cine dispone de la imdgmn, la accién, el color, el 8sQ -

nldo Yy uovintonto de cdmara como técnicas, para atra-r de una -

manera importante, la atencidn del espectndor, ya que en ol -
cine, ol més leve ruido nos molesta, y en la televibi&n,'en -
mfs fdcil que nos distraigamos . L o

El publicista seleccionard 1a sala en donde se pase 91'—
anuncioc, de acuerdo a las caracteriuticaa ¥ el enfoque del -
producto o nervicio a anunciar, ya que al igual que laa esta—-
ciones de radio, al cine acuden poraonaa de diferente esfera -
social, dependiendo del lugar, en qua ‘este ubicado e1 cine y
la tarifa de entrada gue tengn.

1.5.6 ANUNCIOS ESPECTACULARES.

Los anuncios espectaculares. Dentro de los medios masi--—
- voB, conaideradoa cdmo'un‘lenguaje de la ciudad eh que.viii--‘
mos, ya qus 1o nilmo. los oncontramos a lo largo de una calle
© en una zona alpocifien. . :
Este tipo do publieldad ‘ocupa 1nd‘serim1nndanenta. cier-
to espacio urbano y anula la arnuttectuxn aue sirve de. -opor-
te, consider‘ndoll unn desvcntaja. por ‘1o que adem&s de diu--'j“
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torsionar la fisionomfa del edificio, constituye un p.],i.’-o -
constante n-u los tr-nsoﬁnt.s, automovilistas, construccio—-~
‘'nes aledafias y para la misas construcoién ya que no estén ai-
sefindas para el soporte de dichos amuncios. :

La demanda de este tipo de publicidad se ha venido incrs
aentando. Hasta el aflo de 1987. el costo de un nhuncio sapec~
tacular, tanto pot matom. como por mano de obn ora muy ba-
Ja en comparacidn con los costos de publ:l.cidad en otros me—-
.dios, tomo la radio y la televisién, de ah{ su demanda cada -
vez mayor. En Agosto de 1987 costaba tres millones ‘d.o pesos -~
¥ en Enero de 1988 costaba 15 millones de pesos sin incluir -

" la mano de obra.

Existen coupari{as de publicidad, qQue poseen espaeios pa-
'm anunciar, el producto y/0 servicio que se dosoo. con oxcc-_
lente ubicacidén en el Distrito Federal. Estas compafifas fijan
las tarifas dc acuerdo a mayor demanda.. el precio se determi-
na en forma mensual, dopendiendo el sitio en cue este colocae
. do el anuncio, considerando los de mayor costo los que tienen
un mayor trénsito de vehiculos y de transedntes. Un ejemplo -
de. ellloa es un anuncio colocado en ld Colonia Doctores, en -
donde su- renta mensual erm de 600 mil pesos 'y ese misno anun-
cio, poro colocado en el anille periférico era de 1 21118n y

- medio de pesos.

Por lo que estas eapresas tratan de consegu:l.r nuevos es-—
pacios y de conservar los nue tienen; existiendo de esta mane
a8 una sobrcaa.turaei&n de los n.nunc:l.o. de los anuncios, deb:l.-‘

do en gran purto. al crecimiento de 1la. c:l.udud de lldxico. -un ‘7

'do necesnrio que se actualiura el documento que. autor:l.u os- ;

te tipo de -nmeiou y entro sua :l.nnovncionen uobr.salcn 1-9 -'__\_ 

.

: -1guionton s
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- No se autoriza la 1nau1ae16n de mnuncios en 1as vIaa xipi-‘

' das y de circulacién continua. _ .

- Tampoco se autorizardn los snuncios cuyo contenido haga re-
ferencia a ideas o imdgenes ¢_:dn textos que incitan'a la ‘vi.g_
lencia, pronueven la d¢scrisinacién de raza o condicién so-
cial. ‘ ' . ' '

- Ni aquellos que ut:l.l:l.z_on textos en otro idioma qui no sea -
01' sspafiol .

- bY ta'npoao aquellos que moleiton- o j:bnpn en riesgo la inte-
egridad frisica de 10s vecinos. k : :

»“Este raglamento de an\mc:l.oe opera para el Distrito Pode—_

ral 'y fue publicado por el Diario Oficial el 2 de Sopttenbro o

_de 1988, sustituyendo al rogluento de 1976".(6) : :




1.6 AGENCIAS DE FUBLICIDAD

‘Al paso del tiempo y al aumentar las novedades del mercs
do y al acumularse sus artfculos, la publicidad se vuolvo'-la' »
n.cc-lﬂ.a para los empresarios, surgiendo asf{ las ng-nciu de
publicidld. ‘

"Fue en Londres, donde -urgc la pri.morn Agonctn de Publi :
cidad llamada “R. P. WHITE AND SON*. léx:lco es hasta el a-
'ﬂb de 1918 cuando Sr. Manuel Agustin L6poz abro la Agencia -
'Iaxtm sy rornlliza eontmtos con varias enpresas cobrando - .
. una comisidn del 15’". 7) .

Aetunlmonto. las eompaﬂiu quo anuncian productos y/0o -
-orvi.cion, consideran de mn Mportlncia. el de nm].:l.ur loa
lorv:l.e:l.as do una Agencia do Publicidad; por el y'ln prof.o:to—
nnlis.no que ofrecen.

‘"La organizacidén de una agencia, estd oatructumda en -
fqnci&n de sus proporciones, Una agencia pequm’h‘pucdo cong-—- .
tar de -trea o cuatro eapsei‘iiatu. qu- reuponden ante 61 pre
- -:I.dont. de 1a misnma, 61 a su vez, @8 responsable, ante todan
sua eo.npaﬂiu clientes". (8) ,

Las funciones de una Agencia de Publicidad oen ga'ner.l -
son laa: siguientes: ..."desarrollar, preparar y colocar, los '
-nunci.oa de la sapresa vendedora cee® (9)

A contimacidn se slaboré un or’nigrann. en dondo uo -
presantan eah uno de los departamentos de la agencia y las -
func:l.onu que realiza cada uno de ellos. '

' - El Consejo Adminintnt:lvo. Esta integrado por 10' ac--
eiontatu de la a;oncin. coordtna y eontrols loe d-mrt-non--_ ,
tos. de Ad-i.ni-tnc:ldn. rin-nm. ProduceMn y Juridico quie-- .
- /nes a su ver ruliun las -:I.guiento- fnncionon. Lt “‘
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- El Departamento de Adninistracién, realiza diverses . -
- funciones coso son: ol planear, organigar y eonti'ol;n‘xf 1a cam-

paiia publicitaria. Realiza juntas con los anunciantes, para — . .

deterninar en base a las caracterfsticss del producto y/o ser
vicio, ,boaibilidado- de dintrlbucidn. mercado pdtencial. ‘cos~ -
Vto. etc., los Planes y emtrategians de la cmpeﬁa publie:l.taria'
‘Por 10 4ue existen diferontea departazentos que ae encargan - -
d. las funciones necesarias para lograrlo. '
- El Departmcnto de Pinanzas. Se encargs entre sus prin‘ ’
i ctpaloa funciones, quo ol procupuo-to destinado a la cmpa.i’la '
publici.turia sea el adecuado, al aoloceionar ol medio de comu
nicacién por el que se realizard y que se comentard’ mde ade--—_
lnnto. Adon‘- onto depnrtamonto tiom a au eargo loa aapoctoa
conta.bloo de 1a mlprosn. : E ‘ e

e 5 1 Dopu'tmonto ae Producci6n. Ente departemonto t:leno o

" una de las p.rtoa crcativna de la a;oncia de publicidud. comor
son 1- elaboracién de textos, para los diferentes modioa de -
;,eomunicnoiGn. ‘bocetos, propnr-c:lGn de 11uatncionea y ol dise
Ao de los nm.lo- con . olounento- de la agencia o con personsl
exterior que se contratan paras el texto y la ilustracién; que
‘debe ser en el lugar adecuado Yy ordcn eonvoniente para ser - ’
‘pablicado en los wedios hnpreuoa. En caso de que se vaya a u-
tiliczar la t.lov:.al&n ae prosontn ‘al cliente, a la agencia ¥y
‘al elemento ° elementos extoriom-. una viaualizscidn de la -
. forna ‘en que va a aparecer el anuncio.

Se- roquioro el eonochnionto a !‘ondo de laa camcteriati-'

"cu de los -odio- que yuodon utilluﬂo y do su cohertura. a- B

-i coao. - u.nn 1doa ba.tanto ox-eta dol norcado quo qu:l.oro con-«-l

-i-qui.tnrc-o.vh agencia tondr‘ que. s_ ‘occionar los ‘medios: quo

3 eon.tder- m.jor. olt-bloeor contuefo con elloa. e;ieeutar y




dar cuplhiento - lon contratoa- . - ‘ -A
' . A1 inicio de la toleviai&n. les sgencias de pubnemad.
uali.:abn.n 109 toxtoo del anuncio; en la actunlidad es’ frc---
cnonto quo e compren los prom n las estaciones de tol.-
- vuidn. a la- ‘estaciones dc radio o & productor.n :I.ndopomucn.
tom. _ - _ TR
BRI 1 § mmonto. de Publicidagl. Se roquiix‘.'do toda 1la -
‘experiencia de la agencis para la seleccidén de los medios de
' pub].;c:l.dul. este dep-rtmento para ello trabaja en coordtn--
cién con lom demds, departamentos.
- Bl Dop-rtmento Juridico. Las agencias de publieid.ld -
' @l realizer su trabajo, lo hacen baséindose en pr:lncipzoa Yy -
‘reglas pcru. su buen funcionn.ui.nto, y oate depcrtmonto se -
hace cargo de ello, y en t‘nninos gonoralns son los aiguion-—-
":“-t.-s "AL hneorao cargo de la publicidad de cierto producto, -
1a agencia, se entiende se abstendrd de la publi.c:u\ad de otra
E empresa de la compstencia, sin el consentimiento del’ cltonto.
B coat\nbrl que la -pncia recube la aprobaci.6n por parte de
‘ol clionto. de todo- loa gastos r.ucionado- con la publtet--
v m -El cltonto queda obligado a pagn' puntualmente las cuen-
‘tas de la ago‘nciﬁ por eepacio de publicacién y tismpo de emi-
‘#ién. Ioa agencia paon;rcgulamonto. a sus clientes,. cuanto. des
cuento concodép los medions, siempre que el cliontd pagu'o'la -
cuenta do.-'la 'agencia en 1la fecha del descuento, pero en la - .
actualidad o5 uds probable que suba la tarifa del eapacio pu-

e bltciturio" - (10)

‘ -ll Dopartamonto do necmoo lh-nnoa. Se .ncarp ‘de re-~

clutar. rnol.oeei.onar Y contraur, no sélo a]. pcnon-]. dc plnn-" B

o ta. e:l.no .a.m tl.ono onoxidn con agoncu- de lodolo- qno (T
L cl penom]. quo nnlim 103 conesr iales en los di.foronto- m.-.'j-
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dios de comunicecién, como pueden ser modelos cuyas caracte-—- . '
risticas fisicas se solicitan de manera especifica, para gque
trabajen en la agencisa. '
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CAPITULO II

 INDUSTRIA GASTRONOMICA. =
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2.1 ANTECEDENTES GENERALES.

: . En este capitulo se mencionan algunos do- loa aspectos -~
‘mds importantes, en la historia de la’ patrononh en ‘sus difs
‘rentes etapas. : : : - -

Desde que aparscié el hombre en la tierra hasta nuo-tro-'
dﬁu. siempre ha ido. ovoluciomndo en muchas facom, ¥y su a-~
limentacién no ha sido la- excepcidn.

Pue el hombre mismuo quien advirtis el singulax' de:l.olto -
que a su paladar ofrecfa el fuego, sobre la carne de los ani-
males que cazaba. As{ cosenzd a guatar 1o que habis de consti
”'tu'ir”au alimento bdsico, portocci.on‘ndolo al correr del tiem-
PO, ¥y también apmndid a desechar 10 que no le servfa, sur-—
&endo asf en forma mdhontartn ¥ no como se le conoce shora
di.voraoa platillos. :

2.2 ANTECEDENTES EN MEXICO. -

Con el descubrimiento de América, en.xurops son conoci-—
dos productos de este continente, que se aceptan m.diatn-cn
te parn complementar y cambiar sus Platillos.

“Lo mismo sucede en Mirica que con la congquista poco a
Poco y ein sentirlo empiezan & introducirse el trigo, el a—-
rioz, 'roaiﬁ, terneras, ‘cerdoa Yy aves de corral que no eran cg
nocidls. especies como la canola. pimienta, etc.; el acoitc -
n-.ra condimentar J.aa vi.endss. la grnaa ‘del cerdo. 1a locha y '
aus derivndos ¥ los’ vinoe oapnﬂolca que austitu.{an al. pulquc"
,~(10) : '




'2.2.1 LA GASTRONOMIA PREWISPANICA.

_ Priy Bernardino de Sahagin, nos describe como era el ri-
to -olom de 1- oomidn ontro los nztecaa, el: que daba inicio.
ncon ol Upncmdiblo luvndo de nmos, que asombraba a loa con
quistadores y nos dice . ademﬁe LT uaaban también guardar u-
‘nes jicama pintadaa grandes, para lavar las manos. Comfan . -
allini con chile bermejo con tomate y pepitas de calabaza mg
lidas, que se llaman ahora & ese manjar "pipién” & también -
coﬁ chile amarillo u otrae muchas maneras de cazuelas y de a-
m asadas; también comian muchas frutas ...* (11)

Resulta interssante tannbién la dietinc..én y majestuoei——
asa do 1a mena enstronbmica, que paladeaba HMoctezuma Xocoyot-—
sin, comparable o aupor:lor a la de loa rayes europeos. Dicen '
que Moctezuma couf.aholé. colocado al fondo vde una gran sala :

' servido por un gran ndmero de criados, llevando cada uno un -
" platillo difefanto.' parse moatmrlo al -omperador. Silenciosa—-.
aente aox‘ialaba el platillo que ibe a comer, Yy con el mismo -~
a.tloncio le era do;ado el manjar. A la aiguiente hora de ali-
mentarse Moctezuna juzgaba, entre otra cantidod de platillos
eaﬁi igual a la snterior.-y de ellos, algunos eran de pescadb
qus habfa a:i.do oxtra(do del agua ese mismo dia ¥ llevado por
-odio de - eatatom. a toda carrere personal, sin tmayorte -
alguno, desde Veracruz o desde Pdtzcuaro. .

; Asf 1la riqueza y variedad de la cocina autéctona, que -
fue dobidamento apreciada por los espafioles, ae"fund:ld esplen .
'di.da.nonto con 1- coctna espeﬁoll. dando lumr a la coclna ‘me~-
:xi.cum. que o. m de las -ls oxtonsu y ‘reconocidas. en el -

" mundo ontero. B 1. aetun.lidad las gcnoracionea ;iovonoa. p:re—

. cim do anal.iur nunteioulmento lo- ingrodiontaa de 1a eoni-—
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da actual pnrn decir quo tanto ti-nc de 1nd1gena Yy que tanto
de espafiols. ‘ )

2.3 EL RESTAURANTE COMO NEGOCIO.

“La.aparicién del primer mesén en nuerro‘baisVQata del -
afo do'1524, tréa nifios deapués de 1la conquista espaﬁplq,:ddn-f
de se expidid 1la primera licencia para vender ulimentbs y be-
:bidas ‘al eapaﬂol Don Pedro Hermdndez de Paniagua. Curiosamen-
te el. upollido de Paniagua, coincide con el sustonto béa;co -
de la alxnantaci6n, Y 1la existencia del pan y el agua. Se ex-
bidié un acta para ello que dice textunlmente lo siguiente:

"Eafe dicho dfa los seiiores dixieron que por cuanto los
di#s pasados se di8 licencia a Pedro Hernfndez de Faniagun 1a
ra yue pudiese taher mpsdn para que a los forasteros les die-
ce de comer a ellos ¥ 8 las personas gue allf{ llegasen a po—
sar e no le fue §ada la orden a manera'que habf{a vue tener -
' ¢on los .dichos guespedes que mandavan ¢ manduron que el dicho
Pedro Herndndez o otro cualquier mesonerc de esta ciudad lle-
ve por céda tablea a cdda'paraona que diera de comer o censr -
ddndole asado e coeido e pan e agun, un tomin de oro". (12)
Dudas las condiciones paru gue funcione el lugnr, se ex-
prnaan'multan Yy castigoes a los yue Be expondrid a loa gue fun-
cionen sin pennino 0o a yuien altere los précios. Yese 8O0 pena
de fue a la primera infraccién pagurén cuatro tantos lo que -
wal cobraran Yy por la sogunda siete tantos y por la tercera.-
‘le sean dados cion a:otoa publicumente e mundaron que tengn -
oste aranzal en.parte donde ae puedn ver e lexr para que cada
' uno sepa 10 gue ha de- dar so pena de veinte pesos oro 15 CRERS



tnd plu la.l ohnn piblican e 1. otra mitaﬁ pau el juoz y do  ,
nunciante (unn ribriea)”. (13)

Con el curso de los aflos, surgieron nuevos mesoneros quo‘
como Pedro Horndndez de Po.ninm. vend{an aparte de pan y a-
gua. vtno. carne, Que era una natinfaceiGn gaatronémic- aun--
Gue, slemental, & los fa,tipsl_og caminantes del virreinato. Pg_
co a poco y'on‘ la wedida 6li que se iban abriendo nuevos cani-
nos en la Nueva Espafia, los uuonoe, fueron mult:l.pliclndoao -

y meaomndo. c\mpliendo su funcién primaria, de restaurar las . .

fuerzaa‘ ‘Ae los caminantes. As{ también como lo expresa el man
dato original, se inician al mismo tiempo controles, impues—--
tosn, uultaa y caatigos. que ao 1riau a multiplicar y conpl:l.--
car con el correr de lo- ano8.

81 restaurante en 01 mundo. como tal. ourgo a fines dol _
siglo XVIII, cuando en 1782 on Pnril. Bou.langer. abrié el pri
mer eatablecimiento eapocialiudo dc llimentos y bcbidan, -
quien u la entrada del mismo decfa lo,sisuiento: "Venid a mi
los que sufris del estdémago, yue yo os reatauraré". ainrgiondo
de ésta la palabra "Restaurante®. ’ W

En México en el siglo XIX, se fortalecié la existencia y
ophmc:ldn de"loa restaurantes, _prmcipalmehte Admi.niatnddp -
- por eapaiioles, fraunceaes o italiamnos, guissban platnlob de -
su pafis de origen, en esa Gboci habia también ba'r‘o-- ¥y canti--
nas co_mo' ol Salén del Comercio y el Cicly's clﬁb.' que permane.
cfan abiertos tddarl‘a'nocho . También habfa fondas y figones,~
éatos médas hunildes qui los primeros, en total 330 ori toda la
ciudad, o:pocial.ont. en barrios muy populo-oa y muy. .coné-i-p, )
cos,. quc cobnbnn entre aoin y trointu ¥y ocho cont-vos. PS RRa
prec'l.o de la con:ldo.. 'ramb:l.‘n cn Ty Cpoca surgieron lo- cnf‘s< ‘
y nevorias co-o el gran Caf‘ coldn dol paaoo de 1- rotom ‘o




01 "Antigno cntl y Novorin" de las calles de nanriquc, erdn -
'-ny concurrido- por postas,. eacritorcl Yy artiatas.

Aunquo el restaurante el Prendea. de los més antigﬂos. -
funcionaba desde principios de siglo ¥y tantog otros, que se--
ria muy largo d§ snumerar, sl despegue de los restsurantes se
intéi@*dn'lh'd‘cndn dé‘loa.cuarentoai,cuando Dalmau Costa fun
daé el rpatauranto,"nmbagaddeqr en la Ciudad de México y apare
cierdén también *Bl Patio" dirigido poi'Dbn Vivente Mirnnda;r-
El 1,2,3; el Cyro-. que ya acoapaflaba 8 sus comensales con mi
sica suave y luces tenues; £l Grillén fundado por Don Manolo
del Valle y tantos ottoi; cpncurridoa porria alta sociedad y'
.ol-turi#mo.de aquol‘ontoncca. '

En 1950, los ethoa del gobierno registran ya doce mil -

establecimientos dedicados al expendioc de alimentos y bebidas
en la Repiblica dexicana. Gracias al progreso econdmxco Yy so-
cisl Qe nueatro pais, la 1nduatr1a de restaurantes fue cre-—--
clendo y aparecen las cafeterlan tipo mnericano. que respon--
den. a la demanda de estudianton. burécratas Y enpleados de me
dianos recursoa, que no podian aniatir a los eatablecimientoa
da gran lujo. Surgiendo de esta manera las grandes cadenas de

restaurantes como sons Denny's. Vip'e. Lyny‘'sa, Tok's, Wingts,
etc.. b 2 tu-blin las cadenas de ostablecimiantoa de aervxcto -
rdpido con venta de hanburgueaaa. pollo frito ¥y pizzas. que -
han venido a casbiar los sistemas de administraciGn y opern--
cién tradicional de los reataurantes.




2.4 CONCEPTO DE RESTAURANTE. .

' La Industria de Restaurantes, como ya se ha mencionado -
‘anteriormente;:es una industria que transforna sateris prims,
.trnnsforuaci6n-quo'va acompaiiada del sello personal de quaon
la elaborn. se msirve y se vende directamente a quien lo consu
me , proporeionando. un servicio adeafs del producto. por todo
esto se define de la si.guiente manera: "Reataunnte, es el 1u

Ear donde mse ofroce el sorvicio de atender a los clientes, -‘

proyorcionﬁndolo alimentos Y bebidas".

2.5 LA GASTRONOMIA EN EL TURISMO HBXIGAN_O-

Una de las necesidades inprescindibles del ser humano, -
independientemente del lugar en que se encucnt:li. ya soa'qﬁ -
K ai;’lu@r de origen a en cualquier otro, es sl de alimentarse;
de ahi 15 :‘.mportsncid'que'tione para el sector turia‘.no-(los - 
restaurantes.

El mercado més importante de este tipo de establecimien—
t08 en nuestro pafs comspondc a los habitantes de laa Pro--
pias ciudades donde Be .ncuontun ubicadas cada uno de ellos,
Aungue en algunoa u_aqs ¥ localidades, son los turistas ‘.l.os -
principalis cqnawniddxjoa con los que cuentan ciertos restau--

rantes; estos bdnica.nente_ se localizan en instalaciones fuf{g_
‘_ti‘cqq _(hoteles, centros de convenciones, aeropuertos, etc) o
"en ldéalidcdca cuya actividad econéaica fundanental es el tu-
”.rhmo cono roaultu en lupros comosl’ Cancu.n. Lor.to. Los Caboo .
ctc. ‘

_Lq"mt.rior 1nex’b.n_ohtg la :I.npqrt'ui'clg de e.tlc__ giro on:vll
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fffl.tivt‘ad Turi-tten N-ctonnl. ‘que cono Be. mencioné en un- prinfi

i cipio. se ofrseo un uorvicio que aattafaee una necea1dad pr1- :
-gfnlr1a° .80 tortnloco con le vnriodad de cocina que en nuaatro
‘f'pais ae puedo .ncontrar y ﬁus prdcticamenta cubre cualquior -

e nodaltdad y oxigoncia -que el visitanta nolicite.‘ ,
i Unn parte fundamentnl de la importancia de los. restauranf,”

tea en el ‘turismo es 1la’ promocién de los valores de nuestra -
‘cocina nacional cuyo prestigio ee reconocido 1nternac10na1men;
te. El nivel de excelencia de los reatuurantes -en déxico les
~ha purmttido ubicarac en un buen nivel dentro del gusto del -
'turinmo mundinl, no hay que olvidur que 1na eleccién de un deg

. txno por viaitar. puodo ser influenciado por la calidad ‘en. el,,

.x, aorvicto de loe nlinontoa y hanta ‘ahora léxico lo- ha utilirn-
i'do pnra ‘su bonericio. : )
s Econﬂmicamante esta actividad representa una anortnnte
’1nver316n pues se estima que. a la fecha nuestro paia cuenta -
con 56un11 ootlblecimiunto de nlinentoa y bebxdaa que pueden

'-or auacoptiblos de. conaiderarae con- calided turistica. Estos '

oatablecnnientou emplean aproximadnmento 950 mil personas que‘
- o8 una cantidnd r.npetable. 8i ‘ae ‘considers ademée los eme--—‘
_ploos indiroetoa (fabricantea de muobles. cristaleria, vaai--
llaa. otc ) y el nﬁmero de dependiontea por trabaaador.

*Un punto mtn para suatentar 1la. tmportancia de esta acti‘
vidad on el turismo es el hecho de qué el 30. 2 % del gnsto to‘
tal de un turiata en nuentro paia corroaponde a alimentos, - -

lo wue aignificn que oato &iro ompr.narial participa de- mane«_,f'”

at.niticltivn en la captacién de dtvinaa por turismo. re--

'kﬁflojo de lo nntorior es quo ‘on 1987 dcl gnsto del turiamo rn—i;;f
coptivo en d‘xtco loa o-tablocimiontos ‘de alimentos y: hebidae‘~*

'ﬂ c.ptaron 10).7 millonn- de délnroa". (14)




'2.6 CLASIPICACION DE LA INDUSTRIA RESTAURANTERA. -

En México existe una amplia variedsd de restaurantes que
van desde la conida mexicana,. 1n51.-a, italians,. francesa, - )
china y hnata drabe, 1araolita, otc.. y en fin Ade todn aquo—-
1lla nac16u que tenga prcntigio culinario. BEs por 0110 que c-’f
xisten dtversaa claai!‘icucionea al respecto, depond:lcndo dol
ienfoque que ae le de al mismo, por lo ‘que se mancionan laa si '
guxentes elaaificacionee: Por catagpriaa. el tipo de sorvieto-,ﬂ
que ofrecon ¥ el tipo de establcctmtonto. o

2.6.1 ‘Gu'soon'ns . '

- Segin los rnquiaitoa yue cumplon. Loa reataurantoe se —

"claeificardn ‘con objeto de 1dent1ficac16n por parto dol uaua-"'r
7:rio local y el turiano nacional y extranjoro. en las catngp-',F

f‘riaa de lujo. primera, segunda, tereoru y cuarta. cuyos dln-— :
”:tintivos serdn’ roenectivnmcnto 5. 4. 3, 2,1 tonodor(s). coio“
'cndoa vertiealmonte uno al lado del otro. Estons diatinttvo- -
son el simbolo internacional de 1la elaeiticaciGn tur!stica de.
trostuurnntoa. y scrﬂ obligntorio para el negocio, consignarlo

en fonua. quo ‘no de;le lugnr o ‘duda en: J.a. fachada del estableci '

mtento y en su material publicitario.‘
A continuacidn se anexa el cueationario de CIaaificacién

'l‘urfatica, oxpodido por la Secretaria de Turismo, para -er -

contestado por los dunnoa o rcpr-aontantoq de: reatnurantc-.;-w‘ 
Cen donde se marce con una . eruz,. aegﬁn laa camcteriuttcu ti-'ﬁ_; '
xstcaa del lugnr. vy dlndo na! 1-- catogoriaa yn antoa n-ncionn,‘

. das (5.4.3. .1 tonodor(s).»,}




PRINCIPALES AREAS DE R‘"STAURANT"S PARA LA CLASIFICACION ,
g N , kunxsrxca.“. Co e R
E.- COMEDOR : . 11.- cociNa L
1.- R-cepcidn ’ B - EERNNE BT ©de= Recepcién de mercancfaa. '
'a) Servicios’ B S e e Eouipo de: ulmaelna;le y conser-
" b) Personal . , o RS e vncidn. , : S
2. Bar Lo e . 3. Equipo de cocina, _
- &) Decormcibn. ' LU 07 8.-'Area de de-perdicioa.
B) Equipo y Accesorios. -~ .. . . ' 5. Personal.
. e) Personmr. oo v
3.<'Sanitarios ... ... . “I11.- SERVICIOS GENERALES
" a) Equipo y Accesorios: . .7 1.+ meléfono.
. '®b) Pereonal. . ‘ S e L 2,2 mistca. . ‘
. 4.~ Salén-Comedor : . el e 0 3. Acondicionamiento de aire.
C 8) Decoracién. ] P ; " 4.- Luz eléctrica de gmergencia;'
'b) Equipo y Acceserios. , X ' ' 5. ‘Potabilizacidn de. agua.’
e) Carta de platillos. . 6.- Manteniuiento y limpieza.
- ‘a) Carta de vinos. - o . T, Servicios al peryé’;mél.‘“ ’
;o) Su'vtcio al clientc en 01 comedor. ; P ' - e
f"'i'f) Porsonal- k : ’

B TR




CUESTIONARIO DE CLASIPICACION TURISTICA o o
o B S o - TENEDORES
. GOMEDOR s &4 3 2 1
1.- RECEPCION: : _ | :

; Aron de recopci&n :Lndependiente a.:l. comedor R R : X X

n) SOMGiOl

'Roumciones - b & b 4

,Gunrdar:qpa X . X

, " pavaquerfa x x
v BY Pduom]. :

o Recepcionista X X

l'lbaquera x . X

Ghofer de servicio y/o ostneiona:uionto e ex T x

2.- BAR . o
Salén 1ndepond1dnte x ..X
&) Decoracién Arnonizable- x x x
“B) 'Eé\iipo ¥ Accesorios ‘
bum ¥y contrabarra X x X
ch) Rofrinuci&n ol‘etrtca oA ‘ X XX
- Q) crutclorfn y lou de manufceeura electa, éon mono— .
R .:mbado (logotipo de la cnn) ChALE T B X




 TENEDORES :
5 .4 3. 2 1 -

c) Accosorioa con losotipo do la casa (a.gitador, blondas. etc.)X X
1) Porta cuenta Y charola para ca.ubios X - X -
g) carta de bebidas 1a:presc. con productos de marcz raconocida L
. .nacionales e :meortado. XX
. h) Personal NIRRT
" Barnan x x x
NMeseros A o S SR SN &5
“bniformes. de nanufactum selecta S o i D SRR { x
x

Uniformes de manufactura comercia.l

3.= SANITARIOS '
. a) Squipo Yy nccesorios
Sanitarios para damas y caballeros
- Lavabos con agua caliente ¥y fria -
. Toallas faciales de tela »
“Toallas de papel y aec.‘dofe‘s‘ﬂoléct'r‘ieqs R

L]
]
L]

b) Fersonal TR PRI S SN 3 S

S : Servic:.os de valet en sanitarios o i SUREREES S
4.~ SADON COV‘:.DOR S e

Independiente al drea d- la cocina




TENEDORES
: 5 e 3 - ST 1
a) Decoracién Amonizable S X X ..x
Vg acuerdo a la categoria del. establec:l.:niento, mater:lalea e
en pisoa. paredes y techos en aeabados T
}Solectoa L
‘Cozerciales . :
Mobiliario en materiales Yy manufhcturax
Selecta . _ '
cdm'ercia.l (propiedad del negocio)
b) Equipo y accesorios : : i
Servicios para a.l:l.mentoa y bebidas (cristaleria. loza cu~:’

bierteria)de:
:uanufactnra seloctn con monograbado (logotipo do la casa

Manufactura Conercial .
Mmteler!.—. en tela de manufactura -
Selecta o
COxéercinl

c) cnrta ae. Platillos
mpresa de manufnctura y m.terial
bolocu :
Comercial -




_Vari.ednd de plat:ll].os 1ne1u.yondo: : v
. Entremeses. aopas, cre'nas. huevos y pastas, pescados, ma-_

: ”vriscos. aves, carnes, .nsula.daa, verduras, pogtraa. cuesos -

¥ café (mfnimo a5 platulo-) _
Carta de v:l.nos: Impresa de manufactun y material

. Selecto
' Comercial

Variedad de vinos, con prodnctos de marcas reconocidas. na

‘cionales o :anortados que 1nc1uyan bla.ncos. rosados y cham

e)

pages: linimo ‘SO tipos y marcas
al_inj.mo 25 tipos y marcas.
Servicios al cliente en el comedor

" Ereparacién de platillos

Cuchareo y deshuese de alizentos ) :
Escanciado de.vinos por el personal empleando ‘canastillas

y/o enfriadores apro piados

"A"Uso de charolas. campa.nas Y -carros o mesas de servicio . f

'Exhibidores de quesos. postrea y platillos ospeciales

;Uso de cepillo y recogedor para mesas. porta euentas y - .\

i _-charolas para canbio

P ENEDORES
S -

4 3 2 1

x o x
X




- pitéae - -
'Atoncidn por meseroa Yy ayudantet Haata 16 comenaales
) i Haata 20 conenealea
£} kersonal: :
.Maitre (bilingle
' Capitén (Bilingﬁe)
SOmelier
L mesoro (bilingﬁe)
- Mesero
7 Ayudante de. .nesero
“Auxiliar de comedor. oL
-Uniformes de. manufactura: s.lecta :
: COnerc1317
COCINA L
1.- AREA DE . REC&:‘CIOV bE 4:.RCANGIA S - S O
,Puerta 1nde;endiento a la de accelo al publico ‘Jf*’ k
2.- ECUI#O DE AL ILCENAJS. Y CONSaRVACION N o
, bodcg- de alimentoa y bobidaa
D:utomn de ﬂtrisonei.&n ol‘etrtc-

X

R M MR R M N

'y

X

n

RO I

3

. x

TENEDORES
5 ’

'Toma dc ordenes .con 1dentificac16n de personas ‘por el . ca-=" .




'z~ff2.- Mdsica ambiental sxu enuncios .

. 8
'Sistema de congelacién de slinentos . )
éistéha eléctrico de refrigeracibn para vinos o X

3.- MOBILIARIO Y ELUIFO e . I
Pabricado principalnente en acero- inoxidable
Mﬁquina lava-loza : :
Pibrica de hielo
‘Extracc16n de humos y vapores
Triturador de desperdicios

‘4.~ AREA DE DESEERDICIOS

o " Independiente gl drea de coeina
S.- PERSONAL

. “hef

00¢ineroé especializédaa

Uniformes de menufactura comercial R ;. , J'ﬁ ‘ X

.- ®ERVICIOS GENZRALES
‘le= rSLnFONOS

' A la mesa

‘ Al publi¢o

'*.3.- ACONDICION:¥IENTO DZ AIRE

\x

MM NN s

..

4

b 4

b

b

MMM oMM

T ENEDORES
3
.

»

2v
<




*' 4= LUZ ELECTRICA DE EMERGENCIA
5.- 'FOTABILIZACION DE AGUA PAR: USO EN:
‘“a) Preparacidn de alinentos
b)) Lavado de loza, cristaler{a v cubxertoria
- ,‘c) consumo humano
‘6. --U.NTENL-AI::.’QTO Y LIm!PI"‘AA : .
a) Urado de conservacidn y. linpioza de decorzcidn, mobilia-
.'rio, accesorios y dreas en general: Alto o ‘
: ' Medio
7-- SERVICIOS AL FERSONAL
a) Entrada del personal 1ndependiente a la del pdblico
b) Sanitarios para ‘damas y caballeros. 1ndepend1entes a los
‘del péblico - : S :
e) Comnedor de empleados indopcndientc al salén coneaori-'




. Una: vez ofcctundo 01 cuostionario nnterior. comparar. con las columnne de’ clasi-
‘fieacisn tur{stica y en la que coincidan el 100% de todos los conceptos que se soli-
“eitan en comparacién con los que el negocio cuenta, dara la clasificacién aol.rnstng o
“rante. ' ) R ‘ :
," En ol caso “de que falte algin concepto, nutomdticamente se deb.!‘ tomnar co=o eln
1f1caei6n la 1nmodiatn tinferior.:

NOTAS ACLARATORIAS. .
‘L) Cuando se encuentre la palabra "Selecta" deboré entenderse materisles de alta ca-.
: 11dad, mano de obra. calificada, fabricacién especial terninados art{stico. o do
: primera, dependiendo de los conceptos a Gue se refiera tales como mobiliario, uni

) formes, loza, cristaler{a, decoracidn etc, .
F.S)'Cuando se encuentre la pelabra “COmerciaI“. deber‘ entenderse materiales, mano de
’ obra, fabricacién o terminados, dependiendo de los conceptos a gue se refiera, ta
les cono mobiliario, unxformes, loza, cristaleria. etc., gue ae_pueden adguirir o .
¢ontfatar por piblico en general o cuya fgbr;céciGn sea de lfnea. ’
©e) Al refefirnos'a mGsica anbiental, ésta deberd ehtenderse tanto misica en transmi-.
o siones radiof6nicas, fonogramas (discos y/o cassetits) § misica viva (conjuntos -

¥/ .olistas).‘_ _ - : . _

b)‘Al referirse al comparsr las columnas do clasificecidn turistiea, es para cue se
‘le de, nl ‘Testaurante 1a categor{a cue le. corresponda.!
:FUENTE: ASOCIAGION HEXICANS. DE RaSTrURANTES. A.C. clasificacién de catesorias
' ‘ ra reataurantes. o ‘ - : RS

ot



"2.6.2" POR EL SERVICIO QUE OFRECEN.

Debido a 1a gran .v-x;iodnd_do nébitos al i.monticloo. e -
han d.u.rrollado en todo el aundo, divarsas técnicas de prepa’
recién y servicio de alimentos y bebidas, adaptadu al estilo
de vida del pafs en particulsr. se mencionan los quc -o cmi
_deran los més inportantls ¥ son los niguienteax
A) Servicio en 1la mesa. En este servicio, el mesero le airve

" a loa comonsalea directamenta. cualqutera oue sea el deseo
. del cliente.
= Servicio Americanc. La rc&la es que traen los ali&bntoa ‘
.mervidos dnudo la cocina por ln que el poraonal hacﬁ lo
. menos poa:lblo en cuanto a propuuci(m se rcfi.on. los -~
| meseros se convi.ortumcn .c-mmlores. Otre: caruetorlau
ca que los diatinguc o8 la rap:ld-z. Este tipo de servi-‘
"cio o8 muy comin en los r.ataumtea. :
. Servicio Francéa, Se caracterize sspscialmente por el u-
_aofdoi carrito de servicio qhe ia esencial para servir -
los ‘plntiiio-, ya que en el ae dan los toques ,fiﬁplcq a
_ plena vista de 165 comensales, la regla es que la sopa ~
minca as la sirve el cliente, sino que se trae servida o
" la sirve el resero, el resto de los alimentos es llevado
a luvuou en platones de donde el miamo. comensal se sir-
ve. l
~ Servicio Ruso. Bs un sistema elegunte pero rdpido dc_io_:_‘
vir a los comensales de una fuente de platﬁ. comlidvn pre-
_cbrtnda cuidadosamente sn la cocina El meserc es el en=
carpdo de - aervtr los dxnentoo do la fuente al. pluto -
. del’. comonnnl. en la cantidad que Gato suato. _ REE
e Su'victo Guord&n. Su- rogla es vna ponueﬂa -ean dondc we
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tomtna de pr.plrar los alimentos, por lo. geneml. a la
vtata del comensal, quién dard su aprobacidn para que el
platillo le sea servido. . .

Servicio en la barra. Este tipo de uervicio ea aemodantn -
al anterior, con la diferencia de que los clientes. a8 : &
sientan frente & un mostrador conocido como "Barra". y a--

1L les atiende el mesero..
.e)

Autoaorvicio. Eate servicio es eonocido tanbidén como Bu---"
ffot. con el qQue el oatablncimionto suele tener una vitri-
na en la que se exponen los alimentos, el cliente paea -
fronto a ella y se uirve lo que doaea. para poateriormente

. llovgr una charola con los alimentos yue selecciond, q.la

D)
- de el élihnte decide que alimentos desea llévur. los paga

Parm llevar. Este es un servicio répido y sencillo en doné

en la’ caja Yy entrega su orden en el moatrador, dondo le en

) troqpn 1oa alimentos debidamento ompaeados en cajas. : .

te.

'2.6.3 TIPO DE ESTABLECIMIENTO.

 Es necesario meniconar que en todos los restuurantes, el

-aervicio nunca es puro, sino que existen megzclas de este, con
el fin do logrer una sayor eficioncia en la atencién al clien.

Aunque el restaurante cléaico de servicio a. 1 mesa es -

: adocu-do e incluno pr'foriblo en la mayor partc de laa _ocasio
- nea ao hnn decarrollado ciortns rormna de sorvicio oapociali-

‘j'zldo. por quo satisfacen uns nocc.idad oapecffica. por lo que
] ln siguionte 1aait1c-c16n ao complomenta con. laa doa nntcrio



Tes pero que €8 NeCesario m.nctomr.

a)

b)

c)

‘a)

o)

&1

Restaurante de ospeciulidudos. Ba un entnblecmunto con u
na decoracidn lujosa, un servicio fino, gensralmente oxce-
dido en poraonnl' de servicio en conpara_cién con otros res-
taursntes, y donde las conidas se aconpadan con winos y -+ -
cervezas. _ o - ' o '
Kestaurante Danzante. Normalmente este establecimiento es
de eapecialidades, con 1la mnodificacién de que una orquesta
ameniza y toca ulisica para bailar; la piste es generalmen-
té pequefin, ya que al negocio le interesa wéds 1a venta del
servicio de alimentos y bebidas. .
Restaurante-Bar. Contiene las caracter{sticas de un restau
rante de especialidades y de un bar, en donde generalmente
se toman bebidan antes de pasar al comedor, y durante la -

conida unicamente se sirve vino.

Autoservicio o Self-Service. Es un establecimiento donde -
los alimentos se encuentran en exhibicidn protegida, ol cg '

.mensal se sirve lo‘que_denee. 1llevdndolo a su mesa. Para -

que sea considerado autoservicio, debe de tener una varie-~
dad ués o menos amplia de alimentos e incluso eapoéialidn— -
des de la casa, - '
Cafeterfa. Como su nombre 10 indica, se dedica a la venta
del café. Anteriormente se expendia unicamente cafd, pero
comenzaron a venderse pasteles, sandwiches, helados y 0---
tros alimentos, transfom‘ndoao en restaurante sin tener u
na .especialidad. Ofrocon una comida sencilla y pretenden -
una rotacién constante de eomenuales. :

Salén de thé o Konditori. Es el establecimiento que se ca- .
rnctor:l.z.a por 1a. venta do pastelillos, boccdulos ulndoa.

L cat6 on todas sus v.rudadea, thé y bebmaa frins prepara-
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; ‘das que no contonpn alcohol. ) )
: &_) Snnck-hr. Es ‘un luar donde se comen antojitoa. las perao

'nll conen fnnto & una barra de pie. La bebida que me venw

de son rotroaeou y aguas freacas, saf como tanbién cerveza '

y su decoracién es s:lmple sin hnh.r personal de norvteio.

"'n) Drive- Inn. El servicio ce en el coehe y 1aa comidaa son -

" sencillas ¥ prdcticas. C
, i) Grill. Su princtpal atraccién son laa carnes que se prepa-

ran a la vista dol conensal sobre rogonea o parrillas. Son

. también conocid-o cono Steak Houao. Yy se procura que 1a de
o -'cone:l.Gn sea mde bien réstica. e

“SRVIGIOS ESPBCIALBS. : -
_ §~ 1 aorvieio de Bnnquntoo se h- populnrizado pam ser ut:l.'
l:ludo on riotu de utri.nonioa, cumpleaﬁoa. mduacionea, -
ote. ‘ .
‘ Bl aorvici.o a dom:l.enio en otm claae gue m&s provee los
" alimentos ya prcpnradoa. en el hogar u oficina del clionto.
81 s-rvicio en el cuarto entd disponible an hoteles y .—7
hoapitaloa. para qul.non no puedcn o no deseen salir de sus -
i habttacion-u. ' ' ' :




'CLASIPICACION

- Por loq_roquiqiton

que cumplen

Por el tipo de -
‘mservicio que O- -

frecen

7 Por el tipo de
- establecimiento

‘ .

pe

,_<.

" De

DE

lujo (5 tenedores).
primera (4 tone@oraa).
hesundd (3 tenedores).
tercera (2 tqhsdoree);
cuarta (1 tenedor). -

De
De

Servicio en la mesa

Servibio en la barra.
Autoservicio.

'.Para llevar.

Especialidades.

Danzante.

.Restaurante-Bar,

LA INDUSTRIA RESTAURANTERA.

Americano. -

‘Francée.

Ruqo.
Guerddn.

Autoservicio o Self-Service.

Cafeteria.

Salén dec thé o Konditori. o

‘Snak-Bar.
7 Dnv.-xm -
Grill.
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2.7 ASPECTOS LEGALES.

La Indu-fria Gastronéiica. pafa su buen funcionamienio,-'
debe acatar diversas diapqsicionoa que sefiala la Ley, as{ co-
.m0 también es necesario, que 1os 1nter¢sédos'conozcan‘qua de—-
S ipchos j’obltqpeionos! por lo qud ge mencionan los siguientea
aspectos., o

" A) REQUISITOS PARA LA APERTURA DE RESTAURANTES.

Presentar solicitud por escrito ante la-Delegacidn qﬁe -
correnponda, conteniendo los datos, acompasiada de los documen
tos quo onacguzda s6 enumeran.

- Hombro.rdomiqilio ¥y nacionalidad del solicitante. Si es ex-
tianjaro deberd comprobar que estd autorizado por la Secre-
taria de Gobernacién para dedicarse a esa actividad. Si se
trata de personal mofal, su representante legal acompafard
testimonio o éopia certificada de la escritura constitutiva
.y en su caso del acta en que conste la designacifn de admi-
nidtrador o apoderado ganernl para acreditar su personali--
dad.

- Ubicacién del local donde pretenda sstablecerse.

= Clase de giro y nombre del mismo.

- Actividad o actividades que se pratendan pioporcionar en el
establecimiento, aaf" como 1nformacidn del capital invertido
‘en musbles y enseroa.

- lotocopin de 1a célula de -npadronnmionto expedida por la -

' Tesorerfa del ni-trito Pederal. ‘ '

~ Autorizacién relativa al destino y uao del predio, aai como'fv

‘1a ocupacidn ¥ uso del loenl.

'-_COmprobnnto de prOpiodad del 1nmueblo, o copia del contrato S

" en- que 86 ‘acredite el derecho al uso dal miamo. ’



TVinto hmuo do bonbcros cxpodxdo por la Socntariu de: Pron—
’toccl.Gn y Vitlidnd. relativo a. qQue el local utisfnga las ~
comucim- de seguridad y que cuenta con el equipo necesa~

»

rio contra incendio. :
Presentar autorizacidn de la Subsecretaria de mejoramiento

del mnbiente de la Secretarfe de Salubridad y Asistencia.

B) REQUISITOS MINIMOS PARA EL PUNCIONAMIENTO DE RESTAU-
TBS. '
Dacumentacién Sanitaria. _ 7
Condiciones gonerales del ostablecmiento.
Servicinc' sanitarios
lipbiltariq' Y equipo
‘lﬁnncijo ¥ preparacidn de los alimentos

Se mencionaron a. grandes ’rasgou‘ , algunos de los documen~
_ tos wde inportantes, tanto para la apertura y funcionanieqtb
de los restaurantes. S -

' 2.7.1 ORGANISMOS AUXILIARES.

A cantimaaci.én sa hace referencia a los ormnlmo- quo -

auxilian a la industria gastronémica.
I.~ Cémara Macional de 1a Industria de Raataumntcs y - '

Alimentos Condimentadom. (CANIRAC).
'.’II.- Asociacién Mexicana de Restaurantes. A. c..

IIX.- Secretaris de 'I'urtuo.
IV Sindicatoa.,
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I.~ Cémaras Nacional de la Ind\mtriﬁ de Restaurantes y -
Alimentos Condimentados. (CANIRAC).

CANIRAC es uns institucién piblica, de caracter especifi
co, de duracién indefinida y con bor-omlidhd jurfdica propia
. BEs un ‘organisno nacional con sede en 1a eiudnd de México. y -
con 103 representaciones en el - interior de la Repiblica Mexi-
cana. _

- La integran todas las personas fimicas y morales que nse
dediquen a la preparacién, t’ranqromc.tén ¥ guiso de alimen--
tos, en platillos condimentados para au‘ venta en eastableci—--
mientos, como restaurantees, loncherfias, cafée y similares.

Bs una obligamcidn incribirse en CANIRAC, como lo mefiala
el articulo 5to. de la Ley de Cémarss de Comercio y de las In
dustrias.

Los socios son de dos qllho-l activos y cooperadores. -
Los activos, son aquellos que tienen la cobligacidn de inseri-.
birse en CANIRAC como se ha manifestado. Los cooperadores, -
son aquellos que no estén obligados & pertenecer a CANIRAC, -
cono vendedorsas mabularktes.' cantinas, neverfas, algin tipo de
bares y similares del giro gastronémico, pero que quieren par
ti.cipnr de bonoricio- que otorp CANIRAC.

Los dereeho. de un socio Activo de la CANIRAC, son:

- Elegir a uu- rcproaontnntos.

~ Ser desigimdo para los pusstos directivos,

- Utilizar los servicioa genersles de la cﬁmara. ,

Hacer plsntolmionto- por oacr:l.to relativos a quojaa ] pro--.
puestas de la industria mtrondmtea. , : :

‘Solicitar la protocoién de 1la c&nnm on 1a defonaa de uu- -_‘:‘j
intereses mdiv:l.dmlol. " : o
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Los 'dorocho- de un socio Cooperador son: exclusivamente
+ utilizar los servicios genersles de la Cdmarm,
Las obligaciones de un loeso Actt.vo y caopcrador -on:

- Payr puntualaente las cuom que eorroaponden. .
- Da-c-pcﬁnr las comisiones o tareas gque la c&un le asigne.

Y

B)

C)

- D)

‘¥rocurar por todos los nmedioa el progreso de 1a CANIRAC y-
sostenimisnto de su buen nombre. :

Los servicios que proporciona la CdAmares son:
Asesorfa Fiscal.- Se proporciona Aseaoria en materia del -
Impueato Sobre FProductos de Trabajo; al Ingreso Gleobal de
las sampresas; al Valor Agragado, Convenio de Cuusantes Ne-

nores ¢ Infonavit. »
Asesorfa Juridica.- Se proporciona Asesoria en 1o referen-

" te a los Contratos de Arrendaniento, Contratos 0q1.¢t1vou.

'Juieios Laborales y todo lo relacionndo a los probleaas P~
que ss deriven de les Helacinaes Obrero-Patronales; tramsi- .
_t-crién de Sancionea ante las distintes Dependencias Guber-
namentales, asinisno se realiza procediniento y trimite de
actas de infraccién y aultas. '
Asesorfia Contable .- En §sta drea se les brinds Asesorfa en
1la 1mplantue16n del sistens adecuado a los roqucrlmiontoa
internos de la negociacién, o en su caso, reconendaciones
sobre modificaciones para que la contabilidad establecida
cunpls con 1os requisitos Fiscales deterninados por los or
‘denamientos legoles vigentes. '
Turiseo.- ‘Los Reataurantes que no satén ubicndoa en 1los. sl

- gutentcn lum.u :

I.- Hotolo-. Noteles, Albgrguc-. B.t-blecinionto- do h.b:i.-‘j
tpcl_onoo con sistema - de t.i.o-po compartido; o de opere-
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ciﬁnuﬂotoléfa: y demés establecimientos dilhoépednje.
as{ cono, Campamentos y Paradores de Casap Rodantes;

Il.-Aeropuertos, terminales de autobuses y estaciones de -
ferrccarril; ‘ ‘
1D ¢ 3 N Museos Yy zonas nrqueoldgica-.

No estédn obligandos a efectusr ningﬁn trdnite anta 1la Secreta—

:‘ria de Turiano, rocomendando a sus aocios, tengan sus precios

a la vista del publxco. '

D 1) Turismo.- Trdnite de registro de precios de: Alimentoa Yy
B.bidna. incluyendo trﬂnite de: calidad turiatica y regts
tro nacional de turimuo.

En caso de que el. restaurante se encuentre ubicado en las -

fracciones sefialadas en el inciso D).

E) Salubridnd.— Trdmite de Solicitud de Licencia Sanitaria y

®u revalidacién un nes antes de que se haya vencido, 1nconrr-;'

) rornidadeu. cuando sean procedentoa.
P) Seguro Social.- Interpretaeién do la Ley. obligaciones Yy -
' derechos de lcs patronea ante el Instituto, Orientaci6n en
.liquiducionea. altas, bajas e 1nconform1daden. '
- G) Asesorfia sobre eapacitnci&n.- Trdmites udminlstrutivos de
capacitacién sobre: Constitucién de Conisiones Mixtas de -
capacitucién y adioatrnniento. y antuulizacidn de ambasa.
Eluborucién de planes y progranas de capscitnciGn y adiea-
traniento.
Otorgamniento de Conatancias de Habilidades.

H) ¥romocién de la Industria Gastronémica a través de ovontos
y concuraou saatrondmicoa. promoeldn turistica a aocioa en

, l‘xieo ¥ en el thrnn;ero. a ttav‘a de folletos y guiaa - o

tur!sticas proptaa.

I’ llnborucidn de eatudios. °°°ﬂ5m1005 R4 oatndiaticoe on la In"ﬁ""
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’ dustrta Gutmn&mica. ‘ C
J) bnvi.6 ds nviatas y bolatinca a. aoeioo contamplando 111’.03»
turs especisligada, informacién y recomendacionss del mes. . -

1X.- Asocimcién Mexicana de Restuurantes, A. c.(Al:R)‘.'

La a@sociacién fué fundada el 18 de mayo de 1948 por un -
grupo. de trece restaurasnteros que, en reunibn previa, el 15 -
de_ Abril, acoﬂaron unificarse. Existfan pr.oﬁlém. evn‘ ﬁpnér .
escala que loﬁ actuales, sobre capacitecién de peuonal; ser- .
vicio de wesas y ntencién al piblico, etc., por lo qus habfa
‘que ‘estudiarlos y resolverlos. Los mocioce fundadores fueron:~
Ermesto Vonmarx, Ranbn ViAas, Serafin Sufrez, Walter E. Ster-
‘ mrt‘ Folicarpio Santamarfa, Eduardo Prade, Vicente Wiranda,
~ Joné Inés loredo, Elena Lamcna. Algel Giardello, Lic. Enriquo
- Daltabuit, Aanusl Chévez y Dalmau Costa. '

ctun.lmot- la A.I.R.. agrupe a mas de 800 onpuuo om -~
las pri.neipalon poblacionoa del pafe. Se considera este nﬁlo-
ro ‘de establecimientos como el m(s‘ upnaentativo de la Gase
trononia en México por msuse mmificu 1mtﬂ-cioﬁea. su alta
calidad y buen servicio que se da en ellas. ‘

Los Objetivos tundmentulos sons

- I.a raproacntl.ch‘n y defensa de los. 1ntereuea conunes de sus .

asociudoa y ¢l iapulso del deaarrollo de la gastrononfa y‘-—

el turisno en el pafs. _

- Integrar su npx-aﬁontacidn naciom:l a través de la cracién
de Asocineionu Estatales y Dalomcionea que i.dentifiqu. Y-

» _apoyen sus propéazto-.

'-'Implemcntnr programas Ae cnpac!.tuci&: que pomitln 1a prop-- ‘
raci.&n del p.uoml --p-cl.nltudo en todos los niveles d -
1a. induntrin. v : ' PR - RN
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- Pomentar las buenas relsciones entrs los asociados & fin --
de que ‘la compatencia entre ellos sea llawvada dentro de las
normaa de &tica comercisl y del respeto mutuo.
Los servicios que presta la Asocincién son s‘imiiares a -
los que brinda la CANIRAC, por lo quo se menciona s8lo los . -
mds. importantes i ‘

1) Asesorfia Fiscal.
a) Erocedimentos, formas e 1nt‘onnac16n relacionadas con ~

laa autoridades competantes.
:‘b) Aaoaori& para los trdmites de la documentacidna corres--’
] pondienta.
‘¢) Calendaric de obligac:.onen fimcales.
2) Aae-oria Legnl.

n) Desahogo de conmsultas y aacaoria general a oxcepcidn de
Juicion labomlua. civiles, fiscales, y contancmso ad-
mlnistmtxvo . .

b) Procedimiento y tré.nitoa de nultas (adminiatmtivo ex—-

- clusivamente). ‘
¢) Representacién Institucional de socios ante autoridades
sobre laa problemas relacionados.

d) Carpeta de Disposicikones Legal y Fiscal (::nunl y actua-

: lizacidn necesaria).
3) Boletines Legal y Fiscal de informacién y recomendacidn -
(mensusal). - .
4) Organizacién de Asambleas, contere'nci.aa‘. clfnicas de con--
sulta y seuinarios ‘tendisntes . ndjorar ¥ t‘ortulecer‘l“oa -
. eatablecimientos y solucionar los problemas conunes. ' "
5). Cursos de capucitaclén de 1ntor‘a ‘general . de la Induatri.a.

' 8) chr-aontuci&; a nivel Nacional e Intornaclonﬂl anto lan -} P

,oryniucionoa y autor:l.dadea m‘a :nportantoa ael. medto.




.

- ’7) Psrtici.pactén oon las 1nstitueioms oducattm ‘del madio.

- 8) COnaultor{a d. libroa especializadea en 1a B:Lbliotoca de -

la Asociacién Mexicana de neataurantes.

9} cmtélogo de proveedores.

"10)Bolsa de traba jo, selecionads a todos los n:lvelos.

‘11) Ravtatae de Gastrononia.

‘ La. Asocincibén mantiene rolacionoa 1ntornacicnalon econ -

) paiaes de los cinso conttnontca, teniendo convenios an al ga~-

‘nos de ello, convenios de mtercambio pernanente, como es el
caso de Estados Unidos Y Canada. Ademés la Asociacidén esta =~
afiliada a la Unién Intenﬁ:ﬁion&l de Hoteles, ﬁeatsurahtoa y
cafeterfas (HORECA) con sede en Zurich, Suiza. '

III.- Secretar{a de Turiamo. )

) Ue mcuerdo con la Ley Federal de Fomento al turtsmd.’ losm
restuurantoo turfaticos ‘estdn obligpdos a registrarse ante la
Socratax‘(a de 'I'u:r:i.smo. como preastadores de servicios turfsti-
cos teniendo las siguientes obligaciones y derechos: o
» Ser incluidos en el bnt&logo de 1las zonas de desarrollo tu-

ristico nacional. g

= Ser inscritos en sl Registro Nacional de Turiamo y obt-n-r

cédula Turietzca. ,

" - Obtener de la Secretarfs de Turismo 1a intervencidn que pro
ceda para la geatidn de cr&d;tos destinados al estableci---
miento, ampliae!.dn o ine jora de los aarvicioa turisticoa.

~ Conocer los programaa que lleve a caho la Secretaria de N—

risno .

~ Racibir el aauomionto t&cni.co de ia Secrot-rfn reupocto ST

a mtomcidn g'neral. promocién de proyectos ejecucidn de
) los misloa. 1nvoatig:c16n de uorcado y difuaiGn tur!-tzcn.
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- Obtener de 1la Secretarfu, cuando proceda, su intervencién y
apoyo a las gestiones que el prestador realice ante otras -
.autoridades del gobierno federal y autoridades locales.
~ Los demds sefalados en la Ley y sus reglamentos.

Las obligaciones del prestador de servicios turfeticos -
son: -

= Proporecionar en los térninos pactados. los bienes y los '-e .
"servicios a los turiatas en las me jores condiciones poei--:‘
bles.

~ Colaborar con la polfitica nacional de fomento turiatico Yy -
atender a laa disposiciones que para el efecto formule la -
8ecretarfa con apoyo a la Ley. .

= Observar las tarifas y los precios registradoa conforme a -
la Ley. )

- Realiz-r au publicidad ain lesionar la dignidad nacional ni
alterar a falsear los hechos histéricos o las manifestacio- -
nes de la cultura e informar con la veracidad sobre los sexr
vicios que se ofrezcan. ' )

- Colocar 1os precios en forna visible & la entrada de los eg
tablecinientos que oxpendan alinentoa Y bebidas, asimismo -
eypedir a solicitud del usuario copia detullada de la .nota
de consumo. :

‘= Prestar sus serviciow =min discriminacién de razu, credo na-

' ctonnl. ‘ ‘

Rosistro de procios.- :
COn obJeto de ‘dar cunplimiento a las dispoaicxonea del -

‘artfculo 6to. traccién VIII de la: Loy Faderal de Fomento a1 —;&"

: turiamo. loa rnatuurunton podrdn fijar los precioa de loa alii'



'montoa y bobidaa quo se oxpend-n. Yy presonturlon para su- r.--'
;ntro a la Diraceidn de Servicios Turfsticos de la Secreta—-
' rfa. de Turismo. '

La Ynica facultad que tiene la Seerofaria de Turismo en
relacién a loe precios de alimentos ¥ bebidas, es de rdsio--‘-
trarlos, y si considera algunos fuers: do lugnr. debe . procodor
a enviarlos a la comisién técnica que deterninard sobre si -
son o no inequitativos proc_adicndo al registro. de lo8 que con
sidere adecuados. La Ley Federal de Pomento al Turismo otorga
el dexjecho'de-fijar Precics a los alimentos y bebidas en los
restaurantea. Este c¢riterio ha sido confimnado por los mégiu-’
trados del Tribunal ‘FPiscal de a PFederacién y los jueces del
diatrito. ' | :

En el registro de precios se deben do c\npli.r con los n:l>
guiantoa requ:l.a:ltoa. , .

. = Que los pracios que se esten aplicando se encuentren regis-
trados ante la Secretarfa. ' ' ‘
- Que las listas de’ precios se cncuentro .ll lugar mible ‘- -
la entmdn del eatablecimiento.
- Que se proporcionon los aoMcios en los eéminos p-ctados.,
Bato quiero decir que se le sirva al cliente lo que aolic:l- '
~ to y no se "le cambien los platillon a menos que 61, lo aoli :

tes

v el
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IV.- Sindicutoa.

Los Sindicatos, en toda omproa- tienen un papel :I.mporta.n
te, ya que entre sua funciones prineipales. consiaten en ga--~.
rantizar los derechos y las obliglcionea de los empleadoa. -
que establece la Ley Pederal de Trabajo. : '

bxiaton dtvcr-on sindicatos -para la agrupacidn reatauran

tera entre los que se encuentran:
~ Sindicato de trabajadores al Servicio de’ Heataurantea._

- Uruon Nacional de la ‘Industria- A.liment:lcia, Rofreaquera. - )

tur!at:lca. Hotelera, Gutrondu:l.ca, Similares y Conexos de -

la Ropublica Hexicm. : i

Este ‘sindicato. oe formé por -euordo de la Asambloa Nacional
:Ordinari.l,‘cclobuda ol dfa 17 de S.ptiombre de 1985, los tra
 bajadores de la Unifn de Restaursntes, Hotolés_. Cantinas, Cen
" tros D-porfivo- ’ ‘l'nr!aticos ¥ Similares y conoxoh. y ioa' tra--
-bujadoro. de la Industria de Asuaa Gaseosas, S:Lm:llaree Yy Cone
xos8 de ln Repﬁblica lcuca.n-. se untfi.earon para formar. ambaa
ormiueionea an unm sola Jur:l.edteci&n Federal y Local. en -

' los términos de los artfculos 356, 357 ¥ 360 fraceibn IV y de

wds relativos de la Ley Pederal del Trabajo. N
. Los objetivoa del sindicato de "Unién Nacional de la In-

du-tri- Aluonticiu, Refresquera, ruristica. Hotelem. Gastro

némica, Sinilare. ¥ Conexos de 1a Repiblica Mexicana", son: -

a) Pumr por el mojor-nionto cconémico. moral e intelectual

. de sua ssociadoms, .k

b) Luchar por el prom-o y la uupene:l.én del moviml.ento ohre

: _ro de México.

c) Detonder 'u.nto lae dnprc‘anu, pattoeinar a aus a@emiadoa - "
v-ntc las autortdadou hbor-loa, oxigir que los patronea -
den cumplmionto a ens obli@cionea legulu y contmctua-- N
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les, buscar para sus asociados me jores 'condic:l.onou de tra-

bajo, as{ como la resolucién de sus problemas sociales, e-
conémicos y la superacifn técnica y profesional dentro de

sus especialidades y extender 1a solidaridad a través de -
la comunicacién constante a todos los.rtrabajadorou en gene
ral y en particular a"losrdo 1a Org;uuzacidn. '

Los roquiaitoa para ingresa.r a eata Uni&n sindical son -

los- slguxcntosl
‘= Haber cumplido 16 aflose

Observar buena conducta. no haber sido sentenciado. .
Residir en la. ciudnd de México o en cuelquier parte. de la -

Repub].:l.ca y tener las suficientes onergias para ‘el desempe- .

llo de asus labores.

Hacor su solic:l.tud Y presontarla al Comité Ejoeutivo confor -

me, & la forma, que la misma 10 awuinistre ¥ la que deberd
estar apoyada por la firma de dos socios que eatcn en plcno

uso de sus derechos aindicnlon.

Ser trabajador o as,:irn.nto a trabajar en la Industria Ali--

‘menticia, Gnatrondmica, Refresquera, Turistiea y Hotelera.
Pagar sus cuotas de admisién.

La edad kinite para inascripcién de aspirsates serd 310 afios,
para trabajadores-técnicos eslj,ficadoa"d_e 35 afios, para ins
Crhpcioﬂou en categorias auﬁertore- serd de 40 afios, pbdr‘.n
hacersae - excopcxonee en los casos de ingreso por control. [ T

. deeir. de personal ya en servicios en las negoei.nc:l.onos. -

" euando . so contrn.te colectimante con lus misméas .
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" 2.8 ORGANIZACION RESTAURANTERA.

La organizacién de cada restuurante varfa sntre gf, se-—e

&én su tamafio, clasificacién, el tipo de servicio que ofrecen

etc., poi‘o por lo gonofal =mojan los siguientes puéqtos.

- Director General.- En torno a este puesto giran las demds -.
que se nencionan a continuacidn, por lo que Be vB é encar--
ear de planear, organizar, y controlar de manera que cumpla
cada pueato con los objetivos de la empresa.

- Gerento de Recursos‘Humanos.-.Tiene como funcién entre o--- -
tras md. el de selaccionar, contratar y cnpacitar & los em-
pleados. llovando récords de los mismos, para que sean las. '
personas que Be necesitan, eoleceionadaa. para los pueatos
creados por la empresa. :

- chaf.- Supervisa que la operacidn de produccidén, de la comi
dn sea rgdiwda al nenor costo posible, con 1la mayor‘cant_g_
dnd 'y c"n]‘.i‘dad.' as{ como utilided. Planea ueniis tomando en -
cuenta los aiguiantoi factores: Ndmero garanfizado de comnen
sales més un porcentaje extra, populmridad de los platillos
¥ aspectos religiosos o culturales, que afscten al consumo ’
de al:l.cnentpo/. En caso de banquet-;a‘debe ecolocar copius del
ment en las dreas de produccidn del mnismo. Solicita la can-
tidad de materia prira y equipo para wvarios dfas, en este -
cago debe firnar las requisiciones del almacén y las orde-— ‘
nes de coagra, Yy superviear su mane jo.

También debe inspeccionar diarianente 1a cantidud de. .nate-——
riu prm que s6 este rocibiendo. ‘

eoordi.na el tmba:)o de todo el personal a au cargo. corri-—"i‘.v
;:I.Gndolo al es nocoaauo. _ : : ‘
Deanrrolls creacionoa prop:laa y de su paraonal Yy entnbloce
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las recetas estandard roapectivas, supervienndo que ln pro-
‘ducecidn de la comida se ajuste & ellaa.

Inspecciona métodos de preparacidn y cociuiento, as{ como -~
las porciones y lus guarniciones.

Hiace pruebas de los platillos.

~ Cocinerc.- Mesa Caliente. Es responsable y encargado de la
preparacidn diaria de platillos calientes, como son: ouisa-
‘ dos y estofados integrados al meni.

Deterumina el sazén y el sabor de losiplatilloa.‘ , ".”
bebo'hicor todas las guarniciones. ‘

.coeinoro. Mesa PrIa.- Controla ‘la prepnracldn de la earndcc‘
riu. .

Preparu toda clase de platos frfos, salses, pathés, ficuras

de hielo y mantequilla que servirdn de decoracién en. buf~—=

fets o en 4reas de aperac;dn.

Prepara artfculos que serdn trabajados y éocinndoa'en otras-
secciones. . . ; ," .
Repoetoro.— Se encarga de la propar-eidn del pan, dulcoo -
frios y calientes, paatolou. flanes horneados y decorado-.
Por lo ragnlnr esta soccidn, constitnyo una unidad 1nd-pcn-‘
diente de la cocina principnl, con sus propios ingredientes
utenailiog Y zona de lavado, ya quey permite un ambisnte &p
timo y libre de olores impregnantes, temperaturas altas que
provienen de la seccisn caliente y que podrfan afectar a -
los productos que en ella se elaboran; bor'lo que también -
deben diaponer de medioa conv.nionteu de transporto plrl
sus suministros y producton quo “merdn trunaladado- do-pull
de 1a zona de aorvicio- : :
fAyudanto de cocina.- ‘Recibe - 10- -limenton aemipf.pnxldon Yy
10- ordena on ol drua de propurneidn corrospondiento.,Ayuda“
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en ln olaborncién de los platillos. Semiprepara algunos ali

mentos segin eu 4rea. Sﬁ ocasiones ayuda a montar platillos
de acuerdo a la presentacidn. estdndar. Esta al pendiente de
que todoa los alimenton sean paaados a tiempo a ‘au drea de
preparacidn. ' ,

Mozo de pfephraci&n. Colmbora en la elaboracién de plati---=
1loes oogﬁn su 4rea. ' _
-Ayudn al cocinero a todas laa tareas para que le =ean de u- o
tilidad, '

Prepara cames, verduras o frutas aegﬁn el drea que le ‘co=-
rresponda.

Hace los pedidoa necesarios &l almacen.

Prepara la comida del peramonal.

Evita lua sobreproduccién.

Aprovocha al -éxino los excedentes de la produccidn de dias S

nntertoree. .
Mozo: eochambero.—'ﬂa reaponaable do 1a limpieza del aquipo

~ Prepara. el equipo necesario y me encnrga de guardarlo,. re-- .
portando 1os dafios que este sufre. '
'Provee de equipo mocdnico para el ‘trabajo.

Limpia todo el equipo mayor (estufones,  tarjas, etc.).u
Limpie las cdmaras de rofrigeraeién y congelacién. .
Cuida- 0l mane jo de botes de baaura, y que esta sea ﬁepoaitn"
da en el lugar adecuado. '
Roaliza comprus de consumo inmediato.

Lavaplatos. Efectia la limpieza de la cocina, cafetera ba- ER

'vﬂos ¥ entrada de personal.

Conserva limpio la loza, cristnleria. . _

- Capit(n. Suyerviau el adocuado aervicto al cliente a trao- ,
v‘a de- la toma do 6rdonna, preparacién Yy aervicio de plati-"
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1los ‘especinmles o verificando su realizacién, con el fin de
autisfacer sl guato y prefarencia del ‘comons_ml. .

- Jefe de Bar y Ayudante de bar.- Estafl dedicados a surtir -

" toda clase de bebidas para servirlas al conensal, durante -
el transcurso de su conida, Todas las bebidas que se sirven'
deben reéistrarse para 11 ewmr- el control de acuerdo al de -
la bodega. ' ' :
Debe contar con ebpacio suficiente para acomodo adecundo ~—
de botellas, productos e instrunentos de tmba.]o, de tal "—_
forna que se puedun mane jar con facilidud Y usf brindar un-
rdpido 'y eficaz servicio. - ' '

- Heseros.- quendiendo del tipo de aervicio que ofrezca 01 -
‘0 los rpataurantea. los meseros se encargarédn de: tomar,not--
de 1o que consunird ‘el comensal y. llevarlo a su mesa en el .

] nenor t:lolnpo posible, llevando la comandn al Chaff o c.ci.ne
‘ro que se encargarf del serv:lcio. S

- Gerents de Contabilidad. Lleva registros contables, dirige -
informacifn y- qoluciona pro\_wlemua, e jerciendo una 1nf1uen_—->‘
cia objetiva buscundo alternativas que se llevardn dc‘acueg
do a 108 objetivos generules de la organizacién, ayudando -
-n{ pax'a la toma de decisiones. Organiza los estados finan-
cioroa ¥ el balance general que nos mucstrn como funciona -
econonicamente el ressaurante. ,

- Auxiliar de COntabilidud.- Tiene como funcién ayudar al COn'

“tador Gcneral, en llevur un control de fucturas, pagos, »etc

‘ inetrumentoe que servirﬁn para reualizar 1)8 documentoa ya -1‘

7. antes mencionadoa.

‘—'Cujero.- Se ancargp de eobrar el consumo dol comenaal, me- '
‘arrrdilnte notas Tealizadas por los meseros . , ST
i:*- Auxiliar de comprnu.- ricno cstrecha relacién con el nuxi——-
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1iar de contabilidad, su funcidn es la de realizer los pedi
" doa de mtcm prima (aco:l.t-, ‘crema, carnes, ete. ) llovnndo
'un control de los mismos. .
“-_-Alucon:l.sta. o Encargado de Bodegh y/0 Almacen. Lleva un —-
control sobre 1o que sele y entra en el almacdn. para la -
propu‘ac16n de los platillos. -

Esta onu'-omci&n de piuatoa o8 dnplia considerando "que_ -
sn auchos restaurantes, una pérsonn‘realim la mayorfa de las .
' actividades, eato obedece no & falta de organizacién, aunqus-
en al gunas ocuionus si es el caso, sino a que el tamafio del
. .restaurante no Justifica tener néSminas elevadas.’
: A contlnu-c:lén se pro-ontl un ormigramn. en donde par-
; tlctm. todos los puestos mencionados ¥ qQue en general cola-
_boran en un roptaumntc para su orgmizaci&a Yy tfunc:l.omionto )
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2.9 I.IPOR‘.I'AIICIA DE LOS s-vmxos QIIB PRBS'!A AC‘!IVI-—-
- DAD RESTAURANTERA.
Desde el punto de vista econéaico, la importancia de una
- aetividad se aide a tnv‘q de .su contribucidén al valor agrega
do por una sociedad, es decir, el nivel dolingroso-'smdo de
los participantes de cada smpresa de esa actividad. Asfi, se -
A ti.nqh los ingresos de 1oh traba jadores, los pro‘pietartou. de
1a eapresa (depreciacién), quienes aportaron el capital (inte
:l".l.l). los que contribuyen con asesoria ¥ los impuestos indi
rocto-; _eatos rubros conforman el wvalor -grngado o generalmen

e conoeido como Producto Interno Bruto de la rema o del pais

" en su conjunto. : :
‘El Producto Intemo Bruto (Pm). consiste en 1a diferen-
ch antro el total de mcrolon recibidos menos el pago de in-
sumo a terceros, eampresas o pcrt:l.eu].nr.. ajenoa a la ompreaaq
- .n cuo-tidn. Boto ens la ditorcnc:l- ontro los ingresos notos -
vtot.lol --no- las compras do :I.nm-oa » refacoiones y bienes -
que se consumen en el proeuo productivo.
‘En la- década de lo- -otont-a el --ctor servicios, contri
_bu.vé con cerca de un tcrcio del PIB dol pai.. o sem, que. do -
cada p.ao en produeci.én nota. una torcorl p.rto provlno del -
-octor servicios. A.:I.n:luo. 01 crecimiento del PIP se cl.lcu:l.a'
,»u una ta-u media anual del 6.9 por ciento, superior al ritmo
' de ereciaiento del PIB del pafis, en igual Iapoo-v
' Pow su p.rto. 1-.- ictivid.dol rolacionndn con la prcpa-

- mlén de a:u-outon y boh:l.dna y -1 nlojuionto tupon.l. ‘ere~
’Vcicron & una tasa prosedio anual dol 3.8 por ciento en ol pe-

-"—'riédo anses nnc:l.on-do. Oo-o ronojo de la oxp-na:ldn un la ="

: urb-n:luotén. 01 nu-onto on 1- ocup-cwn y 01 MpuJ.-o - lu -
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ncuvidadu turfot:l.eno (en gran nedhh confirmada por la com-~
binacién de ambos servicios), en 1a bisqueda de procurar an——
yor ingreso de divisas al pafs por estos conceptos, ¥y ol en—-
psrci-ioynto y' diversidén de la poblacidn nacional. \ N

' la actividad de propquci&h 'y servicio de alimentos y —-
bebidas comprende ai restaurantes, cafés, fondas, cocinas eco -
‘némicas, loncherfas, tuque‘rinu ¥ similares, asf como bares, -
corvoeor(u ¥ pulquerfaes. Enta actividad partiei.p. an pro-o-
dio- con casi las doa terceruaa partes del walor de los servi--
cios . conaiderados en a].inonto. ¥ bebidas aunadas al: alo;hnion
to tempornl

- AX comsparar 1a dindaica-de crcohtonco (PIB) mtr‘ um
actividades, se observa que la preparacién y aorvieio de ali-
msntos ¥, bebidas crecid en 1: décads de los setentas més xipi
' d.umqnto que la gi_o hotelesn, ya que -o_c.lcnlnron ta-u del 4.1
¥ 3.2 por ciento, rospoctivhnionto.‘ Y se ohpera'quo en la d‘c!
da de los ochentas que estd por conoluir’ sea siailar. 7

‘Los ‘fndices: de . volunon riaico, calcu]..doa segin 1a Dtroe )
c16n Gon-nl de Estad{stica, asf{ como los {ndicen de precios
uplicito- de la produecidn y el ‘valor -mpdo s indican qm '
la produceién bruta de los restaurantes crecid a un r:l.t-o pro
asdio d..'l. 6.6 por ciento, en tanto que loa hoteles lograron -~
un 5.9 por ciento y los moteles p,-m ¥y otros lo hicieron - .
al 6 9 por elonto en ol mismo periédo. :

Por su parte, los indices de pneloa hl.tl 1980, de 1-
produccwn bruta con base en pncto- de 1970. mnontaron 5.8
) .v-co- y 6. S veces para lon n-tnunnto- y hotol.a nspcctin-

-outo. uplitanﬂo tuu del ord-n de 19.2 12 20.5 por ciento -

,'pln J.u prucn Y. .ogundn rasas comtdoud-. lnton m:.c.- -,, B

de Pﬂei“ mic-n que lon producto- nnd.!.doa por .cnum - S
. “, o




. restaurantera y los co-pondnfos de su valor aérogido crecie—--
ron en forwa mée rdpida que los {ndices de precios implfcitos
del Producto Internc Bruto Nacional, resultando 1o anterior -
‘s una mayor eontrihuc“n de esta aotl.\d.dad al vn:l.or aa‘aado
del pafs. ~ :

Este -.nl.li-t- se apoya en 10- datos gonerados por 1- 30-
crotarh de Prograsacién y Presupuesto de la Direccién Geno--
ml de Eatad:[nticn. n-mi‘ndoa. sn ol s:l.gu:ente cuadro:

' nxsunxu DE INDICADORES DE LA nnm.uca DEL cnscmmu'ro DE
' nx LA ACTIVIDAD DE RESTAURANTES.
(lu.lono- de pesos a proei.o- conatantes. de 1970)

" PASA MEDIA ANUAL

¢o NCEPTO 1970 1980 - DE CRECIMIENTO %
" PRODUCTO INTERNO BRU- o ' o
‘€0 DEL PAIS L 444,272  B41,855 - 6.6 -
~ PRODUCTO INTERNO BRU o R
TO DE SERVICIOS 143,632 279,513 - . 6.9
| PRODUC?O- INTERNO BRU ‘ el
TO DE RESTAURANTES 9,068 17,024 . 6.5
' INDICE DB PRECTOS DEL - . . ¢
P.I.B. DEL PAIS (%) | 100.0 ~  .50B.0 . 17.6
INDICE DE PRECIOS DEL ~ - . O

| P.I.B. DE RESPAURANTES 100.0 . ‘604.; o 19.7 .

'hunto: s.crot-rfn de, Promi.&n y Pro-upuoato. s:.-tona do 5
' ‘ cn-ntn l'l-c!.on-.lo- 1970-1980 D:l.rocctén uenonl do
llt.df.tiou. f




Como ®e ‘pundo 'n‘o:tiu"o'n ‘el cuadro anterior, el ritmo de -
creciaiento de los componentes del Producto Intermo Bruto de
ls nct:\.vsm u-t-.urlnton croot.d en los setentas & un ritmo -
oquin.lonto al que nnoturon todas p T actlvi.duh- ‘del pafs
on ol aismo poridda. ‘!l.bi‘n. el ritmo de creciniento de loe
procio. d- 10- concopto. .que mtow su walor. a.r.-do .upo-' :
reron Y ~correspondiente del psfs en su conjunto. o

Estas tasas de crecimiento permiten decir que la nctiﬂ;-"
ded restaurmnters santuvo una dindaice de crecimiento acorde
con el erochionto de 1la produccidn ¥ los -orvicto. do 1- -
acﬂ.vidudo- dol p.ia. : : E




CAPITULO IIX

ASPECTOS DE MERCADOTECNIA EN LA
. INDUSTRIA GASTRONOMICA., . = '




3.1 MEZOLA DE MERCADOTECNIA.

cénooor las carﬁcteriatiéu comerciales an las qﬁo a8 -
detectan: como lograr que ¢l producto (en l1la induatris ra-u_t.ll_ .
;\nton. 1o soni los alimentos, las bebidas, adends del i’crd.

/ cio que proporcionan), sea vendible, depsnde de varisbles que

'.confoman la Mezcla de Mercudotecnis . y son las nlmi-ntosl -
Producto, Plara, Promocién, Precio. Relacionadas entre sf y -

dopandiondo una de otra.
El alsuiento eBQUOnH ;- raproaonta mﬁ.cm.nte ‘au mto—-

rrelac16n antre ntu variables.

_PpopucTo | o | PLAZA
.| coNsumibomes | .

' PRONOCION | o - { »recrO

. De. --ta mem. (-1 pr.tondo aatiafacor a lon ponibloa -
c:uonns. con el Producto adecundo, on . cl 1upr eonv'nianto. ,_

promovido de manera: .:t:l.cionto y & un pr.c:lo n:omblo. tanto j o

'pan -1 conm-:ldor cono pura 01 productor. _
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A eonttnuncidn se uencionnn. lom aspectoa mds sobresa ~-

li.nto-, en cada una de estas wvariables que constituyen la -

Mezcla de Mercadotecnia, debido ala gran importancia que tie

nen en todl orgnnizacidn y en 1a Induatria Gastrondmica no ha
‘8140 la excepciln, ddndoles un enfoqne en la misma.

3.2 PRODUCTO EN LA INDUSTRIA GASTRONOMICA.

Producto "... es un cohjunto de atributos tangiblha e in
tahéiblos qué incluyen, la envoltura, el color, el_precio,~é1
prestigio del fabricante, el prestigio del detalliaté'y loa -
abrvicios que ofrecen tanto el fabricdnt; como el detallietd
_y que el comprador puede aceptar como ofrecimiantoa de satis-
' fhcci&n & sun deseos y necesidades ..." (15) _ v

_V_En.la induatria restaurantera, se ofrece al cliéhte un -
producto (memi)& un servicio. For 10 que es conveniente dejar
-cl.ro. que es un aotvicio Yeesln cualquier nctividad o benefi
cio que una ‘parte puada otrecar a otra, esoncialmente es in--
tangible y no 1np11en la propiedad de alguna ‘cosa y su produc
.c1én puede o no estar 1igada a un producto ffaico ...." (16)

Las cnrnctorfntieaa de un serviecio son: '
El servicio es int-ngible. _ :
'El.aervieio se da en un momento determinado. ,
_ ~ &1 servicio var{a por que estf sujeto, tanto a la actuncidn”
- del, ‘que 10 da como del que lo rocibo. '

= En.el !0f'1°1°- =e participa. dirnctamonte ‘on su produccidn %i ~4"
Y. dt-trtbuciGn dol producto (rclaeidns clicnto-meaaro-coci-i S

nnro).
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, El producto de un restaurante, es el mend, los platillos

se fijan, entro sus principales cnractertaticas. de Aacuerdo a
“los ob.jctxvoa ¥y neceaidades de la smpresa.

" .e. debido a que el mend se el objeto de 1la vont. del
wervicio de alimentos y bebidas, implica una influencia en el
contenido a se;'vtrne. el’ que ez la carta de presentacién del
producto como el arma mds efactiva. Juega un papel muy impor-
‘tante en la qrgmiucidri de la operacién, ya que un cuidadoso
diseiio del moh&'dotanihardx, el tipo de opermcién, el t1p6 de
servicio, el volumen del negocio, la inversién fija y el c#p}_
“tal de trabajo, la cantidad de alimentos para ser comprada, -
la neceaided de aima;:.namiento. la recepcidn. de alimentos » la
. olaboracidn. el nimero y el tama?o del’ equipo, 01 enpacto dcl
~ comedor ¥ el drea de cocina oo™ (17) .

. "En la elaboruc16n del mend o nomﬁs. ae tonan en_cuenta -
factor-a coino segmento del mercado a quién na diri.gldo. B —-
‘,_bor en el plat1.11o. olor. color y toxtura en . su. combtnac:wn.
'LExist:i.endo pa.rn ello diferentes y muy variadas, y entre las -

) .u;ds comunes se -onc\‘untﬂxi loi aigui_entea. ‘ ’
“@) 4end de comida corrida. Se carscteriza por tener un nimero

fijo de plat:ulo-. dos otrea en cada aervicio. Extatienﬂo

une . lolocciosn dentro de cada uno de loa cuntro oorvi.cioa -

qun asncmlmonto proporcionnz L i

Entrada o entrmn‘s/ Sopa/ Plato Puerte/ i‘oetu.

= El precio del men es fijo y 01 servici.o ao proporcion--'
: rd a una hora detem:l.nad.. ' . ' v
‘B) lcmi a 1a carta. Sus uuetoristicu aon la -1m.ntnu i ‘

"s una lista complcta ‘de todo- los platu.lo- que ofnc-n'

hn un esublecimiento."' ‘ g R L .

cndn pla.tillo ti.cuo un prccio i.ndtvidull. .




c)

a)

‘96

- Cada plnt:l.l].o tards en salir, un tiempo determinado pu.a‘
Y prop-rado en contreorden. - -

'~ Modalidad del Mend a la Carta. Es el mnﬁ del dfa o la -

o-poeinli.dad de la cu-. sus plstilloa puedon cambiarse
"ata a,diy;. o po_mnocor en 61, durante un lnpsq_dot-rni-

7 mo.l

Mend de especialidsdes. conatato en una variodad selecta -

‘de plut:l.lloa de un mismo tipo, cono puedan ser carnes, - pen‘
) c.do. y urllcon. etc. Ademds uuolen ofrecer . p].at:lllos com B

plenontnr:l.o-. . :
Mend Buffet. Se pueden consumir los platillos que 8e - quie~ . ‘

-r‘n y cunnué veceos ne deses ({por. lo genernl este tipo de

. nonﬂ- 10- omontmoa en fioutu. bmqnetoa).

)

Meng R.gl.on-l .29 parece’ 31 men\i de o-peeinlidades. ya que,

- ®#6lo se producen platil.los de una determinada’ regidn I

‘p.ia. pero-se difcronch. por que el do eupec:la.l:l.da.dea L
-lo -burcn un tipo de plattuoa. en csambio el regionnl abar

ca. varios tipos de plntulo- de una rogi&n o pais.

Ia hporhncia de la -oleccidn" del nemi'md:lda'.' ‘en deter-

 MiNAr que segmento do]. morcado puedo aor atraido como poai--- L

‘, bles connu-:ldor-a. N
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3.3 EL uﬁon PLAZA EN LA INDUSTRIA ansraouou:ca‘.

) Plasa es 1a locnliuciJn que ‘tiene el restaurante, ‘lt.
‘ debe de reunir caracteristicas como las siguientes: .
A) Gue mea un lugar viaible.
B) De f&cil acceso. '
) c) Donde transite un cierto mﬁnero de personas.
| ‘D) Su abastecimiento en compras, sea accesible y costeable.
E) La gona donde se ubique el restaurante cox'reupbndg.ni ti--
- po de n‘ag'o‘e'i.o‘,: entre las que Be mencionan las siguientes: -
. - Zona r--idene'i&l.- El Mend ‘se considera pam fmuiu; -
"con v-ri.oud de plut:l.llos combtnndoa. aorvicioa ninplu )
. £ procioo moderados, ‘ ‘ : : ‘
- Zona’ de carreterss. Mend r‘pido con plnt:llloa combinados
Y prociou ba jos. :
o - Zona de nogoeiou. Kemi ntract:lvo para el honbr. ¥y la mu-
Jor do oficing, empresario,. etc. 1 servicio n!p:ldo en =

oaconcin ¥ precios altos.

‘bfzonn Comercial . Tomar en cuenta a 1la mujor que nco-p-lu--r
 da generalmente de sus hijos realizan ‘compras para o1 -
'r‘hopr. TOpR, lcocqortoa ’ etq. El nemi pueden ser sandwi-~

__.ches, debe ser mervico rdpido y' precios populares.

= Zona’' Escolar.- En donde el Men$ es sencillo ye -orvt-- :
- cio debe d- ‘mer rdp:l.do.
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3.4 PROMOCION EN LA INDUSTRIA GASTRONOMICA. '

La promoci&n raprononta una comun:l.caeidn entre ol vendo-
dor y el eonuuuidor creando asf, con esta ¢omuntcac16n 1a de~ .
sands de bisnes. ¥o aorvtcios. Dentro de los aspectos promo--
'cionnlcq. ‘18 publicidad, las Telaciones piblicae y la promo--
cién de ventas, son de gran importancia, combinadme y dirigi-
dos adecuadamente, se logra una buena promocién. -
o= publ:.cidnd compye espacios y tiempo como ge menciond an-~ o
t-nomento (en pori&dicoa. radio, taleviai6n, revistas, =
.tc.). por 1o quo & travéds de una buena campaﬂa publicita--
o rim, aoloecionldo loa wmedion adocuados pum ello, dirig:lén—
done al segmento del mcmado que se pretcnda 118@!!‘, pe ea-

- tuula la demands del conaumidor. oo
-1 promoc:l.dn ‘de ventas, para ‘un raetauranto se realiza en -
'.1' ni.nmo lugnr de la venta; se promu.ven plattlloa del mem&
por 1o genersl se rouliu en determinados dfas, cuando la =
__vonta es baja y se tiens el propdsito de. aumantar lan ven--

- tas ael nogoci.o. como pusde ser sn tochas ospeci&lea.
: ,',., as{ como otros negocios me aimn de¢ anuncios, cqtélof'
g0 ¥ viajant_.--'pan la propaganda de venta, ,01, réataurante
.luﬂliu su mend como catflogo, y los jefes de comedor, mese
ros y meseras como agentes de vantu. :
£s obvio decir qus el mnnﬁ no debe ser una 1iata eete—
rcoti.p-da de loa plntoa, ain interes y de poco valor ‘mercag o
’ti]., sino mﬁa bien un cntﬂogo bi.n 1doado R 4 oonfoecionndo i
) _.,:con mo. donde - 8e proeontan 103 ‘platoa con sua proeioa. -
dentro do lam postbnidndea o mtos de la claao de c.:ll.owt;s-j '
f‘ln qu. so puoden prop.rnr 0 eoc:lmr y aerﬂ.r a. un eonto -«‘f-»:“
ue: dcj- mzomblo nrumeia bruu..." (18) ' o k




3.5 FRECIO ku LA INDUSTRIA GASTRONOWICA.

El precio sc detmo como"ol vtlor exprouado en dinero (-
(moneda)". :
Sus objetivoa son: ]
- Losrar rendimientos sobre la inversidn o v.ntu netu quo -
realiza el restaurante.
Estabilizar loas precios.

mg jorar la participacién en el mercado.
- BEnfrentar la competencie.
~ Maximizar utilidades.

Los precios en los restaurantes Poco a pocov han ido per- .

diendo su o-tabilidad, por 1o que no se emplo este objetivo, -

' deb:ldo en gran parte en que la fidaei.&n de los costoa y la -

rentabilidnd de cada platnlo ootar‘ -uj.tu a fnctoros cono -

- aon’ los a:lsu:l.onto-x ‘

- Los: coltoa de produceidn de los alinenteos y bobidaa » BO re-'
fieron a las materias primas para su olaboracién, ya como -
v-u producto final. Aunque en ln actualidad esto- precioa -

- varin.n dafa con dia. _ o

- Gastos indirectos. Se conui.dara :l.o. &astos’ de ndm:l.niatn -
cidn. publ:l.cidnd ¥ promocién. ‘ :

- = Restricciones gubernnnontaloa. m donde el gob:lemo i.nter—-» B
‘vieno en la superacién Yy aprobaciGn de loms proc:los de ncuor o

. do a, 1-. cstogor(a del rostanrante. : : ' , R

- conpetoncn. Tratl.ndo-o ‘de t:lpoa si.-:l.laron de roataunntoo.':’
_ao consideran ‘los precios co-pet:l.tivoa. :l.nﬂuy.ndo do -a.no- )
L ra d-e:i.-iva 1a o!‘orta yla: dem-ndn. por. quo nunquo so l-yn :

| -atnblocido un proe:l.o, la dmnda cxeesiva lo pu.d. n\non-_‘l"k" -
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tar o por'el contrario, ‘uu‘ poca demanda lo disminuye. Y el
. éxtto yeimnnonto de un restaurante es el de ofrecer plat:l.-
. 1los y bebidma de calidad. ' S
~ Gastos de produccién. Se toman en cuenta loa sueldos dol -_ =

paraonal , el conanuo de. la. energia cléctrica. lavado da -
blanco-. la decomcién. la misica anbiental,etc. -
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- El presente capftulo, t:l.nno la ﬂ.n-.lidad do plnnt-ar el
B propG-:I.to de 1a hwo-tipcidn. : S
" Los objetivos y las hu:&t--i- qQue se formularon, siMo-
ron de gufa, en el proeolo de 1nvoatipc:t.6n, mismo que se des
talla a contmmcuin. ' : ’ ‘

- 4.1 FPLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.
21§ loutuumnto, como conaocuomin de 1la viada actull ha

) lomdo un crecimiento tal, que se ‘ha convertido en un autén- g
‘tico nomio » que satisface las dinm necesidades quo d.«--

Lo mande la -ociom actual .

‘ Ia tendencia hacia 01 urb-nil-o. el aumento o d:l.m:l.nn--'
cién do nivel econfmico, la facilidmd de trensporte, las ho--
XA, d. tubljo. la cont\nbr- de .provoc!nr las horas do los -
alimentos pars las ra:l.-.ei.one- de nomio-. el aumento de la -
'poblut&n raonin- que tnhaja.; son al;uuna de las’ uzono-. -'
- on donde nos podesos dar cuenta del porqué, del aunento e -
-romwtot y de la creciente nooou.ud de comer tuorl do ca
sa. . ‘ :
. Ia mto en l‘xtoo. conm.-. une eusm parte do sus ali-

' p-c-nto. fuera del ho'.r. .unontludo de maners conn:l.dombl. éa-

Y oatmcth afa con dh. Ado-‘. de Qué se deben tomar facto-
res diversos pars elegir el lugar donde 'me conalnl.rln los -
tli.lcnto-. ‘entre ulguno- de ono- c-tlns la ublc-o16n. coNno—=
oer el u.ti.o. .que tipo de scrvtcio ofroco ol J.upr. que menis

"_bpupnn. que cltogor{- tiene, eto: La xmblieid-d s npornn‘
“te ‘debido a que- ella se VB & ouclrar de dsr a conocer “emte - L
'. ttpo d.c oluonto- o c-nctorlntl.cu dol lupr. -odt-nto lo- -
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'-ndio- de eo-uni.cneldn sdecundos, en sl momento propicio, es~
to lo logra -od:lnnt- estudios que realiza, para conocer y es-
timular al conmnl & que acuda al restaurante. Ias carmcte—
ristices de los comonulys. no solo existen en las prlnc:ljn-—-
les ciudades de la Redblica Nexicana, ai en las principales -
ciundades de otfos p&!so-. sino que 1a necesidad de crear res-
taurantes exists .en todo lugar que haya gente; ¥ por lo mismo
los medios de comunicacidn, siempre estin a nuestro alcance -
Es por todo esta, que se pretende cohoenr. les ventajas y des
venia jas de los medios publicitariocs dentre do la tnﬂuntm -
patronéimicu en 1la ciudad de México, asf como su 1nnu-nc:l.. -» ‘

)

on _].o. comensales.
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4.2 OBJETIVO GENERAL. o

= Comprobar, si la publicidad, es un facto;' determinante
pars que los clientes acudan & un lugar especi{fico, -
-orlicitlndo: los servicios del miamo.

. 4.3 OBJETIVOS ESPECIPICOS.

. = Conocer las ventajas y desventajas de los medios .publy
citarios en el D.PF. y do las -gencins de publicidad
~ asf como sus funciones.
- COnocor el oriuon de loa rostaunntoa en la ciudad de
" México.
- Determinar la cluiricncién rcauumnton. _
- Saber que organismos auxilien a la industria restaurm_m_
" terle. ' .
- Conocer lu flmeionoa del u\plcado reutaurantoro.
- Ent-bl-cor la organizacién restaurantera. v
‘= Determinar si el pﬂcio en el servicio, &8 un elemen-

s 1 decisivo, para que, lo- couenaalea acudm a un de--

. terminado restaurante. : ' : .

= Conocer -1 1- calidad ﬂuonttctu 1nfluyo en forma de-
cinive, p-u dos clientes u:l.duo-.
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Saber, si la ubiclc:l.dn. dotu-!.n- lm asistencia do lo-
c:u.ontco.

Conocer, que tipo de publleid-d,dccide'dg linn.n pout}— '
tiva, en la afluencia de los comensales. .

4.4 HIPOTESIS.

‘Cuanto mayor, es el grado de publ:lc:lda.d, en loa difn--' 7
rcnto- medios de comunicacifén, de un: roauux‘nto. ---' :

: yot es ol porcmtnje de afluencia de cliento-.

Mientras nés efectiva, se realize una cunp-ﬂn pubu.ei-v'

- ) tu’us, mayor serd la aﬂu.ncin do clionto-.

7cunnto mAyor es la. cclidad ali-ontic1a. de un n-uu—— :

.'mtc. on sus - prodnetoa ¥y wn servico rdpido, mayor es.

ij,n c-nti.dnd de comenssles gque acuden a 61,

‘l:l.ontm no:or ubicndo-. entdn los routnun.nto-. en . -

las diferentes zonas del m.-tr:lto rodon.l. nyor s la |

:uﬂ.uonen de eononn.lo-.

. c\nndo existe un- mayor pmoctdn. de- ducuonto. an dg
. Seyunos » coni.du. eom, afas . oapocims. otc.. 108 -
LE lfoo—unlo- ncudon con uyor rom:lmm a los n-uu- R
_— v‘mto-. E L A S ;
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- Misntras mufa .-tablon_‘acm‘loa ‘precios, en ‘1 'prdducto
- ¥.servicio, mayor serd su demanda. :

4.5 DETERMINACION DEL UNIVERSO.

Los restaurantes en México, han evolucionado, desds su -‘
estructura de tipo familiar, a le de las grandes cadenas, -
. siendo la publieid-d. parte fundamental de este crecimiento,-
’ “ por ello y tomando en cuenta, que.an todn la Repdblica ontcg ‘
na oxinton 55 mil restaurantes y en la ciudad de ‘México 12 -~
'-n. ni.nno- que confomun ¢l universo de esta investigacién -
Al ropra-ont.r un mi-oro tan sxtenso de .atablocuionto-, pa- '
- establecer las cmotoriotxcu del universo definitivo, se -
~ tomaron ademds slesmentos comos qn. los nataurantoa opsren en
el Distrito ‘Pederal; q\u aus uutnlacsom- no se encuentren -
“ubicadas, d-ntro de algin hotel; qQque su clasificescién corres-
. ,:pondl [ 5. 4y 3 toncdor--, ¥ que pertenezcan a cadenas res-—-—
tauranteras. En ellas se ofrece un tipo de servicio uimnlr.- :
para _lov_con-\.-xdorc-. ceuyas: cquctortnttcu se mencionaron -
, -'ntcribmonti‘)v, coirnnpfmdﬁn al prototipo de rosttumfon. -
qQue se nmnc:lan publ:.cttnduont.. an lows- d:l.tu'ontcl uodiou -
de co-unionctdn. segin sus alcances financieros y objetivoa -~
do]. restaurante. Aunqus no’ son en su tof.alidad. »i aon loa
afs uprol-nt-tivo-, y la nyorh. d- lom cona\-:l.doroa, de di.-
vomn cluu -ociulo- ’ oonocon 01 .orvieio de outo tipo do —fg _'

r--t-unntu. .




; o : 2107
4.6 DETERMINACION DE La MUESTRA.
Is ciuhd de México, hlou el afio de ’1988._eu'ontn_, con 3 -
mil. roo’tu_lmt-'-,i con las cmctbri-ticuo ya nené:l_énﬁdnp’. tan
#8610 en el Distrito Pederal, por lo que la muestra t:l.in.‘litln.

poblncién finita. Para dotorninnr ol tan-ﬂo. se tomé 1a ot -
‘\u.cnto f6rmula ... (19)

A NPa
n=
o (N-1) + o%p q
En dondes ' ' :
‘ e = cooficiento de confimnza.
N _ = universo o poblneiGn. o
p = Aproh-bilid-d a tn_vor..'
q = prohsbuim en 'co’n'tr'a‘.‘"‘
‘e . = error de o.tincidn. '.
. - ',n - tmﬂo do la -uosm.'
Datos: ‘
o? - 388
N = 3000
P = 508
q = 50%
‘. - 5%
n . = ?

. Se. "‘b‘dﬂ s coOn un. 1ntu'vnlo do conﬂ.:nu do 95‘
un omr dc o-thnot&n do Sﬁ ...-(20) I
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Sustitucién:

3.84 X 3000 X 0.50 X 0.50

n = D »
, (0.05)1 X (3000-1) + 3.88 X 0.50 X 0.50

2860

Aw
8.4575

B M

e 1 | nﬁqro _drontnv:l.‘_n'{v-’-' a realizar as ‘ae 381. o




4.7 PUENTES DR INPORMACION.
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En la obtancidén de la informacidén, roferente a la yuﬁu— '

‘cidad y & ‘la Industris Gd-tron&nie., se recurrié n' dos tipos
de fuonto. de 1nvo-tip016n| Doct-ontul y de Campo.

En la :I.nvc.tipeién documental , se acudié a 1a consults

de libro-. ‘tesie profouiomlo.. revistas, fo:llotoa ¥y poriédt-: o
'.eo-: .l nombre de cada uno de ellos .lt‘ on 1im bi‘bliomfh.

In tnvo-ttpci.Gn de campo se realizé, recopilando :I.nfor-

—cidn. en 1- divorn.s fuontoo. qu- se mencionnn a contima-

. c1éns

1.-

n por:l.ddico Excelsior. Se obtuvo informacién referente s

L e oranim:.dn ya su lista de pncio-. p-n coloelr un
Do l.nunclo publiciurio- :

2.~

talcuu. ‘Para conocor. 01 procio da los an\meio. tcloﬂ.-‘
sivos, -omin e). horario. duncicn ¥ ol cnnnl s on 01 que =

-'»oo do-n m-mr un umncio. Lo ni.-o que en II!\'ISIO!I

B ‘3.‘

>"0rnn:.uci.dn R.ﬂ:l.c c.ntro" “NRM Mol.oo Radio. un- b T

re obtener la lista de. precios do sus ntactonoo :fuh-

- m. por ‘hormrio, duneth. ¥ la forms de hacer 1legar o1

anunoio, dc-dc la pnyunctdn d-l ui.-o hutu qm 110. s

' :.1“ nnu.o—o-cuchu.

4es

Pub].:.c:.m londicl.. : .c. F -5 donda -o di.oron - couocor la

ornnl.uci&n y ol functon-xonto do unn -puctc de publt-, L

.5,.4-':
, ""' MMou vxpg ;. :
- mu-s. s

lcim. .

culom ro.tumntom.

- um nuuuuuu S
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6o~ Para c.ompl'otnr la 1nromaciéh, acudf a las éiguientes or-—
Sanizacionesp’ :
- Asgciacién Mexicana de Reataurantea A. C.
- Cémara Nacional de Comercio de la ciudad de l&xieo.
~ Cémara Nacional de la Industria de Restaurantes y AL -
.. mentos Condimentados.
' = Seoretarfa ds Turismo. «
. = Sindicate *"Unifn Nacional de la Industria Alimanticia.
' f{-fro-qufn. Turistica, Hqtclom.» Gastrondmic-, Simila-
Tes y Conexos de 1la Repfblica Mexicana. ' '

4.8 CUESTIONARIO.

ln 1. presents mvoatipcidn. ae olnbor6. un cuutions--‘_'

P rio. con preguntas di-aﬂadaa de tal - fom, que lu hipdtosis

' planteadas puuh.n Ser aprobadas © mo. _

El tipo de promtu realizadas sons abi.ortu, comdna.
de bateria y de opc:l.&n multiple. -

Loo euo-tiomrto- e lPlicerll por medio- ao ontrovi-tu
b-nond.o-. en los restaurentes seleccionadoss a sus clientes
| Se realisé una prusba piloto del ocuestionarioc, antes de
'-pu.c-rlo definitivaments, para d-t-etar orrorss en el nuno.
en la muestras ya definids y n-nciomdn corrt;undo los" orro-

;:_"" ae . di-oﬂo 01 euo-tlonur:.o doﬂ.ntt:l.vo quo ‘88 pr.a-nta a’ -
SR coutimnci&n. o R : ' ' -
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UNIVEHSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEKICO. L
PACULTAD ‘DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION. L

Buenss df{as/tardes. Soy estudiante de la UNAM y realizo
una investigacién sobre publicidad en la induatria restauren-
tera, por 10 que requieroc de au cooperscidn para cont'os'ta_r s
- te cuoa‘t:l.onni-io que agradezco de antemano.

le= (B8 1a prhum ver que asiste a este roatamnto?
.8) 31 . b) No
(31 conteaté afirmativamente pasar a la pregunta 3, ~
@i contest§ no, pasar a }a pregunta 2). '

2.~ iCon que fracuancia :lo' hace? ‘
a) Cada semana b) Doe veces por semsna’

c) Dos veces por u- : a) Ocasionalmente

iMotive por el que acudib?

3-“‘ .
" a) Negocios ‘ L ) Esparcimiento

¢) Por que vié un anuncié en ndto. televisidn, atc.

a) Por su ub:.cnci&x C ®) Otros. : ‘

(S4 su respuesta fue ¢, pasar 'a la proguntn 4; i con'-‘ Lo

teatd cualquier otre pasar a la pregunta 8).

. 4= é,E-cuc.h- 6 v.' frocu;nfomont- el anuncio?
. e) 81 o ~ -®) No
) u.‘un-n veces - * 7 ‘d) Reara vez
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j5.A-é-‘1.lu qQus medio wbliciyﬁﬂo?l e
' " @) Televieién . . © . . b) Periédico:
o) Radio ~ ©© 4) Revistas

" e) Otros.

6= aQue recuerda de dicho'n.n_dnbio?

4“7.- é& Im :I.I‘nn del ro-tnurlnt. eom-pondo ala quo a. pro V-
-ontn en los anuncios publl.eitartol? B S

w) 8% : . w N

iPorque? ' I

un “u ol ubunto do]. rc-tnunnto?
‘a) 88 , S h) No.
dPorque? o T

9.~ 4Que o lo que llama on upoet-.l u nt-ncidn dol r--t-u -
- rante?® . - S » :
. a) color que prodo.tnn L b) 'Locti_!.uetdn'
" ¢) Batmcionasiento - . a) Servicio -
o) Promociones S .2) Otros.
ﬂonm? : R o I
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= ,'-._:I.O.- e meto d-l -ouﬁ nulo m on rolu“n a otm Tes
'tuunntcn. que u-tod trccmh ¥ qQue no utilisan publi-
- oldad? o '

a) 84 . - . B)YNo ‘
,c) lo;ulsr e o qa) .éon-i.denbl-onto'-. N

. -u.- (J‘ calidsd do]. -orvicio es?

- a) Excelente - T - b) Bueno
¢) Regular - a) malo
‘) Pésimo B

;‘a’onﬂ')

12.- 40ufl es su oouuéié;i'i S

"13.- wun e su. edad? T
.m) Om25afios - - -B) 26 a 30 afice
ey M a3Sefics - d) 36 s 40 afios
e) 41 afios en adelante. . N

_'u.- etado oivil? : L
‘m) Soltero '~ b) Casado
@) Otros- . CUle e
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4.9 ' FABULACION DE DATOS. ‘

. Realisada la investigacién de campo, referents a las en-
" _trevistas aplicadas por medio de cm-tiomx?tb. se realira 1a
ub'ai-oldn que "... omuto en ordenar la. 1n1’omc16n rocopi
“lada r contar .1 nﬁom ‘de mspectos que cmen entre lu Ccarac-
tor(ot:ton establecidme ...* (21)
la tabulaociln se nnt“ on. fom nmml. ya que las en-
tromtu Tealisadas 341, no representaban, un nimero ‘muy elg
wado y se clutﬂ.cnb-n eon pocas nrt-blo-. R.nil‘ndtuo do -
a siguiente manera: o

9 10°11 12 13 14 15

P 1.2 34 5 6 78

r P b ¢ ‘@A : a d a a d a a b
2o P o e cC & &' a e ¢ b b b a b
3o P 4 ¢ c.c a a a o b e a c. b b

R .3 donllos

P =K nhoro de las promtu ru.l:l.udu. quo fuo-
wronuntotnldols. : Sl
c = E\u-tionu-:lo- ndtn‘ot. que ru‘mn 341. :
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| 4.10 PRESENPACION E INTRRPRETACION DE LA INFORMACION.

» Lo- resultados se ﬁn-onun s continuacién, en el orden
d. 1- pregmtas ya establecido, snexando gréfieas, pu- anr

L Ul BAYyOr eo-pm.i&n Yy claridad a la mtox-leidn rcc-uu

Aqt como loe ob:ottw- de em una de lams mgmm

' 4.10.1 nlsmmos OBTSIIWS N ll'a GUBTIOIARIO uuc:mo‘ '
A 103 COMENSALES. :

Datu de la musstru. ‘
Las personas ontrcvhtnm fueron un totd de 341. sig——
quu se tomaron como el 100$dohm-tr-. R
... Puercn entrevistadas en las cadenss restsurmaterss que -
- oont:um-c:l.dn ®e mencionan, ¥y fueron elegidas ul azar, des -
, :null de conn-u' y conocer: 01 -orv:l.cio de &l u.uunnto. '

T .-'Dnmr'ss, T O 'Rolt-\ut_nt'-"..'

- TOK*S : 12 Restsurentes.
VIP'S  #4  Restsurentes.
wING'S 16  Resteursates.

.Total 8y - Roluuﬂnt_o-f.__

Para ssber ou-ntu entrevistas n-luu' o c-da uno do -,  o

s 1).0. ‘.. ut111-6 1s -:lgulonto quuJ..s

83 - 341
11 -x
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in dohdol R S :
| 341 = tamsfio de la muestrs.
83 = total de restaursntes.
11 = ntmerc de estasblecimientos DENNY'S.
X = nfmerc de ,Cub-ti_omriou qQue se aplicarén

B Teniendo as{ pare DENNY'S, 45 cuestionarios; TOK'S, 49 -~ .
Bu-t;onujo-;' VIP'S 181, cuestionarios; WING'S 66 cusationa-

-
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l.~ (83 la primers ves que asiste a este restaurante? =
Bata proam.t- tiono como objetivos

- Idontitic-r. quo por-onn conocen el servicio, qu- . —
pn-nn on 01 ro-taur-nto. R

200% 7]

8

)
N N . |

104 '

. ; m >

. - o  Elementos s
a) 81 27 U X S
) M N4 924
Kame 34T = TooF - \ S
‘ mtoryutuidm Se obum. con un porcentaje w —pu.o' =
© 92Kk, qu. la -nror!u ‘as las pouom ontuvi.-t-du. conocen. 01 e
' -nruoto. qu- mporc:l.omn. uto tipo do rc-t-unntc-. ERS




. 2.-mqm _txjeiu_lic/t__i;lo ‘h_noi‘r_ i

tiuao oOono cbdotivol
- Id-ntuicu-. sl o olionto uiduo u ocuumnl.

:'-.-54” 1 k

, :'7 25' "q e

"ﬂ'.)cuh-m . v '._"59 _.17\*

Wy Dos veces por semans 46 B U

: e) Dos veces por. mes 102 30 ‘

 'a) Ocasionslmente S § ' 39-’,

la.o Ml = 100’ : o , ‘

) - Intcrmtaounl Ia -nyor{u ae- lo- co-onnlu. mon clun-;
to- utdm. nnn-ontuulo un 17’. por los quo acuden cads -o‘
o -mn' wn 14’. 108 que asisten dos veces por seasns y un 308 -
, ;"do- 'nco- n u-. -mmlo un total de un. 61#. por 10- que. ceuy :

B dus lolo oe-toul-.nto npronnt-ndc un 39 %. :




S wunpr o ;qui. uudui

‘!1-. como objot:lvol .
= Saber, la cumes por la qu. uuﬂ.& cl ro-t-unnt.. L

.'.so;ﬂ_

45 -
40 ,
1. A
25 - ,‘.v. | . ) N ' ...‘... ‘ l
B R~ T 00\ B 'S
10 4 - ‘ A _ '. |,|
I T 11111 I St SO N L
S S W 11
a b ‘ e a .
. , o . Elementos
- a) Negootos - a2 . 12%
S By l.urchicnto : 51 15 %
©) Aauncio en 2.V., mto. ote. . 8T .26 %
. a) Por su ubioacibén ) 122 E ' 36 %
'.)Otro- B B - _np

Intorpromt&u (5} -ot:l.vo pri.no:l.pnl. por el que. .cudon -;

. :-1 n-t.unnto; e por su ubicu“n. toniondo m 36!; dc-pn.
. oom ua. 26} por lnbcr ncorduo ua anunoi.o en :I.o- di.fu_-ontu -
Mzu; mmoto. y uurcuionto un 12‘ y 15‘ rupoctl.v-ont




4o~ Lllcuchl o ve el ummcio fnouontmnt-? R
. Tiene como objetivo: : : n
- Conocer si la pubucid-d -ploud-, lop‘ 11-.:- 1. c-—-, .
nnoidu del pdbll.co. R el e

ot
40
35 7

25 1

s 1 '
10”“1'

S ; Klementos e
- a)yss : 36 as
») %o Y S X
o) Algunas Veces 39 = 45 %
‘a) Reve ves ,a—f 9 s
Bases 87 = 1008 , ~ ;
o !ufnrmt-oidns !.o- clionto- -oncionnn. quo -olo almo
- lm-l r-cuamn .1 mte uborlo n-tc ° -lcuchado on,un - S
4% en - 41#. 1o roe.mb-n y lo t-n(.n pr-nnto. Ra o
. qusonu no mombln un.ﬁ -mneto :1 n-poeto 9# y %
s n-p-cttmont-. ropnnntlndo -mr!-. : .




“ 5¥’

 " °) mxo o ‘49 S L eg

' Gem ';'- Qﬁ-,n'uéQpnblicitiﬂof‘; i i
ll objetivo de 1la proanta o1

- Idcntaﬂ.ur. Que medio do eo-\luc-eih. on ae -yor FORE
. hmto al pﬂblioo., T , o

2 9
a5 7

~10 o

N e ‘b

'-)'!oloviuadn B 6 - q

d4) Revistas S Cq
o) Otros Y SRR T T

lanwwwn’



7 » : 122
Interpretaciéni 3e ohbserva, claramente que la 'nd16 y -
ol pﬁddtco. son los medios de publi.eim. que . mayor :I.-p-cto )
o ts-n.n. entre los cli.onto-. ‘para uamehr este tipo de roatun
' 'nntc.. .o.\ndo- por h !olount&) y rov:l.atsn. »




7 6em mn-nommdo ucho 'ihunoi.of

ﬂ.m como objotivol - : S )
- Sdnr si .1 mne:l.o pub].icitlrto. cl onptulo por .1 -
e pﬁllco. o . : - ;

ss-" -
50 -
451
wq
354

k-

(L1178

25 4

15 {
10

. _ ﬁ.-onto-
@) Promocifm 49 . T ses O
®) Serviote ;s




- o o 124
Iutorpnmiénn h pro-oc:mn . 1-. qno mor L-p-eto -

' o.u- y por 10 t-nto ‘o8 1a qus mnfs roou-rd-n. sobre todo el -~ ‘_

 anunciarse en dfas espsciales (dfa de la madre, dfa de la a-- -

. -w. otc). seguida. siempre del -omclo. que se ofrece en L

“lom. r--tuunnun. alguma aran-ntaban que 1a cuam y npi- L

-des’ dol ls.s-o. -




S | . ",i:»',‘sfﬁi- ;
7.- un Mpn dol n-t-.unuto com-pondo " 1. pro:ont-n 10.‘1
- : -nuuc!.o- publicnauoo? ’

l.t- mmt. t:uno como objottvol T
o f: - Dotomnnr (2 01 nonsa je publ:l.cittr:l.o com-pondo . :I.o,- -
' quo fntcnonto. puoden otrocor .'I.oa nnti.tnono. dol

- r.-t-unnt-. ; ' :

%1
S
09

=1

o
S

207 -

',bv’ .
O Klementos -
‘a) s 13 e
Ub) No L ,,_14, ST ,15’$~ e
S _‘ l:atorprnmum I. Mpn -hnprc - po-iun y taon. m L
\ : -_-vor porecntl.:o qu. o del 84’. dondo lo- clicutol qud-n - :
'.ututocho. d.o:l. luur : : : i




. Da;é;aﬂo @uata ol embients del restaurmate?
‘Zeta pregunta tiene como objetivo:

=~ Identificar, si el ambients (lus, miai
atc.) es el adecuado para los clientes

,“”m‘q"‘v .
PR X

93%
R

a) s2
< ) No

ca smbiental, - .

potencisles. .

- Bame T = 100K

- Inm.rp:ignpgﬁnl,n-'li-fpir-onnn;qn-»gcuggh -lfriaqdﬁrhné,
%o al 93% si les agrada el ssbiente del mismo'y un 7% no les

w';'.qij._ tqu,,‘f '




o Q\n o 10 quo :llm on’ onpocm su -tonct&n do!. rc-m -
y rlnt.? ‘ B : ‘

!:I.onn por abjetivo:
= Ideatificar los factores. qu -obnonlcn pan a;udu- ~

AR 10- cl.i.onto-.

Cast
a0
)  ;,3_5-;..' £ ,

301 =

o ( o
B nn'n 1
- e o Elementos '
@) Color que predoaina ~~ 34 . 10%
b) looalizacién 06 0 . e

) Betacionamiento . . 11 . 3%
@) Servieto . . a5 13% )
- e) Prc-ocim- SR B V- U &Y 2 S
R 2 1 Osrom .- @ U cags
~ Same ST = 100K T
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Intcrpntnct‘nl I‘a nronociono- y 1- loollimcidn aeé -

los’ n-tnunnm. -obroul--. con un 31% ambas; aJ.g\mo- argu-
-onhb-n. quo c-ton tacton- catab-n -poyldou por el qucio“"

qu. se maneja en ollo-. asf{ como tmbi‘n el nmhiento en pno-,-.‘
- rel que existe en ollo-. ‘




20~

45
40

25

15

10

a)

: o

-a) con.meubl-ont.

UImn.

bll prccio dol -Qnﬁ .uolo m:l,nr on nlucién - otro- rol
-tnur-nm. que untcd frocuontl. y ‘que no utuzl.nn wbl:l- .
" cidad? - -
. Sltn pronmt- ﬂ.ono como objotiw: ‘
- Idontiﬂ.c-r, -:l 01 elionto uocu la pn'bl:l.cid.ﬂ. p-r- '
. un -ror proeio del produeto a conau-ir. , :

wgnmn

81

No
Rom-r

9 %

20 ’ ) o .v

 Beas 3L = 100F




Intorprchct&u l’.o- cl:l.ontoa. -n un 48!. connidonn qnn
anbo ol ‘precio dal ‘producto rognlmunto: tm 23# quo aub- ‘o1
precio con-:l.dor-bluunto. un 20% da como roapuutn quc 81 Pu- .
; bo : los do-‘- que ou un 9‘ dtcon qnn no v-ria.‘ .
' Au.nqu. alguno- de loa’ ontr-v.tct-doa srsumont.ban. que. -—-
en cunlquior roataurn.nto, -unquc no utiliun Publietdad n\nen:.
“tan 01 pncio. con: uyor nzén en esto tipo de roatnuranton -;-
que si utiliza.n public:l.dnd. R :




oot o

s

|

Oﬁielb: es?

1‘1m oo-o objotivo: SR ‘ , o
- ““blﬂ!.r- la: calidnd d-l oorviej.o que otneon J.- e
e cldenal u-tmntem. :

‘f:‘-b: fn) Bxcolonto
') Bueno-
~e) Rcculnr s

). hlo

4945
e




‘ -q';.aeumioi;t T

Tiono como- obdotivm o ‘
T conoc-r que scgncnto del msrcldonendo 'S eato -'ti"
- notaumnton. : : :

R
254

a5

. Slementos o ,
: s 198
b) Comerciante . . 45 . 13 %
c),mr.-uonun_ S er . 23 %
"‘d);—.n-pludo o3 33 e
e otros @ n
-?n-u:m.-moi--"' S , -
L lutorprotmidn: Loe porcontajoa aon muy cercanoa. uno- .
;Wcon otm. por lo quo no l\ly nn seolonto on oapecial. ya que
- :por 1- aivcraim d. nu aoMeio..cnptmn un marcndo hotcro-




, ‘rien- coao objat:l,vos e o : o
. = Conocer que aognento del sercado acude a-este tipo de

tootaumton .

B

15 A

10

: . ,.,',_ b e R a ..
‘a) Oa25@fi08 - T1T . 23%
b) 26 a 30 wfios 6 . 18%
se) N a-35anos .79 23k -
e a) 36 a 40 uﬂos‘ e SRR T3 SR R
o) a aﬂoa -n adolant. : .59‘ T '17. % i
'Buosn-:tooﬁ —r
o Intorpr-t-ei&n Sueod. lo niuc quc con, 1: oeup.ctén do

7 108 clientes, no existe, &ran diferencis de un porcenta:lc eonf:} Ry
) --_rotto, par lo quotnnbi.‘n on un uemdc hntcroglnco. -n adnd--. B




- o t-.n mor.{a,m, ¥

20 dhosate curit?

Batl preguntu tiene eomo ob;etivo.
'.- Conocer que aagnento dcl marcado aeude a ente tipo do

o reataurantes.
- 608 |
55 1
50 1 i
a5 1 ,
40" - T
357 i
30 - _[.: ,
25 L1 -
" 0 4 I R
"1‘5‘1 ’l_r
10 4 -~
- 1 i ||

a -_b c

o ' 51 ementos .

‘@) Soltere . 40 . . Mm%
b) Casado. - 162 A8 %
Ce). Otroa L 39 - ' i 11 ".

:'Bla. 341 -100‘ R S :

k Intorprot-eiéns Soltoros y cuadoa son 1oa quo raprcson-i'” e

_‘ci.ndos. otc.




1_5;- Sexo.

'riom cono o:n::iet:i.voS ‘ o )
- Ccmocor quo aognento del- merc.do aeudo a oste tipo do

reataumnten. s

soﬁ-J
45 7 o=t

40 1 . 1 -1

RIECEE SR ansxn BN N

30 - - . |—'

54 HH -1

S TN B =

-1 H- =1

A Elementos o
‘&) !.-onmo ' 184 - .54 %

: b) haculino R 157 46?

'_jlluosu-mo; , Pt S
o7 Intorprotaei.&u Aeudon .1 rost-unuto t-nto ho-bro- CﬂO‘
: ":’uujoroa. dtnuonao -610 en un 12# rcproa-ntnndo un m-yor por

1 1 eontl:ic 1.. ,,mj.r‘-, sunque cono ao vté -nton. de. d:lforcnt. !.




40z ‘“@1313‘:‘53 103 RESULTADOS.

A cont:l.-cién se dotnlm. loo upoeto- n&n aobﬂ-nion

' to. qu.c l. pﬂlontaron Qn 1. nplicuciéu do lou cueatiomr:l.oa.» ‘f"_g_ )
: L -yor!n de, 10- ontnu-t-do- » ao -e-pt-n que a.a 1a -

;’-‘,‘;p"‘""‘ nz quo uiatioron a 01 ﬂlta\n\nto. on .1 que fue _ =
‘r.diulh o 3 Qntﬂvi-tu. y do ser as{ .:lm.,. "Montnbm, . :

-m quo oxl-ttou por purto ‘del ontrovl.-tcdor. -lguna pr-;un- 57' ‘

.tl al’ rolpoeto. de. que hm rrocuontndo d-ntro de 1a cadon-. -

. otro- roatlumntol. ‘adlo’ qu. ub:l.oado- on dirorento luur

Por lo g‘mrﬂ.. tncuontm. ol ro-tuumnto de mmern aa:l.’ )

' .dun y el resto . ocuiomlnonto n:l.omlo ntnor:(a, Gato \ilt:l.no.

L Bl llotivo prtneipnl o8 por su: ubieleidn. nl;uno- n‘. por’_ ‘
,qu. 1o -.nunetsron en slgdn modto pub].ic:ltario, pero no acop-— '

v 11'.an m.diatnonto. de que hlynn -1do 1nﬂuenc1ndoa para asis .
: ,tu- al ro-tuumto. hnbiondo aus oxoepc;l.om-. Eotu porsome '

= .-610 i‘ocuordan 01 -nu.ncio almn voco., a].gunos adlo mencio-

) : nan ‘un et o m no. ainp].omento. A utncion..r ol modio de comu~
: 'lu.cu16n ‘on- el qu. fue vi.-to ¥/0 nlcuch-do. la radio y. .1 pe-
riddico, fusron 10- m-dion afs r.oordado-. aunque roviatu y
.nulcio- o-poct-c\naro- fueron . llinoril tambi‘n B8e les rocordd' '

o En este pum;o. hubo etom mbt;ﬂom en la respucsta, dob:ldo
T e que hu‘bo por-om que uocinb-n otra c-denn reataur-ntom.
- _'quo -- dodica a 1- pnmi&n de hnbursuosns. ésto ocumd
.n ﬂ.‘unl- por.om quo ucncionlron :I.a telovia:lén. Esto fu‘ -

: *dotootndo eundo e les pro;untd J.o ‘que recordaban de dicho -,"-‘
' anunolo; siendo la pronoo:l.Gn :l.o quo nhs rocomb-n, uddnl- de" e

"‘c‘oruo:l.oycnidnd S DT . L
1’-. Mpn dolro-tuunntc. l.o- que rocordabm ol anun ‘:I.o.
_-ccntsron qu-' on 1; quo -o h.biqn romdo y quo at lu_" Mta.&




.'_,biln J.o tr-c\untnbm . :
" T\ 1 promnmlcn quo ora :I.o quo 11-.1:- en especial su t-‘-v '
f‘ttonc:ldn del 1upr. nmmon se Mclimmn. on ‘que su. locniu-‘-

bl' 01 -M.onto, dol rnn\u‘ntc. y Que; por o-o otro mtor t-'

S 3 ;ictdn © ub:l.clc:l.dn nn 1- ldqcund- ’. y-. que .. Onmntrm di.por.;_‘.'j‘i
”'-‘."‘-o- an 01 Dtatr:l.to Podenl, y tub:l‘n lu proaoeionol que. o-—;'

V;xi.-ton on 01 lu@r. ‘anbos: f-ctorol con un- 31’. ‘ol s.Mcio ,"'
,“qu orﬂcon y los antes nonctonndoe. tomu-on lonm fnetorno

, v,i‘"nlovmto- en este punto. ui co-o tanbién 01 que ext-ticn -
o.tnc:l.ouanionto on ollon. Bnto- fuctorc- son --tmtlgzeo- -n :
3 'la -ercadotccuh ¥ son utilizados de -norn adce\ndn por es-~
' - m cadenas de r--taunnto-. o 7

~ Por otr- parte el clionto uoc:.-. 01 proci.o dol n-mi eon, ’

ln publicidn.d de por nodio. do quo h-y un Mcmmto on. 01 - P

L precio ael -uuo ‘en forma regular, ulgmo- cona:l.dor.blonontc
y otrou ann eouo r--puuta un -1 o ‘un no. aunque las pro-ocio '

nos tioncn un plpcl hpomnto. debido - quo muchos comon-.--
7.:—? 1.: ncuden. al lup.r cul.ndo oxi-t.n éatan, -doda do 1as r.co-'.
: -onm:loncn qu. 1-- hlcon sus uigol ° eonoctdo- o po:r nono

' de 1. publtcim.

l‘A calidnd d.l sQMcio ‘os cononlmont- considondc co-0'
buono. rogﬂ.-r. cxcel.ntc. mnlo y pla:lao. an ese onlon. por -
' ‘Z'lo quo o convonionto tmtnr de mejorarlo pare quo 1la opmdn

'?do 1. cliontol. sea -ﬁn a‘a optt-:l.at-. -
Por lo hotoroa‘noo ‘de los eo-amnlo- qu- -.cudon a -clie:l.

A ‘t-r -n -oMeio. no se puodo dotinir - que -oponto del. urc-',.

B do el.ptunn. mnquo tion-n on comlin que - -on pouom quo ti.o-

nea,’ por -u tnbljo, por sus o-tudiol. .tc. L 3
Aunqu ‘la pnblic:l.dad on o',to upo do .omuo y producto:_::.-

mn_h noc-um de’ concr' tuou do cm. y® sea por: sus di.v-r SR




"uo es -eoptm nbicrtlnonto . co-o auccdo con otro tipo do pro .

B '7"duct0l. por 1a mnyorin de lo- comensales que acuden a oato -

» tipo de cadanss’ ro-tcunntem. Sin ombargo. los adminintrado
rou. quo ttomn a su cnrgo dtclna o-pnua. aancionnn quo ven

: incmontudal lua ‘vantag duranto ol . deurrollo de umu buans -

'cnp-.ﬂ- pnblicitlu':la. de’ prunoclonen, utc.. por lo: que ea ao-
;lioi.tuh cad- veg . con -ayor frecuencia: plra Bsu- ompreaa, ldo--
'-‘- de ﬁu- 1a tnduatrin rostaurnnten. entd Amndo un. eewteio .
- 10. tur:l.utn- nncionnln Y axtrnnjcros. como ao menciond an--»
‘torsomouto. por la. nocoaidad de coner Iuera de casa eot‘
‘Andustria reci.bo asesoramiento de ‘organisnos, uociacionos. -
‘nindiuto- qun le nyudln ‘& cracer d(c con” d(n. : E




céubpbsxonss ,Y!nacommcx_oﬁés.?__?t ne

, h tnv-ntipeidn ro-.liuda, ha protondido, dar uwn -apnc-
R - conenl de la mPonanci,a ‘de la. publieidnd. on ls 1ndu. - .
E tm patron&mica. en 1- ciudad de México, por los diferentes
,‘ lud:lo. de comunic-c:l.dn. conocor la foma en que loa comensa -
.lew doe:td.n acudir a las cadenas reatnumntem, que fueron -

el ob:ato de estudio, come ‘respuestsa a una eup-ﬂa publicita-"

_ril 'b:hn dirigida y nanejada. confox‘-. a loa tiempos actuales
en dondo 1a- inflacidn, invade todos los aectoros econdaicon.

Las concluaiono- se mane jaron: raal;nndo una sintesis . -

 de ion --poctau. cabro.nlionto- on ls uwo-tipcidn. segdn

los ob;jot:lvoa de la misma ¥y ee evaluarcon las Mpdteula plan - :

- toadu, ba.n‘ndono en la 1nvoatimc16n de cupo. r.uliud- en ‘
les cnd-n-.- roatnurantoras. que portonocon al Distrito Fede 4 -

ul. que sus instalaciones no se. eneutntron nh:lcndaa dentno -

de dgﬂn houl y que su eluiticaeidn corraaponda a 5. 4 ¥y 3

tonodoren-. . .
A-I como tambiln las rocomenﬂacione-. que eonsidoro per=

tinentes.:
tn 1- liutna de - pr-cioe de los modioa de comunicncién -

k‘quo se mnnoj-ron, -o adv:lorto una gran divorsidnd ‘de all{ su.
di-tinctdn ¥ olooci&n pars el onprcnurio » que solicita los '

-

.Meion d- -otun ucdiol publ:l.citnrios. aos\in au. ulcanco. -

'-tinlncioroa y objctivo- de la omprcu. toniondo pr..ontoa t-n e
. ;bt‘n lu v.ntaju y do-vontnju do estos n-dio-; -i.cudo 1: <
,"'jm:.o y 01 ponédl.co. 20 n-di.o- whs -olicitldoa »pu- o-to- ‘
‘muncios y los andiu mks ucoptldol por. parte de 1 ~-
"1.., quo o- 1o quo bu-ca tod- c-p-ﬂl publtcitaru.-‘




"‘.'édiprdmiﬁiig ¥ 8e debe en gran medida, a la sencillez de los
anunciocs, segin comentarios de los clientes potenciales de es

tas cadenas rostaumtom. ¥ de nlgunoo de los dir:l.gontoa de
 las c-dona- ya mencionadas. Aunque su principal desventa;ja -
. pAYAa los empresarios mdicl en el cmbio de tarifas, por 1o -

'quu no se puode plmnr con demasiado tiempo una campa?ia pu; -

'.hltcitaril. , R o ‘ . T
Las agencias de publicidad, ayudsn al empresarios restau

‘rantero a planear, organizar y lnnurxil mercado una eam'paﬁa"

s _publi.citaria de su producto y/0 aerv:l.c:l.o. De alli su 1mportan )

_- cu Yy acoptaci&: cada vezr mayor. :
Do.do quo aurgieron los. roataurnntoa en la cludad do Mé-

- ‘xico hasta 1- focha han vuriado en au eatruetura y funcionn-—

f-;nionto. 2 el afio de 1950 existfan 12 mil oatahlecimientoe -
’ ‘;udatndo- en. todo el pnia. ‘Su dounda es cada vez mayor, -

por la: nocenidnd de conor fuera de casa. Exteten di.ferontoa -

eluiﬁcucioma ‘que‘ soni por categorfas, por el servicio que

,ofrocon Y por el" tipo de oetnblocimiento. rusmaa que rc-pon--'
don - elionton que no- pueden nnutir a los entnbleeimicntoa -
de gran lujo, como son los catmu.antoa . 1los emplendoa de me--
~dtlno- recursos, etc. Surgiendo de eata manera las cadom de

. resteurantes como oo_.'ml Vip‘s, Tok's, Wing's, Denny* q. stc.

Bs por ello que 1a importancis ‘de los servicios con que
‘cuenta la nottvidnd roatnurn.ntou, enplnndo aproxmadamente -
“ mt. priuctpio- de 1988, [ 950 mil psrsonas, nd-mlo se debe .-

‘ do considexrar 1a canttd-d de apl.os tndtrectoa (fabr:l.cantca
. ._do lmblo-. eriatnlorh.. vn:l.llu. ropu. -te.) y 01 nﬂmoro de

,b':porlon-a que dopam!cn de c-d. onphndo roatnurantcro. Ani co-. )
L. omo 10:.-110- do t-ri.-tu qu- viaitm nucatro puia. gonorando
L divisss. ' : : : : s




! :vanmczbl oE u:m" urs '_
"Gulmto uyor. en ol grado de publtcidad, on lo- difoﬂn -

to- modios dc comun!.c.ciGn. de wn rostaumnto. n-yor T R
01 porconta:ie do anuonci.n de clientou" : SN

i-to se compruobn debido a que en lu endom ro-tnuunte'- 3
m.‘ ao roa].ir.an campnﬂae promooiontlos. las realizen por t.-
. porldu, d!u especialea, etc.; en donde ademds de acudir los
client.a hnbitualca. acuden, clientes ocnsionalol. atrafdos -
& por este tipo ae publiel.dnd, mnenﬂm.do la aﬂuoneia de cl!.on'
'ton. Bnto tnmbién es apoyando, por lo- comentarion de algunoa .
diri.g-ntoa de diehaa eudonau, quo ven 1ncromontadna aun wn -

H tas on. dtohao cupai’iu. -

L "Ii-ntrla afn ofoctivn. se rculizo una cupnﬂn publ:l.ctt- -
. ru. nyor aord la aﬂmncin do cltontu"

C\undo loa cmemlo-, recuerdan e]. monaajo del lnunei.o 7
-publieitar:l.o y acuden al re-tl.ur-nt., trn.tando de eooprohur -

.'l.o n.nclonldo en - ol. en enste caso es conveniente,: no d.tnu—-
aar - la elionteln, tratendo de dl.r una h‘g&n al ni.v-l dol -
:umncio publici.tlrio o vteovom. que 01 anuncio com-po!ull

a la 1Mpn del ro-tnunnto. que 01 ambiente aea dol -mdo -
. ael. cltonto. ein ruidos que le molonton. etc. Y cmpur ecn =
"';lo pmot:l.do en ol ammoio pubucitnrto. : g
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- "cu-nto nyor, on la cali.dud nlhontiein. de un roataunn-
' t., en sus ‘productos y un: servicio rdpido, mayor en' la -
cantidad de: comennl.loa que -cm‘l_on,. el”.

) &3 eliento eu-.ndo neuﬂc. a los rostauranteu. espera un - .
' .orvlcto oaanmdo Yy oﬂ.caz por parte de los empl.esdoa . oapern. )
’ culi.d-d y legitundnd de los alimentos y bebidas que consl-li— .
: l'or ollon por los elientoa. se dobo de cutdar a:l.ompre la'
cnnttd-d. pnaont-cién limpiesza, etc. de los alimontoa 'y bobi
das (considendon como tactoroe tangibles) y tanbién trato . a-
’ -_—bl. y ofietont- (factores mtnngiblos). por parte de los’ em
'.blﬁgoil-. para que el cliente este ‘satisfecho de la cralidad i
'fdol'-irv‘icio. IR
s Allo',todou los restaurantes, cuentan con el personal ideal
‘on nﬁoro. uﬁnqn.’ este tipo de ro-tlurfnntaa'non muy similares
ulguno- ‘de estos mploadon dup].i.can en ocanionoa sus tuncio. .
nes y sn ocasiones esto trae como consocuoncin dificultades -
. entre la tnbajldoro-. ropereutiondo en el aorv!.cio., Por lo -
’ quo se recomienda, capaei.tar al personal da forma - pomnonte, v
on la netunlida.d oxistcn sistenss para 1ograrlo, en algunoa -
’{ouo- ‘e Tealiza por medio de sindicatos aﬁliadou a las em--
prom en dondo la mayorfa del porsonnl portonccan a 61 y son
m-truidoa al: ronpoeto de su puesto, anter:l.oomento me comenta
ban, quo se realiraba por medio de rollotoa. mammlon. l1idros
.lhin-. y audiovilu-].c- pero quo eran de procodenc:ll extrlnjo '
ra por lo que su contanido no se -popb- a las cootmbns. o
'-om«no, etc. de nuoatro p.f-. m 1a aetunl:ldad se aimo con

§ tando con onto tipo de ntorm poro con lns eootmbree do - =

nuo-tro ui-. R
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Ado-ln do eup-cim a ‘personal y de contar con ‘o1 mho--_'

ro 1do-1 do tnbu.hdonl segin el tamafio de 1la upnu. ae =

deben- unoj-r controles para dotonlnnr Y evaluar 01 do-e-pi-
‘ flo tdal del servicio, entre los contrcoles que aa conmtouto
"-nnoj‘r as’ eneuontnn los -1gul.ontoa:

2 ~Qontrol-

- Control
~ Control
- Control

.= control

Control

.Control -

de
de
de

de
de
de

de

porcionea..

costos de. alimentos.
calidad de los uluuntoa. _
cobro.

clientes di.-rio.

clientes prowmedio
aceptacién de plldtillon, -

- "‘i.ontm me jor ubicados; eatdn los rentaur-nto- s on .'I.u -
' di.for-nto- ‘zonas del Distﬂ.to rodoral. muyor o8 11 -nun-
‘cia de eononealou" ' :

s- co-pruou dobi.do a q\u. estds cadenas u-t-unntom
ae sncuentran dispor-u o-tnt‘gtcnonto en todo ‘o1 D!.-trito
hdonl , teniendo Por 1o mismo un fécil acceso a ollu loo -
diforontol aoctoro- de la poblaci.dn. S o

+

- “Cuando existe una mayor promocién de do-éuonto‘ en desayu- »
nos, oaidas, censs, on dfas especiales, etc.’ lo- co.om-
lo- ncudon con --yor roan-r“né a loa rc-tnumtu" .

o Los cd.omn_io’i uiduo- ¥ lco oc_ui.bxia:l."u oe vqn' ltﬁ;ﬂﬁ."j
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,_.';"por 1a pro-o-i. ‘do un. dohcuonto. ‘on'-\'aa siinehton’ y' bebidas 'y
sobre todo cuando se trata de d(as ospeeialea (dfa de la amis
.M. ctc.) . . .
- Loa dir:lgontos que tiens a su cargo dichna emprusas men-
e cion-n que se incrementan sus vonm, mediante el deaarrollo
. de este tipo de prmlocionnu. por 1o que se considers un. fa.c -
h tor pri.-ordi.al. que se pretende incrementarlo dfa a dfa.

D "Iiontm m‘a eatables sean loa precioe. en el producto y
servicio, nyor ‘merd su demanda®. :

Culndo se logr. que el cliente no. auocie a la publictdad }

para un mayor procio del producto a consumir se rompo una ba- -

: mn quo bonoficn al restaurante. Sin embargo en la 1nvoat1

' pcidn se- comlidorG como regular ol aumento de precio en el -
- producto cuando se utiliza la publicidad. _ ‘

] El prec:l.o 8 detom:l.nanto p.ra 1oa comenaales. ain embar

¢o oxtnton du':l.cultadon para eatabuiurlo debido en algunos
“casos @ 1a importacién de insumos fundamentales para la elabg
‘racién de ciertos platillos como: lateria finn o de vinos y -

licores del oxtr-.njoro que dcmdm loms conaumidoroa interna-

cioneles. Ademas de lo nntor:tor la situacién econémica actual

ha generado un incremento en loa precios de sus princip.los -
- insumos por -rribn de la taea de inflacién nacional de 1987 y

. quo 01 pncion de sua plat:l.].loo no ha podido 1gualar dado- que"
- eon lu tarifas actul.loa la denn.nda en 01 Distrito Poderal se

' hn viasto afectada. . - .

ﬂon ro-tnumto- do nuoatro p.io se ont‘n viando norin--'

. lnnt. ll-nnudos por prob].oman de rentabl.lidad y de ventaa. - v




e e S s
do los quo -omm-ento s61o nquollo. que . ten,n 1- c-pcim o
de -olvontnrlou podr&n salir udelnnto.
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