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INTRODUCCTION




INTRODUCCION

El ‘obj'eto de este estudio es investigar si los restaurantes de
la Ciudad de México que utilizan la publicidad, realizan esta
actividad en forma racional y apoyados en un proceso. coherente

de planeacidn.

El Distrito Federal es una gran metropoli en constante crecimiento
en donde el mercado de restaurantes es sumamente competitivo y
planear la publicidad, asi como cualquier otra actividad, es una

necesidad imperante ya que la eficiencia. no se .da de la improvisacidn.

Como a la fecha no existen grandes estudios que contemplen la
" funcibén de - la Planeacién en 1la Publicidad del Restaurante, esto

es un motivo mAs de interés ara desarrollar esta investigacidn.
‘ para.

Debido a el gran nuimero de restaurantes gue existen en la Ciudad
de  México se eligi6é hacer esta investigacién en restaurantes en’
_cadena, utilizando las técnicas administrativas mis efectivas

‘~x‘3ara el buen desarrollo de la misma.

Esperamos que ‘este estudico sirva como. precedente a. futuros trabaj’os}

de inve;st;i.ga'cién sobre el tema.




CAPITULO I




Para llevar a cabo la Planeacidén en cualquier actividad es necesario

apoyarse en la Previsidn.

La Previsién permite el anticiparse a los acontecimientos por
medio de una investigacidn técnica que se hace en base a condiciones
futuras, aqui se determinan los cursos de accidédn a seguirse para

elaborar los planes de cada empresa.

En la Previsidn se:

a) Fijan los objetivos o fines gue se persiguen.
b) Investigan factores positivos © negativos que nos ayuden u
obstaculicen de alguna manera en la bisqueda de dichos objetivos.

c) Coordinar log distintos medios en cursos alternativog de accidn,

para escoger algunos de €llos como base de nuestros planes.

R

Una vez cumplido lo anterior se puede llevar a efecto la Planeaciénf,*»f

que afina y corrige lo que la Previsién considera posible y conveniente.:




1. CONCEPTO DE PLANEACION

A nivel social la Planeacidén es un producto histérico que surge
ahi, donde la complejidad del proceso econdmico lleva a la. necesidad
de coordinar las actividades; concretamente en el moderno capitalismo
con el desarrollo de la gran empresa, asi como con los sistemas

oficiales de planeacién de los Gobiernos actuales.

Desde los afios cincuentas todo tipo de empresas han prestado especial
interés a 1la Planeacidn. Hoy .en dia todés planean y 1lo hacen
baslndose mas en los estudios y menos en la intuicién. Estamos
en una época en la que la planeacidn representa un requisito indispen—
sable para la éupervivencia de las cmpresas, ya que, si bien el‘

cambio y el crecimiento econdémico gonllevan beneficios y oportunidades

también implican riesgos y es tarea de la Planeacién reducir dichos

riesgos.

La: obtencién de una buena Planeacidén no es facil, es" necesario
analizar el ambiente de la empresa . y saber cuales son sus caracteris<’

ticas y debilidades.

Aqui se presentan varios conceptos que la definen.

"Koontz y O'Donell.

"Planear - es decidir de -antemano que hacer, como _hacerlo, quand

y‘quien debera llevarlo a cabo.

[3)
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La planeacidn es la seleccidn entre futuras alternativas de cursos

de accidn para la empresa en su conjunto y para cada departamento

dentro de é&lla".

George R. Terry

"Es la seleccidén y relacidén de hechos, asi como la formulacién
y uso de suposiciones con respecto al futuro en la visualizacidn
¥y - formulacién de actividades propuestas que se creen necesarias

para alcanzar los resultados deseados.

"Es determinar por adelantadc que se va a hacer y como se va a

hacer. Se puede considerar que 1la Planeacién estd formada por

un cimulo de decisiones".

Fernandez Arena.

"Primer momento del proceso administrativo por medio 'del cual
se define un problema, se analizan las situaciones del pasado

¥ se esbozan plahes Y programas".

Reyes Ponce. °

"La Planeacién congiste en fijar el curso. concreto .de. accidn Vng

ha de seguirse, estableciendo los principios - que habrén‘dgzo;ientarlo;

.“1la: secuencia de operaciones para realizarlo y las ,detetm;nacignes

. de tiempos y de nimeros necesarios para su realizacién¥.

- : . e WA e




J. Arturo Ortega Blake (diccionario de Planeacién y Planificacidén).

"En términos llanos, Planeacidén se denomina el proceso requerido
para la elaboracidén del plan. Es esencialmente el proceso de
adopcién de técnicas prescriptivas apoyadas en proyecciones estadisti-
cas, evaluaciones cuantitativas y estimaciones cualitativas para
preveer el futuro en funcién de objetivos, metas, politicas Yy

programas establecidos".

En base a lo expuesto anteriormente concluimos que:

La Planeacién es una funcién béasica dé la administracién 'y 'es
‘vital para toda empresa, ya que, en &lla se definen los objetivos
¥ haciendo uso de, la racionalizacidn elabora una serie de actividades
; conocidas como plan, en el cual se determinardn los cursoes de
accién que  habran de seguirse ¥y nog permitiran alcanzar objetivos
¥ metas previamente seleccionados. Es decir, saber que 'se va

a-hacer ¢émo, quién, dénde, con qué y en qué tiempo.




2. IMPORTANCIA
La Planeacidén resulta fundamental para un pais en desarrcllo como
el nuestro, siendo el arma intelectual que permitird el progreso.

Su importanciaz se explica en los siguientes puntos:

a) En la necesidad de hacer planes sobre la forma de coordinar

nuestras acciones.

b) Enfoca la atencidén hacia los objetivos, ya que el administradot
se ve forzado a considerar el futuro a revisar y ampliér'

los planeé en forma periddica con el fin de lograrlos.

c) Elimina la incertidumbre porque permite la solucidn de problemas

en base a datos y objetivos ciertos.

- d} La planeacién permite reducir los costos al minimo.

Permite la organizacién e integraci6n coherente de los diversos

elementos de una empresa.

_Facilita el coatrol al proporcionar al Administrador metas

¥y objetivos contra los cuales puede medir sus logros.

La cualidad general de la Planeacidn es reconocer. la incaﬁacidad:f'

humana para predecir variantes tangibles con precisidén.




3. TIPOS DE PLANEACION

La Planeacién se realiza con diversos fines y bajo circunstancias

que dependen de las necesidades de la empresa.

Existen varios factores que intervienen en su divisidn, tomando

en cuenta el factor tiempo la Planeacidn se divide en:

Planeacién a corto, mediano y largo plazo.

Planeacién a corto plazo

Se elabora para programar los esfuerzos y operaciones de la empresa

para el futuro inmediato, €sto es en el lapso de un afio.

Planeacién a largo plazo

.Se hace para establecer la orientacidén de los esfuerzos y operaciones

futuros de la empresa. Puede abarcar un lapso de tiempo de .dos

a m&s aflos.

Planeacién a mediano plazo
Tian

:Es el. periodo comprendidd,entre un afio y«menos de dos.

.El tiempo de Planeacién es mis corto o mis largo segﬁn la fléxiﬁiiiéaV

' »queAbhgdgidz:si‘al;pléﬁ.




Ventajas de la Planeacibén a corto plazo y a largo plazo

Quizid el mayor beneficio de la Planeacién a corto y largo plazo,
es enfatizar la definicidén de 1los objetivos de 1la empresa y la

filosofia a seguir para alcanzarlos,
La Planeacidén a corto y a largo plazoc proporcionan un patrdén. para
medir los logros de 1los objetivos en el presente y orientan a

la empresa segln sus condiciones actuales.

Tomando en cuenta las necesidades de la empresa se divide en:

Planeacién Corporativa

Es la actividad directiva que tiene como propdsito crear un futuro
‘agradable a 1la organizacién y cuya principal finalidad es la de
analizar y evaluar la marcha del medio ambiente econdmico, politico
-y social que afecte a la empresa. Por medio de la implementacién
de planes estratégicos, tacticos y operativos, decidira que se

va a hacer, como se hard, quien y cuando se haré.

Planeacién Estratégica

Se }enéarga de determinar y fijar los propésitos principales de

: gna' empresa, define los objetivos, politicas 'y estrategias en}-r“

planes detallados para establecer una estructura organizacidnal
‘que permita un proceso sistemdtico de toma de decisiones- en e;

cual se comparan los resultados obtenidos con ‘los fines. esperados.

S5




Planeacidn Tactica

Formula planes detallados para las &areas principales de la -empresa,
define los objetivos, politicas, programas ¥y presupuestos que

llevara a cabo la empresa.

Planeacidn Operativa

Es la que se encarga de desarrollar planes a c¢orto plazo, quet
permitan realizar funciones operativas de la €mpresa.. Se entiende
por funcidén. operativa toda aquélla actividad encaminada a légrar‘

el objetivo principal por el que se ha constituido la empresa.




4. TIPOS DE PLANES

a) Objetivos o metas
b) Politicas
cj Reglas
d) Procedimiénto
e). Método
f) Esténdares
g) Estrategias
- h) Programas

i) Presupuesto

a) Objetivos o metas

-Son fines hacia 1los cuales va encaminada la actividad. Se
consideran - como planes porque tiemnen que ver con acciones
futuras, para determinarlos se requiere de imaginacién, - de

visidn y pleno conocimiento del giro de la empresa.

b)) = Politicas
~Constituyen -  una- gujia - para el curso de las acciones -mentales.
.y fisicas en la toma de decisiones. Delimitan el &rea dentro

de 1la cual se. debe decidir y por lo general tienen téntos, 2

" niveles como la organizacidn.
Lasl“pbliticasl4difieren de los' objetivos y de Jlas lheglas.“

El objetive fija las metas en tanto. que las politicas ldén-




la orden para lanzarse a conseguir dichas metas, la diferencia
con las reglas es que mientras la politica es una norma genérica,
las reglas son una norma especifica, éstoc es que mientras
las politicas tienen cierto margen de flexibilidad, las normas

son un sefialamiento imperativo de algo que ha de realizarse.

c) Reglas
Son la forma mas simple de un plan. Sefialan el curso dg

accidén requerido que se toma entre las diversas alternativas.

Procedimientos

Son planes que establecen un método habitual de manejar acciones
futuras, indican el orden cronolégico mAs .eficiente .. para
la obtenciéA de 1los mejores resultados en cada funci6n> dé

una empresa. Su formacién se da en todos los niveles de

la misma.

Método
Determinan la manera en que se deberd ejecutar cada operaci6n~
de un. procedimiento. Con el uso de métodos se puede obtenef
me jor eficiencia,b ya que por medio del estudic de tiemp5é
y -movimientos se pretende eliminar: tiempos inﬁtileé en  la..
realizacidén 'de un trabajo y que pueden ser de provecho  en

‘otra actividad.

Esténdares

‘Son 'una  medida  convencional, que puede ser - considerada . como -




unidad razonable de desempefio. Sirven como modelos de comparacién

o base de referencia para la formulacidn de programas.

g) Estrategias

Son un programa general de accidn, integran un conjunto de

recursos disponibles y esfuerzos que permiten 1la obtencién

de objetivos.

Las estrategias no tratan de delinear exactamente el como
debe la empresa cumplir con. sus objetivos, esto. corresponde

a los programas.

h) Programas
Comprenden uh conjunto de 'metas, politicas, procedimientos,
reglas, - asignacidn de tareas, recursos disponibles y - otros
elementos neceéarios para efectuar determinada accidn. Se

caracterizan por la fijacidn del tiempo regquerido para efectuar

cada una de sus partes.

i) Presupuestos

.Son  instrumentos de control, su caracteristica es el planteamien~

to de 1los besultados expresados cuantitativamente o en términos}
hombre/hora; unidades de producto, ﬁora/méqu;na, o. cualquier

 otro término numérico.




§. PASOS DE LA PLANEACION

Todo - trabajo de Planeacién se caracteriza por contener varios
pasos fundamentales. A continuacién se comparan y analiza a Koontz
¥y 0'Donell, Ferndndez Arena y George R. Terry, tres conacidos:

;autores que realizaron estudios sobre dichos pasos. (ver cuadre

siguiente).




PASOS

1I

KOONTZ Y O'DONELL FERNANDEZ ARENA

Sin ser precisamente un paso
de la Planeacidn es conve-——
niente realizar una revisidn
preliminar a posibles oportu
nidades futuras y tener cong
cimiento de nuestras fuerzas
y debilidades para lograrlas.

Una vez hecho ésto podemos
seguir los siguientes pasos:

Formulacién de objetivos pa-
ra la empresa en su conjunto
¥ para cada departamento que
la conforma.

Definicién y analisis del pro-
blema.- Consiste en definir el
problema y aislarlo, de tal ma
nera que sea posible realizar
su andlisis de acuerdo con su
grado de dificultad y magnitud.

GEORGE R. TERRY

Aclaracién del problema.- Se
debe de obtener una clara apre
ciacién del problema y definir -
lo concisamente, asi como una
visién clara de las condiciones
actuales que requieren mejorias
¥ por las cuales la Planeacién
se llevara a cabo.

Obténgase informacién completa
sobre actividades involucradas.-—
Para lograr una correcta-Planea .
cidén es necesario tener conoci-

mientos de las actividades tanto.:

internas como externas de la em—

‘presa.

Analicense y clasifiquense los
datos.-~ Cada elemento debe de
ser examinado en particular y en
relacién al conjunto.
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PASOS

III

v

KOONTZ Y O'DONELL

Fijacidén de las premisas del
proceso, obtener permiso pa-
ra utilizarlas y difundirlas.

Se entiende por premisa a el

pronéastico informativo, a las
politicas bédsicas aplicables

y a los planes existentes de

la compafiia.

Determinar y estudiar cuales
serén las "vias alternativas"
de accién, en especial las -
que son aparentes de inmedia
to.

Una vez que se han determina
do las "vias alternativas"
de accidén y.se han analizado
sus puntos débiles y fuertes
el siguiente paso es evaluar
las pasando varios factores-
a la luz de las premisas y
metas.

FERNANDEZ ARENA

Determinacién de las soluciones
posibles.- Se entiende por ésto
a las diversas alternativas con
que se cuenta para resolver el
mismo problema. Las posibles so
luciones que se tomen deberén -
ajustarse a los recursos de la
empresa.

Se elige la solucién tentativa
y después se realiza un estudio
para sefialar sus beneficios, 1i
mitaciones y aplicaciones mas

adecuadas.

El estudio estd encaminado a --
buscar hechos o datos necesarios
para el cumplimiento de un fin
determinado.

El estudio se lleva a cabo por

medio de experiencias anterio--
res, observacién de hechos, con
sulta de datos, encuestas, etc.

GEPRGE R. TERRY

Formulense las premisas de Pla-
neacién.~ Con los datos que a--
fecten al problema y los que se
consideren de importancia se —-
formulardn bases en las que se~
apoye el plan.

Formilense los planes alternatji
vos.~ En este paso surgen los
diversos planes posibles.

Elijase el plan.- En este pun-
to se decide que plan se va a -
adoptar, teniendo en cuenta los
costos, adaptabilidad y pronti~
tud. Esta decisién la pueden--
tomar una o més’ personas. .



PASOS

vI

VIt

KOONTZ Y O'DONELL

En este paso se adopta el
plan, es el punto justo en
que se toma una decisidn.

FERNANDEZ ARENA

Determinacién de los posibles —
planes.- Realizado el estudio de
la Bolucibn tentativa, se elabo-
ra la formulacién de los posi-—-
bles planes que satisfagan dicha
solucién.

Se entiende por plan una gufa o

curso de accibn que indice 10 —

qQue debe hacerse para alcanzar

determinada meta, esté formada -

por una serie de actividadesn:

a) Determinacién de las activida
des que han de desarrollarse.

b) Ordenamiento’ 16gico de dichas
actividades.

¢) Indicar la importancia de ca-
da actividad.

d) Fijar cuales serén los elemen

tos materiales necesarios pa-

ra cada actividad.

Sefialar el tiempo de duracién

del plan y de cada una de las

actividades en particular,

f) Hostrar la forma ‘en que debe
ejecutarse el trabajo.

En conjunto estam etapas buscan
el establecimiento de un sistema
completo que precisaré que es lo
que se va o hacer. Un plan com—
pleto y eficaz es aquel que dew-
termina: El objetivo, las polfi-
ticas y los programas.

~

GEORGE R. TERRY

Dispé detallod la -
sucesién y direcciSn de las opg
raciones.~ .Corresponde ahora a
la aplicacién del plan a todas
las actividades afectadas por 6l.

Vigflese como progresa el plan
propuesto.— Podemos medir el -
&xito de un plan en hase a los
resultados que se obtengan.,




Una vez estudiado el cuadro anterior, vemos que Koontz y ©'Donell
es el Unico de los tres autores mencionados, Qque opta por una
revisidén preliminar. En esta revisidn ée conocen los puﬁtos
débiles y fuertes ;ie la empresa, sirve como base para la formulacién
de objetivos que se deseen lograr. Al elaborar los pasos de
la Planeacidn es directo y conciso, no tomé en cuenta el andlisis
del problema, en el cual se debe tener informaciones de las activida-
des de lla empresa y asi poder resolver el problema. Después
de haber hecho la. revisién preliminar y el planteamiento de los
objetivos fija ‘las premisas del proceso, determina cursos de
accién a seguir, los cuales analiza y evalida, una vez hecho ésto,

se selecciona el mas indicado y se toma una decisidn.

Respecto a Fernindez Arena tememos que no formula objetivos para
la empresa, sino que define el problema y lo analiza, después
determina las posibles soluciones  de acuerdo con los recursos
con- que cpenta la _empresa, hace un estudio de la solucidn escogida
para saber que beneficios tendrd al aplicarla. Para este estudio,
- realiza una guia formada por una serie de actividades que permiten-
yii;ét}a'r a cabo dicha solucién.

- Géorge R. Terry al igual -que Fernindez Arena, no estj.ablece objetivos
k‘p.ar‘a la elﬁpresa’y no hace una revisiénvprelimina'r, sin émbargo

de los tres éutqréfs »menéionrados es el mis completo, en cuanto a la
elaboraéiéﬁ de" sus pasos ademds de que establece un control para

saber que resultados esta obteniehgio la solucidn eécogida.

R
b
-~




Esto en resumen es:

Aclarar el problema, tener conocimientc de las actividades tanto

internas como externas de la empresa, analizar y clasificar los

datos que afecten al problema y en base a éstos formular politicas

Y programas que apoyen al plan y asi obtener soluciones posibles.

¥Ya formuladas se elige la que mejor se adapte a la empresa, al

aplicarla se +tomard en cuenta como afecte a otras actividades

¥y finalmente establece un control para saber que resultados estd

obteniendo dicha solucidn.

En base al anilisis anterior proponemos los siguientes pasos

rpéré la Planeacidn.
Antes de establecer los objetivos se deberd realizar un estudio
de los recursos humanos, materiales, el giro, actividad preponderante

“ ‘etc., de la empresa para saber si es capaz de realizarlos.

Definir y analizar brevemente el obietivo para ver que es
lo que realmente se necesita, tomando en cuenta el grado

de dificultad ¥ su mégnitud de éste.

Deébués de haber fijado el objetivo u objetivos se presentarén

las posibles soluciones para realizarlo.

1~,Hécer kun estudio’ a cada solucién posible para llegar a una

' ‘eorrecta elecciébn.




Elaborar un programa de actividades para precisar que es

lo que se hara.

a) Hacer una lista de actividades que se deben desarrollar.

b) Ordenar cronolégicamente las actividades segin importancia

y fijar el tiempo de duracidn de cada una.

c) Designar los elementos necesarios para llevar a cabo

dicha actividad.

Poner en préctica la solucién seleccionada.

Efectuar controles sobre los resultados obtenidos. para saber

sl dicha solucién esti funcionando o no.

L ao




6. PRINCIPIOS DE LA PLANEACION

Los principios son enunciados que establecen bases de observancia
. obligatoria. Pueden tener gran influencia en la préactica administraf
tiva, ya que 1la mejoran y simplifican. Cuando los principios
de administracién se desarrollan, utilizan y comprueban,la eficiencia

debe mejorar forzosamente.

A continuacién se presentan principios de 1la Planeacién segin

George R. Terry y Reyes Ponce.

‘6.1 George R. Terry:

" Principio de la Planeacidn

"Para alcanzar un objetivo de la forma mas efectiva, 1la planeaciénﬁ

adecuada o sea el esfuerzo mental, debe tener lugar antes de

la ejecucién o esfuerzo fisico".

6.2 Reyes Ponce:

Principio de la Precisién

‘"Los 'planes no deben hacerse con afirmaciones vagas y genéricas,

-8ino "con ‘la mayor - precisién posgible, porque van a regir  acciones = . % ¢

" concretas".

Principio de la Flexibilidad

“"Dentro - de. la precisidn ~todo plan debe dejar margeri para: ‘l‘o's""

‘cambios que. surjan en éste, ya en razén de la parte iinprjévisibi? L

: (ya'de ‘las ‘circunstancias que hayan variado después de la. pre\-li'sién_“,.

= 2
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Principjio de la Unidad

"Los planes deben de ser de tal naturaleza que pueda decirse
que existe uno sdélo para cada funcidn; y todos los que se aplican

en la empresa deben estar, de tal modo coordinados e integrados,

que en realidad pueda decirse que existe un solo plan general'.




‘7. TECNICAS DE LA PLANEACION

Las principales técnicas por medio de los cuales la Planeacién
logra sus fines son:

-~ Grafica de Gantt.

- Ruta Critica

- Manuales

- Diagramas de Proceso o de Flujo

Gréafica de. Gantt

_Tiene - por objeto controlar. 1la ejecucién simulténea de varias

actividades que se realizan coordinadamente.

Es ‘un cuadro en el cual se anotan. a la izguierda y ordenadas

en forma légica las actividades que se han de realizar.

Este cuadro estd dividido en columnas- tituladas periodos (dias,

semanas, meses, etc.)

El tiempo que dura cada actividad es sefialado por medio de una

barra que abarca la cantidad de periodos necesarios para cumplirla.

. Donde. termina una actividad inicia la inmediata siguiente de =~

) maneréfque se vaya anotando el tiempo acumulado.

f;Alifinal del. cuadro se encuentran dos columnas, una con el total

“del tiempo estimado, la otra con el tiempo real ‘en que‘se‘efectﬁé‘;

N éirffébajbf"

. (Consultar anexo 1)
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Camiﬁo Critico

Esta técnica consiste en ordenar las actividades necesarias para
reélizar un plan, de manera sucesiva, 1ldgica e interrelacionada
para que de tal forma, con el menor desperdicio de  tiempo conduzcan

a la meta predeterminada.

El camino es una malla o red que basicamente muestra:

"a) Una  serie de Vactividades que no deben retrasarse y que en
suma rep;esentah la dﬁracién total del trabajo.
b) Las actividades. no criticas, las cuales para ejecutérsé
tienen un margen de tolIerancia.
¢)  La ejecucidn. simuiténea de . algunas actividades, eﬁitando
"y B ‘ asi el Qesperdicio del tiempo.
» ;k—‘.d)' La relacién y dependencia que guardan todas las acfividades ;

entre si. (ver anexo 2)

Manuales

Son - folletos, libros, carpetas, etc., en los que se conéen;ran'

. 'de 'manera sistemiatica, una serie de planes de uso constante,

que’: tienen hor, objeto. orientar ¥ ‘generalizar la conduc;a de la

’4‘Diagramas de Proceso o. de flugo

{Son lnstrumentos de 51mp11f1cacxon que ayudan a la mente a analizar
{procesos. ’ Generalmente se elaboran dos; el prlmero que 1nd1ca"
les sén 1as condxcxones actuales del departamento. érea. etc.,
en el cual se reallza Yy el segundo en el que . se proponen cambxos,B

_los que tratan de 1nducir meJoras al lugar que se aplzca.,g_i;

=3




Estos instrumentos hacen que en un proceso pueda apreciarse separada-—
mente cada uno  de sus pasos, permitiendo su estimacidén grafica

¥ facilitando su andlisis.

Existen cinco tipos esenciales de actividades en todo proceso:

a) Operaciones. Se representa
b) Transporte. Se representa
c) Inspecciones. Se representa

d) Demoras. Se representa

>0 08 0

e) Almacenamiento. Se representa

 Pasos para formular el diagrama de proceso:

1. -Hacer una hoja cuyo encabezado contenga datos de identificacidn
del proceso, como el nombre del mismo, departamento, Tfecha

de elaboracién, etc.

2. Esta hoja contendrd cinco columnas para 1los simbolos, otra
para descripcién del trimite, otras dos  para  anotar las
- distancias-de transportes y los minutos de demora de almacena———

miento y por Gltimo una para observaciones.

3. Se debe de anotar una descripcidén de los diferentes pasos
que el proceso comprende, marcando un punto en la columna
éorreépondiente a los simbolos, dichos - puntos . se unirénr

con una linea.

‘4.: ‘Una. .vez que se ha . terminado de  describir el proceso, se

obtienen los totales de operaciones, transportes, inspecciones




y demoras, los/ metros recorridos y el tiempo perdido en

almacenamiento y demoras.

5. Estos totales después de ser estudiados y comparados (actual
contra propuesto), indican que tipo de accién nos conviene

tomar. (ver anexo 3}. - .
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I. ANTECEDENTES HISTORICOS.

La publicidad nacié con el Eomercio, es por .esto que podemos
afirmar que es tan antigua como el mismo. Todo hace pensar que
la publicidad realmente aparece por primera vez en. la Grecia
Clasica, en donde los comerciantes tenian una vida némada y al
.deambular de una‘ ciudad a 1la otra acostumbraban pregonar sus

mercancias; al vocearlas de alguna forma las anunciaban.

Con el paso del tiempo esta costumbre se extendid al Imperio

Romano, y es aqui donde aparece la "ensefia", que servia para
',localizar un centro de trabajo o venta. En Roma se incorpora

a la "ensefia y a la voz del pregonero el texto escrito, que:

se conocid como "“Album" y como 'libellus". El : "album" era una

superficie cualquiera 1la cual era blanqueada .y sobre 1la que . se
escribia; en ocasiones eran pergaminos, papiros y otras las propia;i
paredes blanqueadas donde se enumeraba y clasificaba toda clase
de mercancias, servian también para anunciar espectaculos circenses,

venta de esclavos y decisiones de las autoridades.

~El1 -"libellus" es  considerado como el antecesor del cartel,. su’
~tamafio era menor que el del “&1lbum", Una vez que se habia escrito

‘el anuncio o comunicado se pegaba a la pared.

“En vla Edad Media aparece el pregonero, que. era anunciado’ ‘con :

B Hrrornp'ertas.‘ _para. llamar la atencién del  pueblo ¥y-. que transmitia:
‘6rdenes 'y deseos de .los nobles. _‘En esta época el cartel éhg:r:a»
en~decadencia. ‘siendo la "“ensefia" la que toma auge, ya qﬂe ’di‘féx;enci_g

P




ba los comercios entre si. La "ensefia" es lo que conocemos en

la actualidad como logotipo.

Llega el Renacimiento y con él1 la imprenta, la publicidad empieza
a tomar forma y es definitivamente en el siglo XVI con la aparicidn

de los periodicos cuando la publicidad toma permanencia.

"Es en el giglo XVIII cuando la prensa acepta el apoyo econémico
de la publicidad, de tal manéra que constituya una fuente de
financiamiento para los editores de periddicos. Con el transcurso
de‘ los afios este negocio cobrd demasiada importancia para ser
mahejado por inexpertos, apareciendo en los comienzos del siglo
XIX las primeras agencias de publicidad, cuyo trabajo era disefiar,

estudiar y difundir campafias para sus clientes.

Con el siglo XX 1la publicidad encuentra su méximo apogeo. Se
ve ayudada de nuevos medios masivos de comunicacidn: cine, radio,

»t:elevisién , etc.




2. CONCEPTO

La publicidad ha accmpafiado siempre al hombre durante el desempefio

de su actividad comercial, m sido tema de grandes controversias,
se le ensalza o se le ataca, pero, no permanece indiferente para

nadie, pero ;,Qué es entonces la publicidad? aqui algunas definiciones

que lo explican.

Sandage C.H.
"La . Publicidad es una institucidén que se ided para facilitar

informacidén acerca de bienes materiales y servicios".

American Marketing Association.
“Publicidad es toda forma de presentacidén y promocién impersonal-

de ideas, bienes 'y servicios, pagados por un patrocinador™.

. Majochi Rita.

“Nar - a conocer algo con el fin de vender y es por consiguiente

un hecho esencialmente comercimli'™.

’fBréwster ALJ. o

nSei‘llama publicidad a. la propagacién de informéclén pagad;’paré ~‘n
kwgéi :phopééitb‘ de vender o éyudar a vender mercancias o serv;ciés;;
..o para la -afectacién dé ideés que hagan qﬁe la génte crea okaciﬁex'

‘,enideterminéda forma'™.
-7 Hass C.R.

“La ciencia publicitaria tienme por objetc el estudio de los prbgédi4-‘
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mientos maés adecuados para la divulgacidén de ciertas ideas o
para establecer relaciones de orden econdmico entre individuos

en situacidén de ofrecer mercancia o servicios'".

Aguilar Alvarez, Alfonso

"Comprende todas las actividades mediante las cuales, se dirigen
al piblico mensajes visuales u orales con el propdsito de informarle
e influir sobre él1 para que compre mercancias o servicios o se

incline hacia ciertas ideas, instituciones o personas".

Analizando los conceptos anteriormente expuestos tenemos lo siguiente:

La publicidad es una parte de la Mercadotecnia cuyo propésito
es dar a conocer bienes materiales o servicios, para lograr su
venta de manera impersonal. Busca influir por medio de mensajes

orales o visuales en las decisiones de las personas para que

actiden en la forma deseada por el anunciante.

" Es importante aclarar que publicidad y propaganda son casi sindénimos;
sus principios basicos son los mismos y sus técnicas son similares,
pero, mientras la publicidad trata de vender un producto o servicio

- determinado, la propaganda nos da a conocer un fin ideolégico,‘

.-ya sea éste de tipo social, politico o religioso.

3. IMPORTANCIA
La 'publicidad nacié de 1la necesidad del fabricante . en masa de
 vender.su produccidn, y del hecho de que la competencia. le forzd

a recurrir a un mercado andénimo.




proporciona beneficios tanto a consumidores como anunciantes;
a los primeros les brinda informacidén sobre productos y servicios
para que establezcan una comparacién entre los ofrecidos por
diversas empresas fomentando 1la competencia,. a los segundos_ les

incrementa las ganancias al atraerles mas clientes.

La importancia radica también en que la publicidad es una de
las acciones que se necesitan para obtener un ripido y positivo

desarrollc de las ventas de un producto o servicio.

4. TIPOS DE PUBLICIDAD

Podemos clasificarla:

4.1 En relacién con la empresa que la realiza:

-9 Privada. Esta clase de publicidad es la mas  frecuente.
Yy es hecha por cuenta de un individuo o empresa ‘en
particular para sus productos o'servicios.

b) Colectiva. Esta es realizada por un conjunto de empresas
que ofrecen los mismos articulos o servicios. Resulta
eficaz "cuando se trata de intensificar el consumo - B
de pfoductos de duracidén media o larga, de la utilizacidn
de servicios ¥ para incrementar el turismo.

c) Asociada. Es similar a la anterior, 1la difgrehqia

esfriba_ven due la colectiva hace publicidad de. los.’

. mismos productos en conjunto, mientras’ Gue la  asociada 5

clasé para complementarlos.
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)

De wutilidad plblica o de servicio. Es la encaminada

a conseguir un fin social.

4.2 Atendiendo a los objetivos inmediatos.

a)

b)

- e)

De venta. Es la méds comin pero la mas dificil, ya
que debe de haber un motivo valido por el cual se

induzca a adquirir el producto o servicio.

De recuerdo. Este tipo se 1limita a la repeticidn
de frases hechas, conocidas como slogans; presentacién
de. marcas y caracteristicas que ya han sido notificadas

al pdblico por medio de las campafias de venta anterioresf

De prestigio. Tiene como finalidad hacer del conocimiento
del puablico la situacidén econdmica. de la empresa.
Este tipo de publicidad emplea argumentos econémicos
como- las patentes, la potencia productiva, mercados

conquistados, nuevos establecimientos, etc.

4.3 Atendiendo a la forma.

a)

b)

_ Publicidad directa. Es aquélla en la que el mensaje

publicitario es enviado en forma  individual (como
son: cartas, folletos, etc.) Este tipo de publicidad

también es conocida bajo el nombre de promocidn.

Pubiicidad indirecta. Es la que no se.dirige personalmente k

sino que. se hace en prensa, televisién, etc., ya que

- estd ‘dirigida a cualquier persona -que. . le ~interese

el anuncio.




L. MEDIOS PUBLICITARIOS

El medio es algo que estd entre el anunciante y la persona que
éste desea alcanzar con su mensaje. A través de los distintos
medios, el mensaje se envia al consumidor. La seleccién de los
medios de comunicacidén debe de estar de acuerdo con un plan de

la imagen de la marca.

Los medios se dividen en tres categorias:

5,1 Medios Impresos

Periddico

El peridédico es basicamente un medio publicitario'local.
Existen dos tipos de anuncios periodisticos: a) clasificados

y b) desplegados.

a} Anuncios clasificados. Se localizan en wuna seccidn
especial del peridédico y se ordenan de .acuerdo al
producto o servicio.

“b)" - Los~ “desplegados. Estos se localizan en cualquier

parte del periédico. -

Una. . de .las ventajas de utilizar publicidad? periqdiStica

es’ que ‘los periédicoa llegan a una gran cantidgd\vde gente;

a - un. .costo relativamente bajo. . Los lectores: -tienen en . -

osn periédico una fuente de informacidén confiable y: actual

en funcién de- sus anuncios,
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Suplementos Dominicales

Estas publicaciones ponen a disposicién de los anunciantes
nacionales un recurso flexible para abarcar mercados en

areas seleccionadas para lograr una cobertura nacional.

Revistas

Son basicamente un medio publicitario nacional. Los Publicistas

gracias a 1las revistas llegan a lectores con intereses
particulares, ya que cada revista tiene a su propio tipo

de lector.

La principal ventaja de 1las revistas es que a diferencia
de un peridédico, que se desecha rapidamente, &stas se conservan
.

durante mé&s tiempo y los anuncios impactan durante un pefiodo

mayor.

Otra ventaja es que las revistas ofrecen impresiones de
alta calidad y reproducciones en color que hacen mas llamativo

el producto anunciado.

VCorreorDirectp

Es ésta la publicidad en 1la que el anuncio se envia por
correo_a los clientes. Puede ser usada tapto por anundiaﬁtes
grandes como - por pequefios. Los que utilizan el correo
directo pueden elegir a los consumidores y el érea'geogféfica

que' deseen abordar (colonias, ciudades, etc.)




Publicidad Exterior

Estan c¢lasificadas como publicidad exterior las carteléras
que respetan los patrones de tamafio, disefioc y método  de
construccidn establecidos. Esta publicidad es c¢olocada
a la vista de muchos consumidores. Se utiliza generalmente

por anunciantes nacionales.

La publicidad exterior permite a los anunciantes fortalecer
una campafia publicitaria por medio de repeticiones de un
tema usado en otros medios. Otra utilidad deé este medio
es atraer a- la memoria de las personas producﬁos qué "ie

son ya familiares.

Para que la publicidad exterior consiga sus fines rapidamente

debe de contener un menéaje claro y simple pero directo.

Publicidad de Transito

- Esta publicidad es la que se hace en ;utobuses.  metro,f
trolebuses, terminales - aéreas, de ferrocarril y autobuses.

" Estd dirigida a  todas las personas que. usan estos medios

-de --transporte colectivos. Se hace. por medio de pancartas’

en coche, carteles de estacidén, etc.

<La 'publicidad en trénsito es usada por anunciantes. locaieg.

¥y nacionales y como muchos clientes ven el anuncioc expuesto, .

su costo por persona es bajo.

H o *
'Medios"ﬁleqtrénicos

- 'Los . medios electrénicos usados por los gomefciéﬁtes‘{son i

34




la radio y la televisién; éstos no exigen al congo

fijar su atencidén sobre una idea larga, recurren al sonido

y a la imagen.

La Radio

Es utilizada por anunciantes nacionales y locales. Agui
se pueden elegir la duracidén de sus mensajes y se establece
un’ contacto personal con quien escucha a solas. Esto hace
al oyénte mas receptivo a los mensajes publicitarios, ademasg
la radio logra que los clientes se pongan en. acecidn con'r

mids rapidez que la televisién.

Televigién'
Una de las mayores ventajas de la televisién es que llega
a los consumidores en forma total, ya que utiliza la vista,

el sonido, el color y el movimiento.

Es efectiva para mostrar como se usa un producto o servicio

y tiene un impacto inmediato.

.Los * anunciantes nacionales pueden utilizar 1la publicidad =~
-en , televisidén para poder captar un auditorio masivo. Otra
manera -de captar un auditorio, es patrocinando un programa.

de interés especial.

"_Los anunciantes locales utilizan esta publicidad para llegaif

a - personas dentro del area de su mercado por medio de estaciones .

. locales.




5.3

Otros Medios.

Esta es la publicidad en la promocidén y puntos de venta.

a)

b)

Publicidad en puntos de venta

También  se concce como publicidad en puntos de compra
y se debe situar dentro de la tienda cerca del articulo

que se anuncia.

Esta publicidad es wusada por fabricantes, quienes la

pagan -y distribuyen en los lugares que venden sus

productos.Su ventaja consiste en que se recuerda al
cliente el producto en el lugar mismo donde lo puede

comprar.

Promocién
Es cuando un medio publicitario inserta el nombre
y la direccidn del anunciante, o anuncia articulos

dtiles que se distribuyen a clientes potenciales {plumas,

llaveros, etc.)

Esta publicidad se lleva a cabo sin costo ni obligaciones

"por ~ parte -~ del -consumidor. Provoca .un sentimiento

de cordialidad para con el anunciante se puede dirigir
a- un- tipo ‘especial " de cliente potencial o a -tantésf

como - el anunciante desee,




6. COMUNICACION

Conjunta la transferencia de conceptos, ideas, hechos, impresiones,

etc., desde una fuente de comunicacidn hasta el receptor.

los mensajes son combinaciones de simbolos que la fuente selecciona

para transmitir lo que pretende, Se envian por medic de canales.

La fuente codifica el mensaje escogiendo los simbolos para transmitir.
lo deseado; el receptor interpreta el mensaje, dandole significado’

a los simbolos.

Toda comunicacién se  orienta hacia wun objetivo, ya gque trata
de influenciar al receptor en la forma que desea la fuente.
A médida que el receptor responde al mensaje codificado, la fuente
recibe’ retroalimentacidn que puede evaluar y determinar si el
mensaje estd realizando sus objetivos. En base a la retroalimentacidn

se modifican los mensajes y los canales para mejorar el logro

de dichos objetivos.

La - retroalimentacidén en comunicaciones masivas se . obtiene por

medio de investigaciones complejas.

Los  efectos  producidos por un mensaje dependen del receptor 'y
éus«predisposibiones; éstas pueden ser consideradas como categorias“
dentro de la mente del receptor; como son actitudes, objetivos,

créencias’ y valores. Las predisposiciones provienen de la:cultura.

~




del individuo, su grupo social y caracteristicas socioecondémicas,

demograficas, y de su propia personalidad.

"* EL PROCESO DE LA COMUNICACION"

Fuente———>Codificacién—>3Mensa je———— Cana l——Interpretacién—Receptor

Retroalimentacidng

" Existen algunas condiciones basicas que -deben cumplirse para

logfap la efectividad de la comunicacién.

El mensaje debe ser expresado de tal forma.'que capte la atencidn

del destinatario al cual va dirigido.

Tiene que hacer uso de signos, los cuales deben ser comunes a

la fuente y al destinatario, para asi entender el .significado

del mensaje.

~...EL_ mensaje tiene que despertar necesidades en el destinatario,

‘fy'sugerirle el como satisfacerlas.




CAPITULO III




1. CONCEPTO

Es aqui en la Planeacidén publicitaria donde se realizan una serie

de actividades que deben estar coordinadas para lograr la consecucidn

de uno o varios objetivos previamente establecidos. Generalmente

el objetivo principal de todas las empresas es el de aumentar
su volumen y utilidades, esto se puede lograr adquiriendo de 
nuevos distribuidores, nuevos clientes y aumentandoc el uso por

persona del productec © servicio.

Comunmente se conoce a la Planeacidén de la publicidad como Campafia

Publicitaria.

2. CAMPANA PUBLICITARIA
Es una accidn que se concibe y se elabora cuidadosamente. contiene -
una serie de anuncios relacionados entre si acerca de un tema

especifico que busca cumplir con las metas del anunciante.

No obstante que la Campafia de Publicidacd haya sido estudiada
y analizada cuidadosamente, es conveniente comprobar su efecto
eﬁ “un .solo. mercado antes de realizarla amplia y terminantementé.
Esté accidn recibe el nombre de <Campafia de Prueba, en. la ¢ual
deben' utilizarse ios mismos @ medios  publicitarios ,destinadosr a
1; Campafia definitiva y no debe darse por terminada hastg~ que-
gi bﬁblico haya externado su opinidén, 'ya sea ésta de acéptaciéh

. ‘o rechazo.

'»Cuando se'prepara'tna Campafia dé prueba,‘se toma en‘cqnsidehéciénff
los- elementos de la promocién, decidiendo el mejor“iuso "de - &llos




para alcanzar las metas de la empresa.

Elementos de la Promocidn

Promocidn de Ventas.

R Es cualquier actividad de ventas que coordine o complemente las
ventas personales y la publicidad, como lo son, los incentivos

que se usan para estimular las ventas.

Exhibicidn
Es - colocar la mercancia cerca del punto de venta para atraer

a clientes.

Relaciones pilblicas.
Se le llama asi a cualquier actividad que se efectda para dar

prestigio a un negocio.

Venta Personal.

En cuando el representante de ventas y el cliente potencial estén

frente a frente.

Una: Vez terminada . la elaboracidén de la Campafia de - Prueba se: .da

comienzo a la Campafia de Publicidad.

| 3. PASOS DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA

. 'I. ' PLANEACION

(AN ]




a)

b)

Establecer objetivos

Todas las campafias publicitarias tienen como propdsito

. fundamental el de vender algo. Dicho propdsito debe

de ser dividido en. objetivos pequefios para lograr
el éxito de la campaia. Se debe decidir con exactitud

lo que se quiere lograr.- Los objetivos establecidos

-sirven de guia para que las personas que crean anuncios

conciban el mensaje adecuado, ademds de que proporcionan
a los anunciantes una pauta para medir. los -resultados

de su publicidad y asi mejorar los anuncios futuros.

Determinar el presupuesto publicitario

La cantidad de dinero que una empresa gasta en Publicidad

depende del capital con que cuenta y de la naturaleza

de sus objetivos publicitarios.

. La persona encargada de asignar el presupuesto de

publicidad debe asegurarse de que el dinero -que "sev

' gaste serd utilizado adecuadamente.

ﬁRESUPUESTO: Programa de gastos péra un, ‘period'o

determinado. En un presupuesto’ publicitario- dev.l')ven_

de incluirse todos los gastos que el anunciante _deber}é" o

“cubrir.

. "Para determinar el presuptesto de publicidad:se ‘decide,




c)

cuidnto se debe gastar para alcanzar las mctas de la
empresa y después se hace un presupuestoc con dicha
cantidad, o se estima cudnto va a vender la empresa
en el periodo que abarca el presupuesto y se invierte
en publicidad un porcentaje especifico de estas cifras

de ventas.

Investigacién de Mercados.

Debido a la complejidad existente en el ambiente de
la empresa moderna, es de vital importancia enfocar
sisteméticamente el problema de la administracidn,
la cual tiene entre sus principales funciones 1la foma:
de‘décisiones, que tratdndose de mercadeo es dificil

y de gran repercusidn en toda la empresa.

La inv.estigacién de Mercados en un proceso' sistemdtico
que permite la obtencién de informacién = acerca de
las necesidades y preferencias del consumidor
Yy va a servir al administrador a tomar decisiones

para sefialar planes y objetivos.

Una correcta Investigacién de Mercados, debe ser ordenada,

emplear métodos cientificos y razonamientos ldégicos.

Importancia

La - importancia principal es ser una valiosa fuente,

de - informacién acerca del mercado, que  permite- ‘tomar

“‘decisiones sobre bases reales; controlando y-dirigiendo ..
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acciones que habran de seguirse y evaluarse futuramente.

Objetivos

Tiene tres objetivos béasicos:

Objetivo Social. Que procesa la informacidn resultante del
punto de vista de los consumidores y del
producto o servicio que se esté estudiando.

Objetivo Econémico. Permite conocer las posibilidades de

éxito econémico que podria tener una
empresa en el mercado al cual se diri
ge.

Objetivo Administrativo. Sirve de elemento ‘de analisis en

el proceso de planeacién de cual

quier empresa.

Es necesario hacer un estudio de mercado porque permite co—
nocer las necesidades, costumbres, deseos y motivaciones -

“ del consumidor. Ademds constituye una fuente de informa--

cién - ya -qué mediante 1la recoleccidén de datos y hechos

. se puedg vislumbrar el futuro y se valoran las ventajas

¥y -desventajas de las alternativas de accién, con ésto

se‘dishinuyen considerablemente 105 riesgos.




El estudio de mercado tiene gran influencia en la
funcidn del procesoc administrative de planeacién,
ejecucidén y control. Veremos s6lo como contribuye
a la funcidén de Planeacidn.

Facilitando informacidén acerca de consumidores actuales
¥y potenciales; sus necesidades, deseos, motives, actitudes
¥ comportamientos. Todo lo anterior es necesario
para la implantacidén de futuras politicas y por lo
tanto para una correcta planeacién en nuestro ca.;.o

de la publicidad.

Existen factores que influyen en la decisién de realizar

el estudio o investigacién de mercado como:

El factor econémico.-— Es determinante, ya que un estudio
de mercado es costoso y sélo se realiza si se considera
que los estudios obtenidos . compensan la dinversidn

realizada.

El factor {:iempo.— Es tan importante. comc el anterior
~.porque la informacidén que no es obtenida eri 'el tiempo
"estimado . pierde toda o casi toda su validez. Ademas
el tiémpo disponible para efectuar el estudio de merc'ad{)‘

infiuyei en la '—técnica que  se empleard para elaborarilo.

 El1 “factor de 1la capacitacién - técnica.- Este  factor.




es fundamental, porque el éxito y calidad de estudio

de mercadeo depende de quien lo realiza, es por esto,

que ‘debe de ser personal, capaz y preparado.

Existen dos métodos para recoleccionar los datos

que nos permitiran efectuar la investigacidén de mércados.
A) Observacidn B) Ihterrogatorio
A) En_ el método de observacién el ii\vestig;dor

no establece conversacidén con los sujetos de estudio, .
s6lo observa acciones y hechos que le sean de interés.
Existen cuatro tipos de métodos de observacidn.

a) Observacién y situacién natural. Es llevada

a cabo con el conocimiento del observado.

Se trata de observar los acontecimientos sin

" cambiar su curso natural.

b) Observacidén en situacidn artificial. "En  este

tipo de observacién se crean situaciocnes artifi-
ciales para acelerar la obtencidén de informacién.

_c) Observacidn no estructurada. Aqui el observador

se esconde en un lugar desde donde puede registrar
hechos y situaciones sin el  conocimienta de

los demas.
d) = Observacidn estructurada. Aqui se planeas que.

es lo que se debe observar y registrar.

B). En el método de interrogatorio, si se establéce .’

g



comunicacidn directa con los sujetos de estudio ¥
se obtiene la informacién consultando las personas
sobre datos que se tienen en un cuestionario. Existen

varios medios para establecer comunicacidn y son:

a) Encuesta por correo. Se envia por correo a
un grupo determinado de personas un cuestionario
Y se espera lo devuelvan contestado por el
mismo medio. El cuestionario va acompafiado
de una carta que explica las razones del ‘mismo,
se pide que se conteste y se devuelva a la mayor
brevedad posible.

b) ‘Encuesta telefénica. Se usa generalmenté para
medir los niveles de auditorio de televisidn
¥ radio.

c) Encuesta personal o entrevista. Es uno de los
medios més utilizados y més efectivos, se efectia

con un cuestionario y preguntas orales.

Finalmente con los resultados obtenidos de 1la.
recoleccién de datos, se llevan a cabo operaciones
estadisticas que indican al investigador el.

camino a seguir.




II EJECUCION

a)

Llevar a cabo la Campaiia.

En las grandes empresas generalmente existen oficinas propias
de publicidad de manera que se puede asumir la responsabilidad

de la realizacién de la Campafia Publicitaria.

En empresas pequefias o medianas 1la situacidén es diferente,
el problema consiste en determinar cual serd la agencia
publicitaria que efectuard el trabajo sin menospreciar

por ésto la tarea del'responsable interno.

Al seleccionar alos especialistas se debe -tomar en cuenta
los siguientes factores:

1.~ Economia y Pré&ctica

2.~ Experiencia y Especializacidn

3.- Categoria de la Agencia

Adem&s es necesario eliminar prejuicios . por razones  de

-simpatia o antipatia hacia personas o© grupos y valorar

”élkbféstigio. seriedad y capacidades con que cuentan.

1 /En‘ las relaciones que se den entre eﬁpresa y agencia debe
:éxiséir la confianza feciproca para logrér el éxito. Es
. indispensable QQe la empresa tenga séig una persona . due
fsé encargue de éstableceb lqs acuerdos‘y mantener élAcoﬁtrol

. ‘durante el desarrollo del trabajo.




La agencia serd la que seleccione 1los medios difusores
del mensaje publicitario y el responsable interno verificara
si éstos son los apropiados, para lo que se espera de la

campafia y si son los adecuados para el ptblico interesado.

La mayoria de los anunciantes consideran de gran ayuda,
contar con los servicios profesionales de ‘una agencia de
‘publicidad.

"Estos servicios incluyen:

71.— Consulta sobre 1la estrategia publicitaria y éobre

problemas relacionados con el mercado.
2.- Creacién de campafias publicitarias.
3.~ i Seleccién de medios publicitarios, asf . como 1la

compra de espacio y tiempo de los mismos.

4.—- ' Servicios informativos varios:

Encuestas a consumidores

— Estudios de mercados

—~ Ensayos publicitarios previos

— Pruebas en ¢l mercado sobre productos nuevos,

- Evaluacidn de la publicidéd con posteriofida&
la campafia.

‘? Seleccién de medios

ifpar' lo general las empresas no utilizan todos 1los. medioé

,qulicitarios.‘ sino sélo aquéllos. con . los cuales 'obtendréni

h;&or‘ beneficid, de acuerdo  a . sus necesidades; ésté"es;

depende a qué tipo de plblico se desee llegar.




Existen factores que se deben tomar en cuenta antes de

elegir los medios publicitarios, como saber si el costo
de los medios se adecuara al presupuesto publicitario de
la empresa y decidiendo si el alcance ofrecido por los

medios vale el costo.

En las agencias de publicidad se encuentra un departamento

especifico para cada medio y encabezdndolo esta el comprador

de espacio, que es la persona queAse encarga de:

1.~ Seleccionar los medios

2.~ ‘Realizar entrevistas con lbs agentes de -los distintos
medios.

3.~ Mantener contacto con los ejecutivos de otras agencias.

4.- Familiarizarse con los problemas del cliente.

Los compradores de espacio cuentan con fuentes de informacidn
comc ‘son las presentaciones que preparan los departamentos
de :publicidad de revistas y periddicos, en la que muesctran

la forma en que sus publicaciones podrian servir en una

campafia especifica segin lo que el anunciante tenga en

mente.

En esta presentacién se da a conocer la forma de circulacidén
‘de los distintos medios, la fuerza. financiera de los clientes
. gue pueden adquirir el producto. en cuestidn ‘y como les

ha dado resultado. a otros anunciantes.
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III CONTROL DE LA CAMPANA PUBLICITARIA

Existe un control final sobre la actividad que la agencia desarrolla
¥y sobre los resultados de la campafia terminada en cuanto a eficiencia

se refiere.

Respecto a la primera, lo mas importante es el control de 1la
difusién del mensaje publicitario, o sea, es indispensable conocer
el namero. de compradores-clientes del productoe o servicio, que

. realmente se alcanzé. Esto no es fiacil de comprobar por lo siguiente:

sn muchos casos los datos de tirada, difusidén, lectores o medios
periodisticos se recogen a titulo de inventario; las audiciones
radiofénicas o televisadas no se pueden controlar por médios
propios y en publicidad directa el nlimero de mensajes leidos

con atencidén sOlo ‘se conocen aproximadamente.

A veces el control s6lo se puede ejercer cuando la campafia termina
por ejemplo: Material promocionado colocado en el punto de Venta.
anuncios colocados en vehiculos piblicos, en murales, en carteles,

en carreteras, etc.

El control de la eficacia de 1la accidén publicitaria resulté atin

. 'més complejo.

.~1Evidentemente que si existe  un incremento de las ventas después

k de la campafia publicitaria, se puede atribuir a la misma buplicidad;]

}ﬁ,C) 




CAPITULO IV




1.~ ANTECEDENTES HISTORICOS

En el afio de 1525, Mé&xico inicidé y reglamentd el negocio piblico
‘de alojamiento y comida, cuyo fin era proporcionar descanso y
alimentos a los viajeros y pobladores del lugar, siendo el primer

pais de América Continental que lo hacia.

El primer mesén de Nueva Espafia fue establecido por Francisco
Aguilar, el 26 de julio del mismo afio, autorizado por el Cabilde
de’ ‘Nueva . Espafia, el Cabildo era quien regulaba y reglamentaba’
"la actividad mesonera, este control gubernamental se ha m.anten:;lc‘io
duranté 4 siglos, y hoy en dia quien lo ejerce es la Secretaria.

de Turismo.

De alguna manera los mesones se fueron extendiende rapidamente
por. los principales caminos y se vid la necesidad de fijar leyes
y tarifas convenientes para asegurar el servicio y los precios;

y asi proteger a los viajeros.

Al" poca  tiempo del establecimiente de los ya numerosos. mesones,
3 f‘uex:on apareciendo otros negocios similgres. los cual&s recibiaﬁ
el 'hombx:e ‘de acuerdo al lugar ¢ servicio que ofreciam. Estos.
negocios eran conocidos por:

Mésones: ‘ Corrésponde a la castellizacidn francesa Maison,-
que significa casa y erah vlugares que ofrécian_‘aloja—,

mien’co y. comidas.




1.~ ANTECEDENTES HISTORICOS

En el afio de 1525, México inicidé y reglamentd el negocio pﬁ‘blico
‘de alojamiento y comida, cuyo fin era proporcionar descanse y
alimentos a los viajeros y pobladores del lugar, siendo el pr‘im‘er
pafis de América Continental que lo hacia.

El primer mesdn de Nueva Espafia fue es;ablecido por Francisco
Aguilar, el 26 de julio del mismo afio, au.to;'-izado por el Cabildo
de Nueva Espafia, el Cab;ldo era quien regulaba y r‘eglamenbtaba
la actividad mesonera, este control gubername‘ntal se ha méantenido
durante 4 siglo:s, y hoy en dia quien lo ejerce es la Secretaria

de Turismo.

De alguna manera los mesones se fueron extendiendo’ répidarhente
por los principales caminos y se vidé la necesidad de fijar leyes
¥y tarifas convenientes para asegurar el servicio y los precios;

y asi proteger a los viajeros.

Al- poco tiempo del eatablecimiento de los ya numerosoé ,mesoﬁes,
" fueron aparegciendo otros negocios similares, los cuales recibian
el nombz;e de acuerdo al lugar‘é servicio -que 6frecian.< ’Estos"':
. negocios eran qonocidos por: ‘

' Mesones: ’ Cof‘res‘ponde a .la castellizacidn franbésa Maisvbn',"‘
- que. significa casa y eran lugares que 7 offecién. ;afloja-‘y »‘:

miento y comidas.




Albergue: Lugar de hospedaje.

Bodegdn: Tienda donde se guisaba y daba de comer viandas ordinarias.

Cantina: Sitio donde se servian bebidas.

Figéﬁ: Case donde se guisabﬁn y vendian cosas de comer por poco
tiempo.

Fonda: Lugar donde se daba de comer en las ciudades.

Hosteria u Hostal: Posada donde se daba de comer ¥ alojamiento.
Hospederia: Habitaciones para los huéspedes en los conventos.
Héspicio y Hospital: Casas destinadas pera recibir y albergar

por tiempo.limitado a peregrinos pobres.

Parador: Casas de descanso en los caminos.
Posada: - Casa piGblica para aposentarse y comer en los viajes.
Taberna: Tienda donde por lo menos se vendia vino y otras bebidas

alcoh&licas.
Venta: Lugar establecido en los caminos para dar de comer

a los viandantes.

El principal grupo de estos negocios " de comida y alcjamiento
se ‘encontraba instalado en lo que hoy conocemos como la calle
de ‘Mesones ¥ que se ubicaba' entre cl Hospital de Jesis . fundado
‘por Cortés ' en 1524 ¥ el Hospital Keal que era un albergue 'papa

necesitados y que se cred en el afio ce 1523.

El 10 de octubre de 1525 Francisco Aguilar obtiene la autorizacién
para - establecer el segundo mesén y‘el lo. de diciembre del  mismo

afic -establecé el 3o0. creando asi una cadena de mesones.




2. CONCEPTO

Restaurante viene de la palabra francesa "Restaurar'". El restaurante
se define hoy en dia como un establecimiento que sirve al piblico
comidas y bebidas que serédn consumidas en el mismo local a canmbio

de dinero.

El Restaurante, cuyo antecedente seria la fonda, goza de 1libertad
" tanto en la confeccién y disefio de sus cartas, como en la elaboracién
de platillos y bebidas, sin embargo, deberan limitarse a lo expuesto

-en las leyes y disposiciones federales y estatales.

-Para existir requiere de ‘res elementos fundamentales: el inversio—-
nista, el administrador y el cliente 'y tanto al iniciarlo camo
" para lograr el éxito del mismo se deberdn determinar qué tipo
de alimentos y bebidas serdn servidos y el tipo de servicio que
ofreceréa para lograr la satisfaccidén del cliente, 10 que se busca

es obtener el maximo de utilidades.
3. ' MARCO LEGAL

: '?’odé actividad realizada por la Industria Gastronémicav esfé reguiada‘ .

por doé organismos; la Secretaria de Turismo y la Camara. Naciénalv
’ :"“d}e; la Indﬁafria de Restaurantes y Alimentos Condimentados.

1.~ La Secretarfa ‘de - Turismo en el Acuerdo Publicado eﬁ e’l"

. Diario Oficial de la Federacién el 9 de marzo de 1984 estipula:.

"Lc}é restaurantes, cafeterias, bares, centros nocturnos

¥y similares que estén ubicados en hrcvrteles, moteles, albergues,‘.‘
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-de ferrocarril, asi como

de duracién indefinida Yy

alimentos en

establecimientos de habitaciones con sistema de tiempo comparti

do o de operacibén hotelera y demds  establecimientos de

hospedaje, campamentos, terminales de autobis, estaciones

todos agquéllos gque presten . un

servicio turistico; deberan inscribirse en el Registro

Nacional de Turismo y obtener su Cédula Turistica quedando

regidos por 1as normas contenidas en la Ley de Turismo

¥y disposiciones reglamentarias".

La Cémara Nacional de la Industria de Restaurantes y Alimentos

. Condimentados en una Institucién Pidblica de caracter especifico,

con personalidad juridica propia.

Su sede es. en la Ciudad de México operando desde 19860.

Se integra de todas las personas fisicas y worales gue

se dediquen a la preparacién, transformacién y guiso dé

platililos condimentados para su venta en estableci-

mientos como restaurantes, loncherias, cafés, taguerias,

rosticerias y similares.

Los objetivos de la CANIRAC entre otros son:
""Representar los interesés generales de sus socios. Prestar
a sus socios 1os:sefvicios generaigs gque sSus recursos. econdmico
le permitan. .Estudiar las gestiones que afectan a sus socios

¥y proveer las medidas que promuevan su desarrollo. Partic{pﬁr
én’la defensa de los intereses particulares de sus éocigs.

Ser oOrganc de consulta para el Estado ‘ﬁara la satisfaéci&ﬁ

. de las necesidades- de sus socios. Representar a la Indusiria

. Gastrondmica  ante las autoridades Federales, . Estaﬁales'“‘

Y Muniéipalés.
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" Actuar como intermediario en los conflictos que se susciten
‘entre autoridades y sus socios. Desempefiar la sindicatura
en la quiebra de sus agremiados; Procurar y promover sistemas
que produzcan buenas relaciones entre sus socios y sus
trabajadores. Estudiar y promover las medidas convenientes para
la capacitacién de mano de obra calificada en sus distintos
niveles. Estudiar y promover sistemas de seguridad social
mas adecuados a la industria. . Promover la participacidén de sus

socios en toda clase de ferias y exposiciones™.

Es obligatorio inscribirse en la CANIRAC de acuerdo con
la Ley de Camaras de Comercio y de las de Industria. Esta

inscripcitn  deberd efectuarse el mes de enero de cada afio.

En caso de no efectuarse dicha inscripcidén la Secretaria
de Comercio y Fomento Industrial a través de la Secretaria

de Hacienda y Crédito Piablico impondrd una sancidn hasta

del doble de la cuota maxima de inscripcidn, la que podra

duplicar en caso de reincidencia.

Los socios de la CANIRAC son de dos tipos: .activos y coopeba——‘
- dores. Los activos son aquéllos que tienen la obligacién4'
de - inscribirse en CANIRAC, 1los cooperadores son los que

no estén obligados a pertenecer a CANIRAC.

Los derechos de los socios activos son:

- "Elegir a sus: representantes. Ser designado para los puestos




directivos. Utilizar los servicios generales de la Cémara.
Hacer planteamientos por escrito relativos a quejas o propuesta
de la Industria Gastrondmica o de ‘los socios de CANIRAC.‘
Solicitar la proteccidén de la Caémara en la defensa de sus

intereses particulares".

Los derechos de un socio cooperador son exclusivamente el de u-

tilizar los servicios generales de la Céamara. .

“"Las obligaciones de un socio activo y  cooperativo son:
"Pagar puntualmente las cuotas que le correspondeﬁ;  Desempeﬁar_i
las comisiones o tareas que la Cémara le asigne. Procuréﬁ
por todos sus medios el prﬁgreso de  CANIRAC y soétenimiénfp.,

de su buen nombre".

Los servicios que ofrece CANIRAC son:

“Asesorias en materia Fiscal, Laboral, Cépacitacién ¥y Adiestra--

miento Contable y del Seguro Social ofreciendec en alguhoé

casos consultorias e informacién.

Asesoria .y apoyo en denuncias ante 1la Procuradurfa  para “ .

“1la Defensa del Consumidor, del Turista y Coordinacidn: Federai . ™~
'devTurismo.
Asesoria y apoyo  para los tramites de 1la documentacién

ante la.  Secretaria 'de . Salubridad y"Asistencia rPﬁbliqa;gf‘

‘Tesoreria’ y Obras Pablicas, Municipales, ~Recéudaciéﬁ‘.de~l
. Rentas del Estado, Secretaria de Comercio y Fomento Induétfiaf;-?

. Secbetéfﬁa:deirurisﬁo.




" de los restaurantes, una de &llas ‘es la Asociacién M

Procedimiento y trémite de cuotas de infraccién y multas.
Promocién de la Industria Gastrondmica a través de eventos

y concursos gastrondmicos y promocidén turistica a socios

en México y el extranjero a través de folletos y guias

turisticas propias.

Expedicién de constancias de membresia diversa para uso

perscnal o del establecimiento afiliado.
Envio de boletines mensuales a socios contemplande literatura
especializada, informacidén y recomendaciones del mes.

Organizacidén - de eventos que fortalezcan 1las relaciones

humanas entre trabajadores y patrones de la Industria Gastrohé—

mica local.

Representacidén. a nivel nacional e internacional ‘entre 1las

organizaciones pGblicas y privadas mAs importantes’ del”
medio.

Catdlogo y localizacidn de proveedores.
Bolsa de trabajo a nivel de reclutamiento de personal.

Elaboracién de estudios econdmicos Yy estadisticos de 1la

Industria Gastrondmica.

Vinculacién con las instituciones educativas del medio.

.ofgéhizacién de Asambleas, Conferencias, Clinicas de ConSUlﬁa;‘

'y  Seminarios conduncentes a mejorar 'y fortalecer nuestros

establecimientos y solucionar problemas comunes'.

Existen otras instituciones que ayudan al buen funciongmiépyo
exicana
de Restaurantes.




La Asociacidén Mexicana de Restaurantes, A.C., fue fundada
el 18 de mayo de 1948 por un grupo de trece restaurantes
(¥ que, en reunidén previa celebrada el 15 de abril del mismo
aﬁo; acordaron unificarse para resolver sus problémas y

fomentar la actividad gastrondmica).

Actualmente la A.M.R. agrupa a mas de 7650 empresas €n las
principales poblaciones del pais. Este nimero de establecimien
tos estd considerado como el mas representativo de la gastrono-—
mia en México por las excelencias de sus instalacioﬁes.

su alta calidad y su buen servicio.

Los servicios que ofrece la A.M.R. son:
Asesoria Fiscal:
a) Procedimiento, formas e informacidén relacionada con las

autoridades competentes.

b) Asesoria para los tréamites de la documentacidn correspon
diente.
c) Calendario de obligaciones fiscales.

Asesoria Legal:
a) Juicios, Consultas y Asesoria general a excepcidén de: jui-—

cios laborales civiles, liscales y convenios administrati.

vos.
b) Procedimiento y tramites de multas.
c) Répresentaci6n instifucionai de socios ante autoridades,;lf‘

sobre problemas relacionados con las mismas.
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d) Carpeta de disposicones legales y fiscales.

Gestoria Legal Administrativa: .
a) Tramitacién de actualizacién de lcs documentos nacesarios

para el buen funcionamiento del restaurante.

b) Tramitacidén de Recursos y Contrataciones Administrativas.

Boletin Legal y Fisacal

Organizacién de Asambleas, Conferencias, Clinicas de consulta y
Seminarios conducentes a mejorar y fortalecer nuesiros estable-
cimientos y solucionar problemas comunes.

Promociones de beneficios para la actividad.

Representacién a nivel nacional e internacional ante las
organizaciones y autoridades mds importantes del medio.<‘
Consultoria de libros especializados en la Biblioteca de
la A.M.R.

Catilogo de Proveedores.

. Bolsa de trabajo seleccionada a todos los niveles.

Revistas '"Restaurante"

Comisiones especiales a las tasas de descuento por uso

de tarjeta de crédito.

a) . Bancomer

b) ‘Banamex
c) Carnet :

©'d) Dinner's Club

‘Estucdios econdmicos y estadisticos de:la Industria Gaétronémicé.“




Los objetivos de la A.M.R. son:

La representacién y defensa de 1los intereses comunes de
los asociados, proporcionar a los mismos los servicios
que se organicen y propugnar en general por el desarrollo

¥y florecimiento. de 1la industria gastronémica y del turismo

en el pais.

Lograr la integracidn de ‘la Industria Gastrondmica Nacional,
representarla en los asuntos de competencia federal y fomentar
la creacién de Asociaciones Estatales afiliadas a la Asociacién

para estudiar y resolver los problemas de caricter loecal.

Tratar de conseguir que sea incrementada la educacidn,
preparacién y capacitacidén del personal técnico especializado

en todos los niveles de la industria restaurantera.

Fomentar las buenas relaciones y el compafierismo (por medic
de reuniones )entre los asociados a fin de que la necesaria
competencia entre éllos sea llevada dentro de las normas

dela ética comercial y del respeto mutuo.




4. CLASIFICACION

Anteriormente los restaurantes se clasificaban con objeto de
identificacién por parte del usuario local y del turismo nacional
¥y extranjero, en las categorias de lujo, primera, segunda, tercera
¥y cuarta categoria cuyos distintivos eran respecﬁivamente S,
4,3, 2 y 1 tenedores colocados verticalmeﬁte uno al lado del otro.
Estos distintivos son el simbolo internacional de la clasificacidn
turistica del restaurant y era obligatoria para el negocio consignarlo
en forma que no deje lugar a dudas en la fachada del establecimiento

y material publicitario.

A la fecha no’ se ha estublecido ninguna clasificacién genérica
para los restaurantes, sin embargo existen factores que pueden
tomarse en cuenta para clasificarlos, como son; ubicacibn, tamafio,

tipo de servicio que ofrece, giro, etc.

Para los fines de esta investigacidn hemos clas'ificado~ a los

restaurantes en: Independientes y en Cadena.

Entendenos - por independientes - a aquéllos restaurantes . que no
'pértenecen a una agrupacidn de restaurantes operados por una

‘misma razén social, aunque pertenezcan a uno o varios duefios.

La ventaja de este tipo de restaurantes consiste en que' es manejado

éoh mayor atencién por:parte de los'duefios o directores.

i




La desventaja es que operan con altos costos debido a que su

volumen de compras es bajo.

Los restaurantes en cadena tienen como base fundamental el hecho
de que poseen la misma razén social, el mismo nombre e iguales
caracteristicas. Para ser considerada como cadena restaurantera

debe existir un minimo de cinco establecimientos.

La ventaja es que opera con costos mas bajos al adquirir mayor
volumen de compras, ademds de contar con una direccidn altamente

especializada. La desventaja es que el cliente no goza de atencién .

‘personal.




S. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Organizar . es agrupar las actividades necesarias para alcanz;
ciertos objetivos. Una estructura organizacional debe est:
disefiada de manera tal que todos entiendan gquien debe realizs
cada tarea y quien es responsable de los resultados; asi elimina
las dificultades derivadas de la imprecisién en la asignacid
de tareas y responsabilidades, logrando un sistema de comunicaci&

y de toma de decisiones que refleja los objetivos de la empresa.

A continuacién detallamos la estructura organizacional del Restéuran;
te: ‘
Puesto: Gerente'de Alimentos y Bebidas

Depende de: Gerente General

Subordinados a su cargo: Capitén, Jefe de Cocina, Jefe de«Cantinéros
FUNCIONES

l.- Planear 1los presupuestos de ihgresos. de costos y gastos;
de operacién. ’ -

';2:;7 >Supervi§ar el procedimiento de la compra 'y recepciéﬁp de

los ‘alimentos y bebidas.

: 3.; Vigilﬁr que el -almacenaje de los alimentos- y bgbiaas sei
iieve a cabo ’cpnfqrme a las medidas - de control inférQQQ

'gstablgcidés. .
Ménﬁeﬁer un inventario' de las existencias de aiimehtég,

y bebidas suficiente.




Estar informado del mercado de alimentos y bebidas y de
sus precios, para asi poder presupuestar los costos.

Vigilar la calidad y presentacién de los alimentos y bebidas
preparados en el restaurante.

Supervisar y coordinar las actividades de sus departamentos
asi como las promociones que se realicen, planeando su

ejecucibn y costeo a su cargo.




Puesto: Capitén

Depende del: Gerente de Alimentos y Bebidas

Subordinados a su cargo: Meseros y Garroteros.

FUNCIOMNTES

Programar sus requerimientos de personal, asi como las

actividades que desarrollaran.

Observar que su pex‘sbnal mantenga las normas de conducta

e higiene establecidas.

Vigilar que el manejo del equipo del restaurante sea el

adecuado.

Supervisar ‘que el Cliente sea objeto de una buena atencién

desde su llegada, en el servicio y a su despedida.

Vigilar que las estaciones de servicio se encuentren siempre

listas, gon los éiimentos necesarios,

Vigilar las -existencias de blancos, loza y cristaleria

necesaria para el servicio, solicitando reposiciones.

Vigilar que los alimentos y bebidas preparados estén adecuada--

mente presentados.

Vigilar que al término de las labores, el matériﬁl ﬁé trabéjo

quede eﬁ perfécto orden y las mesas dispuestas para  la

Jornada siguiente.

Atender las solicitudes y quejas de los clientes con respecto’
al servicio.

Recibir a los comerisales y acomodarlos en la mesa mas conveh;ep:&"

te para dar un mejor servicio a toda la clientela.

[N




Puesto: Mesero

Depende del: Capitan

3.-

4.-

FUNCIONES

Atender las solicitudes de los clientes.

Cumplir sus actividades dentro del &rea y numero de mesas
determinadas.

Mantener su estacidon completa.

Tomar las G6rdenes de consumo y llevar los alimentos y bebidas
solicitados a las mesas. ’

Sﬁgerir al cliente postre, café, vinos y licores.




Puesto: Garrotero

Depende del: Capitén
FUNCTIONES
1.~ Ser respbnsable de la limpieza general de su area
2.—- Atender el servicio de agua y café cuando se solicite.
‘3.— Proporcionar a cada una de las mesas el servicio de pan y
mantequilla.
4,— Mantener completa su estacidn.
S5.— Cambiar manteles y acomodar cubiertos y servilletas en la mesé{
6.— Auxiliar al mesero en el servicio.
'7.- Retirar ei servicio Qna vez que han terminado los comensaies.
8.~

Encargarse de el llenado de saleros, azucareras, etc,




11.~ Proporcionar a los comensales el menid impreso -y sugerir

aperitivos.




Puesto: Jefe de Cocina
Depende del: Gerente de Alimentos y Bebidas.

Subordinados a su cargo: Cocineros, Ayudantes de cocina y Mozos.

FUNCIONES

l.- Supervisar las actividades que realiza .el' personal a su
cargo.
2.- Encargarse del buen funcionamiento de la cocina.

3.- Controlar la calidad y cantidad en la preparacidn y presentacién.
de los platillos.

4,— Estar pendiente de las existengias de los alimentos.

5.—- Vigilar que los desechos y sobrantes de comida sean desechados { v;j
en la basura.

6.~ Vigilar la limpieza de la cocina en general.




Puesto: Cocinero

Depende del: Jefe de Cocina.

FUNCTIONES
Preparar los platillos solicitados en la comanda.
Supervisar que el equipoc y materizl de traba;o se encuentre
en condicones 6ptimas y sea suficiente.

Sugerir nuevos platillos y su presentacidn.
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Puesto: Ayudante de Cocina

Dépende del: Jefe de Cocina

FUNCIONES

l.- Preparar platillos bajb la supervisién del cocinero

2.- Servir la racidén adecuada de cada uno de los platillos

'3.- Mantener los utensilios y el equipo de trabajo en su sitio

4.— Realizar todas.las labores.que le sean solicitadas por el cocif

nero.




Puesto: Mozo de cocina

Depende del: Jefe de Cocina

FUNCIONES

Llevar a cabo la limpieza de pisos, paredes y campanas de

la cocina.

Lavar la loza, cristaleria y demds utensilios utilizados en

la cocina.




Puesto: Jefe de Cantineros

Depende del: Gerente de Alimentos y Bebidas

Subordinados a su cargo: Cantineros

FUNCIONES

Ser responsable de la adecuada preparacién y buena presentacién
de las bebidas.

Controlar las entradas y salidas de bebidas.

éupervisar que la cristaleria se encuentre limpia y completa
para el servicio.

Controlar las bebidas que salgan de la barra.

Vigilar todas las actividades que realice el personal a su cargé..‘;
Vigilar que el cliente reciba una buena atencidn. .
Estar actualizado en la preparacidn dé nuevas bebidas.

Vigilar que se cumpla con el reglamento en cuanto al nimero de

botellas abiertas para el servicio, en exhibicidn.




Puesto: Cantinero

Depende del: Jefe de Cantineros.

FUNCIONES

1.-— Ser responsable de la adecuada preparacidén y presentacidn de las
bebidas.

2.~ Preparar lés Eotanas y adornos.

3.~ Conservar la limpieza y buena presentacién de la barra.

4.~ Atender con cortesia a les clientes.

5.~ Cumplir con el procedimiento adecuado para la reposiciénAde be-
bidas.

6.~ Cumplir con el reglamento en cuanto al nimero de botellas abier-~

tas para servicio, en exhibicién.
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ORGANIGRAMA DEL RESTAURANTE




6.~ FASES CRITICAS EN LA VIDA DE UN RESTAURANTE

Existen cuatro etapas en el ciclo de vida de un restaurante,

las cuales son definitivas para conducirlo al éxito o al fracaso.

I. Etapa de Introduccidn
II. Etapa de Crecimiento
I1I. Etapa de Madurez

Iv. Etapa de Descenso

I. En la Etapa de Introduccién el restaurante con frecuencia
es dirigido por un Empresario que trata de controlar todos’
los aspectos del negocio sin ayuda. La falta .de experiencia
del duefic y sus empleados es factor que contribuye a las
pocas ganancias del negocie durante la etapa de iniciacidn.
La Inauguracién debera hacerse cuando el administrador
eaté integrado y familiarizado con el personal a su cargo
ya que‘ s8i no repercutira en un mal control.

Uqa vez superados lps problemas iniciales, el Vrestaurante

P
necesitard promocidn y publicidad..

IT. La Etapa de Crecimiento del negdcio puede ser lenta béro
debe ser constante, se pueden aprvovec:har‘A las- ‘uﬁilidaraés
para  estabilizar - y mejorar el negocio o se puede obtar o
por expanderlo, -‘en  tanto . las posibilidades econdmicas’ lo-

“per,mirtan. * 'Al° expander ‘el negocio  se puede 'ap_rovechér la




expericencia adquirida con el primero: ' T

La etapa de Crecimiento se reconoce por las -siguientes

caracteristicas:

a) Proyeccidn de operaciones.~- Mientras mas se familiariza:@ = .

el personal con el restaurante, la productividad
¥y resultados mas se incrementan.

b) Refinamiento del meni.- Existen ciertos alimentos

preparados .que es necesario eliminar - del mend por

su baja demanda sustituyéndolos por nuevos.

Aﬁmento de precios.- Estos debieron‘ ser. “bajos “en

la etapa introductoria para atraer clientes 'y :$vf'

van aumentando para respaldar la inversién. .y prbducir;

mayores ganancias.

Combatir la competencia.— Al aumentar la comercializacién *

del restaurante aumentan los competidores e imitadores,

a los que hay que combatir ofreciendo mayor calidad [

. en la comida.

Mds = planeacidn 'y menos - direccidn.- El empresario .’

debe delegar las ‘aétividédes diariasr de ‘atendér a

sla- cl:entela personalmente ¥y dedxcarse al neaoranxcnto

o expansion del negoclo.

Manuales de procedimxentos. Al txempo que el empresar1

~se ale;a de 1a5. actividades diarxas del

los7ﬁmanuaies de procedlmxento le’ permltlran ejebté

T un mayor control del mismo.

'Capac;taclénf: entrenamzento-

Y



III.

.

el crecimiento del negocio.

h) Promocidn y publicidad indirectas.- Durante el crecimien-—
to la promocidén y publicidad que indirectamente hacen
los mismos clientes es fundamental para el buen funciona-—
miento del negocio, ya gue permite el crecimiento
de la clientela.

Al alcanzar la Etapa de Madurez, los volumenes de ventas

se estabilizan y el restaurante va encontrando una posicidn

en el mercado. Existen tres sefiales de peligro que se
deben tomar en cuenta para evitar que el éxito decline:

a) Apatia y desmotivacidn.- Es la falta de interés
'y responsabilidad por parte de los empleados al tener
. tareas rutinarias.

b) Conceptes pbsoletos.— Es cuando los - nuevos cliehtés
se van a restaurantes con ideas y menis novedosos. ’

c) Readaptacién de normas y procedimientos.- . Si existe
un de‘clive en la aplicacidén de las normas establecidas
{en la aplicacién de las normas establecidas) entre
las etapas de introduccién y crecimiento, declina
el negocio aunque no se refleje de inmediato en las

ganancias.

.81 estas sefiales de peligro aparecen el empresari'o‘
debe tomar medidas para detenerlas aumentando sus
garantias de calidad y servicio durante -la  etapa :

de madurez.

- En 'laj Etapa de Descensoc el restaurante- siempre débe'mejorar B




e inovarse a través de cambios apropiados o ira a la quiecra.

Tres sintomas de quiebra son:

a) Descenso en las ventas y cuentas de los clientes.-—
Esta es 1la caracteristica mds obvia de esta etapa,
¥y los beneficiados son los competidores que atraeréan
a la clientela.

b) Exprimiendo las ganancias.- Es cuando el empresario
que se ve en esta situacidn decide sacar las ganancias
fuera del negocio en lugar de invertirlas.

c) Normas obsoletas.~ Las norﬁas establecidas que durante la
etapa de madurez empezaron a declinar,. ahora sebhacen
evidentes en el mal servicio, la pobre Apariencia
de las instalaciones y la baja calidad de los alimentos,

ademds de la falta de atencidn del personal .

Todo lo anterior combinado 1lleva a2 la oquiebra al

negocio, s6lo una completa renovacidén en su concepto
Yy operacidén puede sulvar al restaurante del declive
total, ademds se requiere un enorme  esfuerzo por

parte del empresario para reimplantar las normas

. adecuadas. .

"Algunos consejos para evitar la fase de Oescenso

~ serian:
- " Analizar las caracteristicas socio-econémicas;»
de la clientela.

- ‘Observar los cambios en el tipo de gente que fre——

cuenta el restaurante.

- Visitar nuevos restaurantes para estar al dia con

i OBE
mauariea
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las tendencias y asi incorporar nuevas ideas en el
mend.

- Llevar a cabo las nuevas tendencias e ideas en el
momento preciso, para poder permanecer siempre en
la curva de crecimiento.

- Anunciar y promover para mantener en el pidblico el
conocimiento de su existencia e imagen.

- Mantener fresco y novedoso el establecimiento.

- Motivar y entusiasmar al personal.

- Entrenar y capacitar a los empleados continuamente.

- Asegurarse que las normas y politicas del restauran-

te son entendidas y se logran.




1. ALCANCE DEL ESTUDIO

Debido al gran movimiento que existe en la industria del restéurante
en el que diariamente se dan de alta y baja establecimientos
vque la integran, se decidid hacer esta investigacién sdlo en
restaurantes en cadena, los cuales han permanecido mas tiempo

en servicio que los independientes.
2. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

El objetivo de esta investigacidén es saber si se utiliza la planéacién
en la publicidad que realizan los restaurantes en cadena.

3. DETERMINACION DEL UNIVERSO

Para nuestro estudio sdlo se tomardn a aquélloeos restaurant;s
que cumplan con las caracteristicas necesarias para  ser cadena
restaurantera, especificadas en el capituleo anterior y que ademis
se anuncien en alglin medio publicitaric, ya que é&stos son 105'

‘gue interesan a nuestros fines.

El universo de la investigacidn esté representado por.trece cadenas
;'festauranteras. Estas cadenas son:
' OPERADORA"VIPS, S.A. DE C.V.

‘"EL PORTON, S.A. DE C.V.

SANBORN'N 'HERMANOS, S.A.




CAPITULO
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DENNY'S S.A. DE C.V.

TOMBOY MEXICANA, S.A.

BURGUER BOY, S.A. DE C.V.

PIZZA HUT MEXiCANA, S.A. DE C.V.

CAFETERIAS TOKS, S.A. DE C.V.

CONSORCIO GASTRONOMICO DE MEXICO {SALON LUZ)}
RESTAURANTES WINGS, S.A. DE C.V.

LYNI'S, S.A. DE C.V.

POTZOLLCALLI, S.A.

KENTUCKY FRIED CHICKEN DE MEXICO, S.A. DE C.V.
4. DISENO DEL CUESTIONARIO

Se elabordé un cuestionario con. solo preguntas cerradas para

obténer .

la informacién que se requeria de los restaurantes en cadena. .-




UNIVERSIDAD NACIONAL AUTOMNOMA DE MEXICO
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

SEMINARIO DE INVESTIGACION ADMINISTRATIVA

CUESTIONARTIO

NOMBRE DE LA EMPRESA

DIRECCION

NOMBRE DEL ENTREVISTADO

‘PUESTO QUE OCUPA DENTRO DE LA EMPRESA

1. (QUE CONCEPTO TIENE LA EMPRESA ACERCA DE LA PUBLICIDAD?
a) Se traduce a mayores ventas
b) Sostiene la imagen competitiva de la empresa.
c) Sirve como herramienta para darse a conocer ‘en el

mercado

d) Todes los anteriores.

2. SFORMA LA PUBLICIDAD PARTE SISTEMATICA DE LA EMPRESA?
a) SI b) NO

7‘3. ) aTIEﬁE REGLAMENTADA LA EMPRESA SUS ACTIVIDADES PUBLICITARIAS U

"DENTRO DE LAS ACTIVIDADES GENERALES DE LA EMPRESA?
a)  sI b) NO

v,4;:‘« ébUE PASOS .DE LA CAMPANA PUBLICITARIA LLEVA A CABO LA EMPRESA?

) ORDENARLOS EN ﬁA FORMA EN QUE SE LLEVEN A CABO.

a) ESTABLECER OBJETIVOS
b) . DETERMINAR EL PRESUPUESTC PUBLICITARIO -
c) LLEVAR A 'CABQ LA CAMPARNA

@) SELECCION. DE MEDIOS




¢REALIZA COMO UN PROCESO COHERENTE Y COORDINADO LA PROGRAMACION, : -

d). .- REVISTAS
_e). " CORREO DIRECTO

“f). . PUBLICIDAD EXTERIOR '

e) CONTROL DE LA CAMPANA . i )
) INVESTIGACION DE MERCADOS ()

ESTABLECE OBJETIVOS PUBLICITARIOS A:

a) CORTO PLAZO {Hasta un afio)
b) MEDIANO PLAZO (Entre un afio y dos )
c) LARGO PLAZO (De dos afios en adelante)

d) TODOS LOS ANTERIORES
ESTOS OBJETIVOS SON:

a) GENERALES

b) PARTICULARES

c) AMBOS

PRESUPUESTACION , SELECCION DE MEDIOS PUBLICITARIOS Y LA ESTRATE < = -

- GIA PUBLICITARIA?

.

a) "sI b) ;NQY~“
¢RECURRE A FORMAS ANALITICAS AL EVALUAR LOS RESULTADOS DE LA PU-
BLICIDAD? o

a)  SI ' b} NO

(QUE MEDIOS PUBLICITARIOS UTILIZA PARA ANUNCIARSE?

_a)  TELEVISION
/B) ' RADIO
¢} ©. _PERIODICO

'EN EL PUNTO DE VENTA:




10.

¢CUAL ES LA FINALIDAD DE LA PUBLICIDAD?

a)

b)

c}

d)

RETENER CLIENTELA ACTUAL
ATRAER CLIENTELA POTENCIAL ]
CONTRARRESTAR PUNTOS DEBILES DEL RESTAURANTE

TODOS LOS ANTERIORES




El fin gue se persigue cor cada pregunta es:

Pregunta 1

~ Pregunta 2

Pregunta 3

Pregunta 4

Prggunta S

Tener conocimiento de cdémo afecta la activicdad publicita—

ria a la empresa en su conjunto.

Saber si la publicidad actda en forma independiente
o se interrelaciona con las demds -‘actividades y/ 6

departamentos de la empresa.

Conocer si las reglas de  las actividades generales
de la- empresa son aplicables a las actividades publiciﬁaf -

rias o éstas cuentan con reglas propias.

Saber si por medio del correcto cumplimiento de los
basos que exige una campafia publicitaria se planea

la publicidad que elaboranAlos restaurantes.,

' Determinar = el lapso . de tiempc Qque requieren | haréi

Pregunta 6

efectuar sus campalias publicitarias.

Conocer: si los objetivos que se quieren{ cumﬁlik éoh'




las campafias publicitarias son .para toda la cadena

restaurantera o para cada establecimiento.

Pregunta 7
Saher si existe una interrelacién 1égica entre los
elementos de la planeacidn.

Pregunta 8
Saber si existen estadisticas que indiquen los resultados
obtenidos de la campafia publicitaria.

Pregunta 9

Sefialar cuales son los medios publicitarios més usados

por las cadenas restauranteras.

Pregunta 10

Indicar qué espera lograr con la publicidad el restaurante.




5. T;E.E?UL#C%ON DE LOS DATCS OBTENIDOS E INTERPPETACION GRAFICA

. dQue concepto tiene la empresa acerca de lo pubhmdad”

.88

Frec. . Frec, Frez., Frec.
Ahs, Rel. Acum. Rel. Ac.
4 Se traduce 4 4/13=3077% 4 C3077%
B) Sostiene 3 3,/13=23.08% 7 53.85%
o) Sirve -z 2/13=1538% ¢ 69.235%
d) Todes 4 4/13=3077% 13 100.00%




SFORKA LA PUDBLICIDAD




3. ATIEME REGLAMENTADA LA EMPREZA 2US ACTIVIDADES PUBLICITARIAS ~
DERTRG DE L&D ACTIVIDADES GENERALES DE LA EMPRESAR

Tabla de Fracuencio

R - Free. Frec. Frao. Frea.
P R Abe. Foel. Acrn. Rel. Ac.

LAy Sl 12

1z w2314
1 100.00%




4. 4QUE PASOS DE LA CAMPARA PUBLICITARIA LLEVA A CABG LA EMPRESA?
a) Establecer Objetives. ' '

O
s

Tabla de Frecuencia -

Frec. - Free, Free. Frec,

Abs, Rel.’ Acum. - Rel. Ac,
a1 8 5/13=38,46% 5 38.46%
a) 2 & 6/13=46.15% 11 84.61% .
a3 2 2/13=18.39% 13 100.00%;

El 38,46% de loa reataurantes Ilavcn 6 cabo eate pase
an primer lugar.

CEl 46.15% lo Wevan &n segundc lugar.
Y el 15.39% lo lle\,qn en tarcer Iugar
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b) DETERI\AIf\lAR'EL PRESURPUESTO PUBLICITARIO.

Tabla de Frecuencia.

Frec. Frec. Frec. Fre-c_‘.
: Abs, Rel. Acum. Rel. Ac.
b) 1 3 3/13=23.08% > 235.08%
By 2 5 5/13=38.46% 2 . 61.54%
b) 3 S 5/13=32.46% 13 100.00%

CEl 23.08% de los restaurantes realizan esie paso en primer lugar.

El 38.46% lo redlizan en segunda lugar.

‘ S Y el otro 38.48% lo realiza en tercer lugar.
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o) LLEVAR A CABO LA CAMPARA,

Tabla de Frecuencia.

Freec. Frec. Frec. Frec..

Abs. Rel. Acum. Rel. Ac.
eyl 13 13/13=100.00% 13  100.00%
C} ol —_ — —_ -

¢y 3 —
El 100% de los restaurantes encuestados llevan g cabo este

pasc en-quinte lugar.



dj) SELECCICN DE METODCS PUBLICITARIOS,

6

Tabla de Frecuencia.

Frac. Frec. Frec. Freo.

Ahs, -Rel. Acum. Rel. Az,
d)} 1 13 13/13=100% 13 120,00
d) 2 - - =y -
4 3 - '

El 100% de los restauranias }‘eol‘lzan zste pase en cuarte lugor.‘
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&) COMNTROL DE LA CAMPAFA.

Tabla de Frecuencia

Frec. Fresz. Frec. Frec.
Lbs, Fel Acurn. Rel. Ac.
e) 1 12 13,71 2=100.00% 13 100.00%
s} 2 - - - -
e} 3 - - - -

El 100 % de log restgurantss llevan a <¢abo este paso en sexto

lugar
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£ INVESTIGACION DE
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Et 2846 % da loa restouraniss levan o cobo este posa en
pas en primer lugor.

El 15839 % lo llavan en segundo lugar.
Yol 4615 X 1o llevan en tarcer lugor.

MERCADOS .

100.00%
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5. ESTABLECE OBJETIVOS PUBLICITARIOS A

ay Corto
ay Mediano
¢y Largo
4) Todos

Tabla de Frecusncia

Frec. Frec.
Abs, Rel.
5  8/13=61.54%
2 2/13=15.38%

3 3/13=23.08%

Frec. Fr ‘

scum. Rel.
8 61.54¢

10 76.92¢

13 100.002



‘g6

a} Generales
bl Particulares

|
<l Ambos

6. ESTOS OBJETIVOS

Free.

Abz,

10

3

Frec.
Bexarm.

10

Frec.
Rel. Az
F8.92%

100.00%
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7. LREALIZA COMG UM PROCESO COHERENTE Y CCGORDINADO LA

PROGRAMACION, PRESUPUESTACICN, SELECCION DE MEDIOS
PUBLICITARICS Y LA ESTRATEGIA FUBLICITARIAR

Frec. Frec. - Frec. Frec.

A, Rel. Acum. Rel. Ac.
a) i 12 12/13=82.231% 12 q2.31% .
b)Y No 1 1713=7.69% 13 100.00%
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8. {RECURRE A FORMAS AMNALITICAS AL EVALUAR
DE LA PUBLICIDAD?

Tabla de Frecuencia

Frec. Frec Frec
Abs. Rel. Acum
ay Si 12 12/13=92.31% 12
b)Y Mo 1 | £/13=7.60% 13

'LOS RESULTADOS

Frec.
Rel. Ac.

§2.31%
100.00%
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) Television

¢

NN

W SN
A5,

&

: \/\/“v
AV
ANANAAS

Tabla de Frecuencia

Frec. Frec.
Ahs, Rel.

Si 5 £/13=38.46%
b) No 8  B/13=61.54%

Frec.

Acum.

5
13

AOUE WMEDICS PUBLICITARIZE UTILIZA PARA ANUNACIARSEY

Frec.

Rel. Ac.

38.46%
100.00%
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b) Radic

a) Si

by Ne

Frec.
Abs.

10

Frec.
Rel. Ac.

23.08%
100.00




" o) Periadico

€O0T

Tabla de Frecuengia

Fres. Frec. Frec.
Abs. Rel. Acurm.

N

o)1 s g 6/13=69.23% 9
)2 No 4 1713=3077% 1
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d¥1 Si

42 No

Frec.
Abvs,

10

pui}

75.927%

1G0.00%
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s} Corrgo Directo

Tabla de= Frecuencia

Freec, Fres. Frec. Frec.
Abs, Rel. Acurn, Rel. Ac.

&1l Si o 2/13=1538% 2 15.38%
)% Mo 1 11/13=8482% 13 160.0



S0t

ﬁ Publicidad Exterior

Frec.
Ab e,

11 Si
f12 No

Tabla de Frecuscnia

Fres.
R e Acum.

Frec.

Frees,



Lot

gy En el

ail s
g)2 No

Funte de Venta

Tabla de Frecuencia

Free. Frec. Free. Freec.
Aba, Rel. Asurn, Rel. Ac. ..

13 13/13=100.00% 13 100.00%
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10. d4CUAL ES LA FINALIDAD DE LA PUBLICIDAD’

Tabla de Frecuencia

Frec. Frec. Frec. Frec..
Abs. Rel. Acur. Rel. Ac.
a) Retener - - - -
- b) Atraer 5 5/13=38.46% 5 38.46%
'cg Centro — = -~ — L=
d) Tedes 3 8/13=61.54% 13 100.00%



ANALISIS DE LA INFORMACION OBTENIDA

De 1los datos anteriores se desprende que un alto porcentaje
de los entrevistados piensan que la publicidad da como resultado
un incremento en las ventas de la empresa. Existe un porcentaje
igualmente importante que piensa que ademas de significar
un aumento en las ventas sirve para proyectar la imagen forjada

por el restaurante y como herramienta para llegar al pdblico.

Estos resultados indican que la mayoria de los restaurantes
incluyen a la publicidad como parte integrante de la organizacidn.

de la empr;esa.

Los datos obtenidos confirrman que casi la +totalidad de los‘.
restaurantes tienen sus actividades publicitarias regidas
por los reglamentos generales de la empresa; es minimo el
nimerc de los mismos que cuenta con reglas particulares'para

el departamento.

Es definitivo que todos los restaurantes encuestados planean
como llevar a cabo su publicidad y aunque existe discrepancia
en el seguimiento de sus pasos, todos obtienen resultados'

positivos que repercuten en beneficio del restaurante.

Las ' respuestas a -esta pregunta demostraron -claramente. que
“la mayorfa de- los restaurantes prefieren’ planear ' a  corto .

"plazo,.ya que pueden obtener resultados tangibles mésirépiéjémé'hfe_ e

"y tomar las ‘medidas pertinentes que se ameriten.
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La informacidén adquirida en este punto, indica que es preferible
para las cadenas restauranteras establecer objetivos generales
que le permitan operar en conjunto y sélo en el caso de que
alglin establecimiento requiera atencién especial, lo hacen

de manera individual y especifica.

En su mayoria los restaurantes interrelacionan de manera
légica y ordenada los elementos de la planeacidén mencionados
en esta pregunta, lo que reincide en wuna acertada planeacién‘

de su publicidad.

Los resultados arrojados de esta pregunta concluyen que los
entrevistados consideran de pgran importancia evaluari los
resultados obtenidos de la campafia, para poder efectuar los

controles que se requieran.

El medio publicitario que mas utilizan los restaurantes. en
cadena es la publicidad en el punto de venta, esto es facilmente
explicable si se toma en cuenta que es un medio de comunicacidn’
gratuito, -que es percibido por cualquier comensal y que puede

renovarse constantemente. Le siguen el radio. y las revistas

cuya penetracidn masiva estd plenamente comprobada.

Todos los aqufi encuestados desean incrementar las ' ventas.

ya existentes y lo hacen de diversas maneras; ya sea segmentando

4el“ mercado, por medio de: penetracién de imagen, manteniendo’

la calidad de. los bienes 'y servicios que ofrecen. Adem&s
utilizan 1la publicidad para . resaltar sus cualidades_ y opacair

sus fallas o debilidades.




CONCLUSIONES




COMCLUSIONES

A través de esta investigacidn pudimos conztatar la gran importancia

que guarda la Industria del Restaurante para con ! contexto
nacional, ya gque es fuente generadora de emplesos que proveca

el movimiento de empresas pertenecientes a diversos giros, ¥y

que se complementan entre si.

El1 Restaurante en México se ha desarrollado acorde al crecimiento
.y necesidades del Pais, por lo que .debido a la complejidad del. !
proceso econdémico es hecesario planear, y ésto es un .requisito

indispensable para la supervivencia de las empresas.

Una herramienta vital para el desarrollo del Restaurante es :la
Publicidad, cuyo propésito es dar a conocer los bienes materizales

y servicios que el mismo ofrecc.

En el desarrollo de este trabajo pudimos comprobar plenamente

que la mayor parte de la Cadenas Restauranteras planean la elaboracién

de. la 'publicidad y -que lo hacen principalmente con el fin de . |

aumentar sus ventas.

En una época tan cambiante come la actual las Cadenas de Restaurantes
prefieren: plancar a Cortc Plazo, porgue tiene la ventajé de‘obtenep
resultado mAs répidamente y permite aplicar los correctivos necesarios

en el fiempo‘pertinente.
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