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Ea los últimos años, ha existido una creciente de--
manda acerca de la forma en que el medio ambiente puede --

afectar el hombre. El crecimiento y desarrollo se ha con--
vertido en un tema principal .y de gran interés para un núme 
ro cada vez mayor de personase instituciones que se ocupan 

de normas sociales, políticas y econ6micae, lo que a su vez, 
ha hecho que se considere el entorno -medio ambiente como -

factor.importante en la vida de la persona, desde el 1oa19 



Decidimos trabajar en este tema, motivadas por el -

atía de conocer como opera un restaurant• de comida ripLda, 







a) comodidad 

b) . im6gen 
e) funcionalidad (servicio) 



d) calidad 

II '. La estrate¥3 a comercial de las cds --;•r:a'.'- 
nadas  tienon tala adecuada ptblici.dacl o e-':Yúz 
social hacia el consum dor. 

Para ello, los objetivos del presente ectudio smn -

, los siguientes: 

17oterminar cuales son los elementos que confiu-- 

ran. al  restaurante tales como servicio, menv., lo-

calización-, rapidez, limpieza, etc., que ia.rluyon 

más directamente en la determinación del púb7.ico 

para la compra del producto. 

- Determinar de acuerdo a las características cone-

rales del pfiblico (individuos que integren la 

muestra), los hábitos de compra del producto. 

- Determinar las.oaueas por las que estas personas 

consumen el producto, es decir, conocer ion moti.- 
vo:z específicos que llevan a los individuos a la 

adquisición del producto. 
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^STRUCTLTfl Dms, T - O. 

El presente estwd o quedó constiti ido por cuatro - 
capit?1os: 

El 'rimero corres_onde al desarrollo his $rica de 

los rest avrai:L-e 	a ciudad de I &tico en Poma' .tebric:a ,; 
ao:l más detallo, los antecedentes de comida ranida. 

	

Comprende así sismo, el olanteamiej-to desarrollo 	-: 

de los aspect 	pee- ficos de los restaurantes de coi: i.da 
ápi.da', su a ¥~iristrac 3: , estrategia onercial, etc. 

En éste capítulo so inci uue t ibin - el. • aspecto . le- 
:al, es decir, las ̀dispoicio ec oolicatorias por la Lej - 

que oe dchen c¥.i=rli r  para la apertura. y operación: de FoKa 
enpresa,. 

Ea el se¥u*¥.do capítulo se dá únc. e:cplicación de --
los Á1.e.-untos de la co:.erciulicac¥ ón y cono son nane fiados 
éstos esícaner_te en la enpresa res'`ai rantera. 

E. capitulo tercero está conatitlasdo por la forra 
Fn que el concimider actfia frente. a lose produc'ooc que. se  - 
le ofrecen, nu fidelidad a ciertas rrnrcas, el efecto que 



produce la in luer_cio intor acionai en el consumidor, as; 
có; o se traba bree cncn e la relación del conz=idor__.y.. la ur 
bán3 zaci'n ror ser un fen&ieAo de desarrollo paralelo. 

Por {tltirio ej., cap;tul 	quedó oonforriado .por 
el., de ;arrollo do la Invest;iyac¡In_ de Casi ¥o •1)ara•conocer •di- 

vérsos factores del porqué los co?aersales concurranµlos os 
tehleciientos''de comida rá'idra. 

En esta parto del estivIio oc r 	ieron t;,)doa los 
too 	;ue dieron las baoos ,pasa- esto (' t Tin •  Calle, 	):or 1n 
¥.p.w dichos datos co:iorzaro.n Par r.a.: solo 	n : 	? sci6. i 
del %lí es0, det:orminaci6n de la :^.i)e i1;r rara °j':trevifltÑn 

,¡ por la rCn11_laCi6n do la 7 ninzacl 6n 	i.lstsa 	de la 

: 1S ika así copo las vr?'.iCl'.1¥ ionec .7` ?' ^.4 n .ac orees •correS¥)h"1 

dientec. 

IiETODOLOt L... 

El presonte'• trahajo combine. la  investic-acibn doc,•t-- 
mortal con la de cá.ipo, esencialmento lo (iltino, utilizando. 
para esto la aplicación de cuestionarios a 1os comensale3 - 
asíduoc a los establecimientos de cocida rápida, a fin do - 
conocer iac facilidades del nercaao que, han dado oríCen a 
una e:pariaibn conzidorablo y exitcaa. 





CAPITULO I 

México fué ©l primer país del continente americano 

que inició y reguló la venta pública de alimentos y bebidas, 

así como locales para dar alojamiento a los pobladores espi 

flolos, cm 1519. Los primeros inicios de la comida tiran .al 
rededor del maíz, naciendo así la variedad do platillos que 
maravillaron a los nuevos pobladores, quienes lo llévaron a 

España y de ahí' se extendieron a varios países, gozando hoy 

7 



en día de notoria universalidad. 

El priner aes6n, de la Ciudad de.- t!éxico, fu é insta-
lado el lo. de diciembre de 1525, por el poblador Pedro --

Herr_6ndez Paniagva tu4 autorizado por el Alcalde Mayyor y 

Regidores, quienes contestaron a la petición diciendo que: 

"Paefa►n merced de dar licencia a los ça vinieran de fuera 

para darles mesón". (1) 

Rál)idanente evol¥.cion6 el nf=ero do ;estas casas y 

otros tipos de ost blecinientos similares bajo otras deno- 

ninaeiones 9 servicios tales como: a:berSue, °irp6n, hosp2-• 

decía, posada, taberna, venta, que se -exter._dieron por to--

dos los caminos que se abrían a la colonización, hasta ----
llegar gil último tercio del sigloIII, en que apareció 

en Parf s (Francia), un establecimiento .fundado por Boulan-

Ser, quien pintó en la puerta esta atrayente invitación, -

que treducinos del latín: •Venid a ní los est6ma ;os fatig, 

dos que ro,os restauraré"; 4e allí parti6.la palabra "res-

ta,zrant", originándose del verbo francés "restaurer" que 
si,nifíca restaurar. (2) Se cree que este nombre se le - 

1.Fnrra,JLrnundo. «Historia de la Comida en M6x1co". Edito-
rirt1. Diana. ríxtco, 1980. 
2.Ctal.nc W.John. *Cono manejar un restaurante 6 Bervicio -
blinenticio Institucional". Edit. M.C. 3ro•:m Con pan r Pu---. 
b1ishers, Dubuque, Iowa. 1976. 
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aplic6a los restaurantes por serluGares donde las peaso-
nas restauraban sus enerGías por medio de los alimentos, - 
para sc ntr sus viaes y actividades. 

La emieraoibn hacia los' grandes centros de pobla--, 
ci6n, las'distancias entre el hoGar y el centro de traba--
Jo, el mento de viajes `de negocios, así cono también, el 
incremento de la vida activa de la muJer que trabaja y va-
rias otras causa, han hecho que la ir_dustria restaurante- 
ra . sea . necesaria e indispensable, originando un incremento 
paulatinamente. 

En sus inicios, el restaurante básicamente fu 9 un 

negocio familiar, después so vió la necesidad de ampliarlo, 
teniendo que utilizar personal capacitado. En esta etapa 

surgieron ]os 5randos chefs que daban y, dan prostiaio a los 
restaurantes naoional.es como internacionales. Segbn los 1 

neanientos de la cocina francesa con artes profesionales, 

no solo a nivol nacional sino también de Italia, Espa:"ia y 
alorania. Con todo esto la cocina mexicana adquiéré ona 
nueva dimensión de carácter eoemopóiita en eventos socia—
lee y peri6dicos. 

Baos unos veinte arios, se desarrolla en el ambien-
te res3taurantero nuevas ideas, estilos, modelos, ""decora. 

1 
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ci6n, proyectos audaces que sirvieron para atraer a la --

clientela, y al 'mismo tiempo proporcionar un ambiente agrá 
dable para así brindar el servicio de alimentos y.bebidas. 

Con estos cambios, el restaurante se vió como un - 
negocio. 

1.2 ANTECEDENTIS DE LOS MTAURANTES DE COMIDA 
RAPIDA. 

Se sabe que todo comportamiento psicológico está -

determinado por múltiples motivaciones, algunas provienen 
del individuo como resultado de su propia historia,._ otras 
de la sociedad con sus normas y valores. Estos se consti-

tuyen al ser incorporados, por el individuo en sus propios 

motores de conducta. 

Podríamos decir que la sociedad de consumo se va 

gestando luego de la Revolución Industrial en los siglos 
ZVII y ZIZ. 

Para ello fueron aeoesarioe los inventos técnicos 
que facilitaron la sustitución de la artesanía por lao ....-

grandes sistemas do producción, pero además también exie--

ti6 un cambio de pensamiento. 
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Se crean nuevos roles de vida, el trabajo se inore- 
monta, dando origen a una serie de £actores ambientales, de 
alimentos, vestir, eta. 

Los primeros inicios de fondas, figones y cafés fue 

ron en 1800, en laépoca colonial. 31 tr&tico cotidiano de 

crecía y a tales horas solamente se notaba animación en las 
fondas y cafés, que permanecían abiertos hasta las diez de 
la noche, pero no más allá sopen de limitarse de este hora 
rio, de in,cuirj. en una sanción municipal, 'según la ley pu-
blicada el 7 de . Enero de 1809,, por el Virrey Don Pedro . Gari 
bey, que decías... "Y.a. las diez las fondas, cafés y bodegonee 
no admitiéndose en anos ni*otros.a persona.alguna después 
de esas horas,' aplicando bajo la pena- de-veinticinco pesos 
a los dueños o administradores de dichos establecimientos, 
igualmente a los concurrentes." (1) 

Aquellas fondas 7 cafés metropolitanos, eran suceso 
res del primer café que hubo en México, establecido por el 
Virreinato de Don Bernardo de Gálvez, en 1785. Posterior--

mente se crearon una extensa variedad y categorías de serte 
cios de restaurantes, siendo uno de ellos las cadenas de oo 
mida - rápida, que en Estados Unidos de Norteamérica se co- 

(1) Vidal. Fausto. La Industria Gastrónomica, 200,000 perro 
nao estanos trabajando para usted. "Octubre mes del Reatau-. 
rente" fondas 7 figones Mexicanos del pasado, tiempo. Méxicó 
1978. 	 h 
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hocen como cafeterías, y que en t%éxtco funcionan como res—

taurantes de comida - rápida. 
4 

A partir de la década de los 50'a, se abrieron es-- 

, tos establecimientos,' que basta -la actualidad se han, incre-
mentado en n{zmero 7 servicio, ya que el cliente selecciona 

el producto que está contenido en el menú, de acuerdo a sus 

gustos y necesidades; el sistema no ofrece crédito, reparto 

o. servicios especiales. El costo operativo es una de sus 

metas. 

Como establecimientos de cosida - rápida, pueden el 

terse los siguientes: 

BURGER DOY, S.A. DE C.V. 

• TOIlBOY, S.A. DE C.Y. 

¥!R. KEI Y'S, S.A.-DE C.Y. 

• SfAKEX'S PIZZ._T POLLO, S.A. 

• KENTUCKT FEIED C11YCK7 DE MEXICO, S.A. 'DE C.V. 

`:' CÜARLYE'B PIZZA DE MEUOO, S.A. 

DONI DONAS, S.A. DE C.Y. 

Para fines de estudio se eligieron lees cadenas de - 

ToriBoy Mexicana y Shakey's Pizza de México, aplicándose loe 

resultados de la investigación también a los demás estable-

cimientos de éste Género, ya que en nuestro pais en los (z1 

timos áios ce han proliferado este tipo de negocios pues -- 
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desde el punto de vista comercial han tenido éxito entre --

los consumidores. Por lotanto se piensa que un, estudio refe 

rente a la forma de administrazión s la estrategia de merca 

dotecnia que utilizan sería útil para muchas. empresas loca-

les que comienzan. 

1.2.1 SHAItEr' S PIZZA DE ItEUICO 

La creación de los establecimientos de Shalcey's.Pi- 

zza fué llevada a ,cabo por una Sociedad Anónima mediante -- 

una concesión otorgada por Shakey's Pizza International en 

Estados Unidos que tiene a su cargo aproximadamente 230 es-

tablecimientos en éste país mientras que en México operan 9 

restaurantes únicamente. 

La organización de los establecimientos está com---

puesta por un: Director General, Gerente General, Gerente - 

Administrativo, Subgerente Administrativo, Gerente de Persa 

nal, Contador General, Au¥ciliar de Contador, Secretarias y 

Aeaepoionintas. 

Cada establecimiento cuenta con personal que tluuc--

túa conforme al tamaño del mismo, en un establecimiento chi 

có laboran 14 personas, y en uno grande 25 personas. 
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La Administración de los negocios se centraliza en 

las oficinas generales. 

El tipo de publicidad que se maneja os por medio -

de revistas especializadas como son pura turistas, para ---
gourmet y revistas de la Asociación de Restaurantes, así co 
nao publicidad directa como globos, lápices, cerillos .7 la -

.presentación del menú. 

No hay publicidad en medios masivos de comunicación 

por que consideran que no la necesitan pero ocupan este ti-

po de publicidad cuando, se va a abrir un nuevo negocio. 

Para determinar las ventas totales centralizan las -. 

compras en las oficinas generales y se supervisan las opera-
ciones en cada una de las tiendas. 

Existe una favorable política de expsnsi6n ya que --
hay planes para efectuar venta de concesiones y abrir nuevos 
establecimientos pero no con capital propio de la empresa --

sino con capital particular. 

Shakey's Pizza ha tenido éxito por que cuenta con un 
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bota producto que se prepara a la vista del cliente y por 

su servicio y limpieza. 

Actualmente cuentan con 9 establecimientos en el -- 

D.F. y parte en algunos estados de. la República Iiexicana.(1) 

S}I 	Y'S PIZZA 

RESTAURANTE DII CCIOIT 

San Angel Insurgentes Sur r 	2411 

Satélite Boulevard Avila Camacho r 	1895 

Acapulco, Gro. Costera Miguel Alemán r1 	2190 

Polanco Avila Camacho y Horacio. 

IT rvarte Diagonal San Antonio r 	1503 

Insurgentes Insurgentes Sur 	838 

Mónterroir, N. L. Av. San Jerónimo f/ 	513 
Guadalajara, Jal. López Mateos Sur 77 	1701. 

Dinamarca Dinamarca y Liverpool. 

1.2.2 	TOI¥IHOY Mk CLC ANA, S.A. 

L1 primer establecimiento de TomBoy en México ini-- 

eió sus operaciones en Junio de 1964 creado por el Sr. Ro— 

(1) Entrevista sor. el 3r.. cIó'tor Tabor 0. Gerente Ad inie--- 
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, berto Díaz González único dueño, qué tomó la idea original 
de restaurantes de esto tipo en Estados Unidos y pensó que 
en México éstos tendrían éxito, siendo TomBoy el primer res 
taurante de su género en nuestro país 

La organización con que cuenta TomBoy está compues-
ta por un Gerente General, Gerente de Operaciones, Gerente 

de Personal, Contador, Auxiliar de Contador, Supervisor y 

Secretarias. 

Cada establecimiento labora con un Gerente de Una--

dad, Suberente de Unidad, Asistente de Unidad,_ cajero, pa-

rrillero, fuentero, cubre turnos, encargado de la limpieza 
interior -y exterior. 

TomBoy cuenta con un mercado potencial considera---

ble, entendiéndose. éste por la predoción del mercado, es - 

decir expresa la demanda que se espera del mercado y el me-
dio ambiente que rodea al mismo en determinado tiempo. Cuan 

do predecir significa calcular la actividad económica nacio 
nal, por que el plan de Mercadotecnia ejerce influencia en 
el producto ya que es medible el mercado de consumo de 
acuerdo a estadísticas. 
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Presenta un aprovechamiento considerable de los re-

cursos existentes tanto humano, materiales como técnicos.. 

Satisface las necesidades primarias del consumidor. 

El .mercado de coi sumo cuenta con 14 establecimien--
tos, lo cual se debe a una favorable política dé expansión 

ya que la oompaflía es muy uerte financieramente y tiene su' 
fioiente crédito, es por esto qua a partir de 196. en que 

se abrió la primer unidad, han iniciado operaciones nuevos 

establecimientos con lapsos de 1 año entre cada uno, esto 
es gracias a la diversificación del menú, precios, decora--- 
ci6n, visibilidad, segmentos del mercado, rapidez de serví- 
cio,.atención a clientes, calidad y sabor del producto, así' 
como limpieza de los locales e imagen: 

No tienen publicidad en medios masivos de comunica-
ción por que consideran que la empresa es muy joven y les 

falta expanderse más, para poder efectuar su publicidad a es 
te nivel. Por otro lado la publicidad que utilizan ea por 

medio de anuncios espectaculares y los logotipos de TomBoy 

que. llevan impresos los vehículos del negocio. 

El principal competidor de este restaurante de auto 
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servicio, es Burger Hoy, pero a pesar de que éste restauran-

te ha tenido ézito, también TomBoy lo ha tenido principal--

mente por la calidad del producto y por otros aspectos como 

lo son: 

- Accesibilidad de los niveles socioeoon6micos. 

--, Demografía del área 
-- Tráfico de peatones y automovilístico 
-. Adecuada actividad comercial -a nivel de competencia 

- Servicio y rapidez 

Son 14 los establecimientos con qué cuenta TonBoy - 
siendo estos.los siguientes: (1) 

T01B0Y I1EXICANA, S.A. 

BESTAUR,ANTE 	 DIRECCION 

Insurgentes 	Av. Insurgentes Sur /= 1196 

Satélite 	Boulevard Avila Camacho 1r 2250 

Lindavista 	Av, Iñ¥st: Politécnico Nal. # 181Ó 

San Angel 	Av. Insurgentes Sur 	2343 

Pedregal 	Av. San Jerónimo 	630 

Lomas 	Paseo.de las Palmas # 525 

Roma 	 Pwbla #,`- 236 
Centro 	Dolores 7 

(1) Entrevista con el Sr. Antonio Heros Gerente de Personal. 
de TomBoy Mexicana, S.A. 
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R:STAURUTTE DI2ECCION 

Iztapalapa Av. Ermita Iztapalapa 595 
Mixcoac Av..Revoluaión -- 	780 
Tlalnepantla Vía Gustavo.Baz 	294 
Las Armas Calzada de las Armas , 100 
Rojo Gómez 4v. Javier Rojo Gómez „' 600 

. La Villa Av. Prolongación Calzada Miste-- 
nos ; 	62 
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1.3 VENTA MINORISTA 

h,c.ontinuación se hará una breve mención del desa-- 
rrollo'comercio minorista; ya que el renEl6n "Restaurante" 
forma parte de este tipo de comercialización. 

La 'venta minorista implica la venta de artículos al 
consumidor final. Comprendiendo la compra de un surtido sa 
isfactorio de artículos., para cierto tipo de•mercado a un -

precio servicio y. momento razonable. Buscando siempre la 
satisfacción dé LE olientes y la expansión de su mercado 
actual 

Este tipo de oomeroio ha sufrido a través de las --
tres últimas décadas, cambios fundamentales en toda su es--

tructura y, medio ambiente, que' lleva a modificaciones, en - 
aspectos sociales, económicos, tecnológicos y' competitivos; 
logrando así, un estudio de contrastes en la etapa de la ca 
mercialización. 

1.3.1 EL MEDIO DEL COt1ERCIO MINORISTA. 

ASPECTO SOCIAL.- Constantemente el crecimiento de 

la población, la creación de nuevas unidades familiares, -- 
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etc., implican un aumento en la demanda de productos y ser-

vicios. Siendo para el comercio minorista el mercado potes 
cial más importante de satisfacer. 

INCRI TOS DE SECTORES ESPECIFICOS DE LA 

POBLACION., 

Loa sectores que se han incrementado, están forma-- 
dos por los adolescentes y adultos jóvenes. Existiendo un 
cambio en la comercialización y buscando nuevas estrategias 
'de mercados en estos sectores. 

MOVILIDAD DE LA POBLACION.- Ha nacido la- necesidad 

de desplazamiento de la población, que"va -en busca del desa 

rrollo. El automóvil, es un £actor importante en ésta Yac 
lidad de movilización del consumidor. 

CREACION DE SUBURBIO.- Es una consecuencia de la - 
movilidad de la población, que viene a repercutir en la for 
ma de vida dulas personas; se crean nuevas necesidades y 

nuevas .  experiencias, siendo el comportamiento del consumí-- 

dor otro. Las antiguas zonas céntricas comerciales han de-

saparecido casi en su totalidad, debido a la creación dese 
tablecimientos en cada uno de los núcleos de población ac-- 
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tuales. 

TIEM DISPONIBLE.- El medio ambiente ha hecho que 
se tenga tiempo disponible para realizar cualquier activi--
dad recreativa, la venta minorista implica la venta de ar—
tículos al ̀ consumidor final, para cierto tipo de mercado. 
'Además el nivel de vida sigue aumentando,. teniendo así po-
der —de compra elevado, para adquirir mejores servicios -y --
buscar a su vez mejores productos. 

ESTAR AL DIA.- 'El cambio en los cánones de los pro 
ductos,.así como de los servicios, influyen en la acepta--- 
oión'de estos. por el. oliente. Se buscará estar al día en -
aquellos sectores que lo requieran sobre todo el mercado po 

tencial: 'que lo forman los jóvenes (menores de 25 años). 

MODIFICACION DE LA POBLLACION TRABAJADORA.- Actual-

mente la mujer participa en el desarrollo, buscando un in--
greso mayor en la familia para obtener bienestar. El pue—

blo se prepara para que por medio de una educación se logre 
una superación dentro del trabajo, logrando así un ingreso 
más alto que satisfaga necesidades y comodidades deseadas. 
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ITiRVEITCIOIT OFICIAL.- El ruovimiento de la rotec-

cibn al constunidor, ha generadQ una serie de reglamentos 

leyes, apoyando una defensa- justa en las garantías de aquél 

que utiliza satisfactores de consumo. El gobierno, .busca 

frenar todos aquellos abusos, deshonestidades 'en precios y 

servicios; logrando un cambio radical en todo el comercio -

minorista.. Además, todavía falta mucho por alcanzar en las 

metas del consumidor, por lo que cada día existirán inquie-

tudes de cambios en la reglamentación oficial. 

ASPECTO ECONOP1ICO.- Ingreso personal. Este se ha. 

incrementado cada año en la población, influTendo en el-co-

mercio minorista en cuanto a la demanda de sus artículos y 

servicios y la capacidad de compra del cliente. 

CRÉDITO AL COiTTJNIDOR.- El poder de compra del con 

sumidor, se forma del, ingreso por su trabajo, y además de - 

todo aquel crédito que puede conseguir. El comercio mino--

nata acepta todos estos créditos; por ejemplo: bancarios 
(tarjetas de crédito) "Bancomer, Carnet, etc.", aumentando 
así sus ventas; además los nuevos minoristas otorgan crédi-

tos a sus clientes, mediante tarjetas propias de la empresa, 

por ejemplo: "Suburbia, Liverpool, eta." 
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ASPDCTOS.TECNOLOGICOS.- La tecnología ha sido una 
'gran ventana -al.desarrollo en todos los niveles comerciales, 
las innovaciones`. han modificado y agilizado todas las opera 
ciones que intervienen en el comercio minorista. Uisten 
computadoras de tiempo, compartido o bien solamente procesan 
aquella información que se les envía ,  periódicamente: El mi. 

nonata la p utiliza Secan le convenga .a su 'presupuesto ya -
que actualmente sigue siendo muy cara su utilización. Las 

cuentas más comunes- que se Aperan en las computadoras son: 
Cuentas por cobrar, cuentas por pagar, -  inventarios y nómi-- 
nas. 

Es de cabal importancia, que el minorista adapte -= 
sus sistemas al desarrollo tecnológico, ya que de esta mane 

ra solamente podrá competir en el mercado con aquellos que 

actualmente manejan sus sistemas comerciales con las innova 
ciones tecnológicas. Por tanto, dan tal apil.idad de infor-

mación que sirven de base en la toma de decisiones, ya sea 
para mejorar o desarrollar nuevas técnicas o políticas o -

bien, alternativas en renglones financieros publicitarios - 

de las empresas minoristas. 
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ASPECTO COMPETITIVO.- El comercio minorista se ha 
modificado ante la competenoia,cada vez mayor. Además el - 

medio ambiente que ha existido en la última década, ha ---
transformado el comportamiento del consumidor. La movili-- 
dad de la población es un factor importante, ya que el con-
sumidor tiene la facilidad de trasladarse de un lugar a --- 
otro para obtener los satisfactores en aquellos lugares que. 
previamente elija. 

La creación de, suburbios, ha dado por resultado que 

las Grandes tiendas centrales, se diversifiquen hacia los - 
nuevos núcleos de población, para así no desaparecer. 

La intervención,  de la mujer en él -campo .de trabajo, 

ha dado por resultado un aumento en el ingreso familiar. Se 
amplía el mercado de los alimentos "para llevar", y de comí 
da rápida y apetitosa, creando nuevas oportunidades que son 
aprovechadas por muchos negocios y restaurantes de alimen—

tos de preparación rápida. De igual manera los estableci--

mientos de artículos de compra rutinaria, se diversifica---

rán, debido a la gran aceptación de las amas de casa moder-
nas c,, se dirigen a estos establecimientos que tienen una 
gran variedad de artículos, sin necesidad de dirigirse a -- 

0 
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otros', para encontrar directamente lo que se busca, por --¥ 

ejemplo: las plazas comerciales (conjuntos de varios tipos. 

de productos para su venta). 

1.3.2 , TIPO DEL: COMERCIO. MINORISTA 

MINORISTA DE VENTA A DOMICILIO. 

Los costos generales son enormes, pero la forma de 

trasladarse de un .lugar a otro es muy costosa (viajes, ---

transportes, hoteles, etc.) El contacto personal con el --

consumidor es muy, limitado en el día. Puede ser interesan- - 

te este método en la introducción de los artículos, es de-- 

oir el darlos a conocer, pero sólo es recomendable por un -

tiempo. Su mercado está bien definido, los sectores bien -

identifi,cados, y sólo funcionan en ciertos artículos como: 

Editores de Enciclopedias, Avon (productos de belleza), --¥ 

Tupperware. 

Este método facilita el control de todo el canal. de 

distribución. Se utiliza la venta a domicilio en productos; 

fase introductoria en venta de artículos no deseados, duran 

te la depresión del producto para hacer una promoci6n sape- 

sial. 
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¿iI 	CES 0 P!CTORIAS DE Riu!O3 GEi ERIILES 

En la actualidad este tipo de minoristas han desa a 

reciclo. La ubicación del local era su mejor •ventaja, ofre-

cían volúmenes surtidos de mercancía, y así daban conforme 
a la demanda, la oferta de los artículos. Sus consumidores 

eran locales. 

LOCALES DE. VEIITA• DE LINEA UI9ICA 0 DE. LINCA LIfITADA. 

Generalmente los minoristas se dedican a la venta - 

de línea única o limitada (ferretería, ropa, artículos de - 

línea blanca, ete.) Tienen una fuerte inversión en sus in-

ventarios y estos se mueven lentamente. 

Estos locales satisfacen a ciertos mercados, lle an. 
do a ser locales de venta de especialidades con sólo hacer 

una modificación en su estrategia. 

La causa de que el minorista se especialice en una -

línea limite a, os el eran surtido que demanda el eoneumi---

dor, lo que no muchas veces es posible por el minorista, pa-
ra adquirir eran surtido de variedad de artículos, implica - 

una inversión alta. 
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TIENDAS DE E ;PECIAlIDADES.. Tienen una clasifica--
:ci6n y características bien definidas. Son locales de ven-
ta de línea limitada,' tienen un surtido _wmico dé productos, 
personal de ventas .especializado, si:s artículos sat¥.aiacen 

a un reducido sector del mercado,' sus servicios son in re jo- 
rabies..  Se localizan en lugares dé .centros comerciales muy 
elegantes, ,o ;en los grandes centros comerciales. Son .nego-. 
dios pequeños y - su personal do ` venta conocen a . su cliente-- 
la, facilitando así la movilidad del inventario. Se dedi---
can a la venta de ; ropa "boutiques", zapaterías, ropa exalu-
siva de mujer y hon bre# 

GRÁNDES TIENDAS-.- Son los que dentro de los mino--

natas ofrecen una variedad de, servicios; crédito, devolu-- 

ciones', entregas a domicilio, etc. 

Ofrecen gran surtido de artículos. Se dividen en -

departamentos de artículos, como si fueran tiendas especia-

lizadas. Sus consumidores eligen los artículos bajo previa 

oomparaoión. 

PtLNOI?ISTAS QUE VENDEN ]?O CATALOGO.~ au venta la - 

realizan por medio de la correspondencia. Los artículos --

que venden son solicitados solamente por esta vía, es una - 



29 

ro=.a de venta de artículos difíciles de vender mediante la 

disposición de locales. Su mercado 03 amplio por la facili.. 
.dad de la comunicación por correspondencia. Los artículos 
más comúnes son: discos, alimentos especialeq, ciertos apa-
ratos .elóctricoa y de otros, tipos, etc. 

MAQUIRAS EXPENDEDOIAS.- Tienen, un elevado costo de 

operación y que es muy reducido su mercado, los artículos -
que se venden de esta forma son: refrescos, caramelos, cigª 
rros, eta. El tiempo de almacenamiento aI .Igual.,  que su re-
paración es muy elevado. 

CENTROS COMERCIALES PLANEADOS.- Son _s resultado 

de la venta de artículos de toda clase, para así facilitar 

la compra del consumidor, además tienen servicio de estacio 

, miento, por ejemplo: Comercial Mexicana, Gigante, Aurre-- 
rá, etc. 

1.3.3 CLASE DE DIVERSIBICACION DEL MYIORISTA 

SUCURSALES.- Nacieron de la rápida ezpanai6n de 

loss suburbios las grandes tiendas se diversificaron, ya que 

los antiguos centros comerciales céntricos fueron desapare-

ciendo poco a poco. 8e aquí la necesidad de las grandes -- 
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tiendas de trasladarse a los nuevos lugares de compra del - 
consumidor. 

CASA DE DESCUENTO.- La comercialización masiva fué 
.su base de formación:. Se ̀ proponen precios bajos para aGili 
zar la rotación de mercancías. Ofrecen servicios de esta-- 
cionamiento, sistema de autoservicio que, se: integra o se --= 
une" a un supermercado para realizar sus operaciones. 

S.  MMIE- ADOD.- Ofrecen mercancías de compra ruti-
naria a previos bajos. Tienen zona de estacionamiento sis-
tema de autoservicio. 

DEPARTAMENTO DE VMTTA ALQUILLDO.- Dentro de ésta - 
modalidad se manejan términos de locador y locatario. E]. 

locador es la tienda o dueño, que proporciona el espacio, - 
accesorios, luz, servicio, (reparto, contaduría, cródito) si 
malares a los que operan dentro de la empresa. 

El locatario, es el que proporciona la mercancía, - 

lleva su administración, paga una tasa mensual fija o un --
porcentaje de sus ventas o puede ser una combinación de am-
bos sistemas. Ejemplo:. departamentos de joyería, zapato---

ría, restaurantes, bares. 
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COt1C SIOI ES.- Se basa en acuerdos en que la erpro-

sa alatoriza a uno o varios minoristas a prestar sus ser¥rt.-•- 

cios dentro de la expresa, pero mediante pautas que ellas - 

Mismas. establecen. La; empresa . que otorga la concesiói., púe: 

de proporcionar la mercancía 6 sólo autorizarla. Por ejern-

plo: restaurantes. 

1.3.x+ COME1 CIO 1l1SIVO MINORISTA 

Dentro de la comercialización minorista surgen aque 

líos minoristas que buscan un mayor movimiento de sus ar--- 

ticulos o sea, m3.yor volcasen de ventas y ampliar su mercado 

actual. XTace así la comercialá.zación masiva, que ofrece -- 

precios inferiores, para agilizar sus inventarios y'lograr 

e]. mercado de los artículos en 'venta encontrándose div .di--- 

dos en departamentos que ofrecen gran surtido do artícubob, 

utilizando la modalidad del autoservicio lo cual 'se presta 

para que sean locales más amplios. 

Su estrategia se enfoca a b joa precios; descuidan- 

do la promoción en el local, en los servicios, en el consu-

midor. 

m 

Se han asociado encadenas coneráiales. 



SUFE1WRCADOS.- Se especializan er artículos de al 

macen. 

Son .artículos, de compra rutinaria, pero en Gran can. 

tidad tienen precios bajos, en ciertos artículos, buscando -

así la, rotación de mercancías. Utilizan el autoservicio, ;r 

tienen Grandes playas de estacionamiento. 

CASAS DL-DESCUENTO.- Tionen una roteci6n rápida de 

mercancías, los precios son bajos, tienen surtido de mercan 

cías, sistema de artoservicio, playas de estacionamiento, - 

largas horas de local en servicio, el edificio, equipo, los 

accesorios son baratos. 

La autorización de la venta, en su nombre, su marca 

y su estilo de trabajo, la. casa ,que otorGa Gana una suma --

inieial cobrada a cada concesionario en las re-alías inpues 

tas a las ventas de éste, u obtenerse de las ventas del con 

cesionario,.o de las ventas de mercancías, suministros y/o 

servicios a los concesionarios$  o de una mercancía de todas 

las formas mencionadas. 

CAD=TAS.- No sólo con la formación de sucursales, - 

las grandes tiendas obtenían todos los beneficios en las ope 
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raciones a gran, escala, por lo que para lograr esa venta a 

gran escala se forma ahora en cadenas. Se han unificado or 

ganizaciones buscando un control en la venta minorista 7 --

aún en ciertas líneas. 

En Estados Unidos de kmérica, lograron un control 

en los artículos, por lo que el gobierno ha formulado la - 	■ 

Leyy Robinson Patinan de 1936, para tratar de frenar el poder 

que ' tenían.. Esta ley apelaba contra la formación de or-ani 

zaciones en cadena.: 

Existen ventajas para el- funcionaniento de las orCá 

nizaciones en cadena, cono son la mejor capitalización por 

la aoci6n en equipo, una mejoría en la incrementaci6 del -

negocio, reducción de ineficiencias y disminución de desper 

dicios. 

La8.  principales ventajas de las cadenas sobre los -

independientes son: 

COMPRAS.- Al adquirir todo en vol{unenes fuertes, ya , 

sea desde productos alimenticios hasta muebles, se obtienen 

descuentos importantes en los precios. 
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PERSOITAL.- Una orGanización en cadena, tiene la no 
sibilidad de contratar personal especializado en todas y ea 
da una de las áreas de su organización como por ejemplo: ad 

ininistradores,-ingenieros, etc. 

PROIICCION.- Los gastos de promoción se fraccionan 
con los integrantes de la. cadena. 

De esta forra no se invierten grandes cantidades de 
dinero que vendría a afectar la economía de la organiza--- 

ción. En cambio un independiente rara vez acude a la utili, 
nación promocional por ser ©uy costosa.. 

FZTAITCI 4I•IIrEtTO.- En grupo se . encuentran mayores fa 

cilid.ades de obtención de capitales importantes, 7a sea pa 
ra ser utilizados en expansión 6 mejoras. Además existe un 
respaldo mayor por parte del otorGante del financiamiento - 

ante el respaldo administrativo empresarial de la Cadena Co 

mercial.  



1.4 iAU!AITES DF., COMIDA - iTID 

La ela5oraci6á de los alimentos se ha venido Tiesa--

rrollando de , acuerdo a las necesidades de la, ép,ca. 

Cuando *el honore comienza a trasladarse de tun 111C^ 1 

a otro como lo hacía antes que era en barco y que acua1tir_. 

te lo pt'ede hacer en avión, el ser-vicio de al:rrentación ha 

sido introducido como indispensable para ser satisfec4:or de 
una necesidad biol6sica 

De esta Manera nace la "Industria de la Alimenta---

ción" logrando que un número considerable se dediquen y se 

especialicen en la producción de alimentos en alta escala. 

Dentro de los factores que intervinieron en el des 

rrollo de los restaurantes, o Ñea el comer,fúnra de casa, -

se puede. citar los siguientes 

- La mujer que intervino de una manera activa en 
a fuerza de trabajo del país., 

- La creación de suburbios. 
- El crecimiento de las áreas urbanas. 

- La dispersión de la industria. 



¥ CS 

Loa factores de orden ocor_ómic'o y sóo¡oló¥;i co, 
como .el vivir, en dep'rtar eneros, la escasez de 
servicios domésticos. 

Ésto crecimiento en la demanda de servicios álirien-

ticios abre oportunidades de empleo, así como en obligación 

do hacerlos cada vez más profesionales. 

Con el actual desarrollo de la época era necesario 

idear la manera do proporcionar comida-r&pida para Gente --

con prisa. Dentro del término "restaurante" se encuentra -

una clasificación f,n la que se introducen los tipos de res-

taurantes que existen: 

• - De especialidad Internacional con servicio de Bar. 

Venta de: Comida Italiana, China, Ale uana, I'Ieri-
cana, 2ap&iola, mariscos, cortes de carne. 

- ILenditories. Venta de pastelitos,. bocadillos, dul 

ces, café q bebidas sin alcohol. 

- Driver'Innc (Servicio en el coche). 

Venta de antt. jitos, hamburguesas, sandwiches, po- 
1 	110 frito, helados, pasteles, café, bebidas sin - 

alcohol. 
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- Snacr-Bar (Se come de pie ante lria barra). 

Venta de antojitos,, henburuesas, sand¥riches, -- 

tortas, pollo: frito, helados, pasteles, café y 

bebidas sin alcohol. 

- Cafeterías. Venta de menú variado con alSunos - 

platillos internacionales, venta de cervezas con 

alimentos. 

Dentro de -la clasificación anterior, el estudio de 

la tesis en cuanto a sus características de la venta de pro 

duetos alimenticios como, pizzas, henbiu óuesas, etc. , se en 

contraria dentro de la clasificación de Cafetería. 

CAFEfi-RIA:. 

"Se dice que la Cafetería se originó de la necesi-- 

dad de servir a mucha Gente en uñ momento muy ocupado y en 

un espacio de tiempo muy restringido que en ocasiones se ha 

citado como un resultado directo de la precipitación de oro 

de los anos 50's considerándolo como una innovación norte--

americana". 

En EE.UU. en los últimos á0 afros el auge de las ca- 
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ieterías ha tenido una Sran trascendencia, intensificándose 
en el estado de California, siendo actualmente un importan-
te campo de la industria alimenticia. 

"La Cafetería según Stokes, se originó en 1891 por 
la YÍICA (Young Women's Christian.Association) de la ciudad, 
de Mansas, .I issouri". 

Como puede observarse el Autoservicio'nac;ó dé una 
necesidad de proporcionar un servicio para lin sran nílmero -

de personas en diferentes circunstancias. 

Todas ]:as personas exporizaentan durante su vida al-
g in contacto directo con las instituciones de servicios de 
alimentos. Y el presti .o que se tiene de éstas deben nos-

tra.r =a organización. y una adrinistración confiada en las 

personas que esten al frente de ellas. ITo solo el servir - 

los alimentos es el propósito de estas instituciones sino - 
además servír*el mejor alimento posible, apetitoso, bien --
preparado bajo estándares aceptables de sanidad, aGradable- 

mente servido y a tus precio justo. 
El servicio que se dá en el siotema de Restaurante 

de Conidá Mpida ,iene su origen en el Servicio mericano --

que recibe algunas características a la Inglesa y ofrece -- 



- 	: i ^e reir a ... ;or caridad de j ozor_a.s ejtaer_¥;ar d.o 
*off ri n 	erBIlt¥.s. 

Esta clase c?e servicio es muy util3.sad.o er_ d]¥-
tos sectores, roda) dares y.ve. i an os, wsí ris-o veros '«c 
la tender_cie, de l c ^.af& eríás cor¥erciales es la de 
ceda vez n&ti c4,s. servicios -y su.s productos, r:edimite :-a --
nresert áibn y ar,or1encia superior. 

Paso de l_a cuenta . antes do recibir los  
El cliente l eGa y ve lo que oirven en el irenú que se en----
c¥zertrw bien de¥inj.do si i ua]. que su -?reci.o. Selecciri' a ,-
do lo que desea y pasa a ta .caja a hacer su pedido, el o ;j^ 
ro¥iFl....eaa en 1£: níquina reSistrariora todo lo que el ct{cn 

pide, al terminar totaliz la Cuenta, el ciionte nasa yr 7.c 
entren sus "ticket", que si.;nifica que ha pa Cado todo, se 
le despecha su pedido en una charola J cuando esta todo sur 
tido, el cliente pasa a su mesa. 

,.íste dentro de los est::bleci.m¡catos "Shakey'o Pi-
zza" y "Tooy" la opoiór+ de correr los alinentos dentro --
del e.-jtablccsmtento o pod.érselos 11evar.. De modo que al na 
¥;ar la ci.eni;n. rt la cajera, el clientF, le hace mención que - 



sus alimentos serán para llevarselos, por lo qas al pasar ✓. 
reco-erlos' en lu ar de ser entregados: en »tea charola se le 

entreGarán en bolsas o calas especiales de la institución, 

que son provistas'especialnente para esta opción. 

Dentro dl servicio de autoservicio los alimentos -

ya están preparados y, solo se calientan para. servirse en -- 

una forma rápida. 

o. 

°OB3 TIVOS DZ UN RMTAUR¥T•TTB DE C()TtID -RAPID 

- Prostjr un Servicio de alii entos y bebidas de --

la manera: 

- Rápida 

Atractiva 

- Variada 

Sana 

- Nutritiva 

- Económica 

- Obtener recursos que permitan hacer frente a los 

compromisos econbroiooa de la enpresa*o institución propor--

cionando un adecuado servicio a la sociediad. 
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BNEFICICIOS .a.L CLIEl T  E. 

Elige a su busto ya que no trata con dependien- 

- Puede elegir el comer dentro del restaurante de 
comida-rápida, o llevarse el alimento.  
Ahorra tiempo'. 

B 1EPICI0s. AL C01 ERCIA1NTE. 

- Disminuye; sus costos. 
- Aumenta sus Mentes., por la rapidez de su servi-- 

cio. 
- la rotación dé la mercancía es rápida. 

Dentro de la modalidad de Restaurantes de comida-rá 
pida, se encuentra la de "Driver'Inns". 

rete sistema de comida-rápida tomando en cuenta el 
uno de los automóviles. 

La típica instalación presenta a los anfitriones --
que toman y entregan 6rdenes a los clientes que ven *en oa--r 

rro o  utilizando charolas que pueden colocarse en el mismo. 
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Lo n "Driver'.Inns", ofrecen una selección restrinCi- 

da corno 

Zand;ticlies, hanbur{¥uesas, cheese burWuers, hot - 
dos, pasteles, malteadas, helados, su laes, refrescos, ca- 
fé,.thé o leche y en algunos casos aperitivos calientes. 

1.5 GMTERAIID_'IDIS DE L!:  ,.SPRATEGI, COMERCIAL. 

En concepto de "Estrate'ia Comercial" ha stL;ido co 

peo consecuencia de la necesidad irpc'ra1ite que tienen las e!j 
presa- de contar con una plar_.eación a largo -,lazo rae res--
ronda a las e.ciencias cenbiantes..del medio ambiente en el 
que se encuentran y que hace cada vez másdi ieil el poder 

aseGurar el 6•xito de cualquier empresa. 

En la actualidad ..la e •empresas no pueden pasar por - 
alto la relación "Empresa-Entorno" en la que se encuentran. 

Para los efectos de esta relación se hará mención sobre los 

conceptos del "Prop6sito" y de la "IFiisi6n de la Empresa". 

, La empresa, como institución social, perdura en la 
medida en que contribuya a lograr la satisfacción de las ne 
eoaidades de la soeiodad, por lo que su "propósito es crear 

un cliente". 



T 	l. e5 , et CT2tii :; ctv o :L'i i: ido, d& o dt?2= n r 

oct.r'o p1nc1L3l o "riii.Ó.n.n • 	s sólo a p2rtr r1r r ta. 

finicion como la e'rreca podrá avoczrse a la persec¥.iai'n 

cieas opo'uunidaoes que se presentan en el. enhorno de ¥s 

1.1 J:Í e, lo c al le 4y-iñer ..a su. vez, a lorar su prop6cito• 

Do le defir ci bn anterior del propñsito y de 7.a mi- 

siórn respoid.en a ].as nre ,v&-as Cual es nuestro nesoczo^ ¥- 

,Cuv.l detberia ser?, 'es cuales co::dneen a ].a erniresa a ,i z 

ri n_ciór, orientada hacia el futuro lo que moldea el co',- 

cepo de "e.¥trateSia comercial". 

'?sta planeacion llanada ttestrateGia" se define co-

un proceso contínuo de torta de decisiones claves Cor. ': 

aor.ociiito to aripl.io por p.i.rte de la carencia, el cual lo.--

ra orConi.zar en forrsn sistet ática los esfuerzos que re-----

gtiierer, estas c!.ecisionez - que, a su vez, perniten ' na adA 

r,u.dcx rctroa7.imen aoi6n rara redir los resultados. 

La planeaci6n est;raté¥ica lleva a la áerencia a d 

terminar. lá dirección que debe so¥uLir la enpreaa en su cre 

cirai.ento .futuro, a travée de una selección de alternativas 

que so presentan en el entorno y ampliación do los recur-- 



sos de la empresa. Todo ello contribuy e a la cseacia de 1 
forr'ulación y do . la irnpl.anbacióiz de la e,¥ -r2tPnci a¥ 

La.` planeac;i6n es*ratéG ca se caracteriza por: 

-- Una plan©aci6n a lflr-o plazo con electos durade-

ros e irreversibles. 

- Una pl.are•ac7.6:i que se .realiza a 'u eltb n. el e 
renciúl.. 

- Una plan' ación que se refiere ' la forntlaci6 -
de alternativas para asa' poder ton ar una deci--.- 

• si6n r.decuada r. llegar al objei;ivxo que se prel;ea 
de en la empresa. (1) 

COITCWTO DE "E3T^ATEGI 1 COli?I.CI A.L" 
0 

DEFI T.ICION: 

Christenson define a la estrategia' có:iercial coto.. 

"Un proceso de pl neaci6n que considera las o aortu-
n.i.dadec Más pros etedorno del Qntorno, R. la luz de lees eapn- 
cidadoa internne de la enpreca, con el sin de determinar -- 

(1) .&CC } tiUJ ¥1.. "T?h nnTlc epio r 	nenr, 	do T;r": 
1i¥i¥T`i_ 1 Tu. 	d. t. 	.?72. 	l7 
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los ob jel;ivos, intorando todo este proceso al concento de 
la :risión de la e^presa". (1) 

l.5. 	T , ?TOS ;yes C0UPIGUT LU LA 3Tr-' TE t_ 
TP? 	3ARI A.L. 

De acuerdo a la definicihn de Chtis¥ensen el coreen 

uo de "estrateCia eripresarz a1" se -conf¡Evra por cuatro rue_ 
zas OUy z relaciones y subordinaciones actv.an para formar -
los resultados particulares de cada enpresa, en diferentes. 
tiempos. 

El. "Entorno" crea tanto demandas como reatricciores 

qve definen los límites eiiplios de lo 'que la er+presa puede 
o no Hacer para sobrevivir -y tener éxito. 

El. entorno y los recursos de la er¥presa son dos '--- 
fuerzas que crean una serie de. alternativas, las cuales de-

ben considerar los "aspectos sociales", que determinan lo --

que la empresa debe hacer, a su vez, estas alternativas se 

reducen por los "Compromisos de Valores y de Influencia Per 

sonal" que sw3tentan los elementos claves de la empresa, ya 

(1) Chrictsnsen, Rolland. "CasosTextos de Nerrocios". 
U.S.A. :tic ard D. Ir:rir., Inc. 1973, 973, 1012  P.P. 
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que óstos son los que tomarzn la decisión final. (1) (2) 

La determinación de ice objetivos, es pues, la con-

junción de las cuatro fuerzas mencionadas, nisnas que permi 

ten a la empresa a cumplir su función social 7 sUz:3 obliga-- 

ciónes qué han contraído a lo largo de su existencia, al -- 

co:lsiderar :r adelantarse, en lo posible a los cambios habi- 

dos en el entorno. 

Eotler seüala, que este proceso d.e planeación estra 

tégm.ca puede comenzar considerando, bien sea -las óportunida 

des que ofrece el entorno, los objetivos de la enpre.¥a, los 

recursos con los que cuenta, o también tratando estos tres 

elementos en forma simultánea. (3) 

,1.5.2 ORIL•'ITT:'CIOI1 A LA L5TRLTECIA 	RL,;AIAL 

La estrategia empresarial está orientada hacia dos 

puntos que son: 

"La postura estratéGica" y el "plan estratéíico". 

La postura estratéGiea es la relación existente en- 

(1) Cl;ristonsen, Rolland. Op. Ctt. 
(2)) F,atz, Ftobert L. "Casos y. Conceptos en }strateGia Ooope- 

rativa. CU.á.A. Prentiee-Hall. Inc. 1970. 

(3) 
 

Diana,oe,i¥Pbiii 
. "Dirección de I:ercadol;ecnia". ditorial 



F?. 	"'i¥ +¥ jr t?, entorno en n -o:' n'to dP.tó 	Cst¥ o. T; t 

'i- 	'e 	 r'C 	el n.f asiú 	les  

f1^.S a lo. o.r11r.io  r de lo 	CVSSOS '¥c' .zc10 e'? 	a Z  

reuest'v que la era greca ofrece a loc r rel:v,os ¿el 	7 .! e 

ror esto que 3Cat,z e Fir- :Zoo "toda e , reca ion 1 
ra estrat6 ica, sea en (orne i- lic].ta o  

El p7.ar estrath :.co es el • intento q.ze se hac 	ar 
corso uir 	t rec3.6n .fu ara que sea coar¥r enie con el ¥s^n 

L?`l ) C1(' 0 ^ ¥sros cm- nr?:;a `? o.1e3 	con 	pasos ¥lI'O`¥11. A cie 

para alcanzar dichos ob jctivos. rs decir, el plan Q^"Má,. - 
Clico equivale a, 1.a £orraL~? aci.dr de una estrae in eri re ---- 
riel ra su i pi ani ac.& .. 

Ta forljl.aci 6r .e ! 	ea no lleva a la e= 
s 	a emprender 	inmediata, si'.o que :,e 0onc.rc ,a a 
tiN 	ah7.t'.00r la direccio`n. ,;e Cr Al., por 'iiec'.io de la 'oral ].e. r 

La 	pinc»Sn de la esl;rate ji.a, es la unión de 
loe e wzos y do lao habilidades de la enpresa liara ln. -_ 
arlicocL',n de loo rer.iarsos' total';s con qve cuenta la r:is a 
a la conreciacihn de los objetivos e ipiilados. 



P. RAi NEGOCIO  DZ T 3T iT L ?^. 

La base ad_nini trativ es esencial ;ara la a na_.._ 

ción dei restas ate. Bu todo restaurante debe existir ten 

operador que se responsabilice de lograr los óbjo4,fvos pro- 

puestos satis1'actori.aierite, a través de lana admi^istraeión 

adecnada. 

M. operador cuenta con cinco recursos: 

F? elenento lituano, que .,or su co-nle¥idacl es el 

Más difícil de manejar. 

- La materia prima. Son los ali.restos y bebidas - 

con. los cuales ce elabora el pr.odltcto. 

I:]: dinero con que cuenta para realizar sus pa----

Sos, obteniéndose éste en aran parte de las ven-

tas. 

- La naquinsria o a¥ pida rec6n;ca para realizar las 

diversas operaciones. 

- Los métodos o pasos a servir para efectuar las -- 

ftnciones necesarias. 
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uso que el adninistraclor haca de estos cuico re-
cursos deternina.^á el resultado en términos de -utilidades. 

FUICIONES ADIII=SP ATIVAS► 

Planeación. 
- Organización. 
- Dirección y Cor_tro1. 
- InteEraci6n. 

- PLTDkCIOT.. 

La primer función administrativa, base de todas las 
siguientes, es la Planeación, sin la cual el administrador 
no podría 1ocrar sus objetivos. 

El operador la realiza en compañf a de los que cola. 
borsn'con 61 y tenjan conocimiento de los problemas de la - 
administraci6n, cono pueden ser los jefes de departamento. 

También debe pensar en los recursos económicos con que cuera 
ta y resultados pro-forma de operación. 

"La Planeaci6n cono¡oto en determinar lo ,qué va a, -

hacerse, fijando los diferontes cursos de acción, lan polí- 
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ticas que se seguirán ,y las secuencias, de operaciones. (1) 
Debe también tomarse en cuenta las,continCencias: inflación, 

capacitación, escasez de materia prima, falta de maquinaria, 
exceso de demanda, determinación de mercado, etc. 

Lo primero que debe hacer el administrador es esta-- 
blecer las ,netas que quiere lograr. 

Los objetivos más comunes para enalquier tipo de ,res 
taurante son: 

- 	Obtener ) utilidades: Tener una ganancia sobre el.______._ 

dinero invertido. Es un factor indispensable pa- 

ra que el restaurante exista coro ne—ocio. 

Prestar un servicio:, Vender un bienestar al ---
oliente, que pueda sentirse satisfecho de lo q".s 
é1 buscaba al entrar al restaurante. 

- Crear una fuente de trabajo: que se cumpla, al ins, 

talarse y enpezar a funcionar el restaurante. 

El perdonal que se ocupa en la industria -astron6ni- 

o 	Julin. "Cono mr&ne j ar tan resta .renta 6 servicio 
a.7.inentinio inat&1 ucioua1' . ld. 11.0. Lrown Coripan'* Pur- 
bliohera, Dubuque, Iov,a. 1976 
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,- 	del prn: c'o, 

	

).- 	`.7I`h 	Le N.a Gerencia. 

	

j.- 	Reo uta:.ile¥to de -iGrsotin? .. 
4. 	T 4 revJ.3t2. we A 	6'. ee :l ¥ _ cci5.:_ 	- ror 1. 

	

. - 	Co r_ ; ras nc _ór. de person.al ., 

	

.- 	C¥ner .4 ción d.' persono,.. 
?. - Coti%ació-1 ele , roti ednres. 

	

3.- 	lecc¥ cr dr. ;'oee ores. 

	

. - 	Copra de equipo de cocina. 
Cozirra -d e rbiliario. 

fl . - Co r^ de ttt;R:nSilios de CQCi`ln. 

1 .. - C.:.ra le vajilla. 
13.- Decorac.i de]. locnJ... 
lit.-Recibo de equ±r o de cocina. 
155.- recibo de 7tcbi7.iari o. 

fin.- T C!. ;', 	e : illas. 

?''., 	'M.á¥:a.;.¥:,_cí t ¥c7. ¥,lui¥¥o de cocina. 



20.- Prueba de buen ttmcionaníerto de equipo. 
21.- Entrega del restaurante.,. 
22.- Simulacro de días de trabajo. 
23.- Pedido de proveedores. 
24.- Recibo de pedidos. 
25.- Principio o inicio de funciones. 
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PROCESO DE IMPLANTACION DE UN PROYECTO 
DE RESTAURANTE 

 



- 	ORG_ flIZACIOUI. 

Una vez establecidos los objetivos, en la etapa de 
Planeación, el administrador debe desarrollar una .Orranfza- 

,ción con el fin de loar una náxima eficiencia dentro de 
los planes y objetivos señalados. _ 

Para 1oSrar. una orgeenización adecuada es necesario 
topar en cuenta: 

- La or,anizaoión idónea del ?personal. 
- El aprovechamiento de los recursos hu'nanos. 
- Precisión en el funcionamiento de los rec»rsos - 

hunanosde acuerdo con lo estableciño. 
Duración, de las personas.  en el trabajo. 

Cada miembro del restaurante debe tener gin eonoci-= 
miento de sus deberes, autoridad, responsabilidad, a quie-- 
nes rondirín cuentas, objetivos y líneas do comunioaei6n, -. 
eta. 

La or anizaci6n puede definirse, por tanto', cono: 
"La estructura t6cnioa de las relaciones, que deben existir 
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ttir,' e 1 _ j • r•C:.O:`e:, :iv 1 es ? CF]^i °ade 'e los ^l ^e»--- 
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e oper.'C'46il. Cu r'- o tzn reá4,'_:iLc v e e» muy ohioo el — 

itzdo cr0ebo-na ti ..ima y 1.1 -zZória ate :las. eoes, e 
UL'OZc?t iO, ya ŷI).e a. E` actividad del. restat'^.an e en 
se fi. darienta en la indi,.stria failisr. 

jFpr ¥rl; e¥»¥17 de la nr aízci6» q e ! e l:ra el 	v — 
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iC x, 	Ciir £i': 1.e COL'S :l tia 0 "afl", CO`7 
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..f 	orza 	_ri str^ .tra: 

- 	?rdi.torí a Pi.:Ca)., 

.udi, torl a T iR -,iI • 



ORGANIGRAMA 
FIGURA:, 

CA D E N A DE RESTAURANTES 

ASAMBLEA 	DE 	ACCIONISTAS 

FCONSEJO DE AOMINISTAACION_ 	-' 	---AUDITORES 
 EXTERNOS 

.GERENTE GENERAL 

Q0 
CEPCIONSCA 

VIGILANCIA
I ' 

JE FE DEHAR I MANTENIMIENTO CONTAQORJ JEFE 	DE ¡'JEFE RECOM 
ACT CIN F .. (i E. ERAL- 

iCOCINE 1'FARRILLER Ro VENDEDORES 
w 	 I I 	I 	AYUDANTE 	MOZ08 1 ¡AuxIL1AR qE 

CONTAUOfi_.-, 

COCINERO MA,YoRA 'OARROTER03   AYUDANT[ JJCONTRALONjf_  

4AYUDANTE ERNICER4.. BOQUUTERO AYUDANTE 

• 

I 	 AJENO'i1J.- 

'LAVA LOZA ALMACENISTA ILíi1 
Í4 	

IlIERU 

 

AUDITORIA 	jj 



:TDITOIL ) iizL.TIq. 

a3oSorr.eIDto del £u.stea cortei.]c ptra el correo"- n.  

p1icir'i6'. e tris la ±'or 	rrssa, 	í CO-o In lo" 

diferentes el e -ez to c3  qne intervienen en 1.a o:e.ci 5'de un 

res - iurae, d.escir 	st la %-enta. 

Cr c3e 	i.xcvies es l 	lborac.6 do 1- 	:- 

ai.tir' c y la v 	lac.a d-c su c' 

- mIT'T 2IrCtL.  fr1-a 	 - 

	

efecto 	elrj 	e ta'  

r'. 	r:'- 	L9 dt 'cc2.6n de ir-a eo a r c e a! 

e'u. 3r ecorar1rinto  

licaci6i e i 	rprcac&'i c3r 	L - 

	

'-7 'e 	r'ricir puede 	 eIrene. 

- mITorIArrrA. 	 - 
'. 	edo Íinni 	 ecir, qe 	 -an un  

	

en. '.az ranzat3dones de la 	ca. 

Do que bo,12z las ventas 	jast.s 	-'san - 

	

'r o i,h 1;e ra 	fj3. fl 	del 	eh 

	

Tos 	Io f3.n.-icrz, 



- 	áOr^I 1 LrG11. Lleva a cabo lc^ tr iite^ .oar. a 

la co ratac. ón de variedades. 

Debido a la ir rtancia que nosotros lo conaedeTos 
a este servicio, por ser uno en los que m1s se interesan --
los inversionista darerios las disposiciones hác-icas para 
el ttuncionamiento le ;a1 de restatwantes en !Tico. 

Las Dependencias Oficiales ante las cuales deben -- 
sestionarse los trámites„ son: 

_ 	Secretaría de 'Salubridad y itencia. 
- Secretaría de Comercio y Fomento Industrial. 
- Dencrtanento de Turismo. 
- Ley Federal del Trabajo. 
- Seenro Social e Infonavit. 
- Secretaría de Gobernación. 
- D©nartenento del. Distrito Federal. 
- Secretaria de Hacienda y. Crédito Público. 

Posteriormente hablaremos. de cada urna de ellas y ex 
plicaremos sus relaciones e influencia en la operación del 

restaurante. 
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Para ejercer la función de orSanizaci6n, el opera--- 

dor cuenta con "una guía autorizada de la organización. de - 

una empresa", que es llamada Manual de OrE;anizacibn. 

El !1ann:a1 .de OrZanización en cadena de • restauran---
tes, se entrecrn a los supervisores o 3efes.de entrenaiiiento 

para qué c naciten al personal. E i pequeZ1o3 restaurantes -

se utiliza como nedio de instrucción para los nuevos ennle_ 
d?os. 

Para dar una idea nás clara de lo que es el ann.a' 

de ^r ariizac3 6n, mencionaretos los puntos de Y:,e ezty. cor, 

Objetivos de? Restauronte. 
¥ ^?1 rana  Puncional. 

- Dezar pciór_ de funciones. 

- 	Procedirii.ento _ldl.ini strstivo. 

- Facilidades. 

- Iier_i;a a servirse: que puede ser tan ztenso como 
se reqw.era. Desde un listado de los platillos 
hasta llegar a costos. 

Equipo a utilizarse y suntnistros. 



- i 6 od de servicio. 
- 	:irca¥ic5.. de Contro?es: 	a) Control de ?~-rr- 

.. 	-. 	 .ros. 

b 	
ro' tro1 de Y zino. 

c) 	Ca crol e 3i-- 
nitros 

- .Por-as - 	tzars>,. 

de e tabl cor los Ob¥et. os e lo a' r (le - 

llevarlos a c¥.bc 	ox¥ 	 ar las Coi ac .one 	e lo 	ir_ . 
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C(¥• F.L¥ + t¥ ¥r ro l.:'...%t],' 	j¥.'1-if?^3.r _a 	 O 	' 	Mr' 	(' '• 	(;, n ¥_ 

Zt?Q uon 	 s o¥'Ú n. V0<v 	'.- el r 	 aran, it':i 'ras 	 .,.  

• rdo a John ',I. át:a'.'á;: en su. 1.¥ r0 "C 	::¥^ 	:-- 
-e  o SC7o 0 x ,^,tLZO].0?l¥ ", 18. 8111 .Ó11 _C1¥1¥ L¥34iC'.ts 

va aui do ser 	bajo '-r 	co: ^Prisió—I - 

.. 	llp? i5 rt 	Ce .nid Ccpo :i. ;'r^ .'r1S - 
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reit a»u'a te. 

La Cordinac ó de; la : drinis tracián es 1" ':=.e hace 
que 1a3 	fer¥µtes operaciones .e loc c1e-P= 	nt,- 3 nC 

na_za 1oGrar el ,objetivo con del ne ,ocio. 

]]. ,Control e ver que 103 ob, e uivo,. r' a¥ecno se3.r. 
llevados c cabo ta) como el onerac or o al inis r dor i oc -
ciccrzby$. 

- II1T3G?J'ICi. 

Entre la: 	de D¥.recoibr. ; 	i ¥rt+7_ es ne 'e --- 
x'i.o: 

0?) jeti,. .ción de las condiciones L erisles p e.- -
neMdas. En este ceso d.(; la finto rcibn d AT.cs 
con iraer,r los recursos fi_nancieros, las ii1SyvJ

• 	

,¥ 

cione7, etc. 

- 	selección J aortr ttaci..51 el elemento humar_o cité 
t¥e.tle ocupar lob p3.te i os Cn '?l rc tí tr.nte. 

:3'.!ci6n rlal !!,oriento 	f !1fl4:eri^1. 



Es tos tres aso' COI1¥ J. I.i;•en la etapa de IntA a.._... 

cibn que es una fase aplicativa u ob jetivacibn de - 
los planos y sistenas para el logro de los resulta- 

dos previstos. 

Con esta etapa de las funciones ad ridurativas po- 
demos reafirmar qu e a través de l 	port3ncia de oaaa tuna' 
de ell¥.s, es obvio que existe ?a necesidad funcle.rentn. de 

la driinistración, para cua.lgi"ier tipo de restaurante. 
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Como ?iencion.arios anterioz:iente, dentro de 1s serví 
caos que se prestan a los restaurantes, se encuentra el de 

;1Nesoría Le;a1 en el esta contenido, como eu nombre lo ind 
cn, el aspecto legal. 

1.6.1 ` ASPECTOS LEr.3. 

Con el noúhre de aspcoto 11ez e deroii in%i 21. - 

conj nto de di nosic car_ s obligatorias ,,or 1a' !.e„ cj-..,,e har - 
t+te e1=DIir para la apert»a y ooernoi&n de toda enpre. A 

A contir_-iación se da 	releción de las dencnde-:-- 
c; rc oficiales relacionadas con la o ere.ció'i del r'' - 
te en t'6Yico, asá co-zo l a breve 	e cada una de 
la 	ctic o tcior.ey iue esá-1 autor7.z . a r  

3e retar La de Salubridad. 	iece Fiblica. 
- Secretaría de Coreroio y ro*lento Industrial. 
- Secretaría de Turismo. 

- 	ItirON TIT 
- Secretaría de Gobernación. 
- ¥)epartaxento del Distrito ?ederal. 
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datos del n o ietario, la ubicación del negocio, el I,irc 

- líe.. ficnorina. ciór del es Lrablecimliento• 

 

Mj ¥ 	 ¥¥t;4 C¥t*'r?r.7e¥Já 	o y. ' e persorna ar e „as de Salve..- 
'e la1iora, prepara o rían . aiinertos r bebi&z, ro d--
cAn en!or7edrd.e2 trasi thle. 

Cnr ^l RI! . Di, COTSRCIC Y 'CI:¥ iTTO  

Inccrincihn en la C .la 'a tac one_t de la Ini¥t's tri.: 
ti 	Reta'antes y lirlentos .Condirientado¥. La TC.-¥r (le 
ras de Conerc:po 	ie las de In c Úria, en su Artículo 5o. - 
ezi ah].eoe que; todo re taurente, loncher{a, cafetería, etc., 
con capital, en Liro as.irerior a 	2,wlOú.C7 tiene la ob? isa• 
ci6n de incer;birse ant¥.a]ro 4e en la C&ara de Tn_dtztri.a o 
de Corae.¥cío sor. respc nr ient ¥. ?:a oh1i acá hn de inscrihirse 
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PC:: .'.►T 7 :d ir eCt n- á- . ;•i tcY1 ¥:.S CQ,..iZC ¥:¥`:?G ¥¥ ^1.^ ¥•1-- 

cr 	^ 	r¥ 	are . 	r._r_n, nc i 	% 	¥,a• x CZQ 	-,:'AJO 	r.¥)_. f;0.. 	B .¥ 	1.¥..¥ 	1ü @3 C1Y` 	 J- 

2 	qñ ~sir 	eCi o 1 	T a 	+¥: 	c- :¥1ti. u.?S@? í_ L 	O ii 	T?c. • 	a 	21CÜC]Q1  

11!?r 	r na)7`3sJa la 	le"acló:. cor 	10•- tp l n 1.̂ 

cc 	r3 :z n Ccrcio. 

DireccLór_ Genotai lo as.- fin. 130. :les los ,lato o 

irIi0» (i?1 	.£.C].C'?7C:i) :.e ; 7S• 

lD5.i CCl6: 1f??1e ' . ie iái;1CaG•- 3e 'i I? L'- - 

Pctderal de :is d.í tica (.irít• 8) todo r8.2'.i.•."i'y'?ite debF?Z'2 d',r 

'v`? f 0 .^.`1 1a1..ayia•C ✓ or .^+C;r7.'i0 (e' Ci re 	f10r0) a a 	!¥_ 

Z'CCG1ó1_ Gr 	 1 do i.:.¥ wI1.3t1C$, ,?Y„t:'l! 	?.LOú tic]. czt^.Ol cci 

Tio11ú0 coro so: aq^brc ' IE 2`n.zñ7. Socip?., el dor ciUo, CI 

31,70 [t.? PC 1 	P. o , etc• 

rW de larropi.a''.a I daL;iJra._ii cm] nn '._c ✓orlere i¥.1 del 
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tablecidii.ento .para adquirir el derec:&o e:rclu. ivo de rd il i-- 

z¥trl o para enunciar. 	 - 

I,a denominación socia. se  Anunciará en la "GRce íes, n - 

de la rronied.ad Industria? °', este ?.nuncio deberá aparecer 

por lo renos curte diez días consecutivos. 

S^CT..rTATIT D:, TtJflI Si íO. 

Re i.stro en la Secretaría de Turisno de las perso-- 

ras físicas o torales cono prestadores de servicios tur;sti 

cos. 

Se deberá curplir con los precios-de ln$ alinentos 

bebidas autorizadas ;; registrados ante esta Seo:etría; - 

nsí mismo, se col.00ara. el medí con los ?recios en el lunar 

n s visible del estableciniento (de preferencia eón vista a 

la calle), y se expedir{ una copia lo ible de la nota de -- 

concwno especificando platillos, oentidad., precio y sana to 

tal. 

Las personas que hayan sido ro istrad.as y que cum-- 

plan los requisitos establecidos, terrá¥rán derecho a que se 



lec e:cpidu c&hla tuíica. 

Conforue a las disposiciones fiEcales, las coi a.a '=- 
de las notas de conwurio deber n tener el nombre del estable 

ci ie ito, su domicilio, el re¥istro federal de cdjze¥.¥te y 
el, reGistro en id Dircccián Gene1 de Iestos sobre Z:i-- 
L esos I:ercani3.le. 

INSTITUTO iICIO lÍO Dms, S MO SOCT :L (T.::. 3.. ), 

Oficios al trabajador esey1rado, 

f 	de f;r baj' .- Accidentes de t rabaj 	¥.rFr 

i( dad poesionai (á.nnclt',*e ••tccid.entes oc Mi dn e::: tr?nsito 
e:ltre el lugar de trabajo y el doricilio). 

Prestcoi(,nes.- Serviciºs. ..sitor_cia dica ir 

ica, medicamentos, . h iop3 te.a.i zaci6n, c►. cros de prótesis, ;; 
• ortoredia, rehabiJ iiaci$n. 

3ubidio y pensiones por: 

Inc apacid nd. tompornil . 
-- Inenpacidad p©rr.¥unento parcial. 



- =C 	Ci 	 n e 4-Ot^..1. 
y 

1a' .- .S. 

-,^nzrodrd 'LO ^z4 S1oi c . 

SenriC nS.-¥ 	 iFEZrCla 	 irúrcal `'encc — 

-oaatic1S, : nS 1íi,Q1? 3 C¥.6¥!, ri -» or 52 e¥i-.» s 	r. T 1.'__ !" LST 0 

ieC i¥,M¥i, • , r -t e ia..i 	 'ncin 	 52 	 r z.¥az 

los 've'ie'icios +.:1 	'r.cLo o 	ona, o taro¥.¥-  

o: _rL1 lídt¥.Z, vejez'  

I!T3TITTTO DL O 1 O iT 1r1G !T.L DE L 	PP_. 

LOZ T .B . .A!)O E.: 3 ( I a N TI _ 

Z"_'i:.rtp i n.- E 	1_¥ cl6' r1L 10 nt. tronew 1_̀Zúcr¥ 

1 r 	e i-I.:cri'li^ a i a , traba j ai1ores e-- el 	ztitizto. Di...- 
Cb2 n';¥ t aci 1 ? .e C 	- nt t 	 p 	e ,t c prt ri c .. 

1. f r : a e3;ecia1., rara el co, - los rrexoz 	e en .ntili— 



za para el parro del i nLteyto sobre 1.e. rcni4:a, sobre trodu.c-
tos del trabajo y 1r,7 d.c rerrnoracio:ies a]. hrahn.:io persa:^-1, 

la ae se consi an la .: aro¥•tacio es al Irctituto, ;jor -
cada ',no de los trabajadores. 

A ortación de los patronos.- 

L•as aportaciones Pasa el I'TrOIT.t1.VIT e^tán a caro ex 
clivo del natrón -r corresponde al '5C sobre, los cal.ario  
orclin rioz de los .traba. jad.ores. Para erectos de cs`r 	or- 
tacibn se entxendo ror sal:.rio or .inario la cantidad q;ic -- 

i 

	

	 perc:.ha cada trabajador en ey ectivo •por auot a diaria, zin -
incluir :,.inStunc otra pretac ón, corto por e juera lo, 1 �s ,-ra-

tiflcaciores, prestaciones en especie o cual :.i er otrt dis-
tinta de la cuota diaria.. 

ObliSeciones de los Patrones. 

Es muy importante e]. ou!pliriiento de los pai;roneq -
ente las obl.i"aciones derivadas del TT.TTOITt.VZT; a continua--
cihn se enumera cada. una de ollas: 

- nfect ar lRs aportaciones corros ondienues al 5 , 
eohre loa salarlo ord.i narihs. 
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Inscribirse 
- Inscribir a cada unod.e los trabajadores. 
- Dar aviso de altas J. bajas (en las declaraciones' 

• bimestrales). 
- Dar aviso de modificación de salarios (en alas r=e 

clariones bi estrales). 

- Proporcionar a loo trabajadores que lo sol.ici---
ten, informes sobre el monto (e las aportaciones 

a su .favor. 
- úthibir ante e1. Instituto los comprobantes rela-

tivos 

 

a las aportaciones hechas en favor de los 
trabajadores. 

- Eacer. los descuentos a los trabajadores en s':s.-
calarios conforme a lo previsto en la Le- cede-- 
ral piel Trabajo, estos descuentos se destinan al 
pago de abonos para cubrir préstanos otor o.dos - 

por el Instituto, así como enterar el • inporte de 
• dichos descuentos. 
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OPLICr.1CI0r L ¥' PT11:J0 

Inscribirse e inscribir a los Del lo. el. 15 o Sic,iden- 
trabajadores ern el IT 	O1L iT T. te día ' ' il, si el 15 - 

es festivo, de los t eses 
impares (enero, tia. zo, - 

nayo, julio, aCosto 	tc. 

Th.z av o de c^1 xz y i) ̂ .a3, "el lo, 	' 15 o 
aí corlo rnocllficaci.ones '1e ^a t 	dio 1.d.,i1, 	si 	ol 
l artos de los trabajadores. es 	rest¥.-ro 	de I.ps ;2cc" 

Innar.es.pos`Ariores a 

qr¥.c ocuzr-, 	c';1 j•.nera f'te 

estas 	►11;'1$C' Qe 	. 
rh c.o tec ni. IJ ' T:I7I 	de! P1 	n. 	R? 	1 	p 	^1 ,'.t.i.r_„1-- 

., o1're 	lor, 	sc 	ia- te 	'?fe : 	̀ ,i 7, 	s 	el 15 - 
rio( ?yA^^, 	r 	7r.E ¥ 	t:.1 	r¥3C 	i _ 

	

r,-, 	¥-• 	 c  ¥ 	.ÍC3 t,..4C, 	¥.0 	¥ oC 	*1C¥ 

vo ror cuota diaria) '1 	ir 1m ¥2res. 

e.jadores a áu corvicio.. 
Lhtoro de descue:tos para ar_or 1 n sr,o tiemDo que las 
ti.zacián de cróditoc, previa - a+¥orar neo. 
r_ot:ificacibn por eocrito riel 
Instituto. 



1, 	■ 

DE /. R R 

E^ i sDortirte que cnar_c?o se contrcten los zer' iaios 

deal¥,•na erzo neg co¥.oce ^ su nacionalidad, •escardo en. l 
ob? ic-aciór_ de e cior e de estoy en caso de ro ser riezi- 
cano, -'ei.2.car sil situaci?.6n n1 a-oria ante la Secretaría 

de t':ober'i-Lci ón, _di,endo así risno su autorización pn el - 

aso de gnte la person raya a prestar sus servicios en la -- 
enpresa. 

DtE1TO DE,. DUMIEO ED2=. 

1 _eprf sent, ate del restaurante tendrá. e ac:uc.ir 

a la Dolcjación Política que le corresgont e, Dára estioaar 
licencies des triites adiiristr^Linos. 

.Licencia de 	? tina ie t0.- Por trat :rae de sircS 
=e;lar-eatarios or disposiciones del. D.D.F., corlo lo són -- 
lo g r_est 	t ec con venta de bebidas a? coholir as, o no, ya. 
sea con r irientoz o servicio de c^sitina, debe contarse con 
7.a 7.ioe ic a de 	cionartento. 

Liconcia dú rót-0.o o anuncio 1cr*irboso.- Si se qiiie 
re en'-ciar el estnbinci: ientc rtehera obto er la licencie - 
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de rbttti.o en la Aole aci.óº Pol{t cs. corrFsronlje te 
Ii dRrla anualriente, 

Permiso e Vía Pública.- ro r cada 	cato Q - 
que trjn--a, el re:'tau.irªrt e o c etcra, dcherá, ob r 	c6n 
de e`coñ¥rüc►nto• 

Obras P,'Iblions, De ac,.[erro coi, el ro»lN anuo de 
con.st;ruccjo ps p. ára cl D.F. todos n. ,f.cl10 lo2 es dei -ir-. 
dos a centros de re' n i6n deber cona C 	e ttistr 

no" de la De1' 7.c3.6n ue ; ec corres 'idt. Lrnlee se 
^A. una inzpecció, l' 

orJ1)e 'Oy•- Coto e 1, 0110' in$ 	:rie n2 sa .. 
rl. or ¥1t'r: 0 ?,á 3e recj'ii.cre y'.te se .z.. x in.,,neCC:l rlrade ' por X31 
Ti. Cero de 	•roz, con 31 fin de (tardar todas las 
dr[ 	dt 3 ur3C1QC 	on 	er1 a . la E previsión C!.9 1'1C .di Er 
se dcbon obonrv•.r en c Q1cLu7.er centro do re i 6n Socia1, 

Di..recci6n Ge era]. de Tra.b-ijo 	Previ_ci67i "ocial•- 
ot; . do ndenci.a ce 'rf de vic .lar que en el epa:?.hlec 

cnplan 	l cs d .sr.osici_o; es del :irt3.c»to 123 
Co?¥o"i.1; io5.o¥;a1, psi co-10 de s,,i. re ¥? n.r.c_lt;,i co+i rin por - 



Pc •1 	.3 l r 

•iít 	le: i 	. - 
cs 

1 al 20. 

1 a T 	Pc1 	7. 

— 	CO3 ¿'t.ioc (Pc re) de las 	e_ 
cc IT ca ti1e. 

'O1 I.ISP.TS a e-- 

plic. 

7. 

c.i l ncc recc1cte, ircl 

z&e 

Tirc 	1eadc. 

) 1 crii6t en ?l 	ro 

) Inscztipojón 	el. 

io 	y itcrito. 

L.TJ'J 

Pcar cobre inreso riel --

rc3 proceenIe. 

P;r el iuej, retenido 

a coiton.jst.c y 

 

el 
ree)nja a residentec en 

c1 Cnje±o, a Quienes --e 



ha cen .pa` t-)s por cor izionc 

r 	 i SF¥j ¥ OS ,.;'C¥7?.ro9. 
Actos a:Cidc7.t'1ec de so-- 
rerci o (".rts. ^0 y L1). 

co social :':o de C-to- 
li 	 a1 	e •J ...a1E. 

IT. naco <.e aporta--
ciones Mnestsales. 
Ci)1 i aciones :-n,,a1e. .(T o- 

deralez ). 
Liquidación • am 7. dei Ln-- 

eto al Trbjo. 
Recibir in, contnnicaciones 
de ennleañ.oc que preste -
sernicios a otras ennresac. 

Pr-ororcionar a los emplea-
dos qe.e 'lo soliciten un in 
forme da 31.Z: pere clones 

semestrales o anuales y del 
in uesto que les fué rete-
nido. 

.. 	, Das 1al20. 
Dentro de ? os 15 días si 
tientes a la oT' i . 

Días 1 al 15 olé .ersro , - 

hJn•I . 

L¥Inre£as %Teicaíntiles . r 
enera, . 

PL-1ZGS, 

mero. 

Enero y Julio. 



P1,oporcionar e, los e*l,1 ea- 
ufos ce lo soliciliean wa — -  

ligvidació^ de su iripnocto 
anual. eszo. 
¥resent:.r a la oficina de 
?iGcienda le declarncibn -- 

anual de palos a ein?eados, 

retenciones hechas y liqut 

la clon de 	.v—resto 2iw?il .'Tarzo. 

4?ÍT:r`T¥1 

Lstadí stica Iics tacihn 
era. 

de nr9nedios de swlrrior - 
variables. Enero. 

Chi t. a de Comercio n InI tia 
tris. Inscri citen ªnu 1. enero. 

Reparto de utilidades e. 

bq.jnd,->res 	Doté 	r 	arse 
durc tc lo 	&i) díe 	si---- 

r`;e 	al paco del. 3. --- 
pue Lo so`re la Renta de - 
1. a Emprez .. 



I- puesto-m est¥et .1 es y, loca;.es de : -iPresas !iercantiles en Ge 
no ral. 

CCb1iu-ac;i fines ;1:t nsuales y 	mestrales. 	En el D.F. 

•Po del Impuesto Predial. 1er. nes de cadg binesrre. 

Pa3o del Inpuesto sobre pro 

clucios de capitales. 2o. mes de cada hir eátre• 

Paco de licencias de ocupa- .ri'eros 15 días (. e anda 
ció'. de Via Pública, bi es ré. 

ti i1 (si ha? :: ed dor ). ler. 'e: de cada bi r entre. 
2o. res dr cada 	inestre. 

O rec o-ieraciores de emrre- P? '.?0. 
sns r ercantiles. 
Res. rackral de Causantes. 

Incripai62 en la Oficina ice 
d' ra1 de. I cienda. 	 10 días. 
rronam; ento. I4 esos -- 

flernar_tiles. 	 10 díes. 
Aviso de Inscripción en el - 

I2iCS. 	 5 día. 
ústndieti.oa htTiso de Ih.s- 
cripcihn. 	15 

Itzrcri.pc 6n en l. C&¥ara de 
Co.:,erc:in e Tndu riu. 	15 días. 



7? 

Pa oer do Ie?; to 	e 	ncl . que e.Cf"?r 1 ccZetia 
rente su £nnci6n. 

Ii OIZ CI?. 	 5i sobre sueldos .6 +i-o. 

Trabo. I.á.P.fi. 	 1 'sc,Dre si,eidos 	fld.os. 
Det lsra:i$_ ar».ai del 

. Pros p¥o isioncles ';,r de& a— 
rac3_ón a av.1 soba. e incresos 
de las p ersºr•.as £ í szc aa. 	Percepción 
Pa os provisionales y dec;le- 
r ción '.rs1 del inpi,esfo el' 
¥lobrl cd.e las expresas. 	iTltiici taltia.l. 

Ptu ticirációr_ de la T tilic].ad 
,z ja.dore ;. 	 "3, 	rrro de 	os ¥re . 	 •¥.e1. 1¥ J tie   

In •esos I?ercpnriP 'hora -•- 

^•^sir ^ fui 	i¥ 	n r 	 ^ 	n n -¥ a 	r ,eco--u ,¥c.._1 ¥¥ir¥i..•.:1). 	¥.¥te].d.,¥> ,; 	er•.2._r:: ec>ti2- 
d.es. 

1 



C1TrjP '•l ": l:i i¥. DT, •V1E1.i 'r f¥: c 1i: r V V 

^° ?ft'C1;11:L2' Z Rerivt_o ante la 3ccret :ría de Ha-- 

ir1 	;; Co Pii}l1C0 :de la C¥.Pr¥QT' S en crin dc- Q110 50 

l c¥fTrc 3 

e ub v„e a I c^ f r e r , 

	

?.ter• ¥` 	-¥w 	n 	e i'' 	f) 	r1 _ 	 r' 	T.M 	e  

Qr las-- que e rr .n ^x=Q 	 c -: 

h ¥Or:1:'¥¥:Lf'CS t,¥^Tantiler3. Para da' e¥.4' :--t 

t, , ()r i. 	 'i r C1f 1.. f& 	i 	 .n •;-..:¥ 

	

. '¥:y 	r̂. 1 	;e lo-T 	,^e 	`'inr'1^ te n,-: n.r.- za ' 1 S l c t..¥¥.r_,., :¥,,.,,o¥ 	7., ¥.._¥., 	 _¥ 	-_n¥ 	i 

	

,, d¥¥ ao;¥ha¥i? ic'a,t 	7. a O:^, c5 "a (1' aci n1a. 

prCt_r i¥, Y. .0 CI^ 

Tnnünst¥, Sobre Pre, ucc (Le Trn'aj0.^ La Ley J l 

T n11.f? Ji; 	r ro la. (',ent /;3`:a1)l^45 r`^.^1 	7_1.C8 la Obli 



Cn r,9{¥n,¥^1' 1?1U1. 0 n'1inera1^C  

:ri lo3 pc¥ j4`? _,"`1i*.Lá:.411.^.¥ c d. 	con base. a la `i i: 

del 	t;Íct11 ') 56 (le c1 cha 1e;. 

L"ot?. 	 La Zer pedem..".•. d.oI mra-br o e---.- 

ce ue el sala'io reo ci i)orú ---r re en4 d.o, ri` delco-d- - 
r'n 4 rodi ci aó en fo.rn o C:.¥C?tif) 8.ú ea., c ¥7á7•¥n '19  

:.t7S X1181. I!J' Tt t'; CCi ?,1^. 4 CU31?.''.4 Sc }Date 49 O"ol;^.r Cin 

l.? C 1 rc ord.v.£ 1^"•'•J, Q'.le CES Un.a it?aii.¥r r'i f ZC Ln'i  

TDentrn te 1?, . o1 	c e 	jrl'¥)l)!'.? R. 1 4? 

patOQ3 ce C;.1Ctlnra 1. 3e '.19.cer &¥r1 nccioneS z)or 4n31Cen o 

j.0 C1.iD _i.á á1?dic 1.^^ OZ'd1r).a 	ruí coro. de 12A :Uotr^.S n- 

.^." lC- CO 	y el. . o en.to de yor5.ednde 7 	:?1 	 V¥? 

c a;j '.r <..t ahorre or. c'a mr los raú j ?.ores d. c.io¥ liz_. 
dos, :iienp ro c uC 1? =;Y13. °.0 '`nr s c iiornic1.(i. 

En. c ;o 	 i )1Cii CE toz CoTM.1¡Irobc ? 	la- - 

cuotas GUA o Ci.Cár39n n pMen, ciQn i 	h1 ece  

At'ito y 	:10 ron `1.a:ror9C del 3O &1 e::C^!'.eru c tel rala 

-¡o 	{ sirio • 



Retrases y wwtas injusti. ioadas.- ¥e v?Z deterrai na 
la ?jey Federal del. `rábajn, el rabí aje.dor no rod.r4 rPr rnn1- 
taco por ir'i concepto. izo se debe can .rdir la r.c,, a ---
con el descuento del salario corresponderte a. día o días 

en que el traba. edor no se ha presentado a dA' e n.¥e: ar cu 
trabajo sin causa j' stifieadr, o por haber sido s:?snend do 
de acuerdo, con el te la erto. Interior de Trabajo coro redi-
da disciplinaria. 

Pr 	 o,s.y otros Descue'tos.- la Le- .poder-1 del 
Trabajo ordena..Zue cuando el trabajador contrai ls deJ.das -- 
con e patrón por concepto de anticipos de salarios, palos 

hechos con exceso al- trabajador, errores, P'rUd..as, ave----
rí.pz, compra de artictflos producidos por la nisr;a cr r sa, 
el atr&!1 podrI. descontar 1ci paste del salario qi:.e de acur 
do con el trabajador convensa Para este 'Afecto, no pitidie: do 
ser Tna7or del 3O del salario nin_ o. 

Tbrñino de la Presa ción del Personc.I a la r'presa. 

Seraracihn Vo3vr_ta:5.a.- ?,a terninacihr: ele la rea-
citen laboral puede ser non u`•.•.o. acuerdo. La carta de re---

nuncia co el escrito e¥i el iue ^1 't;rahaador ni¥icsre a - 



r 
^1 

la on r a et.1 rl ec ¥i ó de tiar rCr to 	la re1.a^,i6r del 

yxabajo sin responsabilidad pa ?l patrón, :'7:pre nCto l as 

eauna cae su se.ar ci 6n así coro la fecT-ia a r.r-ir de la ---

cual deja de prestar el servicio.  

La carta de weco¥-iendacibn es el. escrito 	o el 	-- 

yr6i eT? _nr»¥c. al vr'baja-tor co'  do s' b'»ens  

(de'taC.",.L1do s» Clt?.i? i :des j e ic.er cia en el dosPrrDet o del. 

traY,a¥o. Casi siempre es c re.:I . Cuando el traba' d 	ce 

separa de la empresa por rennun . 

Li tv.cl.cibn por. Se aTs_ción Voluntaria.- En estos -

casos la Ley rederal del. Trabajo, establece que el trba-- 

dor de i? ,.ztta pod¥ tener d.erect.o al 	de un. pri na d.e 

anti ttedad, consistente en 12 dícs de e1 cerio; por cada ario 

de servicio. 

De^ido.- ul despido de trabajadores en una enp_e- 

Sa Puede ser por t*arias Causa.9. 

Despido 	ti ¥.cc;rio._ 31 nntr6n p cde despedir al 

trn redr per alv. as d-o ].ac 	rle re cisihn d4 con-•- 

trato de tre.jo j?I`BV S;,.0 en le. Te 	sin inctlrria' en res-- 
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QT?ce'.tJ J 7.¥¥ °.C?FS. ^? 'p¥i..r 	i l!'. ¥ ? o 1 i 	 C? 6?1 LEE? d r al - 

ir- 84J.á9 p,Jr E¥Cri"fD i dr'_ tio constar las - 

fi@ 	Cl.!!S1)?.G0; 1 	11C C.E'j.¥rñ C_0 ;resta r si= - 

'¥ 	cos C' CT toa i.QS I? P.1 a'6n puede_ 

¥•"•r ror 	1 ¥' r ,,.a) —' E' ' -'n  

1.r•. .!C'-/ ¥.@S CCJ¥rt?!?¥Q¥¥f¥.^.• 	cr! ?i )l 	f' .(? 	? Si=' o 

n" c' 'a 	 e C1e'cc'_o 	la C?"?L1et?';.?S 
*..-.7 	 ^ni,1T1..¥y: ¡;re rCn.ti d(✓ 	 ;-?les i 	l,.e •.n¥= 

:'o. 	a 	c' 	74 i.'.1ñ 	? Í _a— 	2a -..r; cal  

..'¥ 	.¥1n r:.Ce 	 tln l. 	e 	e  

^tio.e ri::¥Q?y (_¥ !... ¥¥¥.. ..'¥  

¥if?C{.iJn .I( 	cl tiOr^ ¡ n en el [Z un s 

cl 	?in tiC 1?.0 in. l!Jlz1o7ie 	fi-^z 	ez a(!o—.. 

rnS Q»(! rj^. 	(?2't'i.0 Con,  la T,,?j ^odF•ra1 d.el Trate.^. O Cíi¥I'n$in 

tl tral¥ajadar, 1~.M,J í. cono 7.M3 	r<na orees q,ie Se ln rehen 

,?nrn.a(1,er ¥i.e mr','Dnjo.- La 7,cç 'e'leral del_ ?'r-'hajo - 



cla.ez c►n jornada de trapajo. 7Stas so-?: meo?^••_' 

d:t L1 ,Lü`1'?r. o dit¥.rna._ Que os la coii z'endi-ia erre la.^: ioi 

la 	Vei.n 	lloras; 1 . duraciónk] ^:P C.e la jorncc d.a dil,l`:?^ 

d.e tz ba jo no 	e cederse ocho raras diarie. ; jorrada - 

no turna.- La coT ?re tcli C'a e,tre l bis veinte' y las seis ';no-- - 

ras, 1w jornada 4a sido li+¥ited 	la Ley a siete" horas ;,- 

redia dé trabajo. 

,;orr►.z:ra *: ir.' de trabajo.- Es 1 P q??a co:¥ ► yendo rae _ 

ríc(1os die- Jie,lno de i az joriiarl^.S c i.r1.;Slftz ' ,¡ noct,!Snn.s, sieT'- 

¥r. 	zne 6-Cta ,'.ltinw sea r~.pnor -de ¡res horas r media s pies _ 

si C1 i?er7 odo l '.1)or :vio 	pus de la 8 veinte e S1ora3 ?c e 

`res 	y ;redia ríes, ze co i..j.er=_:r r cr -io ¡¡or:?ac1 .  Dci; 'r- 

n 	el tll►r raro C'_o '(.'.ora:. 	?j1•Lecle a1)rrcar esta jor ad.2 coo 

es de Siete horas y medía. 

Tie:«,o oxrc.ord3.n:r2.o.- 11 icnpo e"^^„►rd 'rio - 

ser& re;;ri,ído a lo:; ,rabajadorez On nn .c:i esto por o; orto 

de lo cap: ze rifle e }¥orn.s :1or. ¥P1es. Este tierrpo :?inca de-

bera de e::cetior ele tr. e veces so uida3 en une. wenc.na, n:i .e 

`ros horas diarias. 

1 

Docar_o 3 anal.- I,os trabajodoycs por cata. seis. 
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días 1e?¥orados deberán tJeher un d.ía de descanso ea el ; ie - 
se r1 CFrCuar con roce de s'!.e do. La Ley Federal do T'-
jo E301ala +¥1e el 4.escanzo sexi naa. deberá otor;.,arse el día - 

doniinGo. _ami caso de que el úr j¥dor ter sa que presentar- 
se a tra?¥a a este día de la se iana, tendrá derecho a "?r_n - 

i adicional dol 251 por 1.o renos sobre el salario de -- 
los días ordinarios de trabajo. •Por otra parte si su día - 

de dosca:*nso es el don,in"o 7 lo trabaja se 1e deberé, de pa-- 	u 
i' el triple. 

Descansos nl.i.JM or .os.- Joa el fi r1 de q ie -al lI- 

na;jador nveda festejes lon? días con.sideraaos orino de fiesta 
np.cional, establecido por t a De 'od,erai del. roa jo corso -
día: de descanso obli,-atorio zo,ñclhndose además g- e en di-- 
chon !lía:, deber6 do rozar del baso 1rtorro del salario. 

Los dío.s de descanso oha.i.rai.orio son: 

lo. de enero, 5 de iebr, ero, 2]. do r.,.arzo, lo. d.e ma-
yo, 16 d.a'setiebre, 20 de noviene, lo. de diciembre de 
cada seis apios ci,.f.nrlo corresponda e. la tra¥ls¥iwibn del Po-- 
de 	E j ec ntivo Peder al :r el 25 de dici*tbrrs. 



C-1aaruao Ir.s cr!;i¥,3Sj.os nro iias de '_a en-re--a t ,^r...,r 

Que se;uir 1.abordo, los `rab^ja:Iores ;- 7.os pone: de e_ 
r!i n_r n el nti-'ero de t:T'c atajadores. 

;ue deberán de tires ar s zervicioc en 10 s dir.s de 

descanso ohlisntorio zr se les na:ara 1L sal .' ¡o doble. 

'lc^.cacÍ onus . malos.- • ñ:I relación con loa nAro'?os 
de desc nsc que u 1nente tienen derécbo los trabe jadores, 
la Le' Trereral de Trabajo dispone que los tranajadores q+wo 
tensan. más de un ao de servicios disfrutsr de un períoüa 
anl de vacaciones, que no podrá ser i prior a seis días 
laborales. Este periodo aumentará en dos días laborables - 

1iq'ta llegar a doce, Poi c^dR álo subsecuente de sexvicios. 

Loe eríodos de vacaciones auontarén. en dos día 
por cada cinco años 1e ser.icio. Lo y 1.eríod.o3 de tracacio-_ . 
nel. deben ;ozar!:,e en fox: a contínu por lo menos dtan':e --- 
scís días 7 con el paco de salariar íntegro. 

Ier. mio .................. ¥üas rbi].es. 
'vo• aao ..••.........••.►.¥ ºi¥S ¥2Qi73?AS• 

Del 5':o. al noveno alo.....?4 días :Zóh31?, 
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L 
	1!¥'.-¥•.¥T ¥T 

L- 	rtlrfi'.?Z, aC'.& dF 7..7, tt-s'r a 	1E3 Cn7-, .re i. ^1 '/ Cl. 
..., i 	J I 	t 1 t l'n.t6 rC ', (' 	Il f 	i'! ?¥y: ¥¥Yi ¥ n a n n tt 	. o 

 

f?! r fttih 	ZGc 	 o ')1 n-ntcn i c,rl inay c ¡¥ 

3a C¥'^?c:er2n¥io .?n '.or.-i 	n 	1. e' tor^a, 2. In- 

Ünc 	. Z 	 P 	c1 	10$ 10$ V1Or 	t 

11 	t3? t3' 	r 	1 fl 	 r1efinr}+a oo o 

	

»!;,•f5Yi d tnci,as 1a :. oonciiorc 	i?^4'1t1.c^:.c3.A3 Ytt(  

1' Vid ;r el de 	 11 :1C nna or¥anizao 

I. • c-i';e r*no z: 	r1.p 1n'nu Ci'.n.r: 2_^.  

rncz eco lti-^7 ,n? 	J 	 Zc 5 4r,1... 

1^z 	 "ná prtpii ;3.¥..F _rl^ ' - o ?C e0 fiier a vz.ri a!1 ar el 

C11 CZ es )aCio t1.C7C r.t1'J dn ¥C 1 	ri ' 	dc1 ..¥ 



Dichos 1'Aerza 	e enc ie~¥tr n e' ccnscl:an-tes ca. bioc, 

7.o que s n pr.irc4.nai 	 riel nn4-Crlio e el d

r11 o. 

 

tie c.y:L i'•.lL' l: er'resaá c?ti?? ce oce 	rall 	P- 

te 	d1Ci?1S á i erz 	Y!,evccor ,en lo oilc 2Z +¥tioc de loS 

c-11 	ji'.r; cc s,.i^citen en el eoI o na'ra oder así forrtt- 

l"r vui. Correcto "di rt6--t3.co le 0poT` iini cjien. 

u 

	

el 	a n ¥. rt E?T1u0 	¥j..¥'.. ñ 	n 	ti .3 dec ir 	 ¥.0 del 	:C`?lA ! r,..  

.C.c¥ le o rt} 	ed r,^„ 	 " .r .-os de nr •¥¥_} 

a 	 del CO?10(i i 1.en;o 4c-ii.c0 y e :i6.  co ele l ? h -- 

tr a -7 de ln , dc2aJ o1.l oS n07.i.tierc y 5ocip- 	}.e a eeta:l 

7r?Ctaerft.o a las. Ci')wnst . 

El annli.li ziz del entorno irn ica 1i:1 Cw'ti'i i,4 de, la -

ctivaa de 1,& innntria ei: ].a que la erl¥resa so cinc}¥.en 

ora o idccea p : .aa1 ur refii'1r'ndose [? i aS "co ioior Qs cori-

et;itaz" t la "4f.Cv'ta" - ]. 'idf¥r ar..d?'} t tratando de conocer 

ol vói v-le t " la 	1¥.?.d c:dCá que !iiciia ind Alá v ' '. 	nngte .... 
t 

tid 	cono loo 	V or 	ci c. i,e 	'áxGs 1o•~rar el é.d Jo eri ella. 



z cor.tinvación se znties ra en forr' breve, T?s cara_, 
verísticas; de los factores pie-] "irsdi stria que se debe- de 
consieer ;r revaizar un an6.3ic; s del eZLoxró: 

- La "damanda" dv.e c:C.zte por lo 	rod.nctos r/o -- 
secos de la iñd.>>¥tx .a se debe. analizar en. fono .bn ;` 

Ao 1ns u^os fi .ales 3- el deseo actual r•¥o•ten--¥-- 
eié1.* ará los productns que ofrece la -industria a la cli er- 
tela. 

_ 	- 	De la estabi-lU.dad de la .deriaada para 1ns produc- 
to 	ex Mentes, en relación a s a clase, su durabilidad y -- 
los substitutos de dichos productos. 

- Del ciclo de la vida de los productos. 

De lá "oCer,;¥." de los Productos j/4 servicios --
anni7 iz{tndose lo. c'isponibilidad de las riatr-,rías prir.:as y de 
1ós coctoc rocesar.os rara lanzar dichos productos al iorca 

do. 

- Las "codiciones cor»eti.ti, ras" do ta industria - 
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tratas, 'de :analizar las características econ6 iras y t1cni-- 
"cas esenciales que prevalecen, los c.aiairnos que.:su6ieren - 
cs . bios futuros ,en cualquiera de los factores qve llevan 'a. 
la modificación en la demanda y en la naturaleza de la . con- 
pateada tanto en la propia iz¥d¥str3a coceo en otras. 

Una vez explicado el - entorno y la. o ►c+r!; nidados --- 
qne ésto, plantea a ,una erinros cualquiera, 'se Partirá nl. - 
anl.isis .de  los "•rncu,•sos" de ` la empresa. 

Mn.6 i2 s 'de 14S "re CL'rsci " trata 	laa..izar lrl¥ 

rozectos 3' los requerí, ie*i os w.e .re anden las :i;'1 .m - 

t¥•iaz a p;rnu63-,tte tina identi icaci6n. ct'idac'.osa ,'.e la ora?:- 
sa er: relación con le.s, f;lerZe.s de los coe,i¥.cres. 

Tara analizar los rocursos de lc. erspresa, tanto ao- 
ttialer coro pot nCi e1 R, los factores a considerar son: 

- La posición de la cnpresa en función de la raci- 
lic4 act. r3at.ca  y de la capacidad tbcnica reuorida en la in-- 
cl w3tr; a. 

- La, eonr3id.eracSones esi'eciales de cotnpetei¥cia er 



^1 

¡res^¥2-al -n 1 	otro s 	i eY'e a.. 	 erzc... rinn•-lCi pr'. 

a l. hn?¥ 7.ide^ r.e la herencia. 

`-n 	vez q 	I ^, empresa ila 	l ec 0'^•.P''.0 0' or Lec 

va- ¡... de Í aj -T'¥J:¥1¥.¥.nf,e.¥i 	f?I 11 1 7 .:+i., del e torno  

los 	I.'JcS .P-'ey+.'ios :ue 11e 	a !._? ^.. VCI'- n¥C 	r c /.: ier.- 

t0' 	facto es Q,fle reducen ?1 'i' .. 	F ''  

ULO d9 C].`P.8 os .l rtf;Qltivio 7 4 	las 

ae ^,C' 	 L1A11ra l7 e jil fI e C 	 2'¥¥s¥.¥] ¥l„ de 

c 	e i.0r .o", :^ir2rr?o el í el 1.^_acto n''? C:: 

n1.7'' dincnr` 6: 	ial so ;gin hecho T 	!i lcn^+ 

cw? a n .,,)xA¥r^ : nrSr¥ r Vñ 	1 'p 	el. ti ;e a 30 ;?. :Z 

	

c.. ).ir.r ^r.L crwic tc, y A e jar cr., la r:xc 	zi '1 —ns iii1r ¥.^.- r 

;?OS C!e e ciir". 

-.,..,to si :ir 	;+te eti-3.^ te -.1 r,; r.rr 	rio'.n(i. 	en 

d(D qw;_/  ' r:',r.nrii) 	ert.iada.s x' 0l 	de los 
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¥,i nrn5 	c aa 	r —e 	,r, ,; n3 cco 	Pe -- 

l2 ue.'EA.Si e`1 ':Z. 1'.:.x.7 G y¥.'A c7*'l¥`.t 'mee 	COr 	?, .. 

Le rece, o v?¥b .]..dal. roe' 2. va r6. e:!la r  
CIO l w c 	y`3(`1de2 CHA los'T'_CiL'.05 ^ 

ct 	oran. 

La e 1 	 Liv Ac .¥.a zec e!.^ -pW?a ii]e 	5 —, -¥•n¥ '.^. y 

^, 	Cr)i1 'o arpo (1e Q¥)1h.;c^.C:O?1C.¥ t c:rec Q 	CO ?'' 	"¥ '1 ¥.a.1 	Gli. 

'nTM^. 	n1s4a, 	 4„ lo 	e '?'G5 "i  

Yes, n Lect. ±{1 :i hl:t 	 l 	?n'1?er tCi t n yT a 

c 	
-Z. r2c 
	 z¥ raf e Gre y er Lni r1y, 111̂ Í a ._ 

n1 	 a 'r")res..^', -- er, 	de S-' V.n..•i íóro 	--z- 

i.rcnneE3 ¥exsóna?.eme. 

ct 	dite 1.rJ : ztlore ''r ;1C ar3 	G17;: 	 4e la - Y 

li l•i.Yaia en l 	 1 	 .n'.ción 'ti 	I'1 ylí~•.,i; 	i c. .0n: 

- 	^]. ; .or. i.zonto de]. ';ie y), que denerrter de la vi-. 



br. a 1.^.¥ o plazo c;ae posen la Gerencia. 

- 	Iia : C 	1d c^. ve el 	rsvo, . q e 	? er . de l. - 

'1^C6ll de 1.aa empresa n el -, 	r 	-tea cea n' se i r e ¥a. 	c i.t0_?1Q ¥  	¥t C 

de se¥1'.ridacl o de nesteh .l c ed er_ ftuci 6n del. 	caco" 

qt'e la en-o: e.^.,_ r•r 'a rret;c e cr.  r. 

- Ti 	actitt,..i wY:Le el e.¥'bia, que e :para establecer 

1.1.Tl, proceso ;) ¥]`.n. C,¥,Ue la or c^nizaei6'l se ac rrr}e a los e? ? o3 

constantes tel entorno. 

>e puede decir qt,.e la estrategia empresarial se di-

rice a erconurrar las dencndas i-,est:as a in. erpze a f ano 

:mor la sociedad coro j3or )os mor vow 7 ieceiades rra i¥s 

del personal de dic`¥a e »:eea, plas¥i ando el resultado final 

de la selecciói de l.as alter.:iativac prese 1t .d.as a la e ip:'?e- 

sa e.^. "ohjeíes..iAun que vtian la acciót1 de la mia a• 



2.2 	DE I. CO' a?CIALI?ACrO:T Y C13 R OIOI 
001! UIT PE3TTJR't7:'TT D J C0?•t?DA L PIDA. 

Es de vital i-- ,ortctnri º. conocer' 1a3 caraotexzstic 
col ercial es., r c' i^n e 1w cuales detentarlos cono lo rar q11 

el `proriuct;o (los a1$TMen&ors ;v b ibid) sean vex¥d '¥1es a¥. e El 
de nrocls ¥ por que lo-- comensales vienen. al  ,restautrante. 

2.2.1 P3DUTr,. 

] 1 producto del re tatr'lnte es el 	nfi, el ct ªl eej 
una 1iá ta .̂U.e ",e 1.e pr e eiitc:1 al cliente •,•i) cn1 ndoÚ?. a 	 - 

tIi;;  

ne?¥ic¥.o a qve el r,enf, cc el objeto de la venir: edel -
srvici o de a1ii10 y U:bda, ir ?i_ca una ].?lf1u@LCia o . 

el contenido al sesvirse, el, envI es la cata de. present -- 
ci.6n del producto como el oxin . Irás efectiva. J ueSa tit pa-- 

pci muy irportaute er. la ore: ni.so.ci6n de si: operaci6n, el --
ti1¥o do ser¥rici.o, el voi en del. n.ecocio, la inverri6n fi--
ja., el ca i.¥a1 do trabajo, la cantidad de a1tmen-tos'q'ze se 
de' i copra , la nocecidad de al acepa lnto, la recepción 
de a irle¥to^, la eia.;borac 6r_, el n{u-Iero - tw•a7Io de equipo, 



cl es-sacio ?el comedor y el free, de la cocina. (1; 

Sc ciará una i^for wacibn sobre lo jue es el Pi.en(. en 
cuanto a: 

,lasilicaci6n de los eleentos de! ríen{.z,' le i:'.p or_- 
tanoia de la selección ',.el 	rocediniento, para la se-- 
leccibr_, iiDo^ de r,erú, r3.aneaci 6n'de r:en"ás y elahoraciór_ -- 
d.c renús. 

Clasi&icacitin- d? los P emes:tos del Iiení..- Zos a e 
cedentes históricos '_ala*? - :lacho posible ' ,,ie el res tatranie -- 
ei e oons 	e ente ci el.t".enú va [de ac1'erdó col la ¥.._ 
clientes f y determine .si los altillos son fact7.b1.es  

n,uAnt0 ^ ¥ tji d d • 3ra _e] rertat.r J2te. Para esto lr 	-- 
roto s del men1 son c? a.'ificad.os de la ci.ient;e "or^ta: 

- Pop»lares y L crativos. 
- 	roglar. e 3 no Lucrativos. 
- 	ITo Pope s "oro Lucrativos. 
- ?o 	y No L¥icrativos. 

(1) DEC Z , 2=20% "C$r^o Opera 'n 3e3¥: +.r nLe", ? e¥► vnr--
C'27t I.c73. 92 pp. 



!luclios xpertoz en restaurantes recor end.as que el 
^..¥•»{? sea ruido o lirAi'uado en cuanto. a los p1at1.11os ;ue a? 

n utilidad y -t'ect.ezl elabore bien y 	 :n %) 

esti:>>rantes esto no ec- posible. Se puede nacer dof- 
pie exacta perca' o para ese nen( ? initn!io. Por 10 tanto se 
nod»á 1 erró„ 	c 	+ 9 ^t3 nL?,o p=  .ta opte er r' a14- o "t .¥ 	1 , .r a cabo ¥¥..w. 	 na_. ¥_- 

l »3. i .̀.d s Feri +1 a J1 1 oz en el en,' itt. - dar prest]. l.o 

:e '-aur nye y son vendidos por sí solas a+1xe ri Ipor¥er._ --
una ra7or utilidad al rostau.rnnte. 

Im-nort-.rcta de la "ei ecc¥.cn del 	'ir ir-- 
la selección d.el, r en{' y sL' present.ac:.oi nana etra- 

er- ºJ. mercado. 71 rioni.t en toda sll 	;1.ci deter'J.na +'J.e 

r'ercado pi'o?e ser a ra .r. 

5 	t"en i de ha?7h 	eS¥w, 	].teada , pollo rostiza-- 

d.o, etc., atrae a la -,ente joven. al in de stea'..s atrae 
e. la ájente de rediana edad e:. su rayor. ia. 	]. mena t;olinhz 
e:; creculo en ocasiones especiales, para aquél rieroado' que 
detioe eperi.r.¥entar al-o diferente. 	1. r!An« de carne y ra-- 
nys eco para auSl nercado 'o tiene .ue comer fera diaria-
tiente y que desea cocer alzo sigilar a• lo que cotae en su ea 
sa. E]. nenf: pie cand.r ches atrae a todo el horcado y es -- 



Ct¥)rO7'.Gcto 	el 	C 4 tel r erc '.:o de v cacioni3taZ 	'•^ 

rime, el r no de vie jes en los  

n l a selección del P.enfi tar'hibn es nmy inportante 

con. icerzr los sabores y sazones; en Huchas ocasiones los -

alirentoe o rtent': son u.i1:ri cior_a].r+enté buenos pero no lle-- 

san c. Tener 1.li rsn cor L*lo en el mercado -por sil, sabor desa 

radati¥.e. Los nen''.s r',ás fanosos son ac uell o.s en los que se 

torna. en cues.ta para elaborarlos; su sabor, sil color, su •aro 

rla, y su téxtiwra en cuanto a corbinación. 

M1. costo , del rnení. depende de le. selección que se he. 

a y del tipo de restaurante, el servicio, la atrósfera y - 

los precios que se tensan en el nisno,'así'coro otros factn 

res .res que sean ofrecidos junto 'con e1. neníi. Los factores 

qne intervienen en la selección_ del ien deben .tener todas 

las caracteristieae comerciales. 

Procedí vientos para la $elección. del tia {i. 

- Íd.entificar el mercado poteno¥.al. 

- Desarrollar el mentí que va a 'nacer atractivo pa- 

ra el morondo potencial. O 



4g . 

- Estructurar el restaurante, dependiendo del ere-- 

n{i,, a fin 'de despertar el interés en —el mercado. 

- Localizer,  el restal.trAnte en el lugar más conve- 

niente para el posible nercado. 
- Corercirlizar todo lo que implica el restaurante 

tal.. corlo las necesidades del Mercado -presenten -

canbios. 

Tipos de I-Ienú. 

- 	Menú de Es., ecidl 3.d.e"os, 

- Menú Iimita.do. 

• -. rienií Standard, 
- I'enu extenso. 

Cadc uno de estos grupos presenta ventajas y d.es-rei 

tajas; pero con ̂ in chos los factores que deben ser considera' 

dos para deteriinar el tipo de nená que ser& presentado. 

- P1en4 de Especialidades.- nste irentt contiene r. éy 

de doce partidas inclrerdo postres y bebidas. Todos estos 

platillos deben de ser los nejores para este tipo de -^.en(. 

r,as partidna tsr:osas o rmy populares asezuran la ve:.ita. 
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1,as ventajas del menú' de e récialida.des son: 

- 	3ostcner 	costo * ínimo. 

- Controlar las compras y el desperdicio. 

r o 	iececi La de i a rtecoraciór. 1.?osa. 

- 	Po ibi li a la aiitºmatiz: ci ón di la , rod•?cción. 
Velocidad ea el servicio.. 

p er.{: Tiiarlo.- Es el que,. contiene renos de JO -

na.rtidas las cuales deben de ser. - m vendibles. Este tiro 

de r¥cznú e ^ ideal cano o Se está abriendo el reslarrante 	- 

en ocasiones ^uy especi.ales, celando Ie. •iel.ocidacl del :orri- 

Cia y la prodücción lo wlerita. 

Un resta,?rrwte puede er,pezar con Ln control de cor_- 

pras. y de pros.,,iecior_. 	wst;; esf;e,r capacitado para deterr;.i- 

►+ar los £Mctores necesarios para preparar el menti. La i- 

ea dr sventaja de este tipo de men-• es c e tiene un prohle a  

che rníni:io sobre • p.oducci6n. 

Ventaje.s: 

.. Contról de corra 	desperdicios. 

- 	 auti ener. .0 costo mín.¡no. 

- 	taptdes en el servicio. 
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- Ala calidad e la corada. 

Menú Siand,:trd.- 3s el que puede contener de 50 a 

^0 partidas. 2 el renú yás utilizado en los 'eores res-- 

tai_ti .ates. Porá este t_po de nenú es 3ecesario er 1ear ex- 

pertos coc'.neros existiendo cena cr fuerza de trabajo. -s 

te nenA tiene bastante éxito ezi es tab eci entoz . ?redes 

en dor.d.e tanbién. influje la variedad d_e hábitos ea el co--- 
nor, 

- te 	cLeziso.-- -s el c+¥ -e pedo contener cerCe de 

10n 	I.rt idaE. Para deterni ar este tipo de Tie & de` e de -- 

naitcnerce en ¥n Gral volezi de e¥ocio ':en o ido personas 

espe7.a zac1aS en la :'raraci&a del mere' 've'ier iacili 1... 

des de r Macen m? en o y , tener ten co:ec or con o c Doci (3.,.d 

.. dcCU.tt:l al de asientos. 

1 neac ón del !7o i4.- ra nen:i es >>n rro res* a eZ abc 

ralo por el cli.rector de ai1i=ci_+o^ 	be'oitlas o>>n chef q,J.Q 

3 nterp á'e ;a en él las nn. ] i`i.c^,s del restaurante. 

Co:isideraeiones vara la laborw in del 'Ten'.:' 

- Estar e1.cborad.o nor el Che" - el Gerente del Res 



_ 	Ton r er_ ct'.enta la caf.;c or a 	el ,)résuniie ,ho, - 
los c ..-les d.elhcn .de  ser "i jos. 

— 	?7(mero d: c renca oz .n i ao z.+ r 	s 	•.._ r+ 0 	1 	+t,9 ¥.,,¥.04e.: ¥ lOS rey¥¥.11¥. 

1 ecesidadec f sito-gis coló c s de .102 eOrTISa-- 

los. 

Calo nutritivo de loc i enl.os. 

- 	Instalac.4.ones ' equis o con el rlL1e se o17.erta. 
_ 	personal q¥ te debe ser „roi orcional a'- la =!;cSo-- „ .._ 	

ri?._ al mero de ooi énsales. 
_ 	f i.e itoe dis»onibles, 
- Garononi. 

Todas estas c 	deract ones ;,ara ;1: a :1anectci bx c1e1 

T-eril son: 

Los i¥a itos alirenticio , lo valores nutrici oa---
les, la tr=3.edad y forjas para 10 2rla. 

.h3. to3 a.l.iron 1oios.- Z1 térni no "ixóhi trae ri.i ren-
ti.ci os" el nreea un con ji,.nto de cowtunbres que del;er: ina¥, 0l 
co- ►.¥`a: ienfio c,el h.onbre en relacibr con Ioc a ientoc. 
Incluye desde 1 a r aner. a e z que el horibre acoctn abra a selec 
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cionar loo, alimentos hasta la £Crr„a. en que los consure o -- 

los sirve a las personas cuya J.i*+entación está ..en._sus ra-- 

nos. 

s te conrort.. ien—'o hits no se repite a lo larCo de 

nuostra "vida y ,:luchas veces se c'r. ár te, no sólo en la fami 

tia sino dentro del cupo social y étnico er. que ;*¡vinos. 

Laz ror.zas a tra ar el al e to y les coa LL 1i ve -- 

ntsias Vc.ricl de acu 1^do coi los 	,toros i'le 1e (I n 

,rí en, entre los ^:gis conocidos esttir.: 1 Georf.¥.¥ 1; --_ 

Tra 	ic? órl '1C. e 1 ^.Ón s l rrea,:,'t i "i o Goci ?' - 	?a-1 . 

'ÍalOrs t:t?tr'.CZ¥1?1»1 '.— 	Za -.Lorac i ó  

z3+ icn1;o dr r ::ro 1e;.f,  , pí q= el lire?1 »nna*-ie ̂ .' o - 

to(103 1.LQz ] J 6i0., h7¥Ornp:, y pza 0¥1 F r la cvcr.. 

'. 	r¥ n ¥i C re4es x1a para la rifa y' p.ra todas lis _ ¥¥ :i-, i..-..e,_ c.e 

17. 1; ;ro orr.iz »o so re ' Cre in erir ilr'8 úran ,, ric(12a de 

,nl¥od.i.i.atos 	c0^ que se conocen con el To:hre ie 	̂fitn-- 

cías Tlill;ritit.*»á. Datos estSP. contenidos en los. '.'l1T'!?114.”. ? 

on con v.onto,.; inor:&ntcos cono la sal co?nú.n o cloruro de - 
sodio J los orló icor que so: lora productos vegetales y an.i 

.mal. e s . 



103 

Variedad 7 formas para Lograr el Menú.- lo se de--

ben servir los alimentos preparados de la misma manera por- 
qué se vuelven monótonos. No es necesario tener ima gran -
variedad de alimentos para un mismo fin, sino que uno mismo 
puede pprepararlos de diversas foros.: 

Los comensales determinarán que alimentos son los - 
convenientes para cada ocasión 7 la combinación de los mis-
mos para su aceptación. Lae comidas que tienen dos plati 
llos son mes agradables y  el uso de combinaciones hace más 
fácil la aparición del apetito. Las combinaciones no sigas 

fican que muchos alimentos deban aparecer como un solo ali-
mento mezclado sino que estando separados sean más agrada--. 

bies, adecuados y balanceados. Si se disminugen las varie- 
dadas, se incrementan los sobrantes. 

Lan formas para obtener variedades son: 

Color.- Los colores en las combinaciones de los 

alimentos tienen un significado psicológico que puede hacer 
a los alimentos mucho más atractivos 7 agradables a una pe& 

sonar Los colores artificiales de los alimentos deben ser 

usados con discreción para dar a los alimentos ma_sejor --

apariencia ya que loa platillos se vuelven as apetitosos, 
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torda.- La forma de los aliasntos es menos impor--

tante ,que otros• factores estáticos, sin embargo esto debe - 

ser considerado en la p) aneaci6n de los alimentos, es fácil 
de cuidar la forma cuando se tiene la variedad de textura, 

sabor, color y métodos adecuados de preparación previamente 

planeados. 

an la elaboración de menús, especialmente en la coo 

binaoión de platillos es necesario esforzarse en encontrar f 

la forma. 

Sabor.- Hay que "considerar .la variedad de sabores 
y no repetir estos en el mismo menú, se debe de tratar de -

dar un sabor balanceado combinando lo dulce, lo ácido y lo 

salado. (1) 

2.2.2 PRECIO. 

El precio es el valor monetario del producto que --

ofrece un restaurante y la fijación de irte, estará supedi-

tada a los factores que se enumeran a continuación sin es—

tar en orden de iaportrmcia, deberán de considerarse en for 

■a simuité~a. 

(l) 
	paradores* Compañía áest 

 Norma 
li, 8.1¥. Divi

srjo 
á 6n 

ara 
Grandes 

Pie- 
Con- 

sumidorea. 



105 

Costo de Producción.- Se refiere al consumo de ma-
terias primas para la elaboración de los platillos. 

Gsetoa de Producción.- lqui se deberá de conside--
rar tanto sueldos T prestaciones al personal como gestos --

que se originen por energía eléctrica,, combustibles, sumi--
nistros de limpieza, florea y decoración, lavado de blan--~ 
cos, teléfonos, suministros de papelería 7 útiles de escri-

torio, menús, mantenimiento, reposición de equipo de loza, 

de cristalería, utensilios de cocina y jardinería. 

Gastos Indirectos.- Lqui..ae incluyen gastos de ed-

ainístraci6n, publicidad y pronoción. 

Otras Deducciones.- Deberán incluirse intereses, 

seguros, rentas, derecho de uso de nombre comercial, impues 

toi, amortisaciones 7 depreciaciones. 

Utilidades.- Tanto las que s• obtienen en el neón- 
ojo cono las que deben repartirse de acuerdo con la ley. 

satriociones Gubernamentales.. El gobierno int r•► 

viene en la supervisión y eprobaci6n da loa precios de. 
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acuerdo a la categoría del restaurante y estos precios no -
podrin ser cambiados sin la autorización previa.. 

Oferta y Demanda.- Puede suceder que se haya esta- 
blecido un, precio, pero que la demanda obligue a subirlo y 
bajarlo, dependiendo si es mayor o menor la oferta y que al 
producto se le pueda cambiar sus características (bajar la 
calidad, dar menor cantidad). 

Ira determinación de los precios en el menú. 

Los inexpertos en la industria del servicio, deter 
minan los precios del menú de acuerdo a la competencia, --
evaluando'asi loe precios de tal manera que sean una copia 

o iguales. 

Otros con mayor experiencia,. analizan el costo.indi 
vidual de loa platillos del día y multiplican este costo -

por el factor que ellos tengan, puede ser de 2.5 o 3.0 pauta 
así poder determinar el precio del menú. Estas dos tócni--

cas- son viables para la determinación de los precios del a. 
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2.2.3 PLiZ&. 

Paraue la camercializaci6n 	 p  con sus ob 	- 4 	cumpla eti 3 

vos es necesario ponerse en la posición del -cliente, para.- 
lo cual ss hace una evaluación física del negocio; a través 
de los siguientes puntos:: 

- Localización, lugar, área o periferia donde se -
encusntra el restaurante. (PTA A) 

Fachada, anuncios, nombre, como at ve- en el día, 
en la tarde, en la noche, visibilidad, accesibi-
lidad de tráfico T estaciona lento. 

. La apariencia exterior si se ve bien, si está --
bien pintada, su arquitectura, su ilnninaci6n ex 

tenor, jardín, y si llama la atención al clien-
te. 

- La entrada si es accesible, looelisaoi6n de la 
estancia con respecto al cciedor, accesos de ea 

treda 7 salida, localización de la caja.. 
Los pasillos y entradas van acorde con la decorj 

ción que le tiene respecto al restaurante y al 

cosedor. 

• Area de prodnoci6o, la cocina se encuentra en 



- 	Donde - transite un cierto número de personas, @o- 
bre todo a pis. 

- Que esté rodeado de =a serie de competidores ig 

portenteo. 

- Que esté ubicado en una zona agradable. 

Ádem[s de tomarse en cuenta estas oaracteristicas - 
es oonv.nient. tomar iris siguientes •leaeatos válidos en la 
looalisaoi6n del restaurante. 
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Conocer las características oomeroialee del negq 

cio de restaurantes, tomando en cuanta loe .=acto 
rea del entorno comercial. 
El restaurante en carreteras o en vías de comuna 

ración, debe estar ubicado en un lugar visible -
para que prevea las necesidades de su clientela, 
sin que setos ae desvíen, ya que esto sería un - 
fracaso para el restaurante. Debe de contar con 

estacionamiento. 

Ea los restaurantes de "drive-in", lo más conve-
niente es que están localizados en donde haya mu 
cho movimiento y que cuenten con bastante espa-
cio de estacionamiento. 

- La localización del restaurante por atmósfera o 

clima (al aire libre), se realiza en ocasiones -
eepeciales generalmente cuando se tiene un seg-
mento de mercado muy definido y contando con la 

certeza de que los olientes asistirán. 

- Loe restaurantes giratorios que se encuentran lu 
causados en la cúspide de los edificios, preseg 

tan un gran atractivo pero tienen ciertos probls 
mas con la operaoi6n giratoria del restaurante, 

tales Como: los olientes que 9e prolongan todo 
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el día y no dan oportunidad a que otros disfru--
ten del restaurante,, dificultad para conseguir -

el asiento' después de ir al baño, mareos o dolo-
res de cabeza. 

Otro aspecto que se debe considerar de gran impor--
tancia es el menú. El cliente asistirá al restaurante por 
el tipo de men6.que se le ofrezca buscando siempre un menú 
apetitoso. El precio del menú sé determina de acuerdo al -
lugar y tipo del restaurante; esto lo podemos afirmar en: 

- Una'aecci6n de negocios. Se debe ofrecer-un me-
nú que sea atractivo para el hombre de trabajo, 
de oficina, empresario, como: atractivos cortes 

de carne, chuletas, es decir lo mejor de los plª 

tillos para este tipo de clientes, dando un ser- 

• vicio rápido con precios altos. 

- Una área de comunicación. Se debe satisfacer 

las necesidades de la gente que va de un lugar- a 

otro ofreciendo comidas ligeras o pesadas que 

son necesarias en su menú dando un servicio rtpj 
do con precios moderados. 

- Una tienda o departamento. El menfi debe tomar - 
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en cuenta a la mujer con niños. Atractivas com-

binaciones, sandwiches, servicio rápido y pro---
cioe . populares. 

- Una zona residencial. 'El menú debe tomar en 
cuenta a familias. Una moderada variedad de pla 
tilloe combinados, con ua servicio normal y pre-

cios moderados. 

- Una zona de enseñanza. Un menú limitado con un 

servicio rápido y precios moderados. 

- Una zona de carreteras. Un menú rápido con pla-

tillos combinados, grandes porciones, variedad -

limitada y bajos precios. 

Estos son los lasos en que la ubicación influye en 

forma definitiva en el menú. 

El éxito estará determinado en gran parte por la --
oombinaci6n de las características nombradas anteriormente. 

2.2.4 PROMOCION. 

Dentro de los aspectos promocionales consideraremos 

la publicidad, la promoci6n de ventas y las relaciones pú--. 
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blicas. 

La- publicidad es la, compra de espacios y tiempos -- 
(en, carteles, folletos, periódico, radio y televisión). Co 

mo._.ejemplo del medio publicitario que generalmente es util , 
saldo por loa restaurantes citamos el periódico, la televi-- 
Sión, los anuncios o cartelones en lugares estratégicos. 

La promoción de ventas para un restaurante, se rea-
liza en lugares donde la venta es direota, por ejemplo, en 

las agencias de viajes. ñh el mismo restaurante se promue-
vea platillos del menú en determinados días sobre todo cuan 
do la venta es baja T se hace con el objeto de aventar las 
ventas del negocio, (precios especiales para niños, cumple 

años, aniversarios). 

*Así como otros negocio& se sirven de anuncios, ca-

tálogos y viajantes para la propaganda de venta, el restau-

rente utiliza su menú como catálogo y los jefes de comedor, 

meseros y meseras corro.. agentes de ventas. 

Ea obvio decir que el menú no debe de ser =a sim--

ple lista de platillos sin interés y de poco valor mercan-- 
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til, sino que es un catálogo 	bien ideado y dieeñedo coa 
arte presentándose los platillos con ans precios, dentro-  de 

las posibilidades o gastos de la clientela, preparando los 
platillos de la misma manera que fueron diseisdos en la car 
ta sirviéndolos mv7 apetitosos al cliente y a un costo que 
deje una razonable ganancia brutas. (1) 

Iras relaciones públicas ocupen un lugar de irportaá 
cia en la comercialización del resta snte,-con los clien—

te., con los restaurantes de la cc potencia, con los medios 
publicitarios, mediante las promocionen de venta con el ob-

jeto do dar una ¡amen qns defina las características desea 
das. 

Loe productos vendibles en la coaercializaci6n de 
un restaurante son tangibles e intangibles debido a que, pá 

ra comercializar un restaurante, no sólo se venden los pro-

ductos tangibles como son los alimentos y bebidas sino tan 
bión los intangibles como son el prestigio, asbiente, con—

fort. 

0 

"El restaurante, no sólo coa en producto satisface 

(1) LÁSSER. J.E. Métodos de Contabilidad IadnatrialUT lZ&, 
28 pp. Médico 1968. 
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al. cliente amo con tcdos los £actores tangibles • intangi-
bles que existen en el restaurante". 

El objetivo de la comercialización ea vender el me-
nú y el servicio en el restaurante para atraer y retener al 
cliente. Para esto se necesita analizar el menú (producto), 
el tipo de comensal (segaento del mercado) y las lacilida-- 
des en el restaurante. 



CÜALQUIER NOCHE 

buena o1 	Por0do rj%fsee" 

/.' 	 V 	 •UNASE AL BUEN HUMOR 

• 
VENGA COMO ESTE 

». 	. 

CgRA N¥¥¥t 
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8 S l á E T' 8 PIZZA 

SUPR L 	RDBUSTI 	oórwir TBDL 	EXOTICL 

CHICA DOBLE FA1_MAR 
3UPICIi SUFICIENTE SUFICIENTE 

PARA 1 PARA 2 PARA 3 

NATURAL Tomate; Espe 
ciar 7 Que-- $ 70.00 $ 105.00 $ 130.00 
Boa Es6tiaos 

SALAMI COCIDO 
PEPPE80Z I CON ESPE•- 
CIAS 
Chorizo Cantinpalo 
CARNE MOLIDA CON CE.. 
BOLLA PICADA 78.00 120.00 155.00 

SALCHICHA SHAKET's 
Carne de Cerdo con 
Especias 

EXOTICI Pimiento No- 
rr6n y Pi-- 
miento Verde 

TRADICIONAL DE LA CÁ, 
SA 
Pep eraniPimiento 
Verde Pinado 

SALAN! TIPO POLACO 85.00 135.00 180.00 

SUPR 	I. SW1t !!' 8 6a- 
leai con Pimiento 
Verde 

BIIQSICAÁ COA LCEITU 
aas 
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MARINADA Pollo Coci 
a 
W 0N CANADIENSE 
Lomo Estilo 
Canadiense 

ACEITUNAS NEGRAS 

CAl'LRONES DEL 
PACIFICO 1`95.00 $ 150.00 $ 205.00. 
CHAMBOAES BLANCOS 
SAIN AS L. Aceite 
DE VIGILIA Camarones, 
Aceitunas y Champiño- 
nos 
OSTI0NFi AHUMADOS 105.00 170.00 240.00 
ANCHOAS Recomendada a 
quien le gusten las 
anchoas 

ESPECIAL'SEAKb!'S Con 
binación sin anchoas 

120.00 195.00 280.00 

GRAN CAPITÁN Combina- 
ción sin Aceitunas 

LLEVE A'CASA NUESTRA DÉZICIO6A PIZZA Z POLVO  

POLLO 50E'3 E PAPAS 

ORDEN 	PIEZAS PRECIO 
KM 3 $ 	70.00 
CHICA 5 112.00 
Don£S 9 180,00 
PArarsAR 15 275.00 
PAPAS 15.00 



• • 	• 	• 
1• 	 1 

TOM BOY ) 
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64.50 

59.50 

75.00 

97.00 

66.50 
57.00 
69.50 
38.00 

TOMBOZ 

P80D'U'CT0 

NENU 

HAMBURGUESAS 100% CARNE DE RES 

Una carne de 45 óre. 

PON! Coa QUESO 
Una carne de 45 gra. 

BIG PON! 
Dos carnea de 90 gro. 
PON BOT CON QUESO 
Una carne de 75 gr.. 
PON BOT COE TOCINO 
una carne de 75 Sr*. 
Doe rebanadas de tocino 

BIG TON 
Dos carnes de 150 gre. 

P011 301 11WCAJA 
Una carne de 75 Cm. 

SANDWICH DE JAMNOE 

B&2i'4ICE DE JAMOZ CON Q1J0 

10! D04 CON QUO 



lis 

TCrT DOY 
Les •noanta a los niños $ 	39.00 
PÁPTT18 26.00 

NÁI1rELDL8 

PRE81 .  YAINILLL Y CHOCOLATE 42.50 
PE3ÁS 53.50 

32.00 

DEBATUN 8 

•H 	V08 COZ JAfOB 
Revueltos, jugo, cató y pan 74.00 

BIIIsvO8 CON TOCINO 
Estrellados, jugo, caté y  pan 73.00 
øtíET1E DE QUESO 
Jugo, Café y pan 72.50 
II1P1 ADL8 DE PRUT> 28.00 

DON B 
• orden de don 20.00 

LECHE 21.00 

CAPE 11 	CAZO 14.00 
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CAPITULO III 

COMP0RTAMIEtTO DEL CONS=DOR. 

3.1 LL INFLUENCIA INTERNACIONAL T II. CONSUMO. 

La experiencia histórica nos indica que el paso de 
la economía natural a la de consumo está unida a circunstan 
cías políticas y es por ello que este paso reviste múltiples 
aspectos. la economía do consumo ha sido introducida. en -- 
América Latina, Asia y África por países industriales que - 
necesitaban minerales o productos específicos de estas re-- 

giones. 

Para que se llevaran a cabo estas producciones y se 
reclutara la mano de obra indispensable, fui necesario sd-- 

quirir grandes cantidades de dinero y en consecuencia, se -
minar oas los esfuerzos elementales para su logro, ofrecien- 

do empleos o bien desarrollando nuevas y supleoentax, 	p 
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ducciones agrícolas. Dicho de otra manera, el paso de la 
economía natural a la ; comercial fué iniciada :para beneficio 
de `interés ajeno al país (influencia internacional). 

La economía de consumo se ha introducido para res—
ponder a varios objetivos, la venta de productos erportidos 
por los paises industriales (productos manufacturados de -- 
uso), así como la multiplicación de productos agrícolas es-
pecíficos de las regiones tropicales para el desarrollo de 
la economía de plantación y la explotación de recursos miné 
ros. 

El esquema es elemental, se trata de una operación 
de sentido único, desfavorable al país subdesarrollado por 

el intercambio de materias primas ,a productos manufactura--
dos. 

Si. hacemos una incursión en la historia de nuestro 
país, nos podemos dar cuenta que México no se ha mantenido 
ajeno a este fenómeno, sino por el contrario podemos decir 
que uno de los problemas históricos más graves que hemos pa 
decido ha sido nuestro desenvolvimiento como país, nuestro 
grado de desarrollo y las modalidades del mismo. Así nos - 
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encontramos que varias potencias han ejercido su influencia 

por medio de la penetración comercial, financiera 7 tecnol6 

gica,.principalmente. 

Para darnos una idea más real de a qué grado esta—

mos recibiendo influencia de loe paises que nos rodean, po-

demos estudiar ciertos indicadores prácticos como son: 

- Los medios de comunicación masiva como es radio, 

cine, prensa. T.Y. 
- El comercio internacional. 

• El turismo internacional y 

Las inversiones extranjeras. 

3.1.1 EL EPECTO DI1OSTRACION. 

El.desarrollo de las comunicaciones domésticas e i$ 

ternacionales de la transportación, así como del proceso de 

urbanización, han contribuido a intensificar el "Efecto de 

Demostraci6n", mencionado por James S. Duesenberry (1) y - 
posteriormente por Ragnar 1Purkse, quienes afirman que en un 

plano internacional, las funciones de consumo de los dite-

reniea paises se encuentran interrelacionadaa, este último 

(1) Due enberry 3.8. "Ingreso, Economía y la Teoría de la 
Conducta del Consumidor". Edit. Qni,versidad de 8arvard. 
Cambridge, Masa. E.U.I. 1979 

1 
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autor ha definido como el "Efecto, de Demostración Interna-.. 

cional" a "...la atracción ejercida por los estándares de 

consumo de los países avanzados...* (L), una atracción que 

acarrea cambios en gustos y patrones de consumo. 

3.2 LA URB=ZACION T CONSUNO. 

El consumo se desarrolla paralelamente a la urbani-

zaci6n ya que ésta crea un mercado accesible en la medida - 

en que simultáneamente el aislamiento va desapareciendo y -

la presencia en la ciudad de un nuevo sector de producción 

y de empleo provoca una distribución de poder de - adquisi--- 

ci6a suplementario. El efecto sobre el consumo es doble: 

un incremento global a la escala regional 7 una solicitud 

de sobreproducción para el abastecimiento de la ciudad no -

productora de alimentos, es decir, de la apertura de la eco 

nomía natural cerrada. Al márgen del consumo de productos 

alimenticios, se crean al mismo tiempo nuevas necesidades -

satistechas por el artesanado o por la importación y el con 

sumo se diversifica simultáneamente en productos y en servi 

cios. 

La urbanización obliga a la ruptura del estrecho --

círculo de la gran familia y del sub-consumo local, otro--- 

(1) Nurkse, R. "Problemas de formación de capital en paí--
see subdesarrollados". Fdit. Diana, México 1976. 
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ciendo posibilidades de consumo desconocidas en el poblado. 
La creación de un nuevo sistema de consumo va unido a la --
ruptura de los lazos tradicionales y de una sociedad eam--- 
biante. 

3.2.1. NIVEL. DE URBANIZACION. 

Se entiende por nivel de.urbanizaci6n el porcentaje 
de la población total que vive en áreas urbanas; el proble-
ma radica en lo que puede-  ser'ürbano en un país, puede ser 
rural en otro. Por lo, antes expuesto, se entiende por urbª 
no lo-  que cada país considere, pues loe estados estadieti-- 

cos de cada país lo aplicarán a su caso especial. En la má 
yoría de los países Latino americanos, la población urbana 

es definida como aquella que vive en comunidades cuyo tama-

ño mínimo se. encuentra entre los 2,000 y 7,500 habitantes. 

EL PROCESO DE URBANIZACI0N SEGUN LA COMISIOI 

ECONOMIC A PARA el!ERICL LLTINL ( CEPAL ). 

El punto de vista de la CEPAL sobre el proceso de -

urban,;ación está reflejada en sus publicaciones y puede 

ser presentado en que debido a la diferencia en la produe`b1 

vidad entre lea áreas rurales y las urbeaas, existen cejo... 
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res salarios en los pueblos y ciudades que en el campo, la 

urbanización acarrea mayores niveles de.á.ngreso y mientras 

el ingreso sube la estructura del consumo es afectada. El 

incremento en el ingreso per-cápita no es inmediato a la ur 

banización, pero lo sigue progresivamente. La CEPAL sugie- 

re un proceso de cambios en la: 

Primera etapa. CONCEI¥TRACION. 

En este periodo se realiza la migración del campo a la - 

ciudad. 

-- Segunda etapa. ESTABILIZACION. 

La situación de labores o de empleo se estabiliza, más y 

mejores empleos están disponibles, la fuerza dé labor o 

• trabajo evoluciona, se transforma en semicalificada has-

ta llegar a calificada; mejoran los salarios, si las ne-

cesidadea nutricionales son cubiertas en la primera eta-

pa, en esta segunda se buscará la satisfacción del vestí 

do. 

-- Tercera etapa. ESTABLECIMIENTO DE IIN DOMICILIO. 

Como el ingreso es mejor, ya se cuenta con la capacidad 

de habitación. 

1 
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-- Cuarta etapa. EXTEfNSION DE LAS COMODIDADES. 

La conciencia del status y del standard de vida empieza 

a :  desarrollarse. los bienes durables comienzan a acen-

tuarse en la adquisición del consumidor. 

-- Quinta etapa. TRANSPORTE PRIVADO. 

Esta es la última etapa en el desarrollo de la demanda. 

Un nuevo estilo de vida emerge, la satisfacción de nece-

sidades culturales y educacionales cobra gran importan-- 

cia. El desarrollo económico ha alcanzado un nivel que 

provee una gran estabilidad económica. 

3.3 INTERACCION DE VARIAS DISCIPLINAS CON EL 

• COMPORTAMIENTO DEL CONSU!'IIDOR. 

El consumidor y su comportamiento se interrelaciona 

con varias disciplinas. Los principios fundamentales del 

comportamiento son tomados de la Psicología, Sociología, --

Economía, Antropología, Ciencia Política, Linglistic.a y ---

otras. 

Las interacciones humanas son tan diversas lo mismo 

que sus efectos-causa, que hace que exista una mezcla com—

pacte de ciencias a su alrededor. Se aquí la respuesta del 
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por qué* estudiar al hombre en su comportamiento y sea pece-
sario.recurrir al conocimiento de las ciencias en general. 

3.3,1 LA SOCIEDAD --• EL COMPORTAMIE r0 DEL 

CON8IIMIDOR. 

Ea, de vital importancia social el conocer el compor 
ta lento del consumidor, ya que éste será estudiado como --

una disciplina para ser utilizada en la optimizaci6n de los 
recursos de la comercialización y para la obtención de mejº 
res resultados en los probleias relacionados dentro del mis 
mo campo mencionado. 

Se logrará conocer el problema nacro-comercializa--

ci6n, para llegar, al "COMO" una sociedad encara las necesi-
dades de los individuos que lo forman. Siendo utilizada la 

información por: planificadores, economistas, funcionarios 
7 otros. 

"E1 principio de determinaci6n individual ea común 
a las teorías y prácticas económicas de diversas sociedades 
en el mundo. No.,puede existir una disciplina o política de 
uso público sin incurrir en suposiciones, para reglamentar 
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el c6mo los consumidores en su papel de individuos, deben -
decidir sobre la manera de gastar su dinero, tiempo, ener- 
gía, etc. Para diseñar políticas de uso público que debe--
rán ser aceptadas por los consumidores y que requiere de un 
profundo entendimiento de las necesidades, deseos y aversio 
nos de los consumidores para quienes estas políticas son de 
sarrolladas1• 

Philip ñotler y Gerald Zaltman han comentado los --- 
productos o servicios que representan un claro beneficio a 
la sociedad y que deben ser presentados al público, tomando 
en cuenta el comportamiento del usuario y dentro se elabo-- 
ran diversos programas de comercializaci6n, para lograr que 
los servicios sean aceptados. 

Cada vez más dentro de nuestra sociedad, las, deci--

siones individuales sobre consumo afectan directa e indirec 
tamente a otros individuos ajenos a esta decisi6n. 

3.3.2 LA ADMINISTRICIOD DE EMPRESAS DENTRO DEL CON 

P08TAMIENTO DEL CONSUMOS, SOCIEDAD! COfl 
CI AIIZLCIOU. 

Los individuos responsables de la Administración de 
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Empresas y otras organizaciones, tienen la necesidad de coa 

prender el comportamiento del consumidor para adaptar los -
productos y los recursos de distribución de la empresa a --
las demandas de los consumidores. Partiendo de esta base, 

podemos afirmar que , existen aspectos dentro de. la Adminis--
traci6n de Empresas íntimamente ligados con la investiga---
ción r análisis del comportamiento del consumidor, entre e,s 

tos aspectos se encuentran: 

Evaluación de oportunidad de nuevos mercados: 

El por qué del estudio del comportamiento del consu 

midor es la evaluación de grupos de consumidores con necesi 

dades o deseos insatisfechos. Para lograr el éxito en cual 
quien organización no solamente necesitamos reconocer los -

deseos insatisfechos, sino también, el descubrir si esas ne 

cesidades o deseos pueden llegar a representar mercados eco 
n6micamente factibles y también qué tipo de respuesta orga-
nizacional es requerida para tener éxito al cubrir necesidá 

des., Las empresas que organizan sus recursos de una manera 

capaz y flexible para cubrir necesidades insatisfechas son 

descritas como "orientadas hacia el consumidor", es decir - 

que operan bajo el "concepto de comercialización". 



130 

la evaluación de nuevos mercados varía en dificul-- 

tad de acuerdo con el grado dedesarrollo de la economía de 

cada país. En México, que ea un país en vías de desarrollo, 

la evaluación de nuevos mercados puede ser simplemente el - 

proceso de determinación de la cantidad de poder económico 

que puede ser generado y las cantidades de satísfactores de 

necesidades básicas que pueden ser producidas como comida y 

habitación, entre otras. 

Movilidad Geográfica.- Es una de las razones por - 

las que aparecen las nuevas oportunidades de mercados. Las 

personas al integrarse en nuevas comunidades o al aumentar 

las existentes crean nuevos mercados, abandonan hábitos de 

compra y preferencias hacia productos, buscando información 

sobre consumo de nuevas fuentes. Por esto las empresas ---

crean nuevos centros de distribución. 

Movilidad Social.- Es una fuente de oportunidades 

de nuevos mercados. La gente adquiera más educación y un - 

nivel de vida más sofisticado, loe intereses cambian crean-

do nuevas necesidades y como consecuencia, los satisfacto—
res para cubrirlas. 

m 
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Movilidad Psíquica.- Aunada a la física y social, 

los individuos tienden a cambiar el concepto que de ellos - 

mismos y su ambiente tienen. Coto se puede`obsérvar la per 

sonalidad es libre de cambios dentro de las normas socia---

les, por lo que la gente expresa sus deseos de muchas mane-

ras, La comprensión de este Zenómeno es la llave del éxito 

para las firmas que buscan el crecimiento por medio de la - 

expansión, aprovechando nuevas oportunidades de mercado. 

Selección, de' Segmento de I':ercado.- La segmentación 

del mercado es una determinación de grupos de personas cu--

yas preferencias sean similares entre sí y diferentes de --- 

las preferencias de otras personas y de otros grupos. Para 

las organizaciones esto es el desarrollo de un producto y - 

su distribución, de tal manera que se creen diferentes pre-

ferencias y así el consumidor pueda distinguir entre un pro 

ducto y otro 6 de un servicio y el de los competidores. 

3.3.3 Ir¥CRE 1ENTO EN LA. EFICIP2¥CIA DE LA ESTRdTEGIA 

DE LL COMERCIALIZACIOA. 

La oompetencia es una economía libre, es una activi 

dad difícil, siempre sujeta a intromisión e imitación de -- 

1 
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competidores, de donde nace la necesidad de contar con una 
eficiente estrat©ia de comercialización, la que deberá es- 
tudiar -al consumidor en función de las causas mis que en --
función de los resultados de au.comportamien1o. 

El análisis del consumidor busca no solamente resol 
tados, sino que trata de encontrar, las causas primarias. y - 
secundarias que llevan al consuno y que son necesarias to-- 
mar en cuenta para el desarrollo adecuado de nuevas estrate 
giae de comercialización. 

Una visión Seneral de lo que constituye el diseño - 
de la estrategia de comercialización podría ser representa-
da por medio de la Matriz de Satisfacción y Compra. Ver --
cuadro siguiente que representa los resultados como encabe-

zados de cada columna, el uso de estos conceptos nos permi-
te el optimizar las estrategias y tácticas de comercializa-
ci6n, ejemplo: 

La optimizaeión realista de la estrategia de comer-
eializaci6n requiere del análisis del consumidor y de los - 
competidores, utilizando matrices similares. Podría ser de 
gran utilidad el diseñar dicha matriz para cada. una de las 
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marcas competidoras para determinar los grupos en el merca-
do que pudieran llegar. a cambiar de marca como,  resultado --
del mejoramiento. en la - estrategia de comercialización de al 
.gún productor. 

Mejoramiento de los Sistemas al Menudeo. El menu-- 
deo es la etapa- final en el proceso de transferencias de 
bienes y servicios del productor al consumidor, es esta ra-.' 
zbn por laque los lugares en donde se realizan estas opera 
ciones tienen relaci6u directa con el comportamiento del --
consumidor y puede ser objeto de análisis. Más que el va--
lor que el productor ha invertido en su producto, o la coma 
nicación que ha tenido hacia el consumidor, o sus sistemas 
de producción y distribución física, es- el minorista quién 
tiene en sus manos el realizar u obstaculizar la venta. 

La interpretación que se da a la Matriz de Satis---
facción y Compra es la siguientes 

Celda Ro. 1, nos encontramos con una situación que 
no requiere de cambios, ya que representa una respuesta --
ideal del consumidor hacia la estrategia de una firma y es 
una situación en donde los consumidores son altamente resis 
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tentes a las estrategias de las firmas competitivas. 

En la Celda No. 3, sin embargo, representa un resul 

tado que no sería revelado por los datos mnforidos del aná-

lisis de las ventas. Los consumidores en ese grupo, a pe--. 

sar de serlo, están insatisfechos y.son altamente vulnera—

bles a la influencia de los competidores. Nos podríamos --

preguntar entonces el por qué los consumidores utilizan ---- 
siempre esa marca y podríamos dar varias respuestas, una de. 

ellas sería que no existen, productos alternativos satisfac-
torios, el consumidor no tiene opci6n y necesita de las ca-

racterísticas básicas del producto o quizá 61 realiza la --

compra en un establecimiento que únicamente maneja este pro 

dueto y éste no es lo suficientemente importante como para 

generar un cambio en el establecimiento de compra. Tal vez, 

simplemente no se ha dado cuenta de que existen otros pro--

duetos que podrían tener precedencia sobre los que 61 consu 

me. 

La estrategia más efectiva sor& influenciada por la 

posición de los objetivos de mercado dentro de las diversas 

celd de la Matriz de Satisfacei6n y Compra, por ejemplo: 
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La estrategia para lograr consumidores que se en---
cuentran localizados en la celda leo. 7 podría ser el mejora 
miento de distribuci6n, reconsideración de]. precio de venta 

al público o cambios en la publicidad. La manera de lograr 
clientes que se encuentren localizados en las celdas Tíos. 
2, 5 y 8, podrían ser pequeñas modificaciones al producto. 

El resto de la aegmentaeión del mercado es la deter 
minación de grupos de personas cuyas preferencias sean simi 

lares entre sí y diferentes a las preferencias de personas 
provenientes de otros grupos; esto es un auxiliar en la ade 

cuación del producto a las necesidades de cada grupo en par 
ticuJ.ar.. Para las organizaciones lo anterior significa el 
desarrollo de un producto y su distribución, de tal manera 
que se creen diferencias para que el consumidor pueda dis-- 
tinguir - entro nuestro producto o servicio y el de los compe 

tidoree. 

E isten muchas otras posibilidades de análisis, ya 

que no solamente pudiéramos utilizar los tres grados de me-

dici6n, sino otro tipo de técnicas. 
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MATRIZ DE SATISPACCION EN EL CONSUMIDOR T PATRONES DE 

COMEUL 

GRADO DE SATISPACCIOS, 

COMPLEPM ENTE PAILI11ENTE COMPLET»!ENTE 

SLTISPECHOS SATISFECHOS INSATISFECHOS 

R USO 	ALTA LEALTAD COPSUHIDORES 
E CONS- NO HIT BUSQUEDA DESLEALES RE 

I TANTE DE MARCAS ÁLTER CEPTI90S 	i 
8 NATIVAS. 	- IBPOAKACION 
u DE LAS MARCAS 

1 2 COISETIDOR S. 3 
L 
T USOVE RTANIEN 

TTOMDDEE cOriPRI  
A TÜAL. 	4 INEST* LE. 5 6 

EUNCA N0 áYISTEN RIZO 
0 USADO I 	INl'$IA$I'7CL¥ 
S 1L PRODUCTO PA- 

RA á0 , CONSUMIR- 
LO PRECIO, PACI  
LIDADES EB OAS  
I¥EB' Y OTROS. 

? 8 9 
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CAPITU.L0IT 

DESARROLLO DE LA INVESTIGACION 

4.1 HIPOTESIS A DESARROLLAR. 

SIPOTESIS GENERAL 

I. Los consumidores concurren a las cadenas de comida -rá- 
pida para llevar de tipo Shakey's Pizza y TomBoy por: 

a) comodidad 

b) imígea 
o) funcionalidad (servicio) 
d) calidad 

II. La estrategia comercial de las cadenas mencionada. ti* 
non usa adecuada publicidad o estrato social hacia el 
consumidor. 
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ñip6tesis Secundarias. 

1- El motivo por el que acuden los Consumidores a. este tipo 

de restaurantes ea por la comodidad que ofrecen. 

2- Los consumidores concurren a este tipo de restaurantes -
por su localización. 

3- La mayoría de los consumidores asiduos a este tipo de es 
tablecimientos, es en gran volúmen a medio día, por la - 
noche disminuge y en las mañaaaa es mucho :tenor el núme-
ro de personas. 

4- Loe consumidores de los restaurantes de auto-servicio -- 
- los prefieren por sus platillos especiales o peculiares. 

5.. Los consumidores que acuden a estos restaurantes los prt 

fiaren por ser rápidos. 

6- Uno de los factores que toman en cuenta loe consumidores 

de restaurantes de auto-servicio, es la decoración del - 
lt ar y la visibilidad del mismo. 
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4.2 PR kRACION DE LOS MODELAS DE BEGOPILLCION DE 

DATOS. 

CUESTIONA I R10 

El cuestionario es una de las herramientas con la 

que un investigador cuenta para realizar un estudio. El -¥ 

presente cuestionario ha sido calculado y estructurado para 

que el propio consumidor proporcione información escrita al 

investigador; se combinaron diferentes tipos de preguntas, 

como son las de carácter dicotómico, tricotbmicás y de op-- 

cibn m$ltiple, en forma breve, clara 7 concreta, facilitan-

do de esta manera la coátestación del cuestionario, sin qua 

se modifique la estructura del objetivo bíaico del mismo. 

El presente cuestionario se divide en dos partes. -

La primera parte está compuesta por las preguntas Nos. 1, -

2. 3, 4, 5 y 6. Esta parte está dirigida para determinar - 

cuales son las coátumbres generales por las que am Indivi—

duo o un grupo de personas concurren a estos restaurantes -

ya que el propósito de un individuo al realizar un proceso' 

de compra es obtener ciertos productos que satisfagan sus - 

necesidades y deseos. Para alcanzar este objetivo,,,  
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duo. realiza todo un proceso, el cual se ve influenciado y/o 

determinado por su poder de compra, corso las influencias iñ 

terpereonales que son las influencias que ejercen distintas 

personas sobre una sola y las influencias interpersonales,, 

es decir, que nadie influye directamente sobre una persona, 

sino que actúa por decisión propia. 

El resultado del proceso de compra se divide en --

dos ramas que son: 

- E]. conjunto mental de actitudes, opiniones, sen-

timientos. 7 preferencias que afectan las compras 

sucesivas. 

- Las acciones que se manifiestan por medio de los 

patrones de consumo, la fidelidad a la marca y - 

• la influencia sobre otras personas. 

La segunda parte del cuestionario corresponde a las 

preguntas Nos. 7, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 14, 15, 16 y 17. - 

Esta parte está directamente aplicada al negocio de restau-

rantes de autoservicio, es decir, a lo que se puede encon--

trar en éste, en cuanto a productos, servicio y comodidad - 

para los consumidores que acuden a estos restaurantes. 
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Los factores en que se basó el cuestionario son por 

un lado las costumbres y la frecuencia de compra y por el 

otro las características del restaurante que por ser parte_ 

del producto, puede, constituirse in motivador para la compra 

del sismo. 

Para poder comprender la razón de la inclusión de -, 

setos dos factores, es decir, costumbres T motivadores ,de:-

compra, se analizará en primer lugar las características o 

elementos del restaurante, que por., formar parte del mismo, , - 
en un. momento dado pueden conetituirse,en los. motivadores - 

que conducen a distintos tipos de personas a la, adquisición_., 

del producto. 

Los elementos que configuran al restaurante son: Me 

nú, servicio, atmósfera ,y,localización; gatos elementos se 

pueden identificar con los factores de la ". Mezcla Comer--- 

cial." (¥). aunque estos elementos cobran una norma peco---

liar. 

() iota: Por *Mezcla Comercial" se entiende'la combinación 
6ptiaa de loe elementos producto, precio, promoción y - 
plaza, la cual constituye la .herramienta principal de - 
a empresa para desarrollar sus estrategias de comercia 

lisaoi6n. 
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4.2.1 OBJETIVO GENEI3A,L DEL CUESTIONARIO. 

Determinar cuales son los elementos que coniigu- 
'an al restaurante tales como servicio, menú, localización, 
rapidez, limpieza, que inÍluyen más directamente en la de-- 

terminación del público para la compra del producto. 

- Determinar de acuerdo a las caracteristicas gene-
ralea del páblico (individuos que integran la muestra), los 
hábitos de compra del producto. 

4.2.2 OBJETIVO ESPECIFICO DE CLDI PREGUNTL. 

Pregunta No. 1- Está enfocada para determinar. la  
cantidad de gente -que acude a éste tipo de restaurantes. 

Pregunta No. 2- Determinar el,porqué el' consumidor 

tiene la costumbre de concurrir a este tipo de restaurantere. 

Preguntan Nos. 3, 4 T 5- Estas preguntas tienen el 

objetivo de definir el grado de afluencia de consueidores, 

horas claves y'dias específicos en que acuden a estos res--

tpacantes. 
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Pregunta Dio. 11- Conocer qué bebida prefiere el - 
consumidor para acompañar esta clase de alimentos,. 

Pregunta Ro. 12- Para saber si el éxito de estos - 
restaurantes se debe en parte a la calidad de sus productos 

-o si influye la calidad del producto para comprarlo. 

Presunta No. 13- Para conocer si los consur.idorev 
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consideran que estos restaurantes son. económicos. 

Pregunta lo. '' 14— Con esta pregunta sé' trata de de- 
terminár si la rapidez del servicio •s un factor, importante 
que influye en la decisión del consumidor pera acudir a es- 
tos restaurantes. 

Pregunta No. 15- 3e observará por medio de esta -- 

pregunta que 108';  comensales concurren a estos restaurantes 

por la opción que ofrecen de llevarse los alimentos o bien 

consumirlos dentro del lugar. 

Pregunta No. 16- Conocer cual es la imágen que pro 

7ectan estos restaurantes a los consumidores. 

Pregunta No. 1?- Esta pregunta tiene por objetivo 

analizar si estos restaurantes son conocidos a pesar de no 
tener publicidad en los medios masivos de comunicación. 

4.3 UNIVERSO T NUESTRA. 

El "universo" está configurado por las personas ma-

,yores de 20 anos, que pertenecen a la clase socioeconómica 

m 
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media dentro del Distrito Federal. 

El universo es la totalidad de individuos agrupados 
en un sector social geográfico o la totalidad de personas 
que interesan a una investigación. 

Hay dos criterios para clasificar el universo Fini-
to e Infinito en cuanto a su magnitui. 

HASTA 500 000 es FINITO 

DESPUES DE 500 000 es INFI19ITO. 

Después de haber definido lo que es universo y cla-
sificarlo de acuerdo a su magnitud, se procedió .a investi-
gar la población del área del Distrito Federal. (1) 

	

NEN08E5 DE 20 AJOS 	6 049.6 

	

MAYORES DE 20 1A06 	4 011.3 

	

TOTAL 	10 060.9 

Lo cual indica que 4 011.3 millones de personas de-

ben tomar el universo para este estudio,, lo que represente 

un 39.8?% de la población total del área del Distrito Pede- 

(1) Consejo Nacional de Población. México Damo rifioo. Bre-
viario 1980-81. Talleres Gráficos de la Naci6n,.México 
1982. 
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ral de ambos sexos. Por lo tanto para obtener la muestra -
hay un 39.87% de probabilidades de que la persona elegida -
sea mayor de 20 años y un 60.13% de que no sea así. 

Se seleocion6 el Distrito Federal por contar con --
una gran densidad demográfica, la cual brinda un potencial 
especial para el negocio de los restaurantes. Aunado a éc- 
to, dadas las. tendencias gubernamentales habidas en el país, 
en el Distrito Federal se encuentra el 24.3%- de los restau-
rantes de la República Mexicana, lo cual provee de una nece 
sidad evidente y de mayor validez para la realización de es 
te tipo de estudios de mercados. 

Cabe aclarar, que se seleccionar personas mayores 

de 20 años, ya.,,que estos individuos son capaces de realizar 
la compra como una decisión propia. 

El nivel socioeconómico medio se determina por con-
siderársele con el poder adquisitivo para realizar la com-- 
pra del producto, restaurante; esto se debe a que el gasto 
que se dirige a los restaurantes es de tipo discrecional. 
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4.3.1 DISEÑO Y DETEMIMOION DE LA MUESTRL. 

Para obtener la información lo nás veraz posible y 
al no poder entrevistar a toda la población el Distrito Fe 
deral, que constituye el universo para esta investigación, 
se determinó una muestra, la cual debería ser representati-
va y en número suficiente para que le diera validez a esta 
investigación. 

Para cumplir con este objetivo se seleccion6 del --
universo a un número aceptable de personas para ser entre--
vistadas, representando por consiguiente a la totalidad, a 

esto se le conoce como muestra. 

Para que dicha muestra cumpla con su función debe-

rá tener dos características que son: 

-- 	Ser representativa, es, decir que deben estar todas 

las personas que tengan las mismas cualidades y ca-

racterísticas de la totalidad de la población. 

-- 	Ser suficiente, esto es que la cantidad de personas 
seleccionadas debe ser mínima para que sea represen 
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tativa del universo, pero ese mínimo debe prever 

errores. 

Se determinó el intervalo de confianza el cual se -
elabora de acuerdo al área bajo la curva normal de distribu 
c16n, la cual tiene la propiedad de que al sumar y/o restar 
a la media su desviación, es posible cuantificar sus proba-
bilidades. 

1 + 15 - 68,6 áe los casos 

1 + 	25 	a 95% de los casos. 

1 + 	35 	a 99% de los casos. 

Para obtener la £6rmula y seleccionar el tamaño de 

la muestra se combinaron los elementos anteriores y se con-

sidera que se trabaja con un intervalo de confianza del --

95%. (1) 

62  

M donde n - Tamaño de la nuestra. 

p • Probabilidad de que se realice el 
evento. 

q • Probabilidad de que no se realice el 
evento. 

82  • Error permitido elevado al cuadrado. 

(1) 	5piég el R. Murray Estadíztica, Teoría y Problemas. Se-
Me do compendios Shaun. 



- Determinar el error máximo. Como primer pinito - 

se escogi6 un 10°; pues de lo contrario se podría dudar de - 

la validez de la información. 

- Definir la probabilidad de que no se realice el. 

evento, T do que se realice el evento de acuerdo a la situó 

ci6n que prevalezca en el mercado. 	1 



1$1 

Se determina el márGen de error, el cual es de -
5, es decir, el punto intermedio entre el máximo de error 
aceptado que es do un 10% y.el mínimo que es de 1%. 

Jlsi concluye el método utilizado para obtener la --
muestra, la cual se redondea a 384 entrevistas. 

4.3.2 DETE&MINÁCI0N DE LAS CARACTERISTICAS DE hA 

IW STRA. 

Después de definirse el carácter numérico de la --
muestra, se seleccionan las características de• la misma. 

Para esto hay dos métodos, dependiendo del tamaño -
de`la muestra: 

Método probabilíctico o al azar. El cual concia 

te en que todos los elementos que constituyo la muestra tea 
San la misma oportunidad de formar parte de ella. 

- Método dirigido o por cuotas.- Se basa en las - 
cualidades que debe tener el entrevistado y las cuales debe 

riel ser exigidas por el entrevistador, este método tiene --. 

dos enfoques que tienden a aumentar su efectividad, los cua 
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les son: 

-- La forma de seleccionar el punto de partida. 

-- Método para escoger a la persona.a entrevistar, 
ejemplo: 

Salto sistemático, Serpentinas, Zis-Zas, etc. 

En cuanto 'a las características se definen en dos: 

- " Se señala queP a 	 las personas entrevistadas debe-. 

rán contar con una edad, mayor a los 20 años, puesto que las 
personas tienen un poder concionte de adquisición. 

-- Se prefirieron a las personas que pertenecieron 
a la clase media, sin importar el sexo. 

4.4 RECOLECCION DE La INYO1 1ACI0N. 

Se estableció una relación interpersonal entre el -
entrevistador y el encuestado', de la cual se obtuvo la in--
formaci6n para la realización de este estadio. 
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4.4.1 E14TBEVISTAS. 

Se llevaron a cabo en distintos restaurantes de -- 
Shakey's Pizza y TomBoy localizados dentro del Distrito Pe-
deral. 

REVISION T TABULACION DE Lk IAFORMACION.' 

Se determin6 en esta fase si la información obteni-
da fué completa y ,si su confiabilidad y: validez fueron con-
grueites con las necesidades de la investigaci6n. 

Se seleccion6.un proceso a seguir en la tabulación 
de cuestionarios y de cadaF'pregunta, para facilitar el aná-
lisis o interpretación de las mismas. 

4.4.2 REVISION. 

• Pué necesario revisar cuidadosamente las contesta--. 

cionee de los cuestionarios, cuyo objeto es corregir, modi-
ficar e inspeccionarla información que se obtuvo en cada -
cuestionario de..modo quo apareciera en forma apropiada y --
conforme al objetivo y categoría de cada respuesta. 
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4.4.3 MÉTODO DE TABULACION Y SISTEri& A ETIPLEAR. 

Pué necesario agrupar todas las respuestas simila--

res y totalizarlas en foraa exacta y ordenad*. 

Para tabular se recurre a cinco fases que son: 

-- Planteamiento.- Cuyo objetivo es agrupar los da 

tos ordenadamente, es decir, conocer las columnas de datos 

que son necesarias para la tabulación. 

.-- Sumeraci6n de los cuestionarios.- Loe cuestiona 

ríos fueron enumerados antes de llevar a cabo la tabulación 

para facilitar el control de ésta. 

-- Recuento.- Se contaron las respuestas individua 

los con las contestaciones iguales recibidas. 

-- Yerificaci6n.- Es la comprobación de la tabula-

ei6n por medio de un sistema adecuado. 

-- Resúnen.- Es la unión de los totales obtenidos 
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en la tabulación que se anotan en una hoja. 

Para efectuar la tabulación existen dos métodos, los 
cuales son: 

1. Tabulací6n Planual.- Se limita a tomar nota de -
los datos registrándolos en hojas tabulares, dejando espa-- 
cio para poner los totales y subtotales. 

2. Sistema Mecánico.- Se vale de fichas perforadas 
utilizando máquinas especiales, para ello. Se emplea para 

encuestas muy grandes 9 con cuestionarios complicados en su. 

contestaci6n. 

Para este estudio se escogió el Sistema Planual, ya 

que la encuesta no es muy elevada en su tamaño y los cues--
tionarios son fáciles de contestar. 
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UNIVERSIDAD 17ACIcflL L AUTONCfl . DE IEXICO 

Facultad de Contaduría yy Administraci6n. 

CUESIONÁRIO 

1— ¿Come en restaurantes Shakey'a Pizza y TomBoy? 

SI 	( ) NO 	( ) 

2- Señale cuales son los motivos por los que acude a un res 
taurante como Shakey's I1izza y TomBoy: 

2.1) Necesidad O 2.5) Comodidad ( 	) 
2.2) Costi.imbre O 2.6) Categoría del 

luSar ( 	) 
2.3) Limpieza O 2.7) Menú ( 	) 
2.4) Rapidez ( ) 2.8) Ubicación ( 	) 

2.9) Otros, especifique 

3— ¿Con qué frecuencia acude a estos restaurantes? 

3.1) Diario ( ) 
3.2) Semanalmente ( ) 
3.3) Mensualmente O ( ) 
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3.4) Irreclarmente 	( ) 

3.5) Ocasiones especiales 	( ) 

4- ¿ qué hora acude frecuentemente? 

4.1) .Por la maz na 	( ) 

4.2) Al medio día 	
( ) 

4.3•) Por la tarde 	( ) 

4.4) En la noche 	
( ) 

5- ¿Cuáles son los días en que acostumbra venir? 

5.1) Entre semana 	( ) 

5.2) Fines de semana 	( ) 

5.3).Días Festivos 	( ) 

6- Cuando viene•'a este restaurante, ¿de quienes viene acom-

,.paado? 

6.1) Esposa (o) 

Novia (o) 	 ( ) 

6.2) .Lnigos o vecinos 	( ) 

6.3) Familiares 	 ( ) 

6.4) Otros, (especifique) 
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• 7- De los alirentas que se expenden aquí, ¿Cuál considera -

que está mejor preparado? 

8- ¿Qué alimentos consume, con menor frecuencia de los que - 

se expenden aquí? 

9- ¿Considera que estos alir¥entos son elaborados higiénica- 

mente? 

SI () 	 n0 O 

10- ¿Considera usted que los productos con que están.elabora 

dos estos alimentos son nutritivos? 

NO ( ) 

Por qué 

11- Con comida de este tipo prefiere: 

11.1) Agua () 11.5) Refrescos 	( ) 

11.2) Agua de sabor ( ) 11.6) Cerveza 	( ) 

11.3) Juro natural O 11.7) Cera o Thé 	( ) 

11.4) Lecho ( ) 11.8) Otros 



12- Considera que la calidad de los alimentos es: 

12.1) Excelente 	( ) 

12.2) Regular 

12.3) Mala 	 ( ) 

13- Los precios de los alimentos son: 

13.1) Altos 	 ( ) 
13.2) Regulares 	( ) 
13.3) Bajos 	 ( ) 

111-4Consídera que el servicio es rápido? 

14.1) Si. 	 ( ) 
14.2) ro 	 ( ) 
14.3) Igual que en. otros 

restaurantes 	( ) 

15- Prefiere con,ux;ir los alimentos o productos: 

15.1) Dentro del restauran- 
te 	 ( ) 

15.2) o llevárselos 	( ) 

159 



16- Señale cual es la imágen que tiene de Shakey'a Pizza y 
TomBoy: 

16.1) Decoración y visibilidad ( ) 

16.2) El ambiente que existe ( ) 

16.3) Ocupación de las mesas ( ) 
16.4) btencidn del personal ( ) 

16.5) Limpieza del lugar ( ) 

17- Cuando elige ir a este tipo de restaurante lo hace por: 

17.1) Su ubicación ( ) 

17.2) Los productos que se expenden ahí ( ) 

17.3) Ser un restaurante económico ( ) 
17.4) Le queda de paso ( ) 
17.5) Lo tiene que buscar ( ) 

17.6) Por recomendación de otras perso- 

nas ( ) 
17.7) Cuando pasa por este tipo de res- 

taurantes percibe un exquisito -- 
aroma de comida ( ) 
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T..B!3L .CIOa DrJ., C=2101'!P OO. 
BAZE DE :ú. PIU3TR.: 	344 persona., 

PBEGUNT4t No. l 
¿Coas en restaurantes S 'air y's Pizza ;, TomBoy? 

P.E ,P13L TÁ 	TOTAL 
T rnUJ 

	;. 1L PtCS 

307 

LV 

• 

IB1LIH 	UHÍl 10% 

Qaos' 
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P C? TA No. 2 
Señale ci&1es so a +os motivos por los que acude a 
un reataur¥..rte como Shas- y' a Pizza y Tor-Boy. 

flL. PrL . 	Z+ ' iiL P P=III. w 	T02' .L la 

2.1 cc .dad. 	 61 	 9 
2.2 bre 27 4 
2.; Unpieza 109 16 
2.4 E pidez aa 13 

2.5 Comodidad 156 23 

2.6 Oatesnria :1e1 luz, :..r 41. 5 
2.7 I ¥en(; 95 1!¥ 
2.º Ubicµoi6n 102 15 
2.9 Caros O 

0, 

T0TAL 1C) 

* 
i. 

14% 

•* 
1* 
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• PBGU!TT.L NO. 3 
¿Con qué frecuencia acude a e3to3 restaurantes' 

'17.L 172 J3T2 TOT'L 	% 

3.1 Diario 15 4 

3.2 Zeinanaente 62 16 

3.3 Nenzualaente 38 10 

3,4 Irie1arente 192 50 

3.5 0oiones 

les 77 77 20 

3P4 lOO 

4% 	% 	0% 	 50% 	 20 ve 



1=4 

PREGr MA no. 4 

qul hora ac»de frecuentemente 

P Z T T TGm JLL 	T P?TECP 1á  

4.1 Per la na i 10 

.2 Al medio cüa 144 33 

4.3 Por la tallo 14.0 32 

4.4 En la noche 109 25 

TOTAL 437 100 

25% 
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P1TiL No. 5 
¿Cuáles ;son los días en que acostuabra venir? 

5.1 Eatre semana 33 

5.2 Pirres de semana 261 58 

5.3 D;az festivos 41 
 

TOTAL 450 1C3 

33% 
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P GUPTA No. 6 

¿Cuando viene a este restaurarte de quienes vie- 

ne acompañado? 

R QST 	 TOTAL PUTAS 	TOTa 	º¥ 

6.1 Esposa (o), novia (o) 	84 	20 

.6.2 Am5gos o vecinos 	156 	37 

6.3 Fanilieres 	152 	36 

6.4 Otros 	29 	7 

T O T AL 	421 	100 

A"1 

41111,, 	/i¥\ 

20% 	37% 	 36% 	7% 
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PREGU7TL Iio. 7 
De ' los alimentos que se expenden aquí, ¿cutí cor, 
sidera est& mejor prPpara4o? !n Sh: key's Pizza. 

RES*F 	Si 	 TOT.fL 2OTL.if 	fl PF: 	u 	T?i£i 

7.3 Pizza 81 40 

,7.2 Pollo  
7.3 Paf 38 19 

7.4 Todo les eta 30 15 

TOTAL 22 1Cv 

1,9% 



¡ 	B 
L 	2±mezt 	que se e-' rtde!: wquí, ¿cuál con 
s1de-a quo está mp oH prey,arado En -TO- oy. 

'.i F.amb,=su_saa 105  
7.2 Fot Dog 12 6 

7.3 Desayunos 26 13 
7.4 Papas 8 4 
7.5 Sandw ich 6  3 

7.6 I'alteadas ,10 5 
7.7 Tbdo les gusta 29 15 

TOTAL 197 100 

:dÍ 	I 
54% 6% I3% 4% 3% 5% 151 



»x 

19 

PP.FGTT1 	izo. 8 

LQ¥ié alimentos consume con re ior rrecuercia de 

tos que ac e¥r dec s úí; 	E 	Z'x e3's Pizza. 

.2 

.2 
?ü:uao 
Pizza 

23? 
9 

2. 

3 
8.3 Pollo 15 5 
S. Para 5 
8.5 r• Eza 9 3 
3.5 Refrc co 1 5, 

TOTAL 
_ 

297 1O 
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PLTT. fo. 8 3.a 

4qu6 a1ize:itos consume coi r-erncr f^ cciiencia de 
los que se expenden 

PU 	 A 

 aquí? 	En TcmPoy. 

TQ.;L TOTAL Pr 

3.1 Tino ¥no 58 56 
8.2 a burguesas 6 6 
8.3 Hot Dog 8 8 
8.1 Desayuno3 3 3 
8.5 Papas 10 9 
8.6 sandwich 7 7 
8.7 Malteaios 6 6 
8.8 Refresco 5 5 

TOTLLL. 103 100 



1 

13% 



172 

¿Considera Ud. cue los productos con q,ae este 

ola radoa e,"-Oe aii..e itos son nutritivos? 

TOTAL P.E3Pt3T3 	OT.AL % 
• 

SI 	 246 	 E4 

im 	 136 	
JF 

334 	 100 

64% 
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ñ ii.. 

Con co .ida de este tipo p eiiere: 

T0 fi 	^'; TrT .0 	E3TS 

1 2 

11.2 A tta de sabor 107 19 

11.3 Jv¥o.nat¥ 	al 90 16 

11.! Itche 17 3. 

11.5 Refrescos 214 33 

11.6 Cerveza 101 13 

11.? 11 2 

11.' tos 11 2 

TOTAL 1C0 562 

l91r 	 2% 	 2% 
10% 2% 



go*  
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. ,ñ 

¿Considera que el servicio es rápido? 

T!?m (`, . 	n_ RES TT7ry 	1 ^  ¥ ¥ ^ 	¥a.¥ 

14.1 i 223 58 

14.2 leo 69  13 
14.3 Igual que en 

otros restan 

raptes 92 	. 24 

TOTAL 384 100..: 

51% ax 	24% 
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73% 	 27% 



1^° 

P.RE U ' 	tia. 16 
$e 	 .1e c ü&1 es la i^&gen quc tiene de- Shakey's 
pizza y la Bo 

RESPUESTA TOT..L TOTJ1 RPU3TJS 

16.. )ecor c í 	9' visibi- 
lidad 138 ?9 

16.2 El. ;riinte que e 	s 
te 91 19 

16.3 Oc 	ación de las Me 
sas 39 3 

16.4 Atonc 	del rerso-_ 
nal 3] 17 

16.5 Limpio:a del linar • 1.29 z¥ 

T0TA-Z 77 `¥r¥ 

■ 

1 

0% 
2$% 0% 11% ri% 

1 
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F: j t? 	r 	10. 1^ 
Cuando elle ir a es+-e ti rfj de reztr.::,r;, tes lo 
hace por: 

17.1 .era de 
13 ¥5 

17.2 Por Ion productos que 
se exper-den ahí. 40 10 

17.3 Ser un restaurante 
econóaico. 24 6 

17.4 Lo gr,oda do ruca. 30 20 
17.5 Por recowerdaci?¥rl de 

otras perona: 8º 22 
17.6 Lo tiene que bt¥scc.:. 16 4 
17.7 Por i areibir r-.:,tY a ex 

q.l.is 	to de cid. 12 3 

T0TAL 3 ; 100 

_r w_._ Mr..w..r.-n..«M..Nr 	35% 

10% 
¥¥•M.aEÑFr¥^V ..l4v MJ• 

M/uM1_1.N¥rWlY_ 	 2O 

ir  '-b 

2V. 
 

¥yr.+wMt►.w.... «u,..r.n¥Í 4% 
.. 	iMrfIN WM.'✓!1r¥¥ 3•/. 



Preguntas Nos. 2, 12, 15, 16 y 17 

2- Señale cuales son los motivos por los que acude 

a un restaurante como Shakey's Pizza y TomBoy: 

2.1 Necesidad 9%r 2.5 Comodidad 23% 

2.2 Costumbre 4% 2.6 Categoría del 1u- 
gar 6% 

2.3 Limpies& 16% 2.7 MMená 14% 

2.4 Rapidez 13% 2.8 Ubicación 15% 
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12- Considera que la calidad de los alimentos es: 

12.1 Mccelente 37%  

12.2 ReGuler 55% 
12.3 Mala 8% 

15- Prefiere consumir los alimentos o productos 

15.1 Dentro del 
restaurante 73% 

15.2 o llevSrse- 
los 27% 

16- Señale cual es la imágen que tiene de Shakey's 
Pizza y TomBd9:.  

16.1. Decoraoi6n y visibilidad 	 29% 
16.2 El ambiente que existe 	 19% 
16.3 Ocupación de las mesas 	 8% 
16.4 Átenoi6n del personal 	 17% 
16.5 Limpieza del lugar 	 27% 
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17- Cuando elige ir a este tipo de restaurantes lo 
hace por: 

17.1 Se encuentra cerca de sus: actividades 	35% 
17.2 Loa productos que se expenden ahí 	10% 
17.3 Ser un restaurante econ6iico 	 6% 
17.4 Le queda de paso 	 20% 
17.5 Por recomendación do otras personas 	22% 

.?.6 Lo tiene que buscar 	 4% 
17.7 Por percibir un exquisito aroma de co- 

mida 	 3% 

En cuanto a los motivos de concurrencia a estos es-
tablecimientoa, nos encontramos que uno de los ractor©s más 
importantes y por lo que se caracteriza es la comodidad con 
un 23%, -siendo un resultado muy signiZicativo. 

Bato refleja que la solecci6n del lugar responde a 
los objetivos del sistema "PAST-FQDD". 

La comodidad es uno de los puntos con los que ope--
ran, desde el menú, la elaboración y la preparaci6n de los 
alimentos, los medios publicitarios que se utilizan; todo 
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ello aunado responde a las expresiones de "comida-rápida-
instantánea- para llevar'. 

Siendo una interacción.  

COMODIDAD-LIT1PIEZA-UBICACION-fl 1T 

De ahí que las respuestas de los consumidores hayan 

recalcado un 16% en limpieza, ubicación con un 15% y el fa_ 

tor menfi con un 12%. Representa más que un servicio, una - 

comodidad, el establecimiento, la decoración, visibilidad, 
les queda cerca de sus actividades con un promedio del 50%. 

Además ofrece la selección de consumirlos dentro --

del lugar y/o llevarse los productos que ahí es venden. La 

facilidad de localización, ayudan al comensal a dirigirse a 
ellos en cualquier momento, sin importarle la hora, no es -

necesario el ir con ropa formal, el servicio es rápido, por 
lo que no le quita mucho tiempo el consumir loe alimentos 7 
poder regresar a sus actividades. 

Hipótesis No. 2 

Los consumidores concurren a este tipo de restaura& 
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tea por su localización. 

Preguntas laos. 	2 y 17 

2- Señal, cuales son los motivos por ',los .que acude 
a un restaurante, como Sbakey's Pizza 7 TozBoy. 

2.1 Necesidad 9% 2.5 Comodidad 23% 

2.2 Coetamibre . 4% 2.6 Categoría del lw- 
gar 6% 

2.3 Limpieza 16% 2.7 Menú 14% 

2.4 Rapidez 13% 2.8 Ubicación 15% 

17- Cuando elige ir a este tipo de restaurantes lo 

haoe por: 

17.1 Se encuentra cerca de sus actividades 	35% 

17.2 Los productos que se expenden ahí 	10% 

17.3 Ser vea restaurante económico 	6% 

17.4 Ls queda de paso 	20% 

17.5 Por recomendaoi6n de otras personas 	22%  

17.6 Lo tiene çue buscar 	4% 

17.7 Por percibir un exquisito aroma de comida 3% 
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La localización de los establecirlientos de Shakey'o 

Pizza y TonBoy,  , no tienen problemas de ubicación para los -

.comensales. Se encuentra dentro de la red de actividades -

con un 35ñ, les queda de paso con un 20;x, por recomendación 

de otras personas con 2Z y sólo el 4% loe tiene que buscar 
para llegar a ellos. 

Estas aseveraciones se reatiraan con las respuestas 

del consumidor sobre los motivos por los cuáles acude a --- 
ellos. 

De los que se obtuvo en el renglón de ubieaci6n con. 

un porcentaje del 15%, siendo el principal la comodidad con 

un 23%. Uniéndose así: Llbicaci6n - Comodidad. 

Hipótesis No. 3 

La mayoría de los consumidores asiduos a este tipo 

de establecimientos, es en gran volúmen a medio día, por la 

noche disminuye y en las mañunms es mucho menor el número - 
de personas. 



Preguntas Nos. 3, 4- y 5 

3- ¿Con qué frecuencia acude a estos restaurantes? 

• -3.1 Diario 4% 
3.2 Semanalmente 16% 

3.3 Mensualmente 10%. 
3.4 Irregular' en.e }0 ó 
3.5 Ocasiones especiales 2C$ 

4- ¿6 qué hora acude frecuentemente? 

4.1 Por la mañana 1C% 
4.2 .1 tedio día 33% 
4.3 Por la tarde 32% 
•4.4 En la noche 25% 

5-- ¿Cuáles son los días en que acostumbra venir? 

5.1 Entre semana 	33% 
5.2 Fines de semana 	58% 

5.3 Días festivos 	9% 
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En efecto, la investigación demostró que la afluen-
cia se ve comprendida del medie día hasta la tarde con un 
promedio significativo del 65%. 

Siendo muy importante tomar en cuenta por parte del 
establecimiento, las horas claves de afluencia para aei1i-- 
zar el servicio 7 acentuar la rapidez de preparación de los 

productos alimenticios. 

Relacionando; Fines de ser-ana.- Irregularmente. 

Nos encontramos., que sumados representan un 108%, iZ 

pli.cando uno de los factores de concurrencia, en donde apre 

ciamos, que estos establecimientos lo~ran sus ventas 6pti--
mas, considerando uno de los motivos principales, que el --

fin de semana representa una irroaularidad en la vida coti-
diana. 

Hipótesis 1No. 4 

Los consumidores de los restaurantes de auto-servi-
cio los prefieron por sus platillos especiales o peculia---
res. 
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Preguntas Áoa.. 7, 8, 9, 10 g U. 

7- De loa alimentos que se .xpenden aquí, cual con- 

sidera que está mejor preparado? 

Bhakey's Pizza TomBoy 

?.1 Pizza 40% 7.1 Hamburguesas 54% 

7.2 Pollo 26% 7.2 Hot Dog 6% 

7.3 Papas . 19% 7.3 Desaíranos 13% 
7.4 Todo les 7.4 Papan 4% 

gusta .15¥ ? 5  S anriob  3% 

7.6 Malteadas 5% 

7.7 Todo les guata 15% 

8- ¿Qu6 alimentos consume con menor trecueaoia de 

los que es expenden aquí? 

Bhakey's Pizza ToaBoy 

8.1 Ninguno 78% 8.1 Ninguno 56% 

8.2 Pizza 3% 8.2 Hamburguesas 6% 

8.3 Pollo 5% 8.3 Hot Dog 8% 

8.4 Papas 5% 8.4 Desayunos 3% 

8.5 Cerveza 3% 8.5 Papas 9% 

8.6 Refresco 6% 8.6 Malteadas ?% 



11- Con comida de este tipo preiier¥: 

11.1 Águ 2% 

11.2 Agua de sabor 19% 

11.3 Jugo natural 16% 

11.4 Leche 3% 

11.5 Reirosooa 38% 

11.6 Cerveza 18% 

11.7 Cesé o Th6 2% 



11.8 Otros 	 2% 

El 94% de la clientela de Shakey'a.Pizza y,TomBoy -
ven por su especialidad. Este factor se complementa con la 
higiene y nutrir 6n de los productos que tienen. 

Podemos decir que la higiene se ve representada por 
el equipo de cocina, ya que los productos son previamente -
preparados en una matriz de los establecimientos, diatribu- 
96ndoso a los diferentes locales, que solamente los - comple- 
mentan en su parte final de olaboracibn, por lo que el par- 
sonal do loe, establecimientos no tienen contacto directo --
con la elaboración de los mismos. Con un 87; que lo hi.cie- 

r
ron notar. 

,iTutritivos. Los resultados dentro del renglón nu--
tritivos ,dan .'un 64%, , reafirmando lo 7a conocido por el con- 
stmidor real, en cuanto a la. alimentación formada por carne 
y pollo. 

Ahora bien, la pizza representa un porcentaje del -
14% menor, en relación con las hamburguesas, siendo más eo, 
nbmiceo en comparación con los productos que se expenden en 
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Shake9's Pizza. 

Algunos de los productos que cuentan con un prole-- 

dio aceptable con las papas con un 23%, el pollo de Shakey's 

con un 26% y los refrescos con un 38%. 

Ira innovación de los desayunos no cuentan con una 

promoción satisfactoria, 7a que sólo del 100%, solanente el 

13% los solicitan. 

Hipbtesig No. 5 

Los consumidores que acuden a estos restaurantes —

los prefieren por ser rápidos. 

Preguntas Nos. 14 y 15 

14— ¿Considera que el servicio es rápido? 

14.1 SI 	 58% 

14.2 ñ0 	 18% 

14.3 Igual que en otros restaurantes 	24% 
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15- Prefiere connu ir los alimentos o productos 

No s6lo servir los alimentos es el propósito de es- 
tas instituciones; sino servir el mejor alimento posible, - 
apetitoso 7 bien preparado; bajo estándares aceptables de 
sanidad, comodidad y además a un precio justo. 

Dentro del servicio de "FAST-FOOD", loe alimentos - 

son preparados con anterioridad y sólo con calentados o con 
dimentados para servirse en una forma inmediata. 

Esto nos hace reflexionar con las respuestas obten¡ 

das en cuanto a la rapidez del servicio, ya que se obtuvo -

el 58% de aceptaci6n. 

Ciapliéndose set uno de los objetivos del luto-8er-

vicio que son: 
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Rapidez -- atractivo - variedad - hiSi6nico - nutri-
tivo y económico. 

Memb el cliente elige a su tzsto el producto, lo 
Aismo que ,cons mirlo fuera 6 dentro del establecimiento. 

Hipótesis Ro. 6 

Uno de los factores que toman en cuenta los consumí 
dores de restaurantes de auto-servicio, es la decoraci6n --
del lugar 7 la visibilidad del mismo. 

Pregunta No. 16 

Señale cual es la imá onG 	ue tiene de Shake 's Pi-- 4 	 Y 
zza y TomBoy: 

16.1 Decoración y visibilidad 
16.2 El ambiente que existe 
16.3 Ocupación de las mesas 
16.' lttención del personal 
16.5 Limpieza del lugar 

19% 
8% 

17 
27% 
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El 29% de los consumidores, siondo éstos en su ma-

yoría gente joven, cohaciden en, que el factor decoración y 

visibilidad es muy inportante ya que la persona se ve sa=- 

tisfeoha -en su ego sentirse en un lugar cómodo, e6radable, 
bien iltrninado y comuna buena visibilidad tanto del restan 

rante mismo como del, e2terior. 

El factor limpieza, también obtuvo un porcentaje -- 
elevado, siendo este del 27%, por lo que es..  necesario `desea 

car que la limpieza es un motivador para que el comensal 
acuda con confianza a este tipo de establecimientos. 

Hipótesis. Ro. ? 

El tipo de ambientación que busca el comensal en el 
plan faniliar es confortable. 

Nos. Preguntas 1¥ . 2 y 6  

2- Señale cuales son los motivos por los que acude 

a un restaurante como ShaI:ol's Pizza y TomBoy: 

2.1 Necesidad 	 9% 
2.2 Costumbre 	 4% 
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2.3 Limpieza 16% 

2.4 Rapidez 13% 

2.5 Comodidad 23% 
2.6 Cctegoría de1'lugar 6% 

2.7 Menú 14% 

2.8 Ubicación 15% 

2.9 Otros 0% 

6- ¿Cuando viene a estos restaurantes de4 q uieres - 

viene acompañado? 

6.1 Esposa ,  (o)• Novia (o) 20% 

6.2 A"iEos 6 vecinos 37% 
6,3 Familiares, 36%% 
6.4 Otros 7% 

El tipo de ambientación que busca el comensal en --

plan familiar es confortable. 

De acuerdo a los motivos por los, que acude el cona 

midor a este tipo de restaurantes, el de mayor puntuación  

tu é el motivo por comodidad coa un 23% Y en plan familiar -

con un 36% de las veces en que el consumidor va acompañado 
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de su familia. 

De los resultados anteriores podemos decir que es—

te tipo de restaurantes es familiar, ya que es un lugar --.- 

accesible, funcional y cómodo. 

Hipótesis 11o. 8 

El factor de mayor importancia cuando se acude a es 
tos sitios en un plui in!ormal es por "status", es decir, 
prestigio o cierta categoría. 

Preguntas Nos. 2 Y. 13 

2- Señale cuales son los motivos por los que acude 
a un restaurante como Shakey's Pizza y TomBoy: 

2.1 Necesidad 	 9% 

2.2 Costumbre 	 4% 

2.3 Limpieza 	 16% 
2.4 Rapidez 	 13% 
2.5 Comodidad 	 23% 
2.6 Categoría del lugar 	 6% 
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2.7 Menú 
2.8 Vbicaci6n 

2.9 Otros 

13- Los precios de los alimentos son: 

13.1 Litos 	 39% 

13.2 Regulares 	 56% 

13.3 Baj0s 	 5%  

El "status" no es un factor importante, del porqué 

los consumidores acuden.a los establecimientos de comida rá 
pida, ya que del 100% s6lo el 6% respondi6 afirmativamepte. 

El aspecto que si cabe hacer notar es el nivel so--
cio-económico de los comensales que asisten y que por lo --
tanto en su mayoría pertenecen ,a las clases sociales alta y 
media. 

Respondiendo tal vez a un reflejo de loe precios --
que fluctúan en loo diferentes alimentos que en esos luga—
res se expenden, y siendo s6lo acordes con estas clases so-
ciales, por la posibilidad económica. 
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Eip6tesis No. 9 

Los comensales concurren a. estos establecimientos -

por la opción de llevarse los clir¥entos ya preparados. 

Pregunta :No. ? 

15- Prefiere consumir los alimentos o pro,Inctos 

15.1 Dentro del restaurante 	73% 

15.2 6 11ev5.rselos 	 27, 

Es de mayor aceptaci6n por lar proas, e?. conos•.----

mir los productos dentro del establecimiento, ya que sin S3 

a l lo icie:on constar. ior lo que el stea "rT-POOL" 

ce debe' e.;ilicar, sobre todo en aquellas horau de nis aflu- 

a corno son: al rledio día, y por la tarde. 

En ocasiones la ocupacibr. total de las mesas hace - 

imposible ©ate objetivo. 

La opción de poder llevarse los alimentos, es impon 
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te si se toma en consideración ,que el 27% lo utilizan. Dan 
do así un servicio ri s a utilizar por el consumidor, que -- 
puede elegir por comer dentro del estableci:aiento 6 llevár-
solos ya preparados y previstos de bolsas 6 cajas .especia--. 
les. para este propósito. 



CONCLUSI08E8 

Razones de Concurrencia. Unos de loa prin.- 
cipales motivos por los' que acuden los con- 
sumidores a los restaurantes Shakey's Pizza 
y TomBoy son por: la comodidad que ofrecen, 
limpieza, del establecimiento, mena, rapidez 
de servicio, ubicación del restaurante y ca 
tegoria del mismo. 

II 	Localización. raaarte 	comensales de los comen ales 

eligen este tipo de restaurantes, generalmen 
te por que estos se localizan cerca de sus 

actividades, escuela, trabajo o bien de su -. 

casa. Así mismo acuden a estos estableci--- 

mientos por que les queda de paso cuando no 

se dispone de tiempo para comer en la gasa. 

III 	Ambiente Confortable. El comensal gusta de 

asistir a los restaurantes por que existe un 
ambiente informal y agradable, siendo por lo 

tanto poco importante la manera de vestir y 

la hora en que se asista e ellos. 



IV 	 Influencia de la Imágen del Restaurante en 
el Consumidor. La primera impresi6n de los 
comensales al llegar al restaurante es la de 
coraci6n y visibilidad del lugar, así como - 
la linpieza del mismo, de ahí que prefieran 
consudir gran parte de las personas, los ahi 
montos dentro del restaurante. 

Alternativa de Servicio. Cabe señalar que -
la opción de que el consumidor elija llevar-
se los alimentos es necesario en muchos ca-- 
sos, tomándose en cuenta que un porcentaje -
significativo de cons reidores lo utilizan, 
dando así un servicio más a emplear por el - 
comensal en estos restaurantes. 

VI 	 .Imagen del Producto. La mayoría de la gente 
tiene buen concepto en cuanto al producto ya 
que considera que loa alimentos que.se expon 
den en Shakey's Pizza y TomBoy son higiéni-- 
coa y nutritivos. 

vil 	Calidad del Producto. Cuando un producto es 
más visible en su preparación se torna más - 
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atractivo al consumidor y esto corrobora la 

opinión del comensal sobre que la calidad --
del producto es bueno. 

áceptaci6n del Precio. La mayor parte de los 
consumidores consideran que el precio de los 
productos o alimentos que se e..penden en Sha-
key's Pizza y TomBoy van de acuerdo a la cali 

•dad del mismo, además de que el precio de los 
alimentos es aceptable y peden acudir perso-- 

nas con la capacidad económica para adquirir 
estos productos. 

Predilecci6n de los Co„ erra? es. Los consumi-

dores asiduos a los restaurantes de autoservi 

cio tales como 6hakey's Pizza y Tomo y, los -

prefieren por sus platillos especiales o pecu 

liares. 

Grado de Afluencia.. Es determinante que exis 

te una mayor asistencia de comensales al me--

dio día o por la tarde, principalmente los fi 

nos do semana y en compañia de amigos o fami-

liares. 



XI 	Hábitos de Compra. El consumidor determina 

sus hábitos de., compra por la preferencia que 
• tiene hacia ciertas características del res-

taurante. Así mismo el estilo de vida de --
los consumidores influye en la formación de 
los hábitos y frecuencia de compra. 

XII 	Realización de la Compra. El efectuar una 
compra. implica cierto riesgo, por lo que to-

do individuo al momento de llevar a cabo el 

acto de comprar o adquirir determinado pro--

dueto, tratará de e'.iminar y/o reducir el --
riesgo a través de elementos. que le permitan 
disponer de una mayor seguridad en la compra. 

Es por.esto -que gran pacte de las personas 

prefieren acudir a restaurantes ya conocidos 

o recomendados como son las cadenas de Sha--
key's Pizza y TomBoy. 
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