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PROLOGO

Vivizos una . época de trangicién, en donde la dcﬁanf
da de servicios se ve incrementeda por el cambio de la so--

ciedad de consumo,

" E1 tiempo que tenemos disponible es limitado a nues
tras_actividadea;'eb‘ppr ello due;debemoé tratar de ser ——-

préctiéds‘cbn reSﬁQnSabilidad'y_gisciplina.

Para ello es necesario una buena alimentacién, sana
¥ nutritiva, para as{ poder dar un buen r‘endvimriento 8 nues-

tras actividedes cjtidianas.

En los Gltimos afios, ha existido una creciente de—-
manda acerca de la forma en que‘elxquio ambiente puede -~
afectar al hombrs., El1 orecimiﬁnto'y dgsﬁrrollo 56 ha con--
vertido en un tema principal y de gran intoréa;para‘un nine
ro cada vez mayor de personas e instituc£6naa que se ocupan
de normas sociales, politicas y econémicas, 1o que a su vez,
ha hecho que se oonsidere el entorno -medio ambiente como -

‘factor. importante en la vida de la persons, . desde el momen
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to de su concepcién hasta su desarrollo.

Es de suma 1mportancia oomprender qQue, aunquo a pri
mera- vista, la nutricién est& rolacionada principalmenta -
con ractores ambientales risicOl, como clima, condiciones -
-metereolésicaa, topograria y estructura 50016310& Yy con el
ocomponente biolégico del entorno humano representado prinoi;
palmente por sus cadenas alimentarias, se hace nocesario -
que la nutricibn sea- considerada cono punto de eonvergencia~

del qqmpoptamiento‘humann organizado, -

Ante el compromiso que tienon lon restaurantos de -
comida répida, 'FmBT-FOOD' do inorementnr aua medioa tanto
humanos, atorialoa como técnicos, os necesario tener wn --
adecuado sistema de dietribucibn Y comerciali:acibn- nacien
do por 1o tanto, la necesidad imperiosa de responder con --
nuevas estructuras, que den la rﬁncionalidnd. cowbdidad*y -
sorvicio requerido, para obtener ol‘i&x1n¢ aprovechamiento
de 5us recursos y mejores mecenismos para nloanz;r sus obje

tivos,

Decidimos trabajar en este tema, motivadas por el -

afén de conocer como opera un restaurante de comida répida,
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as{ como nbu‘ 1a forma en que. ze manifiesea en el nismo --
Proceso Adniniltntivo. n que es esencial para la opera.u-
ci6n de wn negocio do este tipo, o do cualquier otro, 1; b_a_-!‘
e ndnlniamtiva, para: organizar adecuadamento los elemen- i
tos con que cuenta 'y obtenor asi mismo el mé:d.xno aprovecha-
eato 7 efietencia,

Ot:ml de loa upoctoa que atra;lo nuestra atencibdn -
es el lnaunr y doacr:lbir laa aot:.v:ldadea bésicas de um -
’reatauranto de. con:l.da r&pida. ol porqué t:.enen tnnto Gxito,-
‘conooor su’ catutegin conerc:lal, su tuncionamionto, otc.; -
.para asi pu'tioipw Qn 1la toma do decisiones y encontrar 80
lucionea pr&ctiou. que sent':lmos nos atane como miembros de‘
una looiodnd de consmo, pues tencmoa ol convenoi.miento que
nuestra Gpoca requi.oro de acoiones razonadaa 5 organizadas

que exige la vida moderna actual.

Agrndecomo'l"a los consumi.doru ne{duos a los esta--
blecimientos de comida rhpida, a la Lsociacién ne:d.cnna de -
Rostaurantu, Esousla Buperior de Adninistracién de Insti.tg
ciones E.B.D.A.I. pnrticulwmonto a los Restnurmtos ——
Bhakey s Pizza y TomBoy, que con su part:lcipacién hicioron
posible la terminacién 5101 prosento estudio,




INTRODUCCION

DEFTNICION DEL PROBLEMA.

‘Yombre como unidad onsicosocial, comprende una
entidad de neces:dades N emplea gran parte de su‘vida en -
la bﬁsqneda de la satis*acoi&n de las mismas Para ello -

tiene que organizarse y en consecuencia, la explicaoi&n de.

. las formas,gne adopte 1a sociedad sobre los acontocimienp-

'tos qne en ella se susciten, debori hgcorse a partir del -
anélisis del proceso central, el proceso econémico que —--

constituye el‘gspecto politiqo, ;isiol&sico v cultural,

for lo tanto, elyobjetiv;'sodial que persigue la -
empresa es brindar wn servicio efiociente, ripido o higidﬁg
co orientado a la satiaraccibn dbl cliénté. Eéti priéntu—
cibn éxternﬁ se vé forzada por lg_condioibn actual éei en-
torno que rodea a la empresa, és.dectr el cont{nuo cambio
¥ desarrollo en el medio ambiente, Es precinnmonto, ol -~
concepto de ”Estrategiu Comercial®, una de las respuestas

a las necesidades do la empresa. Esta plangncién 1llamada




estrategia, Se define como un pmooeso continuo de toma de -
decisioncs a largo plazo, a’ través de una seleccién que se

p:esenta en el eatorno y de la,aplicgqién_devlp§ reguLtados..

El entorno crea +anto demandas como restricciones -
que dsfinen 108 limitos amplios de lo que la empresa puede
° no hacer pnra sobrevlvir y tener éxito y esto pasa-a for-

nar parte de la Investigaci6n de Mercados.

A través dé'una‘iﬁféStigadién de Mercados se“desea'
pbtener un couoc;miento veraz y completo de las caracteris-
ticas y motivos de compra de los consumldores en los’ “estau;‘

ran‘!:eS.

De la definiclén del nrobloma se expone la hinéte--

sis 'que ge pretende comprebar, smendo bsta la sxguiente.

I Ilos consumidores concurren 2 las cadenas de coni
da ripida para llevar de tipo Shakey s Pizza y -
.PonBoy por:

%

n) comodicald

b) . imfgen

¢) funcionslidad (servieio)
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d  calidad

II Ia estrategia ggmerciai de laz cadenes menciow
wna adecuada publicidad ¢ eglrato

social hacig el consumidor.

Para ello, los objetivos del precente estudio son -

los siguientes:

- Doterminar cuales son los elementos que sonfisv--
ran al restaurante tales como- serviczo,'menu, lo-
'oalizacién, rapidez, limpieza, etc., que - iuflu;on
mis directamente -en la determinacién del phblico

para la oompra dol,producto.

- Determinar de acuerdo a las qaraoteriéticae gene-
rales del pﬁblico'(individuds que integran la ~--

-muesfra), los hébitos de compra dalAproducto.

- Deteéminar las/causas por las que estds peraonas
cpnsumen el produnto, es decir, conocer los mobti-
voy especificos que llevan a los individuos a la
adquisicibn dol produsto.




ESTRUCTURA DEL TRABAJO,

El presente estudlo qned6 congtwtuido por cuatro -

%l primero cox csnonde a2l decarrollo hlsté“lco de
loz restaurantes ca la ciudad’ de Iéxlco en forna tebrica g
con_més desalle, los ansecedenues de sonmida raplda.

.Comprende ,°"£ misﬁb,fel'vWanfeamiehuc 7 desarrol‘o
de los aspectos eofflcou de . 103 restaurantes de cownida -

:épida; su-administrecidn, e ategia conerc1a1 eta,

Tn &ste capitul se i nc’uye tamu*én el aspecto. le~

zal, es deeir, las disp iclones oolicatorius por la Ley -
que 3se dcben‘qumpliﬁ ra la gpertura N operacién de roda
enpresa,

“n el segundo capftulo se d4 unz explicacién de --
los 2lemondos de'la‘c zorciaolisacibdn y couno son manejados

&stos ecnec{ficanente en la empresa restaurantera.

T1 capftulo tercero esth constitufde por la forma
en que el consunmidor cetlia freante a log produstos que se -

le ofrecen, su fidelidad a ciertas narces, el efecto que

H




produce la in¢1uercin intor .aclona* en el cons umldor, as‘
cono se uratn brevcmen*c ln relaulén del conyumldor 7. 1la ur

banizacién ToT ser w. fenéneno de desarrollo ﬁar_lelo.

Por ﬁltimo el cap‘tulo c1arto quedé confo*mado leby
1 desa “ollo de la Investi*aclév de Gan o DATE .gonoger . dl—
ve*so f ctor 4] dcl norqué 109 comnnsalcu cozcur“eq A 1qs.qg
taﬁlcciﬂlen OSJde_cOmidg :épida.

‘En esta partq‘del‘cstwiio sczfeunicron todos loz dz
ton que‘diérdn‘las‘basésnp&:aie te fltinn capftula, nor 1o
que dighos datos cemenzaron por 1z seleceién 7 validdeién -
tdﬁlrﬁnfverso. detérmibéﬂ'65 deflﬂfmned+r& pura entrevishan
7 por la recnn*lac=6n de la 1n;nrnaox6n = anAliszis de la --
wisma ast como lu~ cnuc’wulnnaﬂ 7 recoﬁaniacionas:correspogu

diertes.
[TETODOLOGT. .

E1 presente trabajo combira la investigacisn doch--
mertal con la de campo, esencialmente lo “ltinmo, ufilizando
para esto la aplicacidén de cuestionarios a los comensales -
asfduwos a los establecimientos de comida répida, a fin de -
conocer las facilidades del mercado que han dado orfgen a

una expansién considerable y exitosa.
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CAPITULO I

ANTECEDENTES DE IOS. RESTAURANTES =7 IA CIUDAD DE MEYICO

11.1ﬂAHTECEDEnTES;HISTORICOS~DEfLDSAREsiAURAnTES

Ia alimentacién es una de las necesidades. biolégi--
. cas bésicns de todo ser humano, la cual puede ser satisfe-—

cha en 1a casa'y’ ‘fuera de ella. En el eegundo caso, 1a co=~-

mida es obtenida en restaurantes v otfos Iugares como . pue=-

den ger comedores industria;es, res?aurantes de comida répg

da, posadas,-mesones y otros.

M8xico fué ol primer pais del continente anericano
que inicid y reguld la venta pﬁblicu de alimontos Yy bobidn.,
as{ como locales para dar alojamiento a los pobladores espg
fioles, ea 1519. Los primeros inicios de la conida giran al
rededor dol mafz, naciendo as{ la variedad do platillos que
maravillaron a los nuevqs pobladores, quienes lo llevaron a

Espaila y de ah{ se extendieron a varios paises, gozando hoy




en dfa de notoria universalided,

El priner mesén de la diudaﬂfde,NGXico, fué insta-
lado el lo. de diciembre de'1525, por el poblador Pedro —
Hbrrﬁndez Panlagua 7 fub autorzzado por e’ Alcalde Mayor y
Begidomes, qulenns conteatarow a la pet cién ‘diciendo que:
"Hacfan merced de dar licenc;n a los q“e vinieran de fuera

para darles meséa®. (1)

R&pidanenté evoluciond el nﬁmero'de’estas casas ¥y
otros tipoz de estrb’ecznientos siullares tajo otras deno-
minaclones y servicios tales como: albergue, “vén, bosnﬂ-”;
deria, nosada, ta‘oerna, jwente., qx.e extendieron por to--
dos los caminos que se abrian a la cplqnizaci6n, hasta —--
1legar al (ltimo tercio del siglo IVITI, en que aparecid
er Parf{s (Prancia), un establecimienfb fundado por Boulan-
ger, quien piﬂt& en la puerta osta atiayente invitacibn,
que traducines del latin: "Venid a nf los estémnuos fatiga
dos que yo o3 restawrart"; de a1l{ partid ln palabra "res-
- tanwcant®, origircindose del verbo francés “restaurer" que

significa restaurar. (2) Se cree que este nonbre se le -

l.Farga, Arnando. "Historia de la Coxida en México™. Edito-
ridl.nlnal. Néxico, 1980.

é—éiékvs Y,John. "Cono manejar un restaurante § Servicio -
Alinenticio Institucional”. Edit. M.C. Brown Company Pue--
blishers, Dubuque, Iowa. 1975,




aplicd a los: regtaurantes por ser lugzres donde las pewso-
nas restauraban s energias por medio de los alimonfos,

para segulr sus viaaes‘y actividgdes.

Ta emigra016n hacia los. Grandes centros de pobla-~
¢iba, las’ dlstancias entre el bosar 7 el centro de traba-J’
Joy el numcnto de vxades de negocios, asi como tambzén, el
inoremento de 1a vida nctxva de la mu er. qne trabaja y va-
rias otras causaa,‘hna hecho que 1a irduutrza restaurante—
ra sea necesaria e 5ndispensable, originando un 1ncremento

paulat inamente.

En sus inzcios, el restauran1e bAsicamente fué
negocio familiar, despuls se vid la ucceszdad de ampliarWO,
teniendo que utilizar personal capacltado. En esta etape
surgieron los grandes chefs que daban v dax prostigid a los
rostaurantes nacionales cono internacionala;; Segln los 1i
neamicntos de la cocina francesa.cbn artes profesionales,
no solo a nivel nacional sino también de Italia, Ispaia y
Aloxania. Oon todo esto la cocina uegicané'adqpi§53 une
nueve dimensién de carboter cosmopdlita en eventos socia-——

les y peribdicos.,

Hace unos veinte afios, se desarrolls en el smbien-

te restaurantero nugvas ideas, estilos, modelos, 'decors—-
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cibn, proyectos audaces que;sirvieron para atreer a la --
clientelg; ¥y al mismo tiémpo gpoporcionar‘un anbiente agra

dable para asi brindar élnserviéio'de aliméntos v babidas.

Con estos cambios, el restaurante se vié como wa ~-

negocio.

1.2 ANTEC: ENT: DE I0S RESTAURANTES DE COMIDA
RAFIDA.

Se sabe que todo coﬁportamien§o4bsicolégico esté -
determinado por mﬁltipleé‘motivncidnns, algunas provienen
del individuo como resultado de su propia historia, otras
de la aociedad con Sus normas y'valores. Estoa s& consti-
tuyen al ser incorporados por el individuo en sus propios

motores de conducta.

Podrfamos decir que la sooieded do‘conauﬁo ge va -
gestando lusgo de la Revolucién Industrial en los siglos
XViI y IIX,

N, ;

Para ello fueron necesarios los inventos téonicos
que facilitaron la sustituocién de la artesania por 108 «~-
grandes sistemas de produccién, pero ademés también exis--

ti6 un cembio de pensamiento.
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Se crean nuevos roles de vida, el trabajo se incre-
menta, dando origen a una serie de factores ambientales, de
alinentos, vestir, etc.

Los primeros inicios de fondas, figones y cafés fue
ron en 1800; en la épogavqoldd4ai.' El trifibdfcotidiano de
crecia y a tales horgs soihmenﬁe se-notgba animacién en las
tondas y cafés, Quefpermanpcian abigrtos‘haSta las diez de
la noche, pgro_no.més allé sopenﬁjdb lihitarég de este hogg
rio, de'incuipif en una sgnciéh municipal, segfn la ley pu-
blicada el 7 de,Enero_de 1809,;por-e1 virrgj ncn.p.d:o,e.g;
bay, qub decia:wﬂt_aﬂlas_din las rdpddg,léafés h 4 hodegbhoé

‘no admitiéhdbée‘en unos ﬁi'otrds.;}porﬁépg_algung después
de esas hor@s,'aplicando bajo la poﬁi‘di’#dihticinéc pesos
a los dueﬁos o administrudores.dq dichos establecimiohtos,

igualmente a los cbncufrentol.' (1)_

Aquellas fondas y cafés metropolitanos, eran sucesg
res del primer café que hubo en México, establecido por el
Virreinato de Don Bernardo de Gélvez, en 1785. Posterior--
mente se crenronzqha extensa veriedad y categorias de servi
cios de restaurantes, siendo uno de ollol 1al cadenas de co

nida - répida, que en Estados Unidos de Norteanérica se co-

(1) vidal Pausto. La Industria Gastrénomica, 200,000 persg

nags estemos trabajando para usted. "Octubre mes del Restau-

rante” fondas y figones lexicanos del pasado tienpo. México
}

1978.
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nocen como cafeterias, y que en México funcionan como res——
taurantes de comids - répida,

A partir de la década de los 50's, se abrieron es—-
_tos establ?cimientos,'qpn hasta-la'actﬁalidad se han incre-
mentado. en nﬁmoro v aorvicio, ya qno el cliante selecciona
el producto que est& contenido en 01 nenfi, de acuordo a sus
gustos § neoesidades- el sistems no ofTrece crédito, reparto
o. servicios especiales. El costo Operativo es. una‘de sus

metas,

Como establecimientos de conida - répida, pueden ci

tarse los siguientes:

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

. TOMBOY, S.A. DE C.V.

. MR. KELLY'S, S.A. DE C.V.

. SHAKEY'S PIZZA.Y FOLIO, S.A.

. KENTUCKY PRIED CHICKEN DE MEXICO, S.A. DE C.V.
o OHARLIE'S PIZZA DE MEXICO, S.A. |

« DONI DONAS, S.A. DE C.V.

Para fines de estudio se eligieron les cadenas de -
TonBoy Mexicana y Shakey's Pizza de México, aplicéndose los
resultados de la investigacién tacbién a los demfs estable-

cimientos de este género, ya que en nuastro pais en los fil-

timos dgbs se han prolifersdo este tipo de negocios pues -~

o
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desde el punto de vista comercial hen tenido éxito entre =--
los consumidores. Por lotanto se piensa que un_estudiQ fafg
rente aglalforma‘de administrasién T la estrategig de‘me#qg
dotecnia qﬁe utilizan serfa Gtil béﬁajmuchaé empreBaé loca-

les que comienzan.
1.2.1 SHAEREY'S PIZZA DE MEXICO

Ia creacidn de los estableéimientos de Shakey's Pi-
228 rué_llevada 5.cab§ pofkung Sociedad Anénima ﬁediante —-—
una conceéién dtorgada por Shakey's Pizza Intefnational en
‘Estgdos;Uhidés.que tiene a 8U cafgé‘aproximadamente 230 es-
tabiecimienﬁoé en éste pais miéntras.que en México operan 9

restaurantes f(nicamenta.

Ia organizaci6n de los establecimientos esté com---
puesta por un: Director General, Gerente General, Gerente -
Administrativd, Subgerente Administrativo, Gerente de Persg
ral, Contador General, Auxiliar de Contador, Secretarias ¥y

Recepcionistes.

Cada establecimiento cuenta con personal que fluc--
tha conforme al tamafio del mismo, en un establecimiento ohi

co laboran 14 personss y en uno grande 25 personas.
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La Administracidén de los negocios‘so centraliza en
las oficinas generales. . |
ElL fipO»de]publipidad-que se maneja s por medio --
de revistas especialitadas como éog pgpa_turistas;Vpara~---
gourmet y revistas devla-Asodiacién de Hosfauraﬁtes, as{ cg
mo publicidad directa como globos, 1épico$, cefi11os;7 la -

‘presentacién del ment.

No hay publicidad en nedios masivos de comunicacién
por que considoraﬁ‘que no la'necesitan,pero ocupan este ti-

po de publicidad cuando se va a abgi?‘uﬁ nusvo negocio.

Para deterninar 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 politica de expansién ya que --
hay planes para efectuar venta de concesiones yhnbrir nusvos
establecimientos pero no con capital propio de la empresa --

Bino con capital particular.

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

su servicio y limpieza.

-

Actualmente cuentan con 9 éstablecimientOS‘en el --

D.F. y parte en algunos eStados‘de,ia Repliblica lMexicana, (1)

SHAEEY'S PIZZA

RESTAURANTE

San’” Angel
Satélite

" Acapulco, Gro.
Polanco

Narvarte
Insurgentes
Monterrey, N.L.
Guadalajara, Jal.

Dinanmarcea

DIRECCION
Insurgentes Sur ;@ 2411
Boulevard Avila Camacho # 1895
Costera Miguel Alemén # 2190
Avila Camacho y Horacio.
Diagonal San Antonio # 1503
Insurgentes Sur 7# 838
Av., San Jerénimo # 513
Lépez Mateos Sur 7 1701

Dinamarca y Liverpool;

1,2,2 TOMBOY MEXICANA, S.A.

El primer estmbleciniento de TomBoy en México ini--

cié sus operacionses en Junio de 1964 creado por el Sr. Ro--

(1) Entrevista cor el or. Hbetor Teber €, Gersntz Adminig--

A 3~ B - ., I - .l 2
srabivo de Shalev's Pizza Ae Mvuiso,
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berto Diaz Gonzdlez fnico duéﬁo, que tomé la idea original
de restanrantes de este tlpo en Estados Unidos v penséd que
en México éstos tendrian éxito, siendo TomBoy el primer reg

taurante de su género en nuestrovpais.

La organizaciénchn que cuenta‘TomBoy esth conpues-
'ta,pop un: Gerente General,;Ge:énte,de Operaéiones, Gerente
de Pérsohél, Contador, Auxiliar de Contador, Superviser y

Secretarias,

Cada establ ecimiento labora con un Gerente de Uni--
dad, Subgerente de Unidad, Asistente de Unidad, cajero, pa-
rrillero, fuentero, oubre turnos, encargado de la limpieza

interior y exterior.

TonBoy cuenta con un mercado potencial considera-~-
ble, entendiéndose éste por la prediccién del mercado, €8 -
decir expresa la demanda que se espera del mercado y el me-
dio embiente que rodea al mismo en determinado tienmpo. Guag
do predecir‘significa calcular la actividad econémica nacip
nal, por que.el plan de Mercédotecnia ejerce influencia en
el producto ya que es medible el merdado de consumo de ~—e

scuerdo a estadisticas,




17
Presenta un aprovechamiento considerable de los re-
cursos exlstentes tanto humanog, materiales como técnicos.

Satisrace las. necesidades primnriaa del consumidor.

El mercado de consumo cuenta con 14 establecimien--
tos, lo cual se debe a una tavorable politica de expansién
ya que la compania ea nuy ruerte financioramente ¥ tiene su
‘ficiente crédito, es por esto que a partir de 1964 en que
se abrié la primer unidad han iniciado operaciones nuevos
estableoimientos con lapsos do 1 afio entre cada uno, esto
es gracias a la divorsificacidn del menfi, precios, decora--
cién, visibilidad, sesmentos del mazcado, rapidez de servi-
cio, atencién a cligntqs, calidad y sabor del_produnto, as{
como limpioga de los locales o iﬁ‘sﬁg;“

No tienen publicidad en medios masivos de comunica-
- cién por que consideran que la emérosi es muy joven y les -
falta expanderse més para poder efectuar su éublioidad a es
te nivel. Por otro lado la publicidad que utilizan es por
medio de anuncios espectaculares y los logotipos de TomBoy

que llevan impresos los vehiculos del negocio.

El principal competidor de este reastaurante de auto
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servioio 08 . Burger Boy, pero a pesar de .que éste restauran-

te ha tenido éxito, ‘también TomBoy lo ha tenido principal—-
mente por la calidad del producto ¥y por otros aspectos como

lo gon-

~- Accesibilidad de los niveles socioeconémicos

-~ Demografia del frea

- Tréfioo>&e ‘peatones y automovilistico

- vAdecuada actividad comercxal a nivel de competencia

- Servioio y rapidez

Son 14 los ostnblecimlentos con que cuenta TonBoy -
siendo estos los aiguientes )

BESTAURANTE
Insurgentes
Satélite
Lindavista
San Angel
Pedregal

TOMBOY MEXICANA, S.A.

DIRECCION
4v, Insurgentes Sur‘# 1196
Boulevard Avila Camacho # 2250

Av, Tist, Politécnico Nal, # 1810

Av. Insurgentes Sur # 2343
Av. San Jexrénimo # 630
FPaseo de las Palnas # 525
Pusbla # 236

Dolores # 7

(1) Entrevista con el Sr. Antonio Heros Gerente de Personel
de TonBoy lMexiosna, S.A.
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RESTAURANTE DIRECCION
Av. Ermita Iztapalapa # 595
Av. ReVoiucién % 780
Via Gustavo. Baz # 294
Calzada de las Armas # 100
4v. Javier Rojo Gémez j 600
Av. Prolongacién Calzada Miste-~

-rios # 62




1.3 VEFPA MINORISTA

A continuacién se haré una breve mencién del desa—-
:rrollo comorclo minorista, ya que el renglén "Restaurante"

forma parte de este tipo de comercializaci6n.

La" venta minori ta implica 1a v=nta de articnlos al
consumidor tina1.~ Comprendiendo la compra de un surtido 8a
ltiafaetorio de articu?os para clerto tipo de mercado a wm -
‘preoic, servicio N momento razonable. Buscando siempre la

satisraccién de sug clientes ¥ la axpaneién de su mercado

Este tipo- de comercio ha sufrido a través de las --
tres ﬁlfimas décadag,'cambios fundamentales;enftoda‘su (Y-
tructurgfy?ﬁédio'ambiente, que lleva a‘modificééiones,ven_-
éspe&téé:sﬁéiAIes,‘éconémicos, tecnolégicoé N competitivbs;
1ogrando asi, un estudio de contrastes en la etapa de la cg

'mercializaoién.
1l.3.1 'ELVMEDIO DEL COMERCIO MINOBISTA.

ASPECTO SOCIAL.- Constantemente el crecimiento de
la poblaoibn,‘la éredcién de nuevas unidades familiares, -~

..
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etc., implican un aumento en la demanda de produstos y ser-
vicios, Siexndo para el comercio minorista el mercado poten
cial=més.importante de satisfacer,

INCREMENTOS DE SECTORES ESPECIFICOS DE LA
POBLACIOR.

Losvsqqtorés que se hgn‘inéremgntadb; estén forma--
dos por los adolescentes y adultosrdévgnep, Existiendo un
cambib‘qn‘lgwgqmerciéiikaciéh ¥ buscando nuevas estrategias
'de méiéadds‘en ééfos‘sectoréﬁ;

NOVILIDAD DE IA PORLACION.- Ha nacido la necesidad
de desplazamiento de la poblacién, queva ‘en busca del desa
rrollo, EL Autom6vil, es wn factér importante en ésta faci
1idad de movilizacién del consumidor.

CREACION DE SUBURBIO.- Es una consecu;ncia de la -
movilidad de la poblacié_n, que viene a repercutii‘_ en la for
ma de vida de las personas; se crean nucv#n necesidades y -
nunvas,experieﬁciag. siehdo el comportamiento del consumi--
dor otro. ILas antiéuas zonas céntricas comerciales han de-
saparecido casi en su totelidad, debido a la crq;cién de ‘es

tablecimientos en cada uno de los nficleos de poblacién ac--

N




tuales, .

TIRPO DISPONIBLE.- El medio ambiente ha hecho que
ge tenga tiempo disponible para realizar cualqnier activi-—
idad recreativa, la venta minorista implica la venta de ar--
ticulos al consumidor tinnl para cierto tipo de’ mercado.
fAdemﬁa el nivel de vida sisuo aumentando, teniendo asi po—-
der de compra olevado, para adqnirir medores servicxos Y -

‘buscar a su vez medores productos.

ESTAR AL DIA.- E1 cambio en los cénones de los pro

_ductoa, asi como de los aervicios, inrluyen en la acepta-—- =

oién de. estos por el oliente. Se buscarh estar al dfa en -

aquellos sectorea que lo reqnieran sobre todo el mercado po

tencial. que lo rorman los J6venes (menores de 25 afios).

MODIFICACION DE LA POBLACION TRABAJADORA.- Actual-
mente la mujer participa en el desarrollo buscando wa in--
greso mayor en la tamilia para obtener bienestar. El pue=-
blo se prepara para que por medio de una educacibén se logre

una auperaoi6n dentro del trabajo, logrando as{ un ingreso

nés alto que aatiataga necesidades y comodidades deseadas.




INTERVENCION OFICIAL.- E1 movimiento de la protec-
cibén al consunidor, ha generady una serieAae reglamentos 7
leyes, apoyando uﬁa defensa. justa en las garantias de aguél
que utiliza saﬁisfactbres de consumb. E1 gobierﬁo; buseca -
frenar todos aquellos abusos, deshonestidades en preclos 7
servicios; losrando un cambio radical en todo ‘el comer01o -
minor;sta, Ademés todavia ralta mucho por alcanzar en las
metaS‘dei}consumidor, por lo gque cada dia existirén inquie~
tudes de cambios en la réglamentgdiGn oficial, |

ASPECTO ECONONICO.- Ingreso personal. Este se ha
incrementado cada afio en la poblaci6n, influyendo en el co-

mercio minorista en cuanto a la demanda de sus articulos J

servicios y la capacxdad de compra del cliente.

C - ITO AL CONSUMIDOR.- Il poder de compra del con
sumidor,‘se fornma del ingreso por su trabajo, y ademés de -
todo aquel crédito que puede conseguir. El comercio mino—-
rista acepta todos estoq créditos; por ejemplo:'ﬁancarios -
(tarjetas de crédito) "Bancomer, Carnet, etc.", aumentando
as{ sus venéas; adenhs 108 nuevos migoristas otorgan orédi-
tos a sus clientes, me%iantetardetaé propias de lg empresa,

por ojemplo: "Subwrbia, Liverpool, etc.”




ASP TOS ”mzac‘Nomc:cOs.- Ia té‘cnolo*‘ia ha sido una

‘gran ventana: al desarrollo en todos los nlveles comeroiales,

las innovaclones han modlficado ¥ agxlizado todas las opera
ciones que intervxenen en el oomercio minorista. Existen -
computadoras de tiempo compartxdo o bien eolamente proce an
aquella informacién qua se lea envia periédicamenue. Dl ni
noriata 1a$ utlliza sesﬁn le. convenga a su presupuesto ya -
que actualmente sigue siendo muy cara su utlllzacién. Las

cuentas més comunes qne se pperan en las computadoras sons -
Cuentas por cobrar, cuentas por pagar, inyentarlos ¥ némi--

NnasSe

Fs de cabal inportancia, que. el minorista adapte --
sus sistemas al désérrbllo tecnolégico, yé que dé esta mang
ra solamente podré competir en el mercado con aquellos que
actualmente manejan sus sistemas comerclales ocon las 1nnova
oiones tecnolégicas. Por tanto, dan tal anllidad de 1nfor-
nacién que sirven de base en la toma de decisiones, ya sea
para mejorar o desarrollar ‘nuevas: técnioas o politicas 0 ~-
bien, alternativas en ;englpnes financieros publicitarios -

de las empresas minoristas.
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ASPECTO COMPEQITIVO.s El‘comerci$ minorista se ha
modif;cado ante la competenoia,cada vez mayor. Adeﬁ&s el -
medlo ambiente que ha ex:stido en 1a ﬁltima década, ha —
transformado el comportamiento del consumldor. La novili--
dad'de la poblacién es wn ractor importante, ya que el con~
sumidor tiene la fa0111dad de trasladarse de. un lugar a8 -~
otro para obtener los satisfactores en aquellos lupares que.

. /

previamente elija,

La creacién de.suburbidé; ha dado por resgltado que
las grandbs}tiendas cent:ales,'sé‘diversifiqueh hacia los -

. nuevos nficleos de poblacién, para'gsifno desaparecer.

La lntervenoién de la muder en el campo de trabajo,
ha dado por resultado un aumento en el ingreso faniliar, Se
amplia el mercado de los alimentos "para llevar", y de comi
da répida Yy apetitosa, creando nuevas oportumidades que son
aprovechadas por muohos negocios Y regtaurantes de alimen--
toa'de'prebaracién répida, De igual manera los ;stableci--
mientos de artfculos de compra ru#iﬁaria. gse diversifice---
rfn, debido a la gran aceptaciéﬁ de las amas de casa moder-
nas ¢»: se dirigen a estos establecimientos que tienen una
gran variedad de articulos, sin necesidad de dirigirse a --

)
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otros, para encontrar directamente lo que se busca, POr ===

eJemplo. las plazas comerc1ales (conJuntos de.varioes. tipos

de productos para su venta).
1.3.2 TIFO DEL CONERCIO MINORISTA
MINORISTA DE VENTA A DOMICILIO.

Los costos generalea son enormes, pero la forma de
trasladarse de un lugar a otro es nuy costosa (viajes, —
transportes, hoteles,fetc.) Fl contacto personal con el —-
consumidor es muy limitado en el dia. Puede ser interesan-
te este método en la introduccién de los articulos, es de—-
oir el darlos a éonocer, pero sélo es‘récomendable por uwn -
tiémpo.l'éu mercado esté bien definido, los sectores bien -
identificados, y,a&lo funcionan en ciertos articulos como:
Editores de Ehciclop?dias; Avon (productos de belleza), =—-

Tupperweare.

Este método facilita el control de todo el canal de
distribucién. Se utiliza la venta a domicilio en productes;
fase introductoria en venta de ertfouwlos no deseados, duran

te la depresién del producto para hacer una promocidén espe-
cial.
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ALMACENES O FACTORIAS DE RAI*IO:} GENERALES
En la actualldad este tipo de pinoristas. han desava'
recido. Ta ubicaclén del local. era su mejor venuada, ofre-
cian volﬁnenes surtidos de mercancia, T asi daban conforme
& la demanda, la oferta de lqs artigulos. Sus consumidores

eran locales.
LOCALES DE VENTA DE LINEA UNICA O DE LINEA LIMITADA

Generalmente los minormstas se dedican a la venta ~
de linea 6nica ) llmitada (rerreteria, ropa, articulos de -
linea blanca, etc ) T1enen una fuerte inversién en sus in-

ventarios y estos se mueven lentamente.

Estos locales satisfacen a cidrtoé mercados, llegan
do a ser locales de venta de especialidades con s8lo hacer

wna nodificacién en su estrategia.

La causa de gque QL’minoristi‘se especialice en una -
linea limitiéa, es el grgg.surtido qun'dcmanda el consumi~—-
dor, lo que no muchas vg%es es posible bor el minorista, pa-
ra adquirir gran surtido de variedad de articuids; implica -

una inversién alta.
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'TIENDAS‘DE'E PECIAIIDADES.- Tienen une clasifica--
ci6n 7 caracteristicas bien definidas. Son locales de ven-
ta de linea 1imitada, tienen un surtido unico dé productos,
‘personal de ventas especiallzado. sus articulos sat;sracen
a un reducido seotor del mercado, sus servic1os son 1nrejo-
: rables. Se localizan en lugares de centros comerciales nuy
elegantes, o en los grandea oentros comerciales. uon neso-
'cios pequenos J-su perconal do venta conocen a au cliente——
_1a,uraoilitgndq,asi,1u movilidad del 1nwentario, Se dedi--
can a;,‘:"lé. i’v\en_ta-c‘iv.e";rdpa_ "bbuﬁiﬁﬁea“‘,‘ '-'zrip.at':eriasf,' ropa exclu-

siva de'mpder'y hombre;

GRANDES TIENDAS.- Bon los que dentro de 108 mino--
ristas ofrecen una variedad de servicios; crédito, devolu—-

ciones, entregas a domicilio, etc.

Ofrecen gran aurtido de articulos. Se dividen en -
departamentos de articulos, como si fueran tiendas especia-
lizadas, Sus consumidores eligen los artioulos bejo previa

comparacién.

MINORISTAS QUE 7+ EN POR CATATOGO.- Bu venta la -
réalizun por medio de la correspondencin., ILos articulos ~-

que venden son solioitados solemente por eata via, es una -
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forma de venta de artfculos dificilés de Gender nediante la
disposicién deglocales. Su mercado es amplio por la raczlx,
dad de la comunicacién por correspondenoia. Los articulos

nés comﬁnes son: discos slimentos 08pecialeq, ciertos apa-

ratos’ eléctricos y de otros tipos, etc.

MAQUINAS EXPENDEDORAS.- Tienen un elevado costo de
operacifn y que es muy reducido su mercedo, los articu;os -
qﬁ?'ae_veﬁdenjde esta :drma‘son: reffhsgds. caramelos, ciga
rros, eto. El tiempo de:almacenamiento alligﬁﬁl*dge 8u re-

paracién es muy elevado.

CENTROS COMERCIALES PLANEADOS.~ Son #t. resultado
de 1a venta de artfculos de toda ciaso;:pdrn asi{ facilitar
la compra del consumidqr, ademhs tienen servicio de éetacig
namiento, por edemplbz Comercial quiqana, Gigante, Aurre--

r&, etc.
l.3.3 CLASE DE DIVERSIFICACION DEL MINORILSTA

SUCURSALES.~ Nacieron de la répida expagsi6n de -
los suburbios las grandes tiendas se diversificaron, ya que
los antiguos centros comercimles céntricos fueron_desaparé-

clendo poco & poco., He aqui la necesidad de las grandes --
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tiendas de trasladarse a 1os nuevos lugares de comppé del -

consunidor.

CASA DE DESCUENIO.- ILa comercializacién masiva fus

8y base'de férmacién; Se proponen precios bajos para agili

zaxr 1a rotaoién de mercancias. Ofrecen servicios de esta--

'oionamieptq, giatema de autoservicio que5se;integra 0 86 ==

vne a un supsrmercado para realizar sus operaciones.

SUPERHEROADOS,— Ofrecen mercancias de compra ruti-
naria a pmeéiba‘bAJos. Tienen zona de estacionamiento sis-

tema de-autbservicio.

DEPARTAMENTO DE VEWTA ALQUILADO.- Dentro de ésta -
‘modalidgd'sé”manejah términos de locador y locatario, El

locador es la tienda o duefio, que proporciona el espacio, -

accesorios, luz, seryicio,(reparﬁo, confaduria; crédito) si

mileres a los que operan dentro de la empresa.

El locatario. es el que proporciona'la mércénoia, -
lleva su administracién, paga una tasa mensual fija o un -
porcentade de sus ventas o puede ger una combinaoién de am-
bos sistemas. Ejemplo: departamentos de joyeria, zapate---

ria, restaurantes, bares.
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CONCESIONES. - Se basa ex acuerdos en que la expre-
sa autoriza a uno o varios minoristas a prestar sus'servi-u
clos dentro de la empresa, pero medianté pautes que ellas -
mismas;eétablecen."La;empresa.que otdrga-la.concesién, ug
de proporcionar la nercancia 6'sélo-auforizarlé. Por ejem~

plo: restaurantes.
1.3.4 COMERCIO MASIVO MINORISTA

Dentro de la qomerciglizacién miqpristavsurgen aque
1los minoristas Qué btscan.un‘ﬁaybr m&vimiento.de SUS ar---
ticulos o sea, mayor volfnen de ventas ¥ ampliar su mercado
actual, Nace asi la comercializaci&n masiva,'a;;fggfeqe -
precios inferiores, para agilizar sus in?entaribs y'1ograr
el nercedo de los articulos en venta enqontréndose dividi--
dos en departamentos que ofrecen gran surtido dplarticulos,
utilizando la modalidad del autoservicio lo cual Se presta

para que sean locales més amplios.
Su estrategia se enfoca a bajos precios; descuidan-
do la promocién en el local, en los servicios, en el consu-

midor.

Se han asociado en cadenas comerciales.
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SUEERMERCADOS.-_-SG especializan en articulos. de al

Son,articulés,de.cqura rﬁtinaria, pero en gran can
tidéd-tienqn-preciqé baj@sjén'Ciertos artioulos, buscando -

ééi'ia,rotadién de mercancias, Utilizgn-e1~autoservicio, w4

‘tienen grgndes‘piéyas de'éstaOiOnamiehto.

CASAS DE ‘DESCUENTO,- Tiecnen una rotacién répida de
'1mercanc£as. los pneciosvson‘bados, tienén surtido de mercan
cias, sistema de avtoservicio, playas de estacioﬁamiento, -
lorgas horas de local en serviclo, el edificio, equipo; los

accesorios son baratos,

La autorizacidén de la ventaz, en su nombre, su marca
y su estilo de trabajo, 1a casa,que otorza gana una suma --
inicial cobrada a baég concesionario en las regalias impueg
tas a.las'ventas de éste, u obfenerse de las ventas del con
cesionario, o de las ventas de meroancias; suninistros y/o
servicios a‘los concesionarios, o de una mefcancia de todas

las formas mencionadas.

CADENAS.- No 86lo con la formacibn de sucursales, -

las grandes tiendas obtenian todos los beneficios en las ope
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raciones a gran escals, por lo que pa:a'lograr esa venta a
gran escala se forma ahora en cadenas. Se han unificado or
ganizg#ioheswbusgando un control en la venta minorista y --

afin en ciertas lineas.

‘En Estados Unidos de Amérxca, lograron un control -
en los articulos, por lo que el gobierno ha rormulado la -~
'Ley Robinson Patman de 1936, para tratar de frenar el poder

que ‘tenfan,  Esta. ley apelaba contra la formacién de orgeni

zaciones en cadena,:

Existen ventajas para el funcionsniento de las orgy
nizaciones en cadens, oono son 1a'mejor capitaliiacién ook
la accibn en equipo, uns mejorfa en la incrementacién del -
negocio, reduccién de ineficiencias y disminucién de deépe;
dicios. .

Las prinoipales ventajas de las cadenas sobre 1os =

independientes son:

COMPRAS.~- Al adquirir todo en volfneaes fuertes, ya
séa desde productos aliuenticios hasta muebles, se ohtienen

desenentos importantes en los precios.
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PERSONAL.~ Una organizacidén en cadena, tiene la

jo

sibilided de contratar personal especializado en todas y ¢

. i®

da una de las éreas de su organizacibn como por edemplo' a

ninistradores, ingenieros ’ etc .

PROICCION.- Ios gastos de pronocién se fraccionan

A

con los integrantes de la cadena,

De esta forna no se invierten grandes cantidades de
dinero que- vendria a afectar 1e economia de la orsaniza-—»-
cién. En candbio un 1ndepend1ente rara vez acuvde a la ut111

zacidén promocional por ser nuy costosa.

FINANCIAMIENTO.- En grupo se.encuentrgq_ﬁanggs‘QQ
cilidades de obtencién de capitalés importanteé, ya'sea pa-
ra ser utilizados eﬁ expansién 6 mejoras. Adembs existe un
respaldo mayor por parte del otoréante del financiamiento -
ante el respaldo administrativo enmpresarial de la Cedena Co

mexrcial.,




1.4 RESTAURANTES DB COMIDA - RAPIDA
Ia elshoracién de los alimentos se ha venido desa-.

rrollando-de hcuerdo a las necesidades de'la.éboc&-

Cuando ‘el hombre comienza a frasladarse de wn lugax
2 otrc como lo hacia an‘cés_ que eraveﬁ‘bafcd y”quéf aqtﬁalmeg
te 1o puede‘hacef en.aviéh,-elyservicio'de éiihehtacién»ﬁa
sido introdﬁsido cbmo iﬁdis?enéablé para é¢r satisfac%or de

una necesidad biolézica,

De esta nanera nace la "Industria de la'Aliﬁenta---

cién" 1ogrando que un nﬁmero conaiderable se dediquon v se

espeoiallcen en le produccién de alimentos en alta ascala.

Dentro de los factores Que intervinieron en el desa
rrollo de los restaurantes, o sea el comer fuvera de casa, -

se pueden citer los siguientes:

- La mjer que intervino de una manera aotiva en
'la fuerze de trabaao del pais,

- La creacién de suburbios.
! S
-~ El crecimjento de las Arems urbanas,

~ In dispersién de la Industriea.
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factores de orden econdmico y sociolédgico,

como el vivir en depnrtamentos, la es casez de
servicios domestlcos.

'Esté'crecimieﬁto en la deranda. de servicios alinen-
ticxos ‘abre oportunidades de empleo, asi oomo en obliga cién

de hacerlos cada vez més prof951onales.

Con el actual desarrollo de la &poca ere nocesario
idear la manera dé bréporcionﬁr comida-r&ﬁida para gente —-
con prisa. Dontro del térmlno freste urante" se encuentra -
una. c1a01ficac16n en la que se introducen los tipos de res=-

taurantes que existen:
De especialidad Internacional con gservicio de Bar,
Ventn de: Comida Italiena, China, Alemana, lexi-

canae, Eapafiola, rariscos, cortes de oarne,

Kenditories, Venta de pastelitos, bocadillos, dul
ces, café y bebidas sin aleohol.

- Driver'Inne (Bervicio en el coche).
Venta de antnjitos, hamburguesas, sandwiches, po-
1lo frito, helados, pasteles, café, bebidas sin -
aleohal,
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- Snack-Bar (Se come de pie ante unaibdrra),
Venta de antojiﬁos},heﬁburguesas, sandviches, --
tortaé, polioffrito, héiados, pesteles, café y -
bebidas Sin,aicoﬁpl.

- OCafeterfas. Venta de mend variado con algunos -
platillos internacionales, venta de cervezas con

alimentos.

‘Dentro de la clasificacién anterior, el estudio de
la tesis en cuanto a sus caracteristicas de la venta de pro
. ductos alimenticios como,'pizzas, hgmbﬂrgueéas, etc., se ég

contraria dentro de la clasificacién de Cafeteria.
+ CAFETERTAS. -

"Se dice que la Cafeterfa se originé de la necesi--
dad de servir a mucha gente en un nomento muy ocupado y en
un espacio de tiempo muy restringido que en ocasiqnes‘se ha
citado como un rgsultadé directo de la pfecipitacién de oro
de los afios 50's considerfndolo como wma innovacién norte--

americana”,

En ZE,UU. en los {ltinmos 60 afios el suge de las ca-




38

feterias ha tenido una gran trascendencia, intensificindose
en el estado de Calmtornla, siendo actualmente un importan-.

te canmpo de la, industria al;menticla.

"Ta Cafeteria seglin Stokes, se originé en 1891 por
la YIMCA (Young Wbmen 8 Christman Assocmation) de la ciudad

de Kansas Missouri",

Como -puede observarse el Autoservicio nacid de wne
necesidad de proporcionar un servicio para un gren nimero -

de nersonas en diferentes circunstancias,

Todas las personas exporimentan durante su vida al-
gln contacto directo con las institucioﬁes de servicios de
alimentos, ¥ el presiigio que se tiene de éstas deben mos-
trar wa organizacidén y una administracién confiada en las
personas que‘estan al frente de ellas, 1o solo el servir -
los alimentos es el propdsito de estas Tnshiticiones sino -
ademds servir el rejor alimento posible, ﬁpgtitoso, bien --
preparado bajo esténdares aceptables de sanidad, agradable-
mente servido y a2 wn preéio dustb.

El servicio que se d4 on el sisztema de Restaurante
de Comida REpida tiene su orfgen on el Jervicio .mericano --

que recibe alpunas carscteristicas a la Inglesa y ofrece --




. - s a .
rapides T i1z facilidad de Irascioven

entaia
aprp rof fervir o nayor canbtidad de personas annentando o

vol{men ¢o ventas.

.

*

Esta clase de serviclo 2 muy ubilizado en disiir--
tos seetores, modelida deg 7. ve*la“on s 2561 mismo verosz que
1a tendencia‘de lac cafeferias comercizles ez la de -mjerar
c;la vez més ous servicies ¥ sus. productos, nedianbe wng -
preséﬁtgcién N aparlencla sgpcrlor.

Pago de la cuenta: antes de recidir log alimenlos,e

F1 cliente llega y ve lo que sirven en el meal que se en-—-

cuentra bien definids al ircusl que su presi.o. Seleccinonan-
do lo que desea 7 pasz a la.caja a hacer su pedido, 21 cunle
ro marca en la méquina registradora todo 1o quevel clientn
pide, al terpinar totaliza la cuenta, ol cliente paga 7 1o
entregan sus "tick°+", que significa gque ha pegado todo, se
le despacha su pedido en wna charola 'y cnando estd todo sup

tido, el eliente pasa a2 su mesa,

Eeigte dentro de los estoblecimicatos "Shakey's Pi-
zza" 7 "TouBoy", la oncidén de comer los alinentos dentro --
del esbablecdinienso o nodar elos llevar. De modo que 21 »g

ger la cuventn n 1a cajere, 21 clients le hace mencién que -




sus alimentos seran pare llevérsslos,; por lo gue 21 pesar 2
recogerlos en lusar de ser entregados en una charola se le
entregarin en bolsas o cajas especiales de la institucién,

que son provistas especialnente parz esta opcidn.

Dentro del servicio de autoservicio los alimentos -
ya estén preparados y solo se calientan para servirse en --
una- forna répida.

0 , . .
OBJETIVOS. D& UN RESS.‘AUR_-\ITTE DE COMID.A-RAPIDA

- Prestar un servicio de alimenbtos 7 behidas de —-

L4

e manera:
-~ Répida
‘= Atractiva
- Variada
- Sana
-~ JNutritiva
-~ ILconduica

- Obtener recursos que permitan hacer frente a los
conpromisos econdnicos de la empresa o institucidn propor--

cionando un‘ndecuadp gsexrvicio o la sociodad.
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++ FICIOS AL CLIENTE,
Elige a su gusto ya que no -trata con dependien-
tes,
Puede elegir el comer dentro del restaurante de
coﬁida~répida; 0 1levarse el alimento.

Ahorra tiempo.
BENEFICIOS. AL COMERCIANTE.

Disninuye sus costos,
- Aumenta sus ventas, por la rapidez de su servi--
cio. |

- Ta rotacién de la mercancia es répida,

Dentro de la nodalidad de Restaurentes de comida-rh

pida, se encuentra la de "Driver'Inns",

Este sistema.de conida-rapida tomando en cuenta el

uso de los automéviles.

La tipica instalacién presenta a los ahfit?iohes -
que tomon y entregan 6rdenes a los clientes que van en ¢ae-

rro, utilizando charolas que pueden colocarse en el mismo.
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Tos "Driver'Inns", ofrecen una seleccidn restringi-
da como: Cee e
Sandwiches, hamburguesas3 dheese burguvers, hot' '=--

dogs, pasteles, melteadas, helados, sundaes, refrescos, ca-

£é,:thé o leche y en alsunds'casoﬁja?érifivcsfcalientcs.

1.5 GENERALIDAD: DE LA Z3TRATEGIA CCMERCI AL,

Bl concepto de "Estrategia Comercial" ha surgido co

mo consecuencia de 1a necesidad imperante que tienen lac enm

presas de contar con una planeacidn a largo -lazo que res—-
nonda a las exigencias canbiantes del medio ambiente en el
que se ercuentran y que hace cada vez mds dirfieil el podex

asegurar el éxzito de cualquier enpresa,

In la actunlided 1as -empresas no puneden pasar por -
2lto la relacién "' presa~-Entorno” en la que se encuentran,
Para los efectos de esta relacién se hard mencién sobre los

oonceptos del "Propésito™ y de la "IMisién de la Empresa”,

La empresa, como institucién gsocial, perdura en la
medida en que contribuya a lograr la satisfaccién de las ne
cenidades de la socledad, por lo gque su "propdsitio es crear

un ocliente",




La avpresa, entendida como wn $ado, debe delfinir :-
orjetivo principal o "misidn", Is s6lo a partir de nsta 2
finicidn coro la ennresa podrld avocarse a la persecucidn ¢

ciertas oporbunidades que se prasenten en el ansorne de 12

&
e
Y

sma, lo cual le ayularé a su vez, a lograr su propdcito.
Do la definficiln anterior del propésitc ¥ de la mi-

£1ién responden a lag preguntas aCuél,es nuestr. negocio? ¥

{0udl daherie ser?, las cuales co'dxcen & la empresa & w2 :

lansucidn orientads hacia el fuburo lo que moldea el con-

'3

Q

epto de "estrategia comercial,

Teta planeacidn llanada "estrategia" se define co-
mo i proceso continuo de toma de decisiones claves con v
conceiniento amplio por parte de la gerencia, el cual lo.-
gra orgonizar en forun sizterdtica los esfuerzos quUe reeem
quieren estas deecisiones 7 que, a su vez, perniten uvna adg

3

cusda retroalimentacidn para medir los reasultados,

La planececidn estratégica lleva a la gerencia a dg
terninar 1a3direccién que dehe sozuir la enpresa en su erg
cimiento futuro, n través de uwna seleceidn de altornabivas

que se presentan en el enkorno y ampliacidn de los recur--




e,
“ia

éos de‘la-empresa; Todo ello coqtribuve a la ecsencia de 1a

ﬁkulacion 7 de la inplantaclon de la estrategia,
Ia planeacién estratégica se caracteriza por:

- Una planeaclﬁn a larzo plazo con efectos durade-
. .ros @ irreversibles,
- Una- n]apeaclén que se realiza a wa altd nivel g
rencisl.
- Une planﬂacién que ‘se reflere a la fornulacidn -
de elternativas parz asi poder tomar wna deci---
sién zdecvada y llezar al objetivo que se pfeﬁea

de en la enmpresa. (1)
CONCEPTO DE "EJTRTEGIA COMERCIALM
DEFINICION:
Christensen de;ine a la estrategia comercial couo
"Ua proceso de planeacibén que considera las onortu-

nidodes més prometedorzs del entorno, a la luz de las caph~

cidades internns de la enmpresa, con el [in de deterninar --

\

(1) Ackors, Russel, "m ﬂnnonp o de vplenencidn de Enpresens't

L

Iditerizl Tinusa Tilley, S.h. Nbleo 1072, 15 57 e

-
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los ohjetivos, intezrando todo eshe proceco al concenso de

la nisibn de la empresa". (1),

1,5.,1  EIEMEITOS QUE CONPIGURAN LA ES’I‘E;&TEGI!-.
EMPRESARTAL,

De acuerdo a la definicidn de Chvisﬁensen el concepn
to de "estrategiz enpresarial” se-configura por cuabro fuex
zZas euyas relacidncs ¥ subordinaciones actﬁan para formar -
los resultados particulares de cada enmpresas, on diferentes
tiempos,.

El "Entorno" crea tento demandas como restricciones
que definen los limites anplios de lo que la empresa puede
o no hacer para sobrevivir 7 tener éxito,

71 entorno 7y los recursos de la empresa son dog —e-
fuerzas que crean una serie de alternativas, las cuvales de=-

‘ ben considerar los "aspectos sociales"‘que,deterhinnn»lo -
que la empreasa debe hacer, a su vez, estac nlternativas se
reducen por los "Compromisos de Velores y de Influencia Per

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

)

(1) Chriztensen, Rolland, "Casos 7 Textos de Negocios",
973, 1012 p.p.

U.53.As Ricard D. Irvin, Inc,




que éstos soh los que tomarén la decisién finai. (1) @
Te determinacién de lcs objetivos, es pues, la con-
Juncién de ias cuatro fuerzas meﬁcibhadasi nismas que permi
ten a li‘gmpiesa a cumpiir su fﬁndién s§cia1 j'sua_obliga-—
cioﬁeé~qﬁéﬁhaﬁygontraido_é'lo largo de su exiéfenéia, al -
considerar ¥ #delantarse, en o posible a los cambios habdi-

dos eén el eatorno.

Fotler sefiala, que este proceso de plameacién estra
ﬁégica‘pmede ¢oﬁenzar considerardo, bien sea les oportwnida
des que orrec§ e1 entorno, los objetivos de la empresa, los
recursos con los éus cuenta, o también tratendo estos %res
elenentos en forma sinulténea., (3)

1.5.2 ORIENTACION DZ LA ESTRATEGIA TMNPRESARIAL

ILa estrotegia empresarial est& orientada hecia dos

pwntos que son:
"La postura estratégica™ y el "plan estratépgico",

La postura estretégica es la relacién existente en-

(1) Christensen, Rolland. Op, Oi%,
(2) Katz, Robert L. "Casos y Oonceptos en Fetrategia Coope~
rativa. U.3.A, Prentice-Hall, Inec. 1970,

Kotler. Thilin. "Direcelién de Iercadofiecnia’. ™ditorial
G) ﬁiana.'ﬂzgico:
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dzs a la aplicucidn de los recurzos %orands en guonba 1oz -
respusstas que la eapresa ofrece a loz aventos del ansosnn,
Bz por esto que Yabs afirma que "boda empresa hions 'wn ;o
tura estratégica, sea en forma implicita o exmlicita",

-

Tl plan estratégico es el. intento que se haée para.

-

consegulr waa relucidn fubura gue sea congruiente con'el cﬁa
Juata de ohjokives empresariales 7 son los nasas pronuestos
para sleanzar dichos objetivos. Es decir, el plan esihvalti-
gieo eqhivale o la formulacidn de una estrabegia enprész~~—

rial 7 a su implantacidn,

Ta formulacidr de 1a esbratecic no 1lleva a la eujrg
gz o enprender unc nesidn inmedieta, sivwe que ze congrstba &
nstobleser la direceldn zeneral, por medio da la sval la or

conizacidn crecerd o se desarrollars,

La implontacifSa de la estratezia, es la wnibn de --
log esfwerzos y J¢ las hebilidades de la empresa vara 1o --
aplicacifn de loc recursos totales con gue cuenta la misne

2 la concecncidn de los objetiveos estipulados,




1.5 T4 IFPCRTANCIA DT LA ADNIYISTR USTON COM0 BASE
PARA FL NEGOCIC DZL ROSTAIRANDE

el Uit

Ia base adninigbrativa es esencial para la 0perace-~
cidén del restanrcate, In todo restaurante dobe exishir un
operador gue se responsabilice de lograr los ek ﬁivos pro-
puestos satisfactoriauente, a través de vna adninistracidn

adcenada.
El operador cuenta ceon cinen recursos:
- El elemento humano, gque o> su commlejidad es el

nés dificil de mancjzr,

-~ La pabteria prima, 3on

’3

los =zlimentos y bebidas -
con los cunales ce elabora el producto.

.~ IY dinero con que c¢cuenta para realizar sus pa---
zos, odbt oniéndosn éste en gran parte de las ven-
tas,

-~ La maguinaria o ayuda mecénica’para realizar las
diversas operaciones.

-~ Los métodos o pazoc a seguir para efectuar las -~

funciones necesarias,
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Fl uso que el administrador haga de ‘estos cinco re-

cursos deterninard el resultado en términos de utilidades.
FURCIONES ADMINISTRATIVKS.

- Planeacibn.
- Organizasién,
- Direccibén y Control.

- Integracién,
- FLANEACION.

Ia primer funcidn administrativa, base de todas las
siguientes, es la Planeacién, sin la ¢ual el administrador

no podria lograr sus obdétivos.

El operador la realiza en compafifa de los que cola-
borenicon é1 ¥ tengan conocimiento de los problemas de la -
administracién, como pueden ser los jefes de deéartamento.
También debe pensar en los recursos econdmicos con que cuen
ta y resultados pro-forma de operacién.

"La Planeacién consicte en determinar lo que va 2 -

hacerse, fijando los diferontes cursos de ecoién, las poli-
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ticas que se seguirén v las. secuencias- de operaclones. (1)
Debe tamblén tomarse en cuenta las. continrencias. inflacién,
capacitacié;, escasez de materia prima, falta de naquinaria,

exceso de demanda, determinaciéﬁﬁde'mércado, ete.,

Lo primero que debe hacer ei administrador es esta--

blecer las nmetas que‘quieré lograr.

Los objetivos nés comunes para cualquier tipo de res

taurante son:

= Obtener utilidades: Tener wna gencneia sobre el

dinero invertido, Is un factor indispensable pa-

ra que el restaurante exista como negecio.
~ DPrestar un servicio: Vender un bienestar al —--
cliente, que puedsd sentirse satisfecho de lo gue

é1 buscaba al entrar al restaurante,

- Crear wa fuente de trabajo: que se cumple al ins

talarse y enpezar a funcionar el restaurante,

El personal que se ocupa en la industria gastronéni-

T N5o7e8 Ve Joln. "Cono manejar un res*nurante 5 sarvicio
alinenticio institucional", ¥Ed, !M.0. Erown Company Pue-
blishers, Dubuque, Iown. 1976
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ST T 8 T el el al o, 0
TIUTA DE OPIRUANINTES. -

1.~ Precentocidn del prowvecta..

2.~ liprobacidn de la Gerencia.

4.= Infrevistaz 7 geleceidn de perzenal,

e
Qe- Conpra de 2quino 22 cocinea,

10.,- Comnmra -da nsohiliario,

;J -
o3
£3
-

11,- Zownro de ubensilios de coc
1&,~ Corpra de vajilla,

13.- Degoraciia del locel,

14,~ TRecibo de eqguirno de cocina,
1%.~ Reciko de mobiliarvioe,

15.- TReeiho de ubensilios &2 eccina.
17.- TReciba 2o valillas,

1%~ Trabalasibe Al aquipo de socina.

A2, L Thatrinesids e zaviliaris,




20.~

22.-

23.-

T

25.~

Prueba de Buen funcionaniento de
Entrega del restaurante.,
Simulﬁcro de dias de trabajo.
Pedido de proveedores.

Recibo dé pedidos.

Prineipio o inicio de funciones,

eqﬁipo.

53
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DE RESTAURANTE

PROCESO DE IMPLANTACION DE UN PROYECTO

S,




~ ORGANIZACION.,

Una vez establecidos los objetivos, en la etapa de
Flaneacién, el adninistrador debe desarrollar una Organiza-
cién con el fin dé~losrar una naxina eficiencia dentro de =

los planes y objefivoé seﬁalados;

Pare lograr una orgenizacibn adecuada es necesario
tonar en cﬁénta:'

- Ia organizacién idénea del mersonal.

- E aprovechamionto de los rebursoslhumahos. o
Preciaiéﬁ en el funclonamiento de los recursos -
hunanes de acuerdo con lo estabiecido.

- Duracién.de»las personas en el trabajo.

Cada miembro del restaurante debe tener wun conoci--
miento de sus deberes, autoridad, respdnsabilidad, a quie-~

nes rondirén cuentas, objetivos 7 1ineas do conunicacién, -

eto,

Ie organizacién puede definirse, por tanto, cono:

"La estructura téenica de las relaciones, que deben existir
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ORGANIGRAMA

-

FIOURA, 2 | o
CADE NA DE RESTAURANTES
l! ASAMBLEA DE ACCIONISTAS |
m CONS EJO DE ‘ADMINSTRACION | == ==~ e
| eenﬁmesenzmcm
- - pu—n wesery
JEFE DE VIGILANCIA: lJEFEDEBAR‘l“ ‘l CONTADOR 1
CIN 16 D€ UAR. _GENERAL_
PARRILLERA VENDEDORES | MOZO0S [l AUXILIAR DE
| SN rl o e CONTADOR ]
COCINERO | MAYORA [l‘LOAnnorcnos l I| AYUDANTE Il I[CONTRALOR l
v N y N
CARNICERO !ﬂ BOQUETERO Il " AYUDANTé m CAJEROS
: N
LAVA LOZA | }_—
ll' WERQ AUDITORIA




resztaurente, desde la ceoxpra hasgta la venta,

Ctra de sus funciones 2s la elabdoracibn do laz oHre-
supuestas anunlez 7 la vi llaLCLa de su cumnli-icnts,
- ATDITO TIGCAT., TFresta servicios ¢ 23esara--

saonenciang: 1s deduceidn de ivpuestos 2 gue se Hiensn dere-

Tiehe wizilar qua todas les ventas 7 zactos fengan -

f

i gomnendbatte rara dotrobar fugas. Al finzl del afis dehs




hEL)

ASTZ0RTA LEGAL, Ilava 2 cabo loz trénites. parva

la contratacién de variedades,

Debido 2 la importancia que nosotros le concederos
o egshe servicio, por ser uno en los que nAS Se interesan --
los inversionistas, deremos las disposiciones bézicas pare

el funcionamiento leszol de restaurantes en México,

Las Dapendencizs Oficiales ante las ouales deben --

ges¥ionarse los tramites son:

- Secretaria de Salubridad y isitencia.

- Secretaria'de Comercio y Fomeﬁto Industrial,
- Deportanento de Turismo,

- Tey Pederal del Trabajo.

- Seguro Social e Infonavit,

- BSeeretaria de Gobernacién.

- Departenento del Distrito Federsl.

- Secretiaria de Hacienda 7 Crédito Piblico.

Posteriormente heblaremos de cada una de ellas ¥y ex
plicaremos sus relaciones e influencia en la operacién del

restaurante. ’
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Paravejercer 12 funcién de organizacién, el opera--
dor cuenua con "una nuia autorizada de la organxzaclén de. -

una empresa", que es 1lanada dauual de Organizac i6n.

0 Hanual de Or"anizaczén en cadena de. restavran—--
tes, se‘entresa a 1os supervisores o defe= de entrenamiento

para gne capac‘pen hl personal. En pequegosdruath antes -

v o
-

se utiliza como nedio de instruccida pora los nuevoes smplea

Para dar una idea nés clara de 1o gue os 21 Manuz?

de Crganizacidn, mencionarerss los puntos de que estd cor

nusho,

~ Objetivos del Restaurante,

.= Orgenigramz Funcionel,

- Descripeién de funciones.

- Procedimiento Adniristrative.

- TFacilidades. .

- lMen(is a servirse: que puede ser tan exbtenso como
ge requiera, Desde wn listado de los platillos
hasta 1llegar a costos,

~ Equipo a utilizarse 7 suministros.
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regtovrante,

La Conrdinacidn de la ‘dninistracidn es la gue hacs
que lagz difexnentes opcradiones da loc departanentos z2 unan

-’

Darsa 1ograr 2l objetivo comm del negocios.

El Control es ver que lo3 objsvives aneodos sean

ni
i

llevados a cabo b2l somo el operacor o adninistr sdor 108 --

deseribid,

- INTEGRATICH,

Entre laz etapas de Direccién 7 Joabrol &5 nenesna-

rio:

~ Objetivacibn de las condiciones neteriasles nle--

neade2s. In este caso de la inbesrzeibn dehares

G
a
‘_’
l o
}—o
o
%’
H
o
a
+
w
[¢]
(1
H
¢t}
O

§ financieros, las iunstalz

~

-~ B3eleccidn 7 contratacidy del elemento himans ane

dehe ocupar los puestos en 2l recstauwrante,

- Uaa conrxdinacibn 42l alemento hmano g naterial,




Estos 4res pasos conshibuyen la etapa de Integre---
¢ién que es wma fase aplicativa u objetivacibn de -
los planes ¥ sistemas para el logro de los resulba-

_dos previstos,

Con esta etapa de las funciores administrativas po-
demos reafirmar que a través de la.importancie de cala una
de ellss, es obvio que existe la necesidad fundemental de -

la Adninistrecién, para‘cuﬁidbiér tipp'de'reStaurante.




Como mencionamos anteriormente, dentro de los servi
cios gue se prestan a los restauvranies, se encuentra el de
Asesorfa Tegal en el est& contenido, como su nombre lo indi

ca, el aspecto legal.
1.6.,1 ASPECTOS LIGALES.

Con el’ nocbre de aspee ctos legales se deronina al --
4C0njunto-de;disposiciones‘oblisauorias nor ta Ter gque hay -

que cumdlir para la spertura y operacibn de %oda emprere.

A continm ac16 se da unz relacién de las dependen—-

clas nflcwales re 1 onzdas con 1z operacidn éel reshavron-

'

te an México, asi cono wmz breve exrlicacidn de cada una de

las dicposiciores gque estin aunbtorizsdas,

- Becretarfa de Salubridad 7 Asistencia Fiblica.
- Secretaria de Gomersio y Fomento Industrial.

- Secretarfs de Turismo. '

- T.M.5.3.

- TUTFOWAVIT

- BSecretaria de Gobernacién.

- Departamento del Distrito Vederal.




SICRETARTA DT SATUBRIDAD ¥ ASISTERCIL PURIICA.

Licencia Sanitariz,- EX srtiewlo 203

1

2l C83izo 22

niterio disgpone que %Hodo estable ciﬂieﬁto nar ”wnclona

"J
d‘
12

ne gue centar con la Ticencia de 3a wbrl*"” Szba dncluiri
datos del proPietario la ubicacion;de} negocio, €l zirc -

‘la denorinacidn del est blnc Lo,

Marjesas de Salvd.- 3Izta comnruedbs gne 2l personal
que labora, preparz o menzja 2linentos 7 bebidag, 2o nade--
con enfornedades transmisidles,

/SECRETARTA DE COMERCIC ¥ TOITITO INDSATRIAL.

Ingseripeién en la Céiera Hacional de la Industriz -

W

‘m‘

|
1

de Restamrantes y Alinentos Condimentz do:. Ia Ter ds
ras de Conercio  de las de Industria, en su Artfculo 5o, -

staklece que todo restaursnte, loncherfz, cafeteria, etc.,
con capital en giro surerior a 3 2.580.55 tienec la obliga
cibn de inoeribirse anvalnente en ls Cémera de Industriz o

de Gonercio eorrespondiente. Ia obligzeidn de inseribirse
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tablecimiento para adguirir el derecho exelusivo de utili--

zarle pora enunciar, -

Ta denominacién social se anunciard en la "Gacets -
de 1a Fropiedad Industrial®, este anuncio deberi aparecer

cor lo menns durante diez dfes consecutivos.
STOMTTARTA DE TURISMO.

Registro en la uncretario de Turisnmo de laa PErS0——
nas f£fsicas o morales comd prestedorss de eervlcio suristi

COS.

Se deberé curnlir con los precios de log alinentos
7 bebidas awtorizadas y registrados ante esta Secretaria; -
csf mismo, se colocard el menft con los precios en el lugar
nbs visible del establecimiento (de preferencia con vista =z
lza calle), T se expedird una copia legible de la nota de -
conswno especificando platillos, cantidhd, preﬂio y swna %o

tal.

Las personas que hayan sido regictradas y que cume-

rlan los requisitos estadblocidos, tendrén derecho a qne se




t0))
o)}

les expida cédula turistica.

Conforne a las disposic'ones fiscales, las copiss -
de 1as notas de consuno deberén tenar 2l nombre del estable
cimiento, su denicilion, el re“isfro Jederal de cawsantes y
el reuls*ro en la 1 erocclén Generel de I“DﬂeSuO sobre In--
gzesos lercantiles.

INSTITUTO MEXIOANC DEL SIGURO. SO0TAL (T.i.3.3.)

Benoficios al trahajador esegurado,

Rirsgzos de tradejn.- JAccidentes de tirabajo o anfe

[

nedad profesional (incluye accidentes ocurridns en transito

entre el lugar de trabajs y o1 domieilio).

Prestociones,- Berviciecs., Asitencia M4diez Quirfsd
gloa, medicamentos, hospitelizacidn, onoratos de prétesis

ortopedia, rehahilitacidn.

.o

Subsidios ; pensiones por

- Incapacidnd temporal,

-~ Incapacidad permuneate parcial,
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(53

zan pare el pogo del impuesto sobre le ronta, cobre produc-
Yos del trabsjo y 1% de remunoraciones al trabaje persona
en la que se consigran las aportaciones al Instituto, nor -

cadza uno de los trebajadores.

Aportzeidn de los patrones.-

Las aportaciones para el IVTOUAVIT eztén a cargo oz

cluzivo del patrén y‘correspoﬁde al 5% sobre los galarios -
ordinarios de los .trebajndores, Pﬁra afectos de es%s npor-
tacién se'eﬁtiendoupor salerin ordinario la santidad que --
nerciba cada trabadadbr én‘efectivo sor cunta dlaria, sin -
incluir ninguns otra pregtacién; corto por ejennle, las sre-
tificaciones, prestasiones en especie o cualguier otro dis-

s

tinta de la cuota diaria.

‘

Obligeciones de los pebtrones,

E3 nuy inmportanite el cumplimiento de los patrones -
ente las obligaciones derivadas del INTONAVIT; 2 continna--

cibn se enurera cadz uwne de allag:

- Dfectuar laz aportaciones corresvendientes al 5%
38 & ’

gobre log salaries ordinarios,
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Inseribirse

Inscribir a cada wgo de los tfabajadores.

Par avigo de aitas-yﬁbajasb(en las .declaraciones
biméstfalss).

Dar aviso de modificacién de s2larios (en las dg
clariones’bimeStraleS).
Proporciorar a los tradajadores gue lo solici---
ten, informes sobre el monto de las apontaéiones
a su favor,

Zrhibir ante el Instituto los comprodantes rela-
tivos a las aportaciones hechas en favor de 1oS
trabajadores,

Hace» los descuentos a los trabadadqres en Sus -
calarios conforme a lo previsto en 1§ Ley TFede--
ral del Trabajo, estos deseuentos se destinan al
vago de obonos para cubrir préstamos otyorga‘dos -
por el Institubto, asi ;omo enterar el inporte de

dichos descuventos,




OPLIGACIONES

Inscribirse e inceridhir a los

trabajadores en el IUTOAVIT.

o

ar aviso de altas ¥ hajas, -

[&]

s cone modificaciones de sz

-2

arlos de los trebajadores,

al TIMITAYIT del
£ uebre los salexios ardina-

rios (percapoisnes i slechia

3

vo pox cuota diarid) de los
toehajadores a su servicio..
Intero de descuentos para amor
tizaeidn de eréditos, previa -
notificacibén por enmcrito del

Tngtitubo.

70

PLATOS

Del lo. al 15 o sisuiens
te dfa hébil, =i el 15 -

es festivo, de los meses

‘inpares (enero, narzo, -
mnazo, Jullo, asosto,2%s,)

Mel lo, 2l 15 o ziguien-

i
ez festivo, de los neses

irpares postariores 2 w-

*’

Al mizno biampo gque las

aportaciones,




71
SICIEDATI L DE GOBEFINLCION.

Iz irmportante gque cuando ze contraten los gervicios
de 2lguz persona, condcer su nacionalidad, -estardo ez la -
obli-acién‘de'cerciofa:se dé ssto ¥ en azso de no ser nexzi-
caro, verificer su situvacién nisratoria ante la Secretaria
de Godbernacidn, nidiendo asi ni;né, su avtorizacidn en el -
coso de gue la persona va?a 2 prestar sus scrvicios en la -

enpresa.
Dﬂvﬂ“”ANENmO DEL DISTRITO - TRAL.

Z1 represcntante del restaurante tendrid que acudir

a lz Delezacibdn Politica que le corresponde, para gestionar

licencizz 7 dende trénmites adrministrativos.

ILicenciz de Mmcinneriento.- Por tratarss de gires
reglarentarios por disposiciones del D.D.F., como lo son -~
log restaurantes con venta de bebidas elcoholicas, o ne, 72
gez con 2linmeatos o zervicio de contina, debe contarse coa

1a licenciz de funcionaniento. -

ILicencia de rétuwlo o anvneio luminoso.- Si ge quig

re anuneiar el establecinients deheri obitener la licencis -




de rétulo en la Dolegacibaz Politica correspondiente

1iiarla anualmenté.

Permiso e Via P(blica,- Tor cada cuetres a

que tenga 2l restaurs nte o ca.ﬂteria, deberid hab
de estacionanianko,

.

Obras Pfiblicas.- De acuerdic con ol resl

- e

construceiones para ol D,F. fodos nquellos loca

rd

.
3i2ntog -

(Y3

er un eajdn

es destine-

dos a ceatros de remnidén deberin conkar cor el Mristo hiee-

ne' de la Delezacidn que les norwesoands,  Anual

&
3
@
»
0]
O
ot
&
-

A mna ingpeceidn

Borberos.- OCormo an %odos loz ezhahleci=d

reuien personas, se reguiere gue sean ingnosgiar:

H, Cuerpo de Domberos, c¢on el fin de guardar hod
dag de seguridad qua cn muteria de previsidn de

sg debon ohservar en cunlquier censro de rewiidn

Direccidn Censral de Trabajo 7 Frevicidn
Tste denendencia se nnoareeri de vigilar que en o
niento ge cunplan Soday laz digroziciotes del !

Conotitueional, asi como de s reslarenta conghi

nente ge in
g

feulo 123

tnfdo nor -




v«mvﬁ'r ST RITITTYTY
FRUXENAS BURERE N MINN

Qohensid

n del I.3.P.7. 2o

zohre memuneraciones,
Travas enpleadas,
=) Trzeripeidn on =1 7o

%) Inscripcibn 2n o) Ta-is-

“ro Todera) ﬂn Cavaonten =3
no e3haba 7a inserido,
THGRTACS NERCATIILTS.
Pogar sobre ingresos del --

nes procedente.
Pagar el impueste retenido
a cominionistas 7 el gue oo

»responda a residentes en

¢l extranjero, a quienes ce

13.' L3 )
re 4 “ 2.
3 diaz “ANiles,
' 4 o 2w
17 diss »3%3aa,




hezan pazoz ner conisiones

(&}

ervicios %8enicos,

v

ciones hinmeztrales.

Chligeciones anusles, (Fe-

Iigquidacidn aavzal del In--
puesto al Trabajo.
Recibir laz conuniceciones

de enpleados gue preosien -

k)

servicios a otras enpresas,
Proporcionay a los emplea-
dos que lo soliciten mm in
forne de sus percepnciores

gemastrales o anuales ¥y del
impuestn que les Zfué rete-

nido.

] Dag 1 21 20,
3 [ ]

' Dentro de los 15 dias ¢

Dfas 1 21 15 de-en2ro, -
marzo, moyo, etc.

IDT.

Dupresas Mercantiles an
,geﬂeral .

PLAZGS,

Enero.

Enero y Julio,




Pronorcionar 2 los emplea-

Presentar a la oficina de

Tacienda la declaracibn -

anual de pazos a empleados,

retenciones hechas y ligqui

pm

lzeidn del impuesto anual,

variables,

Cémara de Comerzio o Indug
triz, Inscripeidn znual,
Reparto de utilidades o --
trabz jadores, Deba pagarse

duronte Yoz 80 4inS Siee=-

la Ennrecc.

Merzo.

Tnero,

Enero.




I“ﬂuesfcs egtatales 7 1oca!°s de
neral,

Cbligaciones

Pago del Impuesto Predial,
P250 del Inﬂueeto sobre oo
ductos de cqutalea.

Fago de licencias de ocupe-
ci6a de Tia Pblica,

izia (i hay redidor).

tres operaciones de empre-
sas mercantiles,

Reg. Pederal de Causantes,
I””O”ipﬁléﬁ en la Ofi ina Te
deral de 7ocmeuda.
Inpedronenientn, Ing?esos -
Mernantilecs,

Aviso de Imseripeidn en el -
IN68.

Zstadisticn., Aviso de Ing---
crincidn.

Inseripeidn en la Chmara de

Comeracls o Tndustria.

mensueles F bimestrales.

R
)

Zmpresas lercantiles en Ge

Zn 21 D.T.
ler, mes de szdea binestre,

20. mes de ceada bimeStre.

w

Trimeros 15 dias de ¢ada
ler, mes de cada birestra,

20, mes dao cada bHinesire,

PLLZO.

10 dfas.
10 dias.
5 Afas,

15 dfas,

15 (‘-19.'50




]

oe

+

Dagos

renke su funcidn. -

IITFOIAVIT,
Tratajo. I.3.P.T.
Declaracidn srnal del
T.83.7.7
Pagos provisionsles desle-
recidén anusl sobme ingresos
de las'peréqgas fisicas.
Pazos p:ovisionales r decle-
recidz 2zuval del inpuesto al
5lobzal de las empresas,
Particinacibn de la Whilidad
de los Wravajadores,
Ingreses liercantiles shora -
TeVale

’
Beguro Soeinl (hirashoel),

mnuestos gue hendrd que efectuar la cafeheria dn-

~

D

5% sohre sueldos némian.

1% sabre sueldos pagndas,

Jueldns normales.

Th2lided anmal,

Suelde 7 tienmmno Srabsjado.

1575
Sueldes o sermanes cotiza-

dasz,



SECRIZTARIA DT, HACIWIDA T CRENIRO FRLIC

-~

me'efectnaré'alvRemlstro ante la Jecretaria de Haw--

cienda 7 Crédite Pinlico. de la cafeterfa, en camo de gue so

la Ofleina Tederal de Hocienda gorrecpardisnie 21 Yoo don
AS
l
dz me wbigre a la cafelericz,
Traa Sarnn @ 34 NEAN Atanlas- onr na yarapras P
Las Tornas gue Se msan Nuadst gon naro personas Tl

5L 2s sausante wayor ze lleverin 2 aubnrizas los i
-

hroz de conbehilidad o~ la Olicina de FBaciendn

LET REDERAL, DEL TRASATOS

DUEECURETOS ¥ RETSNCICIES.

Inpuasio Sobre Productog d2Y Trahajo.- Ia Iey del

Tmnnnstin sohre Ja Renta esiebloce para los patrones la obli

-




3

anidn de reofeonsr mensusl o quingenz cnte 2 sud trabhajiado-

5 G
res 1os pages smovisionales degl ISET con base a la htarifa -

?a la conshtijueidn 7 &) Iorento de sociedades e¢noperabives
= cajes de ahorro Loreadas por los Lrabejadores sindicealizg

dos, sienmpre que nmanifiesten su eonlormidad.

(D
=2
o
&)
]

mn cchos 22508 los sindicabos co*n*obnr‘ﬁ qu
cuwotas cuyo descuento piden, gon los que eshablecen 3us og-
Latubos 7 gue no ron nayores del 307 del excedente del sala

»io =fnino,




Retragns ¥ falsas injustificadas,- Sezin determina

o

la Ley TFederel del Trabajo, el !

t

£ra! aaador no podrh ser mnl-
tado por nirgin concepto. Mo se e debe confundir 1a rulia -
con el descuento del salerio CorT recpondiente z1 dfa o dias
en que el trabaaador no ce hagya Dres entado a degenmpeiler su
trabajo sin causa Justificeda; o por habnr sido suspe adido
de acuerdo con el Reglamento Interior de Trahajo como medi-
ds diseiplinaria.

Présta_ou T otros Descuentos.- Ia Ley Federal del

Trabzjo ordena .que cuando el trabaj:

)l’

dor contraisz devdas -~
con el patrén por concepto de articipos de salarios, pazos
hechios con excoso al trabajador, errores, nérdidas
rlng, compra de articwlos produeidoz por la misna ewpresa,

el patrén podrf descountar 1a parte del salario gure de acuer

do con el trabajadar convenga para este ‘efecto, no pudieando

sar mayor del 3075 del salario nininzo.
Término de le Prestacidn del Personol a la Enpresa,
Separacién Voluntaria,- Ia terminacidn de la relo-

cién laboral prede ser nox nutuo acvardn. La sarta de ree-

nineia o5 el eserito en el que o1 trobajader menifiesta a -




"1

la enprasa ou decizidn de dar nor herninada la relacién del
trabajo sin responsedilidad para 2] wairdén, expresando las
causas de su separacidn asi como la feoche 2 parbir de la --

cual deja de prestar el -servicio, .

’ Ta carta de recomendacidn es el eserito que el na--

trén entrega 2l Yredbejador comentando su buena eonducka, --

‘destacando sus cualidades y eficiencia en 8l desenpefin del

tratajo. Onsi siempre es cntresals cuendo el trabajador se

separa de la enpresa por remuncia.

Tiguideecibn por. Separacidn Volhrtari En estos -

casos la Loy Faderal del Trabzjo, esbahlece gue el trabeja-

X

or de planta podrfd hener derecho 2l pajo- de wia prima de -
“entigfedad, consistento ea 12 dfas de salario, por cada afio
de servicio.

j
Deenido,~ Tl Adespido de trebajadores ex una enpre-

sa puede ser por varias causags.

Deecpido Justilicedo.~ I natrbén puede despedir al
bratcjedor per algwaas de 1as aavs de rezcisidn del cone-

trato de tradejo previsies en la Tey, sin incvrrir en res--
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de tmabzjo no podrd excederse ocho horac diap

i
nochurna.~ La comprendida entre las veinse 7 las seis

ras, lo jornada ka sido limitedz nor la Ley a siete hovas ;-

Jornade mixta de trabajo,- Es la gue conprende pe-

riodos de-Yisnpo de las jorandss dirmes 7 nocturnas, sien-

ore que éstn flbime sea wmenor de Ltrez horas r media, pves -

si 01 periodo laborado después de las veinte horas es de --

tres haras ¥ wmedia mhs, ze considerarh enro Jornada nochur-

Bl oras que puede aharcar 25tz Jjornada como

)

-
O
P
-
-
=
P
s )
=
O
e
I
o

Tiermo oxtroordinario,- Il LHienpo exbroorndineri

o
'

serd retribnido a los %rzhajadores en wn eiento por ciendo
de lo gue ze fije en horas ormeles,
berd d¢ encedor de tres veces sepuidas en me cemene, ni de

“res horas diarias.

Desconso femanal.- Lios trabajadores por cada seis




dias lebored os ‘deherfn tener vn dia de descanso en el gue -
se disfrubaré con goce de sneldo. Ta ey Tederal de Troba~
jo,seﬁala_qﬁe sl descanso semahal deveri dto:sarse gl dia ~
doningo. =n caso de que al tréfzfédor-tehga que presentar-
3e g rabwanr este dia de la semazd; tendré derecho‘a me -

ima adlcioaal lcl 2 5 por 1o menps ébbre el salario de ~-
log dias prdlnarzos-de trabajo. Por otra parte si su dia -
de descanso es el domingo 7 1o trabaja se le deberd de n“--

ger ol triple,

Descansos Chligotorios.- Com 21 fin de que 21 4
hajedor pueda £estejar lon dias considerzdss zoro de fiesha
nabionai estahlecido pnﬁhna ey Foderal A&l Trabajo cono -
dfas de descanzd odligatorin seﬁaléﬁdose ndenés que en di--

chos d{as deberd de gozer del page inbegro del salario

Los dins de descanso obligatorio son:
i
lo. de enero, 5 de fehrero, 21 do marzo, lo. de ma-
70, 16 de gepticubre, 20 de noviemhro, lo. de dicianbre de
ceda sels afles cusndo correcponda o la bransmizibén del Po--

de» Ejecutivo Tederel 7 el 25 de diciemhrs,




Cuando las zehividadsz pronias de la emwmreza tantan

-
- oth i
- - e o' e

(%]

que seguir laborando, los trabajaﬂores T log patrones dete

-

ninerfn el nlmero de trabajadores.

Gue deberén_de'prestar sus sexvicios en los Afos de
descanso obligatorio 7 se les »2

Vecaciones inuvales.-. Ea relacior gon los periodos
de desecanss que aaualmente tienen derecho los trabajador
la Iey Federzal de Trabaao dl.none que los traoaa dores qhe
ten*an "éo de un afio de servzcios dis frutar,n de un perio
anval d2 vacaciones, gue no podrd ser inferior a seis dias
lahorales. Este nerfodo aumentaré en dos dfas 1abo*ﬂojes -

hasbta llegar a doce, por cada 2o subsecuente de servicios,

Los periodos de vecaoiones sumentorén en dog dizs -
por ceda cinco 2dos de servicio, Los perfodos de vacacic--
nes dehen zozarse en forma continue por lo menos durantse --

sels dias 7 con el pago d2 selaris integro.

ler, nilo ........-..,...--.5 d.{as hébi]eS.
t“to. ?yﬁo LI N B N I NI B A N N N N ) ...J2 dias llé:l)iles.

Jel S5%0. &l noveno 2fio.... 4 diag “éhiles,




[P3)

Dol déciro en-adelante.ee...2 dias hébiles.
(cada 5 afies) (1)

(1) Le Azocinciln liexicann da NMestauwrortes (2 ﬁi ) "Nan“ol
de Dispociciones 3baicas para o1 Tuneioznaniento Lexel £
Re 't:nn_r-n_ﬁ'nr; "
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principel serasterfzkics del enftorno es el di

De aguil gue lag empresas deban cenocer la nasturale-
z2 de dichas fuerzac T nreveer ea lo nazible algunes de los
carbias que ce ausciten en el en%orno para poder asi formn-

lor w ecorrecto "dinrzndztico de oportunidodes,

Be decir el anflisis del enborne brindz 2o las empre

directanents a las emnresns.

1l antlisis del entorno implica wr esthwdio de las -

nergpectivas de la dndnstric en 1o que la empresa se encuen

tra o desea pontileipor refivibéndose o las "condicinnes con-
petitivas", la "oferta"™ 7 la "doranda", tratando de conecer

.-

el volfmen p lag vhilidedes gue dicha indnsivia promebe,

osf conmn lon fuctarzs elaves

snpe lozrar el éxlio nn ellz,




o

1 continvacién se muestre en forra breve, las carag
terigticas de log factores de-la industria que se deben de
considerer para realizar un anélisis del entorno:

- La "demanda"-queuexiSte »or los sroduetos 7/0 --

servicios de la industris se debe enalizar en funeidn:

Do los usos finales y el deseo sctnal ¥ potene--
ciel para. los productons gue .ofrece la-industria 2 la clien~

tela,

~ De la estabilided de la .denanda pare Loz produc~

tos existentes, an relacibén a su clace, su durabilidad y --

los subgtitutos de dichos productos.

- Del ciclo de la vida de los productes.

- Dz la "oferita" de los productos /o servicios --
analizfindose Lo dizponibilidad de las naterias prinas y de
108 costos nesesarios para lanzar dichos produetos 2l merez

do,

.
’,

- Tes "condiclones sompetitivas” de la industrie -
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““at&n de’ analxzar las. caracte*is ica s‘econéwi 5" v técni--
cas esenciales que preve 1ecen, Jov caminos que sugieren —-—
cnnblos futLroJ en cuelquiera denlo fﬁc,o“ea gne llevun a.
la modiflcaci6n on la dpmanda § en 1h naturaneza do la.com-
,peggnqia-tanyq en 1a propia indﬁ5t31a coqo en ofras,
|

Una vez exmlic ado. el entorno yAlandﬁor&xnidades:-~

que éste nlanteﬂ'é A emprass cualquxn“a, se partird el -

ﬂndl7oi$ de loz "rncu“sos” de la amnresh.

EL anfli nig de los "rechs os" trate dz snelizar los
progpectos y,ldS requerlmlensoa:qvn nre =ndpn las indugeewe
trias 2 trovés-de una identificacién-cuidadosa de la onnre-

Pyt J.—.

sa eh‘relaci&n con les, fnerzos de los eonpet ‘deres,

Para dnali ar 1os recursos de. la eupresa, tanto ao-

Huales c¢mo potenciales, los Tactores a considerar son

- Ia posicidén de la empresa en fwmeién de la foci-
lidad ffstea 7 de la copacidad theniea requerida en la in--
dustria.

- Ias consideracionss especiales de competancia en




alh re a lag Tuerzcz financileresz
L :
3 y L3
nebhllided de 1o gercndic,
"
Tna vez gue la enpresa ha seleccionado ciorbas 2l--
ivan de las resulientes unl anfliziz del enborno r da2

ctligocinres qua la 2izresa ¢onbrae con la sociedod en 1z -

-~ <+ ha A . . b} . ’ .
gacuentra la esvoabesia que es "la relacidn de urna -

euzrecn con 3u entornmo”, cxanirando asi el innzeto que eudz

oo eouma ez 2l bisn eonln,

w2 erppesa sobreviva, ya gue tanbo el zistema socisl -

-t

Asto siznifica aue existen siertas priopidndes gn -
iufaceibe 1o los recesideden mocizles gue la ernrosa

sunnliz entonds deferiinadaz nor o)l <unta de los cats
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gién a largo plazo que nosea Y

Ta octitnd ente el »iesge, que dependerd de lu -
situacién de ]a emprese en 2l entorno, 7a cea que se trabe
de sezuridad o &g inestedbilidad en funcién del catizlactor

gue la enpresa nigna rretende craar. -

-

~ Tz actitud ante el cambio, gQue agpira es tablecer

-~

un proceso para gque la organizacién se adonse 2 los cauhios

constantes del entomo,

Se pueds decirkque'la.est-;hegia empresarial se di-
rize & encontrar las denandas 1tpves.a a 1n.empzesa tanbo
“por la sociedad como por los motivog ¥ necesidades propias
‘del personal de dicha empresa, plasmando el resultado‘fina
de la seleceidn de las albernabivas presentadas 2 la empre-

sz cz2 "ohietivos" que zwlan la aceidn de la nisna.
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2,2 TLENTITOS DI L4 COMPICTALIZACION Y OU RELACION
SON UM RESTAURANTE DE QOMIDA RAPIDA. - -

Bz de vital importanciz conocer las caracte risticas

¢

conerciales, wﬂﬁiante las cuales dntoctamoslcouo lograr gne

el~prmdxcto (1os alimentos’ -+ habidas) sean vendibles adend

A&

01

de preciser por que log comensales vienen al resvaurente.
2.2.1 PRODUGTC..

El producto del rcstaurante es el nenfi, el cual es
wa lista que ze le n;esonta 21l cliente oﬁteniéndose.»siw:

unE Tenvo.

Debido a que el nenft eg el objebto de la vents del -
servicia de alimentos y bobdidas, impliez wna influencia en
2) coatenids 2l servirse, ¢l cual es la carta de presenba--

cién del producto como 2l armn mds efectiva. Juesa wn pa--

pel muy importante en lz orsanizucidn de 2w operacidn, el ~
4ipo de gervicio, el volfmen del negocio, la. inversién fi--
ja, el capitel de trobajo, la cantidad de alimentos que se

deban comprar, la necesidad de almacenamiento, la recepeiédn

de alinentos, la elaboracidn, el nfinero = tamafio de equino
’ ' o - .




O
n

el espacio el comedor y el Area de la cocina. (1)

-

3¢ dar& we informacidn sobre lo jue es el menfl en

Clasificacién de los elenentos del nmenf, la

°

i
taneia de la seleccidn del mea®t, hrocedinienso para la 5e--

L4

leceidn, Hinpos do nenfl, planeacidn dz menids y elaboracidn -

L

de renis.

Clasificacién da los Elermentos del lenf,~ Zos ant2
cedentes his%éricos h&;»hebho'posiblé:que el restavrante --
exanize constentemente i el nent va de acuerdo;EBﬁ ) - J—
clisantela = determine i los ﬁlatillos gon faectidles AN =—-
cuanto a uwtilidad para el restaurante., Pera esto los elo--
montez del menfl son slazificados de e sisviente forma:

- Populares 7 Imerabtivos.
- Populares ¥ no Lucrativos,
- Do Ponvleras pero Lucrativos,

= Io Popumlares 3y Mo Lucrativos,

ETER, "CArmo Opera un 2eshauranse”, lew Jnr--

(1) DTCITAT, PETER
sey7, 15732, 92 pp.
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Muchos 2xpertos en restanrantes reconiendas que =1

me2afl sea rirido o linitado en cuento a lod platillos que 4o
yfabal uuil*dad 7 pueden elaborarse bien y répldamente., In al

sunos restaurantes esto no es posible. S¢ puede hacer don-
de exiata nercado para ece mend linitado. Por lo tanio se
nodréd llewar a cabo hasta que perzita obbtener una alba whio

lidad.

’,

1
abillos en ol menld gne dan nrestizio 2) -

E g
o -
—r
o
13
g
[_‘

reshaurante 7 son verdidos vor si solos awngue na aporten -

wng mayor ntilidad al restaurante,

Importoncia de la Seleccién del Hen.~ Ts
portante la seleccidn del umenl 7 zu presentacidn para sira-
er 21 mercado, T1 menft en toda sn arplited, deternina que

ercado nuede ser asrailda,

Il mend de hanburgnesas, malteadas, pollo rosiiza—
do, ete,, atrac 2 la zente‘joVen, 71 nmend de steaks atrae
a 12 gente de mediana edad en sﬁ mayoria, Tl menf nolinés
eg ofrecido en ocasiones esmeeciales, paru'aquél mercado'que
dezee experimenter algo diferente. Il menll de carne 7 po—-

pas es pora aqudl mercado gue tiene gue comer fuerz diaria-

mente 7 que desea coner algo ginilar a.lo que come en su ez

S2. Pl renfi de sandiiches atrae = todo el mercado 7 03 ——-




apropiado para el cegriento del rercado de vicacionistas du~

rante. el trano de viajes ¥ ea los clubs,

Tn la seleccién del menfi tanbién es nmuy importeante

considerar los savores yksazones; en nughas ocasiones 1los
alirentos o nenfis ‘son nutricionalmenﬁe buenos pero nomiie—-
gan 2 Sener un gran concmo en el zercado pof su sabor desg
sradable, Ios renfis mis famnosos son'aquelloé en los que se
tona en cuenta para elabor;r1os§ su sgbor, su color, SU -2rQ
ne, y su textura en cuanto a combina&ién.-

El cbsto.del menfl depende de la seleccidn que se ha
zo v del tipo de restaurante, el servicio, la atﬁésfera-y -
los precins que se tengan en el nisno,” asi coro otros factg
rec mAS que gsean ofrecidos junto con ¢l menfi, Tos fzotores
gne intervienon en la gelecoibn del menfi deben .tener todas

103 caracheristicas comarciales,

Procedinientns pera la Seleccién del Menfy

o

- JTdentificor el mercado potencial.

-

- Deserrollar el menfi que va a hacer atractive pa-

ra el mercado potencial,



- " Estructurar el restaurente, dependiendo del me--
nf, a finfde‘desﬁepfar‘e1~ihtéfés,en~ellmércédo.

~ Localizar:el restaurante en 61 1ugar nés conve—
niente pﬁra el-posiﬁlé nercado.

- Conmercislizar todo 1o que irplica el restaurante
tal como las neces%ﬂades del mercado nresenten -

.canbios.’
Tipos. de’ Menf.

- Menﬁ.devEspecialidades.
- Menfi Timitado.
-~ Menfl Standard.

- MenQi Extenso.

Oada wo de asbos grupos presenta venkajas ¥ desven
tajas; pero son muchos los factores que dehen ser considqu

dos para detervinar el tipe de menQl que serh presentado,

- Menfi de Especinlidades,- Dste mend contiene nés
de dore partides incluyendo postres y bebidas, Todos estos
platillos deben de ser los nejores para este Lipo de menfi,

Las partidas famosas o nuy populares asezwran la venba,




Tas ventajas del menﬁ’de especialidades son:
-

- Bosherer wr coshto minimo,

- 'Cogtrolar leg compras T sl ‘desperdicio.

~ To necesi%a de wa decoraciédn lug

- Posibilita la aubomabizacidn 48 la prodmcéiSn.

- Velocidad en el serviecio,

ent Iirmitado.- Ig el que. con ntiene nmenoz de 20 -
nartidas las eudles debon de ser muy vendibles.' mste tino
de menfl es ideal cuvando se estéd abriendo 2l restaursnte [ -

en ocasiones muy especieles, cnando la wvelocidad del sorvi-

sioc 7 lz produccidn Lo amerita.

Un restavrante puede empezar con wn control dz con-
pras ¥y de produccidn, Hastn eshar cepacitado para deterri
nar los fackores necesarios para proparar el menfi, Iz ‘ni-

ca desventaja de este tiso de menfl es que tiene un probdleme

-

de minino sobre produccibn,

Ventajes:
~ Control de conpras y desperdicios,
- lentienen wa costo minimo,

~ Rapildes en el sarvicilo.
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"= Mta calidad en la corida.
- Hen&-Standard.- 3s el que. puede conkener de 50 a

50 partidas. Zs el nenﬁ.ﬁéS‘utilizado en 1os mejores res--
toanzantes. Pora este tipo de menlt es necesario smplear ex-
pertos cocineros existiendo mag cran fuerza de trebajs. g

:

te nmenf ienn baSUaute é;ito en establecimientos grandes

q

en donde también influye la variedad de héditos en 2l so---

- lMenQt Ixtenso.- =s el que puedo con+ennr cerca de
100 partidas, Para deterninar este tino de nenft debe de -
mantonerce en wn sren volfmen de negocin, “eniendo personas
espesializades en la —reparacidn del
des de alnncenamiento 7 taner un cozedor con uma capacidad

adecualda de asientos,

Planeacidn del Menfi,- Tn nenfl es na programa elabg
rado por el director de alirmenton bebidas o m chel que -
& .. s

internootia on €1 las nolitiens del reshanrante.
'Y -

Consideraciones nara la Tlahorcoida del Menf:'

-

- TEs%ar eluborads nor el Chef 7 el Gerente del Reg

b
e




‘"uram .38

- Tonzr en cventa la calegoria f 2l w»resupuesto, -
los cunlesz deben de ser f£ijos. |

- X Cuevo de comensales que osiszter a los restauron

bas,

- Czlor nutritive de los alinentos.
Instalaciones ¥ equino con el que se cuenta,

- Personal que ¢.ebe serfprdporéidnal 2-la czoke
rie 7 ol nfmero de comenseles.

- Alimentos disponibles,

- Gostrononia,

1

Todaz estas conszideraciones para la planeccién del

—enil zon:

Loz héti%os alinmenticios, loz valores nubtricionaw—-

leg, la vazriedad 7 fornas para lograrlea,
Efbitos alinenticlos.- Tl 4érmino "hébitos alinen-
ticios" cipresa wn condwnto de coschunmbres que defierminan el

gorvaxhaniento del hondbre en relecidnr con los alinmentoc,

/

Incluye desde Yo menera en que el hormhre acostimbra a seleg




cionar los alimentos hasta 1a forma en que los consune 0 —-
los sirve = las personzas cuym elimentacidn estd.en sus Tom—

noS.

Esbe comport u“lenbo nhurano se replte 2 o largo de
uuo~t*a vida y muchas veces 30 conn,ru,, no =6lo_en la fami
liz sino dnnLro del frupo socizl 7 5“n1co en gue vivinos,

Ias fornas a trabter el alimento 7 laz costwhres --

montarias vorfan de acuerdo’con los factores que les dan

Vzlores Mukricimmzales,- Paro larforvacidn 7 swmnhe-

Adudents de nueztroz e

rf necesaria

s, K
nILsILo orgaAaniono g2 e

’e)

viere inzerir wna gran veriedad de

noduetos guiniecos gue se conocen gon el ﬁq;bre de sushane-
cizs nubritives. IZctog estin contenidos en los alirentos 7
son corpventon inorsinicos cono la sal comén o cloruro de -
sodio y los orglnicos que son los productos vegetales y ani

nales.
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Variedad y Formas pa.u.I.ogra; el ‘nonﬂ.- No a}o\d\o-—
ben servir los valimo‘bntoa’ ’prepuado,s de la misma msnera por-
que se vuelven | monétonos. No es necesario tener m ‘gran' -
variedad de alimentos pars un mismo fin, sino que uno mismo
puede prepararlos de diversas roml.

Los comensales determinarén que alinentos son los -
convenientes para cada ocasibn y la oomb:l.uc:l6n de los nis-
mos para su aceptacién. lLas oonidu qm tienen dos Plati-—
1los son més ‘agradables y el uso de combinaciones hace més
técil 11 aparicién del apotito. Las combinaciones no signi
fican quo muchos ulinentos deban npu'ccor como un lolo nli-
nento mezclado sino que estando separsdos sean n&n ngrada-
bles, adecuados y balanceados., Si se disminuyen las varie-

dedes, se inorementan lo0s sobrantes.
Lag formas para obtener variedades son:

Color.- Ios colores en las combinaciones de 1os —
alimentos tienen un significado psicolégioco que pusde hacer
a los alimentos mucho més atractivos y asudnﬁln a uns pep
sona. los colores artificiales de los alimentos deben ser
usados con disorecién pera dar a los alimentos wnz mejor --
apariencia ya que los platillos se vuslven més apetitosos,
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Forma.~ Ia forma de los alimentos es menos impor--
tante que o'tros:-'nctoru ut‘ticoa‘,k sin embargo oatd debe -
ser considerado en la "plan‘nci.éyn de los a].:lnentoi, o8 fhioil
de cuider la forma cusndo se tiene la variedad de textura,
sabor, color y létodbs aAoédhd’os de ‘p'ropanclién previamente
Planeados. |

En 1a elsboracién de ments, especialmente en la com
biucﬁn de p]..tf:illos o8 noconrib: esforzarse uen encontrar -

la forma.

Ssbor.~ Hay que considerar la variedad de sabores
Y no repetir estos en el mismo meh(x. se don de tratar de -
dar un sabor balanceado combinando lo dulce, lo acido ¥y lo
salado. (1)

2.2.2 PRECIO.

El precio es el valor monetario doj. producto que -
ofrece un restaurante y la fijacién de éste, estark supedi-
tada & los factores que se enumersan a continuacién sin es--
tar en orden de :anorbnndin, deberén de considerarse en for
na linultﬁwa.

(1) Rendén Alatorre, Norma P, "Seminario para Chefs y Pre-

paradores” Compaiia Nestlé, B.A. Divisién Grandes Con-
sunidores,
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Costo de Producoién.~ Se refiere al consumo de ma-

teriss primas para la elaboracién de los platillos.

Gastos de Produnciéﬁ;- Aqui se deberd de conside--
rar tanto aual&os'y prestaciones gl‘poroopai como gestos --
que se originen por energis eléctrica, combustibles, sumi--
nistros de liﬁpieza, flores ¥ déco:aciép; lavado de blan---
cos, teléfonos, suministros de papeleria y Gtiles de escri-
torio, menfis, mantenimiento, reposiciém de equipo de loza,
de cristaleris, utensilios de cooina ¥y Jardineria.

Gastos Indirectpj;- Aqui se incluyen gastos de ad-
ministracién, publicidad y promocién.

Otras Deducciones.- Deberén incluirse intereses,
seguros, rentas, derecho de uso de nombre comercial, impues

tos, amortizaciones y depreciaciones.

Utilidedes.~ Tsnto las que se obtienen en el nego-
cio como las que deben repartirse de acuerdo con la ley.

Restriociones Gubernamentales.- Kl gobierno inter-
viene en ls supervisién y aprobacién de los precios de =m=
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acuerdo a la categoria del restaurante y estos precios no -

podrén ser cambiados sin la autorizacién previa.

Oferta y Demanda.- Puede suceder qus se haya esta-
blecido un precio,. péro que la ¢ehahdalobligﬁ§ a subirlo y
bqalrlo.‘dependidndo sifqg‘maydr o menor la oferta y que al
producto se le pueda cambiar sus caracteristicas (bajar la
calidad, dar menor cantidad).

Ia deterninacién de los precios en el menf.

Los inexpertos en la industria del servicio, deter
minan los precios ddl‘ndnﬁ’de acubrdo“a la competencia, ==
evaluando asi los precios de tal manera que sean una copia
-0 igngles.

Otros con mayor experiencia, analizan el costo indi
vidual de loa‘ﬁiatillos del dfa j multiplican este costo -
por el factor qus ellos tengan, puede ser de 2.5 o 3.0 pars
as{ poder determinar el precio del men, Estas dos téoni--
cas son viables para la determinacién de los precios del me
nt,
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2.2.3 PLAZA.

Para que la cmrciauuci.&n cumpla con-sus objeti-
ves es nocenrio ponorso en la posicién del clionto, para -
lo cual se haco una mluac:[&n tiaica del negacio; a través
de los aisuionton puntos.

- Localizacién, lugar, érea o periferia donde se -
encuentra el restaurants. - (PLAZL)

-« Fachada, anuncios, nombre, -§onp- 8¢ ve en el dia,
on la taiwdo, en la noche, vi.nibilidﬁi. accesibi-
lided de tréfico y estacionamiento. -

~ La apariencia exterior si se ve bﬁn. sl esth —-
bien pintada, su arquitecturs, su iluminacién ex
terior, jardin, y si llama la atencién al clien-
te.

- Ia entrada si es acocesible, locaiiszacién de la -
estancia con respecto al comedor, accesos de e
trada y salida, localiszecifn de la odn.,

- Los pesillos y entradas van acorde con la decorg

cién que se tiene respecto al restaurante y al -
comedor.

« Area de produscién, la cocina se encuentra en --
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busnas condioicnes y con facilidades de opera—-
cién para el processniento de los slimentos.

Area del coigodor, ei es accesible en cusnto al -
acceso de los comensales y de los meseros, si la
decoracién va de scusrdo con el nombre, logoti--

Po, segmento del mercado elegidos para el :oltig

. TADte,. 81 tiene t@_cj.lidadu para ponerle divi-

n

debe tener

siones, para cambiar la po}u:lc'i.Gx';f de las mesas.

sitio essogido para establecer el restaursate,
las siguientes caracter{sticas:

Lugar visidble.

De fhsil acceso.

Donde transite un ciorté nfﬁoro de personas, so-
bre todo a pie, |

Qus esté .z'.odudo de una serie de competidores iy
portantes.

Que esté ubicado en una zona m:...

. Ademfs de tomarse en cuenta estas carscteristicas -
es conveniente tomar los siguientes elementos vilidos en la

localisaocién del restaurante.




Nuestro especial reconocimiento al L.A.E. ¥y L.E. Re
né Renter{a Solis, Asesor del Seminario de Invoatigtciéh‘qg

ministrativa por los conocimientos que en todo momento nos
brindé.
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Conocer las caracteriaficaa comerciales del nego
cio de roataurantos, tomando en cuenta 10| t:cto
res dol ontorno oomercinl.

El roatauranto on carreteraa 0-en vias de comuni
cacién, debe estar ubicndo en un lugar visible -
para qus prevea las necesidades de su clientels, '
lin;qne'ostoa‘l§ do§v1on, ya que esto serfa un -
‘:r:cgao‘pn:a ol restaursnte. Debe de contar con
oittcionnmiento, .

En lqg;roétaurantes de "drive-in", lo més conve-
niont§ es que osténliocaiizqdoa‘qn-donde haya mu
cﬁo ndvimiqnto Y que cuenten con bastante espa——
cio de estacionamiento.

La localizacién del restaurante por atmésfera o
clima (al aire libre), se realiza en ocasiones -
especiales generalmente cuando se tiene un 80g~-
mento de mercado muy definido y contando con la
gerteza de qus los clientes asistirén,

Los restaurantes giratorios que se encuentran lo
calizedos en la cspide de los edificios, presep
tan un gran atractivo pero tienen ciertos proble
mas con la operacién girntoria del restaurante,

tales como: los clientes que se prolongsn todo




110

el dia y no dan oportunidad a que otros disfru--
ten del restaurante, dificultad para conseguir -
el asiento despuss de ir al bafio, mareos o dolo-

res de cabsza.

Otro aspecto que se debe considerar de gran impor--

tancia es el ment. E1 cliente:asistiri‘alvrestaurante por

el tipo de menG que se le ofrexca buscando siempre un mend

apetitoso. El precio del menf se determina de acuerdo al -

luger y tipp‘de1~rdstaurant§; esto lo podemos afirmar en:

Una ‘seccién de negocios. Se debe ofrecer un me-
nG 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 répido con precios altos.

Una érea de comunic#oibn. Se debe satisfacer --
las necesidades de la gente que va de wn lugar a
otro ofreciendo comidas ligeras o pessdas que ~-

son necesarias en su ment dando un servicio répi

do con precios moderados.
Una tienda o departamento. El men(i debe tomar -
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en cuenta a la mujer con niﬁos.. Atractivas com-
binaciones, aaﬁdwiches. servicio rdpido y pre---
cios populares, |
Una zona residencial. El menG debe tomar en -—
cuenta a familias. Una moderada variedad de pla
tillos coibinndbs, con wn sorviéio normai.y pre-
.cios moderados.

Una zona de enseiianza, Un menf limitado con un
'aervicioféépidd.j precios moderados.

Una zona de carreteras, Un menﬁ‘répidc con pla-
tillés cbmbinados, grandes porciones, variedad -

limitada y‘badog precios.

Estos gon los ¢asos en que la ubicacidén influye en

forma definitiva en el mend,

El éxito estark determinado en gran parte por la —-

combinaciédn de las caracteristicas nombradas anteriormente.

2,2,4 PROMOCION.

Dentro de los aspectos promocionsles consideraremos

la publicidad, la promocién de ventas y las relaciones plie-




112

blicu.

La publicidad es la.compra de espacios ¥y tiemﬁos -
(en carteles, folletos, periédico, radio y televisiém). Co
no_ejemplo del gedio-pnblicitario'quq‘generq;méhte'ea utili
7840 por los restaurantes citamos el periédico, la televi--

8ién, los anuncios o cartelones en lugares,estratégicos.

La promocién de ventas para un restaurants, se rea-
1iza en lugares donde la venta es directa, por ejemplo, en
las agencies de viajes. En el mismo restaurante se promue-
ven platillos del menf en determinados dias sobre todo cuan
do la venta e8 baja y se hace con el objeto de iﬁﬁ;ntar las
ventas del negocio, (precios especiales pars nifios, cumple

afios, aniversarios).

®Asf{ como otros negocios se sirven de anuncios, ca-
télogos y viajantes para la propaganda de venta, el restau-
rante utiliza su menf como catélogo y los jJefes de comedor,

meseros y meseras como.agentes de ventas.

Es obvio decir que el ment no debe de ser una simp--

ple listu de platillos sin interés y de poco valor mercan--
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til, sino que es m catélogo muy bien ideado y diseidisdo con
arte ﬁrernﬂndo‘u los platillos con sus precios, dentro-de
las posibilidades o gustos de la olientela, preparando los
platillos de la misma manera que fusron diseiiados en la car
ta li‘rvibndoioq nuy aﬁdtitopoo al cluhté ¥ a wn costo que
deje wa razonable ganancis bruta”. (1)

Las relaciones piblicas ocupan un lugar de importan
cia en la comercializacién del restaurante, con los clien—
tes, con los robt'mru;to'l‘do la coipotenci.l, con los medios
publicitarios, mediante las promociones de venta con el ob-
Jeto de dar uns imégen que defina las ceracteristicas doae_a_

das,

Ios ‘productos vendibles en la comercializacién de -
w1 restaurante son tangibles e intangibles debido a que, pe
ra comercializar un restaurants, no sélo se vimdon los pro-
ductos tangibles como son los slimentos y bebides sino tam-
bién los intangidles como son el prestigio, ambiente, con
Zort.

»

"E1 restaurante no sélo con su producto satisface -

(1) LASSER., J.K. Métodos de Contabilidad Industrial,UTHEA,
28 pp. México 1968.
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al cliente sino con tcdos los factores tangibles e intangi-

bles que existen en el restaurante”.

El objetivo de la cohercializa§i6n;oa vender el me-
ni y el servicio en e;,festauranto pain afraer b 4 refoner al
cliente. Para esto e necesita analizar el ment (producto),
el tipo de comensal (segnento del mercado) y las facilida--

des en el restaurante.




=

===

__2

e® bueng Parg dryer 1158 ot

@ UNASE AL BUEN HUMOR
@ VENGA COMO ESTE

y .

v

40
()

8
x
)

‘1|8!V6

L




SHAKEY'S

SUPREMA

ROBUSTA

PIZZ A

CONDIMENTADA
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EXOTICA

CHICA

FﬂﬂﬂEIEHTE

PABA 1

. DOBLE
SUFICLENTE
PARA 2

PAMILIAR
SUPICIENTE
PARA 3

NATURAL Tomito, Espe

cias y Que—
808 Exbticos

$ 70.00

4 105.00

$ 130.00

SALAHI COCIDO

PEPPEBOBI CON ESPE--
CIAS
Chorizo cantinpalo

CARNE MOLIDA CON CE-
BOLLA PICADA

SAICHICHA SBAKEY'S
Carne de Cerdo con
Especias

EXOTICA Pimiento Mo-
rrén y Plee-
_____mms;_s&

78.00

120.00

155.00

TRADIGIOHAL DE LA CA
eroni y Pimiento
23 oo

SALAMI TIPO POLACQ

SUPEEMA SHAKEY'S Sa-
lani con Piniento ==
Verde

BAICHIOHA CON ACEITU
NAS

85.00

135.00

180.00
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MARINADA Pollo Coci
do_
JAMON CANADIENSE
Lomo Estilo
Canadienge
ACEITURAS NEGRAS
CAMARONES DEL |
PACIFICO $ 95.00 8 205.00
CHAMPINONES BLANCOS
SABDINAS'En Aceite .
DE VIGILIA Camarones,
Aceitunas y Champifio-
nes
OSTIONES ARUMADOS 105.00 170.00 240,00
ANCHOAS Recomendada a
quien le gusten las
anchoas
ESPECIAL SHAEEY'S Con \
binacién sin anchoas _
120.00 . 195.00 280.00
GRAN CAPITAN Combina-
cién sin Aceitunas
LLEVE A CASA NUESTRA DELICIOSA PIZZA Y POLLO
POLLO SHAKEY'S Y PAPAS
ORDEN PIEZAS PRECIO
MINI 3 $ 70.00
CHICA 5 112,00
DOBLE 9 180,00
PAMILIAR 15 275.00

PAPAS 15.00
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Yo soy tu amigo

Yo soy Tom Boy




TOMBOY

PRODUCTO

MEND

HAMBURGUESAS 100% CARNE DE RES

HAMBURGUESAS

TOMY -
Una carne de 45 grs,

TOMY CON QUESO
Una carne de 45 grs.

BIG TOMY
Dos carnes de 90 grs.

TOM BOY CON QUESO
Una carne de 75 grs.

TOM BOY CON TOCINO

Una carne de 75 grs.
Dos rebansdas de tocino

BIG TOM
Dos carnes de 150 grs.

P00 BOY MEXICANA
Una carne de 75 grs.

SANDVIOH DE JAMON
SANUJICE DE JAMOR CON QUESO
HOT DOG CON QUESO

$ 30.00
3.50
64.50

59.50

75.00
97.00

66.50
57.00
69.50
38.00
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TOMY BOY
Ies encanta a los niifios
PAPITAS

FRESA VAINILIA Y CHOCOLATE
ESPESAS

DESAYUKROS

HUEVOS CON JAMON °
Revueltos, jugo, café y pan

HUEVOS COX TOCINO
Estrellados, jugo, café y pan

OMELETTE DE QUESO
Jugo, café y pan

DMPANADAS DE PEUTA

DORAS
Oxrden de dos

LECEE
CAFE AMERICANO

$ 39.00
26.00

42,50
53.50
32,00

24,00
73.00

71,50
28,00

20.00
21.00
14.00
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REPRESCOS

(OCA-COLA, NARANJA; MANZANA,

SPRITE Y UVA 5
REGULARES $ 17.00
MEDIANOS ’ 21.00
GRANDES

NARANJADA 20.00

CIGARROS 25.00
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CAPITTULO III

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

3,1 IA INFLUENCIA INTERNACIONAL Y EL CONSUMO,

la experiencia hicféricn nos indica:que el paso de
la economfa matural a la de consumo estd unida a circunstan
cias politicas y es por ello que este paso'roviafo nﬁltiples
agspectos, ILa economfia do consumo ha sido introdubidg‘gn -
} América Latina, Asia y Africa por paises industriales que -
necesitaban minerales o produbtba espacificos de estas re--

‘glones,

Para que se llevaran a cabo estas produécionos Y se
reclutara ls mano de obra indispensable, fué neoesario ad--
quirir grandes cantidades de dinero y en consécuancia. 50 -~
minarcns los esfuerzos elementales para su logro, ofrecien-

do empleos o bien desarrollando nuevas y suplementarias pro




121

ducciones agricolas. Dicho de otra'manera. ol paso de la -
economia. natural a la comercial tub 1nic1adu para beneficio
de interés ajeno al paia (inrluencia 1nternacionnl).

La economia de §onnumo se ha iﬁfrbducidolpara o
ponder a varios objetivds;~in"venta de productos exportados
por 1oa paises industriales (productos manufacturados de —~
uso), asi como la nultiplicncibn de productos agricolas e8-
pecificos de las regiones tropicales para el desarrollovde
la econonfa de plantacién y la éxplotaciéﬁ de recursos mine

T0Be

El esquema e8 elemental, se trata de una operacidén
de sentido Gnico, desfavorable al pais subdesarrollado por
el intercambio de matérias_primgs7a productds nanuf actura-~

dos.

81 hacemos una incursién en la historia de nuestro
pais, nos podemos dar cuenta que Héxicovno se ha mantenido
ajeno a este fendmeno, sino por el éontrario podemos decir
que uno de los problemas hist6éricos mhs graves que hemos pa
decido ha sido nuestro desenvolvimiento como pais, nuestro

grado de desarrollo y las modalidades del mismo. As{ nos -
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encontramos que varias potencias han ejercido su influencia
por medio de la penetracién .cqyxercial, fihanc:len Y tecnold

gica, principalmente,

Para darnos una idea més real de a qué grado esta--
mos r_ecibiendq 'ihrlue:;cia. de los p'aieevs»'qu‘e* nos ‘rod‘eﬂmi, po-

demos estudiar ciertos 1ndicadotoa prtctj.cpg‘ como son:

- Los medios de comunicacién masiva como es radio,
cine, prensa, T.V'.v '

- El comercio internacional.

- - El turismo internacionel ¥y

~ Las inversiones extranjeras,

3.1.1 EL EFECTO DEMOSTRACIOR.

El desarrollo de las comunicaciones domésticas e in
ternacionales de la transportacién; as{ como del proceso de
urbanizacién, han cdntribuido a intensificar el "Efecto de
Demostracién", mencionado por James S. Duesenberry (1) ¥y -
posteri.ornenté por Ragnar Nurkse, quienes afirman que en un
plano internacional, las funciones de consumo de los dife--

renies paises se encuentran interrelacionadas, este (ltimo

(1) Duesenberry J.S. "Ingreso, Econon{a y la Teoria de la
Conducta del Consumidor®”., Edit. Universidad de Harvaxd.
Canbridge, Mess. E.U.A. 1979
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autor ha definido como el 'thcto.dé Demostracién Interna--
cional” & '.;.1: atraccién ejercida por los esténdares de
gqnsumo-do los péises:avéniados,..' (t); ﬁna atricciénxquh‘

acarrea cnmbios'bﬁ.suatos'y patrones de consumo.
3.2 IA URBANIZACION Y EL CONSUMO.

El consumo se desarrolla paralolamonte a la urbani-
zacibén ya que ésta crea un merc@dolaccesiblo‘en la medi&a‘-
en gue siﬁulténeamente'el'aiSlamiento va desapareciendo y -
la presencia en la ciudad de un nuevo sector de produccién
y de empleo provoca:unaidistribuc;én de poder de adquisi---
cién supleﬁentario.‘ El etéctovsébro el consumo es doble: -
un incremento global a la escala regional y una solicitud -
de sobreproduccién para el abastecimiento de la ciudad no -
productora de alimentos, es decir, de la apertura de la eco
nomia natural cerrads. Al mérgen del consumo de prbductoa
alimenticios, se crean al mismo tiempo nuevas necesidades -
satisfechas por el artesanado o por la impo:tacién ¥ el‘cpg
suno se diversifica simulténeemente en productos y en servi

.ciom,

Ia urbanizacién obliga s la ruptura del estrecho -
c¢irculo de la gran familia y del sub-consumo local, O0Lre——e

(1) NRurkse, R, "Problemas de formaoidén de capital en paf--
ses subdesarrollados". Edit, Diana. México 1976.
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ciendo posibilidades de consumo desconocidas en el poblado.
La creacién de un nuevo sistema de consum§ va unido a la --
ruptura de los lazos tradicionales.i de una sociedad cem---
biante.

3.2.1. KIVEL DE URBANIZACION.

Se entiende por nivel de urbanizacién el porcentaje
de la poblacién tctéliqub‘viveben &reas;urbanas; el problo-
ma radica en lo que puede"égi hrban0'0h~un pdia. puede ser
rural en otro. Por lo antes eipueato. se entiende por urba
no lo que cada pais éonaidéro, pues los.estados éstadisfi--
cos de cada pais lo aplicarin a ‘su caso especial, En la ma
yor{a de los paiseS'Latino‘Amaricanos; la poblacién urbana
es definida como aquella que vive en comunidades cuyo tama-
fio m{nimo se encuentra entre los 2,000 'y 7,500 habitantes.

EL PROCESO DE URBANIZACION SEGUN LA COMISION
ECONOMICA PARA AMERICA LATINA ( CEPAL ).

El punto de vista de la CEPAL sobre el proceso de -
urbeni~acién estd reflejada en sus publicaciones y puede -~
ser presentado en gue debido a la diferencia en la prqduot{

vidad entre las éress rurales y las urbanes, existen mejo--
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res salarios en los pueblos y ciudades que en el campo, la
urbaniiaciéh acarrea mayoreswniveles,de_ingreso ¥ mientras
el ingreso sube la estrﬁgturévdel consumo es afectada. E1
incremento en el ingreso per-cépita no ¢s inmediafo‘a la ur
banizacién, pero lo aisue‘progresivéménte. }La»OEPAL_ausie-

re un proceso de cambios en la:

-~ Primera etapa. CONCENTRACION.
En ebpo-pe;iodq se realiza la migracidn del campo a la -
ciudad,

-~ Segunda etapa. ESTABILIZACION.
La situacién de labores o de empleo se estabiliza, mds y
mejores empleos estin disponibles, la fuerza de labor o
trabaaé evoluéiona, se transfoima en semicalificada hase
ta llegar a calificadaj mejoran los salarios, si las ne-
cesidades nutricionales son cubiertas en la primera eta-

pa, en esta segunda se buscard la satisfaccidén del vesti
do.

~- Tercera etapa, ESTABLECINIENTO DE UN DOMICILIO,

Como el ingreso es mejor, ya se cuenta con la capacidad
de habitacidn,
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-~ Cuarta etapa. FEXTENSION DE IAS CONCDIDADES.
Ia conciencis del status J del standard de vida enpieza
a desarrollarse. ILos bienes durables conienzan a acean-

tuarse en la adQuisicién}del consumidor. |,

-~ Quinta etapa. TRANSPORTE PRIVADO.
Esta es la Giltima etapa en el desarrollo de la demanda,
Un nuevo estilo de vida emerge, la satisfaccién de nece-
sidades culturales y educacionales cobra gran importan--
cia. El desarrollo ecbhémico’ha alcanzado un nivel que

provee una gren estabilidad econémica.

COMNPORTAMIERTO DEL CONSUHIDOR.

E1 consumidor y su comportamiento se interrelaciona
con varias disgiplinaa. Ios principios fundamentales del -
oomporﬁamiento son tomados dé la Psicologi{a, Sociologia, --
Economfa, Antropologia, Ciencia Politica, Lingistica y =--

otras.

Las interaccionea humanas son tan diversas lo mismo
que sus efectos-causa, que hace que exista una mezcla com--

pacta de ciencias a su alrededor. He aqui la respuesta del
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por qué estudiar al hombre 6m su comportemiento y sea nece-

sario recurrir al conocimiento de las ciencias en general.

3.3.1 LA SOCIEDAD -~ EI COMPORTAMIENIO DEL
CONSUMIDOR.

Es de vital importancia social €l conocer el compor
taniento del consumidor, ya que éste seré estudiado como --
una'diSciplinalpa:a ser utilizada en la optimizaci6n de los
recursos dé la comercializecién ¥ para la obtencién de mejo
res resultados en los problemas relacionados déntro delimig

mo campo mencionado,

Se lograréd conocer el problema macro-comercializa-—-
¢ién, para llegar al "COMO" una sociedad encars las necesi-
dades de los individuos que lo forman. Siendo utilizada la
infornacién por: planificadores, economistas, funcionarios

Yy otros,

El principio de determinacién individual es comfn
& las teoriss y préoticas econémicas de diversas sociedades
en ¢l mundo. No.puede existir una discipline o politica de

uso plblico sin incurrir en suposiciones, para reglamentar
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el cbmo los consumidores en su papsl de individﬁoé. deben -
deczdir sobre la manera de gastar su dlnero, tienpo, ener--
‘gla, etc. Para disefiar politicas de uso pliblico que debe--
rén ser aceptadas por los consumidores y que,reqniere-de un
profundo enténdimienfo devlas'nncesidadés. deseos y ave:sig
nes ¢e 1osﬁcdnsumidores'béraiQﬁiéneé estas‘ﬁélitiCas‘sén dg

sarrolladas®,

Philip Kotler y Gerald Zaltman han comentado 108 =
productos o servicios que repreﬂéntan un clard‘benéricio a
la sociedad ¥ que deben ser presentados al pﬁblico, tomando
en cuenta el comportamiento del usuario y dentro se elabo--
ran diversos programas de comercializacién, para lograr que

los servicios sean aceptados.

Cada vez més dentro de nuestra sociedad, las deci--
siones individuales sobre consumo afectan directa e indireg

tamente a otros individuos ajenos a esta decisién.
3.3.2 LA ADMINISTRACION DE ENMPRESAS DERTRO DEL COM
PORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR, SOCIEDAD Y COMER

CIALIZACION.

Tos individuos responsables de la Administracién de
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Empresas y otras organizaciones, tienen la necesidad de com
p;phaér‘el comportamiﬁnténgl consumidor para.adaptdrllos -
produ§f08~j los recursos. de d;stribucién de la empresa & --
1as:démandas de los éoﬁsumidores. Partiendo de esta base,

pbdemosiafirmar’queﬁéiiéféﬁ aspectoé‘dentro de.lg‘Adhinis—;
tracién\db Emprgsés‘intimamente ligadds cbnria_investiga--;
cién y anéiisi; del cdmportamientd délicdnéumidor, éntre.eg

tos aspectos se encuentran:
-~ Evaluacién de oportunided de nuevos mercedos.

El por qué del estudid_del comportamiento del consy
midor es la evaluacibén de grupos de éonsumidores con nécesi
dades o deseos insatisfechos. Para lograr el éxito en cual
quier»organizaciSn no sglamente necegitamos reconocerklos -
deseos insatisfechos, sino también, el descubrir si esas ng
cesidades o deseos pueden llegar a representar mercados eco
némicamente factibles y también qué tipo de respuesta orga-
nizacional es requerida para tener éxito al cubrir necesida
des, Las erpresas que organizan sus recursos de una manera
capaz y flexiblé para‘cubrir necesidades insatisfechas son

descritas como "orientadas hacia el consumidor", es decir -

que operan bajo el "concepto de comercializacién®.




130

Ia evaluacibn de nuevos rercados varia en dificule-
tad de acuerdo con el srado de desarrollo de la economia de
cada pais. En Héx1co, que es un pais en vias de desarrollo,
la evaluacién de nuevos mercados puede ser simplemente el -

proceso de- determinacién de la cantidad de ‘poder econémico

que puede ser generado ¥ las cantidades de satisfactores de

necesidades bésicas que pueden ser produdi&és como éomidavy

habitacién, entre otras.

Movilidad Geogréfica.- Es una de ‘las razones por -
las que aparecen las nuevas oportunldades de mercados. Las
persenas al integrarse en nuevas comunidades o al aumentar
las exlstentes c:ean nuevos mercados, abandonan hébitos de
compra y preferencias hacia productos, buscando informacibn
sobre consumo de nuevas fuentes; Por esto las empresas --=-

crean nuevos centros’de dietribucién;

Movilidad Social.- Es una fuente de oportunidades
de nuevos mercados. La gente adquiere mAs educacién y wn -
nivel de vida més sofisticado, los intereses cambian crean-
do nuevas necesidades Yy como consecuencia, los satisfacto--

res para cubrirles.
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Movilidad Psfquics.- Aunada a la fisica y social,
los‘lndividuos tieﬂden a cambiar'ql'conceptp que de ellos -
mismos y su ambienﬁé tiehon. Como se pugde“obsérvar4la per,
sonalidad es libre de cambios dentro de les normas Bocia~——
les, por lo'quevia gente expresa sus deseos de muchas mane-
fas. Ia comprensibn de éste renbmeno e3 la llave del éxito
para las firmas que buscén el créciniehto.por medio de la -

expansién, aprovechando nuevas oportunidades de mercado.

Seleccién. de Segmento de Fercado.- Ia segmentacién
del méfcado é5 wna determinacidn de grupos de personas Cu--
yas preferencias sean similares entre s{ y diferentes de -
las préferencias de otras personas y de otros grupos. FPara
las orsanizaciones esto es el desarrollo de un producto y =~
Bu distfibuciéﬁ, de tal manera que se creen diferentes pre-
ferencias y as{ el consumidor pueda distinguir entre un pro

ducto y otro § de un servicio y el de 1los competidores.

3.3.3 INCREMENTO EN LA EFICIEGCIA DE LA ESTRATEGIA
DE LA COMERCIALIZACION.

La oompetencia es una economfa libre, es una activi

dad dificil, siempre sujeta a intromisién e imitacibén de -~
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competidores, de donde nace la necesidad de contar con una
eficiente estrategia de comérc;aliznéién, la que deberi esm-
tudiar 2l consumidor en funcibn de 1as cavsas mAs que en ~-

funcién de los résultgdos de su.comportaniento.

El anflisis del consumidor buscn'noféolamente resul
tados, sino que frata de‘éncontrar,ias causas primarias y -
secundarias que llévag al,coﬁsumo y'q¢e”son necesarias to--
mar en cuénta péra'el desérrOIio adecuado de nuevas eStratg

gias de comercializacién.

Una visién general de lo qus constituye el disefio -
de la estrategia de comercializacién podr{a ser representa-
da por medio de la Matriz de Satisfaceidén y Compra. Ver --
cuadro siguiente que representa los resultados como encabe-
zados de cada columna, el uzo de estos conceptos nos perni-
te el optimizar las estrategias y‘técticas de comercializa-

cién, ejemplo:

La optimizacién realista de la estrategia de comer-
cializacién requiere dol anélisis del consumidor y de los -
competidores, utilizando matrices similares, Podria ser de

gran utilidad el disefiar dicha matriz para cada una de las
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narcas odmpetidoras para determinsr los grupos en el merca-
do que pudleran llegar a cambiar de marca como’ resultado —-

del medoramlento en 1a. estrategla de comercializaclén de al

ghn productor.

Me joremiento de-lds'Sistemas al Menudeo. El menu--
deo es la etapa tinal en el. proceso de transferencias de «w
bienes y servicios del productor al consumidor, es esta ra-
zén. por la,que 1os lugares en donde se realizan’ estas opera
ciones‘tie#en reiaqién directa cdn el'coppoﬁtamientbjdel --
consumidor y‘puede ser‘obdetO'de énélisis. Mas que el va--
lor que el ﬁroductor ha invertido en su producto, o la comu
nicacién que ha tenido hacié el consumidor, o sus sistomas
de producciénfy distribueibn fisica, es el minorista quién

tiene en sus manos el realizar u obstaculizar la venta.,

Ia intérpretacién que se da a la Matriz de Satis—--
faccién y Compra es la siguiente:

Celda No. 1, nos encontramos con una situacién que
no requiere de cambios, ya que representa una respuesta =--
ideal del consumidor hacia la estrategia de una firma y es

una situacién en donde los consumidores son altamente resig
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tentes a las gstrategiaa'de.1a5<Iirmbs competitivas.

En la Celda No. 3, sin émbargq, representa un resul
tado que no serfa revelado por 1oa.datos inreridos del ani-
1lisis de las ventas, 1os consumidores em ese grupo, & pe--
sar de serlo, estén insatisfechos y son altamente vulnera--
bles a la influencia de los competidores; Fos podriamos —-
preguntar entonces el por qué los consumidores utilizan ——
siempre esa narca y podriamos dar varies respuestas, una de.
ellas seria que no existen productos alternativos satisfac-
torios, el consumidor no tlene opcibn y necesita de las ca-
racteristicas bhsicas del producto o quizi 61 realiza la --
compra en un establecimiento que (micamente manejdméste pro
ducto y éste no es lo suficientenente iﬁportante como para
generar un cambio en el establecimiénto de compra., Tal vez,
eimplemente no se ha dado cuenta de que existen otros pro--
ductos que podrian tener precedencia sobre\los que é1 consu

La estrategina nés efectiva sor& influenciada por le
posicién de los objetivos de mercado dentro de las diversas

celdz de la Matriz de Satisfaccién ¥y compra; por eJjemplo:
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la estrategia para lograr consumidores que Se en-—=e
cuentran localizados en la celda Ho. 7 podria ser el mejora
miento de distribucibn, recons1derac16nvdelvpwecio~de venta
sl plblico o qaﬁbioa en lg’pnblicidad. Ia manera de lograr
,clientes'qué seLenguéntren‘loéalizados‘en las celdas TNos.

2, 5y8, podiian ser pequéﬁas modificaciones al producto.

4 resto de la segmentacién del mercado es. la deter
minacién de grupos Ee personas. cuyas preferencias sean simi
lares entre si ¥y diferentas a las preferencias de personas
-provenientes'dé otros grupos; esto es un aﬁxiliarken la ade
cuacibn dél‘producto a las necesidades de cada grupo en par
ticwlar. Para las o:ganizaoiones loianterior‘significa el
desarrollo de un producto y su distribucién, de tal manera
que se creen difersncias para que el consumidor pueda dis--
" tinguir entre nuestro producto o sexrvicio y el de los compe

tidores,

Existen muchas otras posibilidades de anflisis, ya
que no solemente pudiéremos utilizar los tres grados de me~

dicibn, sino otro tipo de técnicas.
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MATRIZ DE SATISPACCION EN EL CONSUMIDOR Y PATRONES DE

GRADO DE SATISFACCION.

COMPLETAMENTE
SATISFECHOS

USO  ALTA LEALTAD
CONS- NO HAY BUSQUEDA
PANTE DE MARCAS  ALTER

'NATIVAS.
1
Uso
EVER- .
TUAL. &

NUNCA NO EXISTEN BAZO

USADO NES INTRINSECAS
AL PRODUCTO PA-
BA N0 CONSUMIR-
10 PRECIO, P
LIDADES EN oA
1ES Y OTROS. )

COMPRA

PA.BCIAIHENTE
SATISMOS

COMPORTAMIEN
70 DE COMPRE
INESMBLE. 5

COHPI;ETAI‘IENTE
INSATISFECHOS

consmnonm
DESLEALES
CEPTIVOS A II
INFORMACION

DE LAS MARCAS

COMPETIDORAS. 3
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CAPITULO IV

DESARROLIO DE TA INVESTIGACIOR

4,1 EIPOTESIS A DESARROLLAR.
HIPOTESIS GENERAL

+ Los conaumidores concurren a las cadenas de comida ré-

pida para llevar ds tipo Shakey's Pizza y TomBoy por:

a) comodidad

b) imégen

c) ‘tyuno‘iond:l.d.ad (servicio)
d) calidad |

II. La estrategia comercisl de las cadenas mencionadas tie
nen uma sadecuada publicidad o esatrato social hacia el

consumidor,
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Bipbtesis Secundarias.

-

1~ El motivo por el que scuden los consumidores a este tipo

de‘reqtaurantes es‘pof 1la comodided qqnvofreqen.

2- Ios consumidores concurren a este tipo de restaurantes -

por su localizacién.

3- La payoria de los consumidores asidups.a este tipo de es
tablecinientos, es en gran volimen a medio dfa, por la -
nochg disminuye y en las maiianas es mucho nenor el nfme-

ro de personas.

4~ Tos consumidores de los restaurantes de auto-servicio --

los prefieren por sus platillos especiales o peculiares.

5= Los consumidores que acuden a estos restaursntes los pre

tiersn por ser rkpidos.

6~ Uno de los factores que toman en cusnta los consumidores

de restaurantes de auto-servioio, es la decoracién del -
lugar y la visibilidad del mismo.
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7— R tipo'do anmbientacidn que busca el comensal en el plan
femiliar es confortabdble.

8- El fadtor de mayor importancia cuando se acude a estos -
sitios en un plan informal es por 'étntus', es decir, --
prestiglo o cierta categorfa.

9- Los comensales: concurren a estos establecimientos por la

opoién de lleyarse los alimentos ya preparados.
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4,2 PREPARACION DE I0S MODEIOS DE RECOFILACION DE
DATOS.

CUESTIONARTIO

El cuestionario es una de las herramientas con la -
que un finvestigadq;- cusnta para realizar un estudio. El ==
presente cuestiona.ifio ha sido c‘alc:ulado ¥ estructurado para
que el propio consumidor propoi'cibno inro‘mkci‘bn"osc:ita al
investigador; se combinaron diferentes tipos de preg'uﬁtaa.
como son las de carficter d:l.cot&nico, tricot&nicia y de 615--
cién mGltiple, en forma breve, clara y concreta, facilitan-
do de esta manera lavéohto'stacién del cﬁpstibn‘nrio, sin que
se modifique la estructura del obdeth"@bhtco del mismo.

El presente cuestionario se divide en dos partes. -
La primera parte esté compuesta pdr las preguntas Nos, 1, -
2, 3, 4, 5y 6. Esta parte esth dirigida para d@teminar -
cuales son las costumbres generales por las que un indivi--
duo o un grupo de persbnu concurren & estos restaurantes -
ya que el propésito de un individuo al realisar un proceso’
de compra es obtener ciortoé productos que satisfegan sus -
necesidades y deseos. Para alcanzar este objetivo, el indi.
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duo realiza todo un proceso, el curl se ve influenciado y/o
detérmiﬁada por su §oder de compra, como las influsncias in
terpersonales que son las inrluencias qne edercen distintas
porsonas aobre una sola Yy las inrluenciaa interpersonales,

es decir, que: nadie influye diroctamente sobre una persona,

sino que actta por decisién propia.

El resultado del pibceso de compra se divide en --

dos ramas que son:

- El conjunto menta1 ¢e actitudes, opiniones, sen-
timientos ¥ pfererehcias que afectan las compras
sucesivas,

- las acciohqé que se manifiestan por medio de los
patfones 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 7 17. -
Esta parte esté directamente aplicada al negocio de restau-
rantes de autoservicio, es decir, a lo §ua se puede encon--
trar en éste, en cuanto a productos, servicio y comodidad -

pars los consumidores que acuden a estos restaurantes,
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Ios tactdrea en que se basd el 'cuestiona’rio Qon por
'm lado las costunbrea 4 la rroouenoia de compra y por el -
otro ‘las caracter:laticu del restanrnnte ‘que por ser parte

del producto puede constituirse en motivador para la compra

FPara “poder oonprender la razén do 1. incluaién de -
estos doa tnctorea, es docir. oost\mbroa y motivadores de -
conpra, se a.nalizu'i en primer lusur lae caract:oristicas o
olemnntos del rostaurante quo por romar parte del nismo, -
. en un. nolent:o d.ndo puodon conetituiru .on Ion not;ivadoros -

que comlucen a diatintos tipos de pex:soms a la adquisicién_. -
del producto.

Los elementos que configuran al restaurante son: Me
nfi, servidio-. ntm&stera b4 loéalizacﬁn, ostoé olcnehtoé se
pueden :ldent!.ficar con los tactores de la " Heach Comer--

olal v (‘) n\mqul estos ohmontos oobran una norma. peCu~=—
11"0

(*) Nota: Por "Hescla Comercial” se entiende la combinacién
Sptisa de los slementos producto, precio, promocién y -
uu la cual constit la herranienta principal de -
m I““ para deserrollar sus estrategias de comercia

o :




4,2,1 OBJETIVO GENERAL DEL CUESTIONARIO.

-

- Detarminar cuales’son los elementos que: donrisu-
ran al restaurante tales ‘como servicio, mend, localizacibn,
rapidez, limpieza, que inrluyan nés directamente on la de--
terminacién del pﬁblico para la compra del producto..

- Determinar de acuerdo a las caracterinticaa gene-
rales del pﬁblico (individuoa que 1ntagran la muaatra). 108
hébitos de compra del. produoto.

%.2,2 OBJETIVO ESPECIFICO DE CADA PREGUNTA.

Pregunta lio. 1- Esth enfocads pars determinar la -

cantidad de gente -que acide a bste tipo de restaurantes.

Pr'gnnta'Nog 2- Determinar el porqué o1 consunidor

tiene la costumbre de concurrir a este tipo de restaurantes,

Preguntas Nos. 3, & y 5- Bstas preguntas tienen el
obJjetivo de definir el grado de atlunnciu de consumidores,

horss claves y dfas especificos en qus acwien a estos res--

taurantes.
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Pregunta No. 6- Establecer si el consunidor acude
a este tipo de restaurantes por un plan familiar.

Preguntas Nos. 7 y 8- Estén orientadas a sefalar
productos que se venden en estos restaurantes

tienen payor y menor demanda.

Pregunta No. 9- Tiene el objetivo de determinar si
el consumideracﬁdo,hteébos‘roéfgurantos por la limpieza de’"

los mismos.

Pregunta No. 10- Es para comprobar si el comensal
asiduo opina que tienen un buen grado nutricionéimgétés pIo,

ductos.

Pregunta No. 1l- Conocer qué bebida prefiers el --

consunmidor para scompaiiar esta clase de élimentoa;

Pregunta Fo. 12- Para szber sl el éxito de estos -
rpaﬁiurantos se debe en parte a la calidad de sus productos
o si influye la calidad del producto para comprarlo.

Pregunta No. 13- Para conocer s8i los consumidores




consideran que estos restaurantes son econémicos.

‘Pregunta No. 14— Convasta‘yregunta'sd trata de de-
terninar si la rapidez del servicio o5 wn factor importanto

Que intluya en la decisién del consumidor pura acudir a L

tos rostaurantea.

Pfegunta Ko, 15~ Se observari por medio de esta --
pregunta Que los! oomensales concurren a estos restaurantes

por la opcién que orrecen de llevarse los alimentos 0 bien

cqnsumirlqs dentro del lugar,

Preguata No. 16- Conocer cual es la imégen que pro
3@ctan\oa£oa restaurantes a los consumidores.
-
-Pregunta No. 17- Esta pregunta tiene por objetivo
unnlizar si estos restaurantes son conocidos a pesar de no

tener publicidad en los medios masivos de comunicacién,
4,3 UNIVERSO Y MUESTRA.

El "universo” esth configurado por las personas ma-

yores de 20 afios, que pertenecen & la clase socioecondémica




media dentro del Distrito Pederal.

El universo es la totalidad'de individuos agrupados
en un sector social geogridfico o la totalidad de personas -

que interesan a'ﬁnafinvgatigacién,

Hay dos criterios para clasificar el universo Fini-
to e Infinito en cuanto a su magnitwud,

HASTA 500 000 es PINITO
DESPUES DE 500 000 es INFINITO.

Después de haber definido lo que es universo y cla-
sificarlo de acuerdo a su magnitud, se procedié a investie~-
gar la poblacién del &rem del Distrito Federal. (1)

MERORES DE 20 ABOS 6 049.6
MAYORES DE 20 AROS & 011.3

TOTAL 10 060.9

Lo cual indica qus & 0l1.3 millones de personas de-
ben formar el universo para este estudio, lo que representa
un 39.87% de 1a poblaocién total del hrea del Distrito Pede-

1) Consejo Nacional de Poblacién, Néxico Demogréfico. Bre-
@) viarig 1980-81., Talleres Grificos de ls Bu§§6n,.ﬂtxico

1982,
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ral de ambos sexos. Por lo tanto para obtener la nuestra -
hay un 39.87% de probabilidades de que la persona ologida -

sea'na;or de 20 afios y un 60.13% de qus no sea asi.

Se seleccioné el Distrito Fedei#l por contar con ~-
une gran densidad demogréfica, la cual brinda un potencial
especial‘para el~nego§id de los restdurahtes. Aunado a éc-
to, dadas las tendencias gubernamentales habidas en el pais,
en el Distrito Federal se encuentra el 24.3p de los restau,
rantes de la Repﬁblica Mexicana, lo cual provee de una nece
sidad evidente & de mayor validez para 1a realizacién de es

te tipo de estudios de mercados,

Cabe aclarar, que se seleccionar personas mayores
de 20 aiios, ya .gue estos individuos son capaces de realizar

‘la compra como una decisién propia.

El nivel socioecondmico medio se determina por con-
siderdrsele con el poder adquisitivo para realizar la com--
pra del producto, restesurante; esto se debe a que el gasto

que se dirige a los restawrantes es de tipo discrecional.




148

4.3.,1 DISENO Y DETERMINACION DE LA MUESTRA.

Para obtener la informacién lo mis veraz posible y
‘al no poder entraiistar a toda la pobiaciSn‘dél Distrito Fe
deral, que cohstitﬁye el universo para esta investigacién,
se determiné una muestra, la cual deberfa ser representati-
va y en nfirero sufieiente para que le diera validez a esta

investigacién,.

Pare cumplir con este obdetivo se seleccioné del =-
universo a un nﬁmero aceptable de personas para ser entre--
vistadas, representando por comsigulente a la totalidad, a

esto se le conoce como muestra.

Para que dicha ruestra cimpla con su funcién debe=

r4 tener dos caracteristicas que son:
- Ser representativa, es decir que deten estar todas
las personas que tengan las mismes cualidades Yy ca-

racterfsticas de la totalidad de la poblacién.

- Ser suficiente, esto es que la cantidad de personas

seleccionadns debe ser minima para que sea represen
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tltiva,QQI universb, pero ese minimo debe prever --
errores.

Se determiné el intervalo de confianza ¢l cual se -
elabora de -acuerdo al érea bajo la curva normal de dintribu
cién, la cual tiene la propiedad de que al. sumar y/o restar

a la media 8u desviacién. es posible cuantiticar sus proba-
bi;idudqs.

X + 15 = 68% de los casos.
X + 25 u 95% de los casos,
X + 35 = 99% de los casos.

Para obtener la rérmula'y'seleccionar el tamaiio de
la muestra se combinaron los elementos anteriores y se con-

sidera que ss trabaja con un intervalo de confianza del —-

95%. (1)

B2
En donde n = Tamailo de la nuestra,.

P = Probabilidad de que se realice el
evento.

q = Probabilidad de que no se realice el
evento,

82 = Error permitido elevado sl cusdrado.

Spiegel R. Murray Estadictic¢a, Teorfas y Problemas. Se-
@) rre go compondiog Shaun., !
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Sustituyeando:

(39.87) ._(60.13)
-0025

n =« 4 (,2 831
.0025

n = 2305324
' .0025

383.58 entrevistas,
ILa netodologia escogida para elaborar la muestra e

fué la siguiente:

- Determinar el error mAximo. Como primer punto -
se escogid w 10% pues de 19 contrario se podria dudar de -
la validez de la informacién.

- Definir la probabilidad de que no se realice el
evento, y de que se realice el cvento de acuerdo a la situa -

cién gue prevalezca en el mercado.
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~ Se deternmina el mérgen de error, el cual es de -
5%, €3 decir, el punto intermedzo entre el méximo de error °

aceptado que 63 de un 10% ¥ el nfnimo que es de 1%,

Asf concluye el método utilizado para obtener la --

muestra, la cual 5@ redondea a 384 entrevistas,

4.,3,2 DETERMINACION DE LAS CARACTERISTICAS DE LA
MUESTRA.

Después de definirse el caricter numérico de la ==

ruestra, se seleccionan las caracteristicas de la misma.

Para esto hay dos métodos, dependiendo del tamafio -~

de la muestra:

- Método probabilistico o al azar. EL cual consig
te en que todos log elementos que constituye la muestra ten

gan 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
rén ser exigidas por el entrevistador, este método tiene -~

dos enfoques que tienden a aumentar su efectividad, los cua
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les son:

—- Ia forma de scleccionar el punto de partida.
- Método para escoger a la persona.a entrevistar,

-ejenplo:
Salto sistematico, Serpentinas, Zig-Zag, etc.
En cuanto a las caracteristicas se definen en dos:

-- Se seﬁald que las personas entrevistadas debe--

rén contar con una edad mayor a los 20 afios, puesto que las

4

personas tienen un poder conciente de‘adqnisidi6n;~A

..

| -~ 8e prefirieron a las personas que pertenecieron

a la clase media, sin importar el sexo.

1

4,4 RECOLECCION DE IA INFORMACION,
Se estableci una relacién interpersonal entre el -
entrevistador y el encuestado, de la cual se obtuvo la in--

formacién para la realizaciédn de este estudio.




4.4,1 ENTREVISTAS,

Se llevaron a cabo en distintos restaurantes de --
Shakey's Pizza y TomBoy localizados déntro‘del Distrito Fe-
deral,

REVISION Y TABULACION DE LA INFORMACION.

Se determind on esta fase si 1a‘1nrqrmac16h obteni-
da fué completa y si su confiabilidad y,vaiidez fueron con-

gruentes con las necesidades ds la investigacién,

Se aeleccion6.un proceso a seguir en la tabulacién
, )
de cuestionarios y de cadalpregunta, para facilitar el ané-

lisis o intérp:etgci6n de las mismas.
4.4,2 REVIS;OH-

Pué necesario revisar cuidadosamente las contesta~-.
cionqs de los cuestionarios, cuyo objeto es corregir, modi-
ficar e inspeccionar.la informacién gque se obtuvo en cada -
cuestionario de modo quu apareciera en forma apropiada y --

conforme al objetivo y categoria de cada respueata.
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4.,4,3 METODO DE TABULACION !}SIS@EHA A EMPLEAR,

Pué necesario agrupar todas las respuestas simila--

res y totalizarlas en forma exacta y ordenada.
Para‘tabular se recurre a cinco fases que son:

-~ Planteaniento.- Cuyo objetivo es agrupar los da
tos ordenadamente, es(decir, conocer las columnas de datos

que son necesarias para la tabulacidn,

~- Numeracién de los cuestionarios.- Ios cuestiona
rios fueron enumerados antes de llevar a cabo la tabulacién

para facilitar el control de ésta.

-- Recuento.- Se contaron las respuestas individua

les con las contestaciones iguales recibidas.

-- Verificacién.- Es la comprobacién de la tabula-

cién por medio de un sistema adecuado,

=~ Res(men.~ Es la unién de los totales obtenidus
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en la tabulacién que se ‘anotan en una hoja.

Para efectuar la tabwlacién existen dos métodos. 1os

cualeg son:

1. Tabulacién Manual.- Se'limita a tomar nota de -
los datos registréndolbsten hojas tabulares,‘dejando espa~-

cio para poner los totales y subtotales.

2, Sistema llecénico.- Se vale de fichas perforadas
utilizando mAquinas especiales, para ello. Se emplea para
encuestas muy grardes y con cuestionarios complicados en su

contestacidbdn.

Para este estudio se escogié el Sistema Manual, ya
que la encuesta no os muy elevada en su tamafio 7 los cueg-~

tionarios son fhciles de contestar.
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONCHMA DE MEXICO
Facultad de Contaduria y Administracibn

CUESTIONARTIO

1~ ¢(Come en restaurantes Shakey's Pizza y TomBoy?

ST () o ()

2- Seifiale cunles son los motivos por 1l6s que acude a un res

taurante como Shakey's Pizza ¥y TomBoj:

2.1) Necesidad () 2.5) Comodidad—- ( )
2.2) Costunbre () 2,6) Categoria del

lugar )

2.3) Limpieza () 2.7) Ment ()

2.4) Rapidez () 2.8) Ubicacién )

2.9) Otros, especifique

3~ iCon qué frecuencia acude a estos restaurantes?

3,1) Diario ()
3.2) Semanalmente ()
3.3) Mensualmente ()
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3.4) Irregularmente ()
3.5)'Ocasiones especiales ()

4~ ¢A qué hora acude frecuentemente?

4,1) Por la mafiana ()
4,2) Al medio dia ()
4,3) Por la tarde ()
4.4) En 1a noche ()

S5- (Culles son los dias en que acostumbra venir?

5.1) Entre semana ()
5.2) Fines de seﬁana ()
5.3) Dias Pestivos )

€- Cuandbkviene“a este restaurante, ¢de quienes viene acom-

npaﬁado ?

6.1) Esposa (o)

Novia (o) ¢)
6.2) Amigos o vecinos ()
6.3) Familiares ()

6.4) Otros, (espacifique)




153

7- De los alimentos que se expenden agui, ccudl considera -

que esté mejor preparado?

8~ ¢{Qué alimentos consume con menor frecueacia de los que -

se expenden aqui?

9~ ¢Considera que estos elirentos son elaborados higiénica-
mente? |
ST () mo ()

10- ¢Considera usted qué los productos con gue estén elabora

dos estos alimentos son nutritivos?

8T () O ()

Por qué

1l- Con conida de este tipo prefiere:

11,1) Agua ) 11.5) Refrescos ( )
11.2) Agua de sabor () 11.6) Cerveza ()
11.3) Jugo naktural () 11.7) Café o Thé ( )

11.4) Leche () 11.8) Otros




12- Considera que la calidad de los alimentos es:

12,1) Excelente ()
12.2) Regular ()
12.3) Mala ()

13- Ios precios de los alimentos son:

13.1) Altos ()
3.2) Regulares ()
13.3) Bﬁjgs )

lh=;Considera que el servicio es réapido?

14,1) Si ()
14.2) TKo ()
14,3) Igusl que ex obros

restaurantes )

15~ Prefiere consusir los alimentos o productos:

15.1) Dentro del restauran-

te ()
15.2) o llevarselos ()

159
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16~ Seiale cual es la imégen que tiene de Shakey's Pizza y

TomBoy: .
16.1) Decoracién y visibilidad ()
16.2) E1 ambiente que existe | : ()
16.3) Ocupacién de las mesas ()
16.4) Atencién del personal ()
16.5) Limpieza del lugar ()

17- Cuando elige ir a este tipo de restaurante lo hace por:

17.1) Su ubicacién

17.2) Los productos que se expenden ah{
17.3) Ser urn restaurante econdmico
17.4) Ie queda de paso |

17.5) Lo tiene que buscar

TN SN N N N
N N N/ N N

17.6) Por recomendacién de otras perso-
nas .v )
17.7) Cuando pesa por este tipo de res-
taurantes percibe un exquisito --

aroma de comida ()
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TASULACION DEL CUESSTIONARIO.
BASE DE La MUESTRA: 334 personas.

PREGUNTA No. 1

iCome en restaurantes Sha¥oy's Pizza 7 TomBoy?

PESPUZITA TOTAL RESTUSITAS TIMAL
st 307 80
0 77 2¢
- 354 100
+
80%
— AT —

20%




162

PRECTNTA Bo, 2 - N ‘
Sefiale cuiles son los motivos por los gque acude a
un restaurante como Shakey's Pizca y TomBoy.

RESPTZO VA TCPAL RESPUESTAS TOTAL o
2,1 Yicesidad , 61 3
2.2 Costuabre 27 4
2,2 Limpieza 109 15
2.4 Rapidez 33 13
2.5 Comedidad 1c€ 23
2.6 Categaria Jel lugar 43 )
2.7 lenf 05 14
2.2 Ubicueidn 1c2 15
2.3 Ctros ~O U
TOTAL £ns 100

/
% ¥
: o
Z¥% 8%
ok
/i
%

3%
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PREGUNTA No. 3
-4Con qué frecuencia acude u estos restaurantes?

‘TZ‘STUE:"‘A nOmAl DENFUZSTAS mOTLL %
3.1 Diario 15 4
3.2 Seranalzente 62 16
3.3 Mensualzente a8 10
3.4 Irregular=ente 192 S0
3.5 Ocasiones especia-

les 77 20
TOTAYL acs 100
—d
L bruredrerbybreiad -

”» B% 0% 50% 20%




PREGITTA Mo, 4

-

(A qub hora acude frecuentemente?

RESTURITA TOTAL DTIPTESTAS DT %
4,1 Prrla maiana 84 10
%e2 Al madio dfa 144 33
4,3 Por la tarde 140 32
4.4 En 1z noche 109 25
TOTAL 437 100

0%
3%

23%
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PREGUNTA NWo. 5

iCulles son 1los dfas en que acostumbra venir?

RESPUESTA TOTAL RESPUEITAS mOMAL,
5.1 Entre serana 148 33
5.2 Fines de semana 261 58
5.3 Df{as festivos 41 o
TOTAL 550 185

33%
58%
2%
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|
PREGUNTA Wo. 5 . \
¢Cuando viene a este restaurante de quienes vie-
ne acompariado?
RESPUESTA TOTAL RESPUESTAS TOT.L %
€.,1 Esposa (6). novia (o) 8l 20
6.2 Anigos o vecinos 156 . 37
€.3 Familiares 152 36
6.4 Otros 29 ?
T 0T AL 421 100
38%
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"PREGUNTA No. 7
D.e"los: alinmentos gue se expenden aguf, lcufl con
fgid_era'e.st& zejor prepb.rado? Bn Shakey's Pizza.

RESFUESTA TOT.L REIPUFSTAS TOTLL %

7.1 Pizza 81 40
702 P°110 . 53 ' 25
7.3 Papas 38 19
7.8 Tcdo les zusta 30 15
TCTAL ' 202 100

.

+

st ‘oq.
199

e
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- -

m
PRIGUNTA Wo. 7 Bis -
Je los alimeztos que se expenden aquf, ¢dcuwdl con
sidera que estd mejor preparado’ En - TomBoy,
RESPUEITA TOPAL RESTUESTAS mOMAL %
M.l Hamburzuasas 105 S4
7.2 Eot Dog 12 6
7.3 Desayunos 26 13
7.4 Papas 8 4
7.5 Sandwich 3
’ 7.6 Malteadas 10 5
7«7 Todo les gusta 29 15 .

PTOTAL 197 100

34% % 13% 4% % % 1%




o
N
(¥e/

PRECTIIA Yo, 8
oQué alimentos consume con zenor frecuencla da

los que sc expenden aguf? Tn ShaXey's Pizza.

~ PUZSTA TORAL FESTUIITAS moTL
2,1 Ninguno 231 s
2,2 Pizza 3 3
8.3 Pollo 15 5
S.4% Papas 15 5
e5 Cerveza 9 3
8.5 Refresco 12 5

TOTAL 297 100
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PREGUNZA Mo, 8 Bis

iQué alizentos consume con rencr frecuencia de
los que se expenden aqui? En TomBoy,

RESPUESTA TOTAL RESPUZ3TAS MOrAL %
8.1 Fingunc 58 56
8,2 Hamburguesas 6 6
8.3 Hot Dog 3 8
8,4 Desayunos 3 3
8,5 Fapas 10 9
8.6 Sandwich 7 4
8.7 Maltsadas . 6 6
8.8 Refresco 5 -5

}
PTOTAL 103 © 100
1)}
) 2
+
’s |
9%
3% ox
ot

€x




w
20
Fadl

17

_PREGUTTA Yoo 3

iCopsidera que e3tos alimentos son elaborados

higiénicamente?
RESPUZSTY - TOTAL PIZPUEITAS” MOTAL v
ST 334 87
O 50 13
TOTAL 384 100

7%

13%
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PREGUNTA o. 10 -

iConsidera Ud. gue los productes con que estén

elahorados ectos alimentos son nutritivos?

RESTURSTL TOTAL, BESPUSITAS TOTAL %
ST 246 &4
NO 138 36

TOMAL , 3% 100
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PREGITTDA To. 11

Con comida ds este tipo prefiere:

RESPUESTA TOTAL RECPUDSTAS ToTAL,
11.1 Agua. 11 2
11.2 Agva de’ sabor 137 19
11.3 Jugo natwral 90 15
11,4 Ische 17 3
11.5 Refrescos 214 33
11.6 Cerveza 101 18- -
11.7 Caf$ o Thé 11
11.2 Ctros 11
TOTAL 562 100

2% 2% 2%

19% ’% 3% % 2%




|
~J
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REGUNTA No, 12

-

Considera que la calidad de los productos es:

BEITT
12.1 Excelente 142 37
12.2 Regular 211 55
12,3 Mala 3l 3
POTAL 384 100
[ ]
3

st
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TREGUYTA Wo. 13

Los precios de los alimeatos son:

RESFUESTA TOT.L RESTTESTAS TOTAL %
13.1 Altos. 150 39
13.2 Regulares 215 56
13.3 Bajos - 19 5.
TOMAL 384 100

39% 56% 5%




}-3
-3
[$)

PREGT2A To. 14 ’

iConasidera que el servicio es rérido?

RBESETUECTL TOTAL RESPUESTLS TOMLT 2
14,1 58 223 58
14,2 Ko €9 13
14.3 Igval que en

otros restan

rantes 92 . 24
TOTAL 34 100. .

S8% % 24%




(=]
~3
~J

PREGUNTA Mo. 15

Prefiere consunir los alinentos o rredustos:

RESPUZRSTA TOTAL RESIUEITMLS. TOTAY, %
15.1 Dentro del Rest. 280 73
15.2 6}11evérselos 104 27
TOMAL 324 109

73% 2%




f‘l
~3
(V]

PREGUNTA To. 16

Sefizle cufl es la im&gen que tiene o Shakey's

Pizza 'y TonBoy:

RESPUESTA TOTAL RESPUE'J'TAS mTiL %
16,1 Decoracién ¥ visibvi-
1idas 132 29
16,2 E1l ambisnte que exis
T ' 9 19
16,2 Couracibn de las me-
sas 32 3
15,8 Atencifn del rerso-- v
nal 81 1?7
£,5 Tinpieza del lugar. 129 27
TOTATL 57 190
iy
! ":::‘} ;
.0" ".".
20% %
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FRZGTTA To. 17

Cuando elige ir a2 este tipc de restauvruntes lo
hace por : ‘

TV e AT halod o o N OIS o Tat T S
Sl o i b T\—'.‘...‘u.x F...-,r!,';-.u«.w T:‘ et e

17,1 S¢ eoouserira cerca de’
sus nctividades.

17.2 Por los productos qua

[ 24
A O]
O
3
w

s¢ cxperden ahi, iy 10
17.3 oer.un restauvrante

ecordnico, on €
17.4 Le queda de pusc. 80 20
17.5 Por recomendacidn de

otras personas. 82 22
17.6 Lo tiene que dbvaecor, 1¢ 5
17.7 Por percibir aroma ex

gvisito de cozids, 12 3
TOTAL 35% 00

"
e sbnann gyt - 38%
10%

vn«-m
ISR T m o mT 6°/'
RN, y
1w )1yt i b 20%,
daniapy iy ww‘-w"j

u: oA 2?.?.

e

i o £y
w lﬂ'ﬂl\ﬁ’—\J 4'/“

3%
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Los resultados que se obtuvieron en la tabulacién -
Y en la. preaentac:lén gr&tica, permiten hacer un mﬂisia d.e_
1a 1ntormaoi6n procesada, el cual parte de una observacién

ninuciosa de los d:_toa tota,laa‘ obtani,dos ‘en su procesanien—

Hipbtesis No. 1

El motivo por el que acuden los cépsmi,doraa a este

tipo de reatduranteg es por la 'comoc‘lidad‘que ofrecen.

Preguntas Nos, 2, 12, 15, 16 y 17

2- Seiiale cuales son los motivos por los que acude

a un restaurante como Shakey's Pizza y TonPoy:

2.1 Nécuidad
2,2 Costumbre

2.3 Limpieza
2.4 Rapidez

9%

4%

16%
13%

2.5 Comodidad 23%
2.6 Categoria del lu-
gar 6%

2.8 Ubicacién 15%
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12- Considera que la calidad de los alimentos eos:

-

12.1 Excelente 37%
12.2 Reguler 55%
12.3 Mala 8%

15- Prefiere consumir los alimsntos o productbs

15.1 Dentro del

restaurante 73%
15.2 0 llevirse-
los 27%

16- Sedlale cual es la imégen que tiene de Shakey's
Pizza y TomBoy:

16.1 Decoracién y visibilidad 29%

16.2 E1 ambiente que existe 19%
16.3 Ocupncién de las mesas 8%
16.4 Atencién del personal 17%

16.5 Linpieza del lugar 27%
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17- Cuando elige ir a este tipo de restaurantes lo

17.1 Se encﬁantra cerca de sus: actividades 35%
17.2 Los productos que Se expenden ahf 10%
17;3 Ser unkyéstaurantefecbnémico o 6%
17.4 Ie queda de paso 20%
17.§jPor:réc6hendaci6n de otras personas 22%
i7.6 Lo tiens que buscar %6

17.7 belpercibir un ‘exquisito aroma de co-

. mida . 3%

En cuanto a los motivos de concurrencia a estos es-
tablecimientos, nos encontramos que uno de los factores més
importantes y por lo que se caracteriza es la comodidad con

un 23%, siendo un gesuitado muy significativo.

Esto refleja que la scleccifn del lugar responde a
los obJetivos del gistena "FAST-FODD".

La comodidad es uno de los puntos con los que ope--
ran, desde el menfi, la elaboracién y la preparacién de los

alimentos, los medios publicitarios que se utilizan; todo
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ello aunado responde a las expresiones de 'éomidAArépidn—

instantinea- para llevar”®,
‘Siendo una interaccién.
COMODIDAD-LIMPIEZA~UBICACIOR-MENU

De ahi que las respuestas de los consumidores haynn
recalcado un 16% en limpieza, ubicacién con un 15% ¥ el fag
tor menf: con uvn 14%, Reproaenta mis que wn servicio, una -
comodidad, ol ostablecimiento, la decoracién. visibilidad
les queds cerca de sus actividades con un promedio del S50%.

Ademés ofrece la seleccién de consvmirlos dentro —-
del lugar y/o llevarse los productos que ahf se venden. Ia
facilidad de localizacién, ayudan al comensal a dirigirse a
ellos en cualquier nmomento, sin iméortarle lc‘hora, no es -
necegsario el ir con ropa tormai, ol sbrvici§ es rlpido, por

lo que no le quita mucho tiempo el consumir los alimentos Vg

poder regresar a su3 actividsdes.
Hipbtesis No, 2

Los consunidores concurren a este tipo de restaurag
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tes por su localizacién.
Preguntas Nos., 2 y 17

2- Seiiale cunlesiaon los motivos por los que acude
a un restaurante como Shakey's Pizza y TomBoy.

2.1 Necesidad 9% 2.5 Comodidad 23%
2,2 Costmbre . 4% 2.6 Categoria del lu-

gar 6%
2.3 linpleza  16% 2.7 Ment | 14%
2.4 Rapidez  13% 2.8 Ubicacién 15%

17- Cuando elige ir a este tipo de restaurantes lo

hace por:
17.1 Be encnentfa cerca de sus actividades 35%
17.2 Los productos que se expenden ah{ 10%
17.3 Ser un restaurante econémico _ 6%
17.4 Le queda de paso 20%
17.5 Por recomendacién de otras personas 22%
17.6 Lo tiens cue buscar A%

17.7 Por percibir un exquisito aroma de comida 3%
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La localizacién de los esfablecinientos de Shakey's
Pizza y TonBoy, no tienen problemas de ubicaci&n p;rﬁ‘los
comensales, Se_encuentfa‘déntro de la rod deiactividades -
con w 35%, 1es‘quéda‘d§.paso COn_un‘2Q%, poé fecomeﬁdgéién
de otrasfpefsbnas coﬁ 22 y 8610‘5114%floa tiene que buScﬁr

para llegar a ellos.

Estes aseveraciones se reafirman con las respussteas
del consumidor sobre los motivos por 1los cufles acude a.-—--

6110§o

De 1os que se obtuvo en el renglén de ubicacién con
w porcentaje del 15%, siendo el principal la comodidad con
wn 23%. Uniéndose as{: Ubicacién -~ Comodidad.

Hipbtesis No. 3

La mayor{a de los consumidores asiduos a este tipo
de esteblecimientos, es en gran volfmen a medio d!a, por la
noche disminuye y en las nmafianas es mucho menor el n{mero -

de personas,
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Preguntas Nos. 3, 4y S5

3- Con qué frecuencia acude a estos restaurantes?
3.1 Diario

3.2 Semanalmente

3.3 Monsualmente

3.4 Irregularxente 50%

3.5 Ocasiones especiales 207%

b- ¢A qué hora acvde frecuwentemente?

4.1 Por la maifiana 104

4.2 Al medio dia 33%
4,3 Por la tarde 320
4,4 En la noche 25%

5- ¢Culles son los dfas en que acostumbra venir?

5.1 Entre semana 33%
5.2 Fines de gemana 538%
5.3 Dias festivos 9%
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En efecto, la investigacién demostré que la afluen-
cia se ve comprerdida del medip dfa hasta la tarde con wn -
promedio significativo del €5%.

Siendo muy importante tomar en cuenta por parte del
estableciniento, las horas claves de afluencia pargfagili;-
zar el‘servicio,y’acentuar la rapidesz de.p:éparacién.do'los

productos alimenticios.
Relacionando; Fines de serana - Irregularmente.

Nos encontpamos,que sunados representan un 108%, ip
plicando wno de los factores de concurrencia, en donde apre
oiamos, que estos establecimientos loéran sus ventas Spti--
nas, considerando uno devlos notivos principales, que el --
fin de senana representa wna irrogularidad en la vida coti-

diana.
Hipftesis No. 4

‘Los consunidores de los restaurantes de auto-servi-
cio los prefieron por sus platillos especiales o peculia~—-

res,




Preguntas Nos.. 7, 8, 9, 10 y 11

7- De los alimentos que se expenden aqui, cual con-

aidera.qnz 6§t£,m¢3or preparado?.

Shakey's Pizza

7.1 Pizza 40%

7.2 Pollo

7.3 Papas

7.4 Todo les
gusta

7.1 Hamburguesas

7.2 Hot Dog
7.3 Desayunos
7.4 Papg—

7.5 Sandwich
7.6 Malteadas

7.7 Todo les gustas

Sh%

6%

13%

4%
3%
5%

15%

8- iQué alimentos consume con menor trecuencid de -

los gue se expenden aqui?

Bhakey's Pizsa
8.1 Minguno 78%

8.2 Pizza 3%
8.3 Pollo 5%
8.4 P‘p“ 5%

8.5 Cerveza 3%
8.6 Refresco 6%

14

8.1 Ninguno

8.2 Hamburguesas
8.3 Hot Dog

8.4 Desayunos
8.5 Papas

8.6 Malteadas

TomBoy

56%

€%

ARRKR
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sznsidera que estos alimentos snn‘elabo:addsi-
higiénicomente?

SI
O
10~ &Considera usted que los productos con que
tén elaborados estos alimentos son nutritivos?
ST 64%
NO 36%
11- Con comida de este tipo prefiers:
11.1 Agua %
11.2 Agua de sabor 19%
11.3 Jugo natural 16%
11.4 Leche 3%
11.5 Refroscos 39%
11.6 Cerveza 18%

11.7 Café o Thé %




1%0

11.8 Otros 2%

El 94% de la clientela de Shakey's Pizza y TomBoy -
ven por su especialidad. Este factor Se complexenta con la

higiene ¥ nutricz&n de los productos que tienen,

Podemos decir que la higiene se ve‘:epresentada'por-
el qquipo deioocina,‘ya qQue los‘produqtos son previarente -
preparaddsggn wa matriz de los‘cstableciéigntosl distribu-
yéndoso"ﬁ los diférenteé locales, qﬁe solamente”los'CAmple-
‘meéntan en su parte final de elaboraclén, por lo que ol per-
sonal do los establecimientos no tienen contacto dirscto --.

cor la elaboracién de los mismos. Con un 87 que lo hicie-

ron notar,

nﬂutritivos. Los resultados dentro del rengldn nu--
tritivos- dan wn €4%, reafirmando lo ya conocido por el con-
sunidor real, en cuanto a la alimentacibén formada por carne

Y pollo.

Ahora bien, la pizza repregsenta un pobcentaao del -
14% nenor, en relasién con las hemburguesas, siendo nfs ecg

némicas en comparacitn con los produstos que se expenden en
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Shakey's Pizza.

-~

Alguos de los productos que cuentan con un prome--
dio aceptadble son las papas con un 23%, el pollo de Shakey's

con un 26% y los refrescos con un 38%.

Ia innovacién de los desayunos no cuentan con una -
promocidn satisfactoria, ya que 86lo del 100%, solanente el
13% los solicitan.

Hipbtesis No. 5

Los consumidores que acuden a estos restaurantes -

los prefieren por ser répidds.
Prezguntas Nos. 14 y 15

14~ (Considera que el servicio es répide?

14,1 SI 58%
14,2 ™ . 16%
14.3 Igual que en otros restaurantes 24%
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15- Prefiere consumir los alinentos o productos

15.1 Dentro del restaurante
15.2 § ‘llevirselos

Con el actual desarrollo de la &poca, era necesario
idear 1a manera de proporcionar 'comida :#apma- para gente --

con prisa.

No s8lo servir los _aliméntos es el propbsito de e"a.-
tas institusiones, sino servir el mejor alimento posible, -
apetitoqu ¥ bien preparado; bajo e'sté.nda'res aceptables de -
sanidad, comodidad y adenfs & wn precio justo.

Dentro del servicio de "FAST-FOOD", los alimentos -
son preparados con anterioridad y 86lo son calentsdos 0 con

dimentados para servirse en wna forma 'i‘n'mediatn.

Esto nos hace reflexionar con las respuestas obteni
das en cuanto a la rapidez del servicio, ya que se obtuvec -
el 58% de aceptacién. '

Cumplibndose asf uno de los objetivos del Auto-Ser-
vicio que son:
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Rapidez - atractivo - variedad - higiénico - nutri-

tivo y econbmico.

Adenés el cliente elige a su gusto el producto, 1o

nismo qQue cornsumirlo fuera & dentro del establecimiento.
Hipbtesis No. 6
Uno de los factores que toman en cuenta los'oopsuq;
dores de restaurantés de autd;sérvicio, es la'decoracién e
del lugar y la visibilidad dol nisamo.

Pregunta No. 16

Sefiale ¢ual es lo imégen que tiene de Shakey's Pi--
zza ¥y TomBoy:

16,1 Decoracibn y visibilided 29%
16.2 FEl ambiente que existe 19%
16,3 Ocupacibn de las mesas 8%
16.4 Atencién del personal 17%

16,5 Limpieza del lugar 27%
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El 29% de los consumidorez, siendo éstos en su ma--
joria genbé Jovén,‘coincidcn en que el factor decoracién N
visiﬁilidad es muy impbbtante,'ya.querla persona 56 Ve Sa--
tisfecha ‘en su ego sgntirse eﬁ uwn lugar cémodo, agradadle,
bien,ilﬁiinado ¥ con una buena visiﬁiiidad tant§'d¢l restan
rante mismo §Om0'dél éxterib:. | M

El factor limpieza, también obtﬁvo}un‘porcentaje -
elé?ado, siendo;eéte;gél‘27%g pof“lo que es necesario destz
car qu2 la limpieza es va mdtivgdor para que el conensal ~-

acuda coa confianza a este tipo de cstablecimientos.

Bipétesis No. 7

El tipo de ambientacién gue busca ¢l comensal en ¢l
pPlan familiér es confortable.

Preguntas Nos. 2 7 6

2- Jeiinle cuvales son los motivos por los que acude

a un restaurante como Shakey's Plzza y TomBoy:

2.1 Necesidad 9%
2.2 Costumbre 4%
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2,3 Limpieza 16%
2.4 Rapides 13%
2.5 Comodidad 23%
2,6 Categoria del lugar 6%
2.7 Ment 4%
2.8 Ubicacién 15%
2,9 Otros .0%

6- ¢Cuando viere a estos restaurantes de quienes -

viene acompafiado?

6.1 Esposa (o) FNovia (o) 20%
6.2 Amigos & vecinos 37%
6.3 Familiarecs 36%
6.4 Otros %%

El tipo de ambientacién que busca el comensal on --
plan familiar es confortable.

De acuerdo a los motivos por los que acude el consu
midor a este tipo de restaurantes, el de mayor puntuacién -

fué ¢l motivo por comodidad con un 23% ¥ in plan fapiliar -

con un 36% de las veces en que ol consumidor va asompaiado
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de su familia.

De los resultados anteriores podemos decirf.qua‘ (128
te tipo de restauraates es famlxar, Ja que es un lugar =—-

accesidble, funcional y cémodo,.

BipStesis No. 8

El factor de mayor importancia cuando se Aac‘ude aes
tos sitios en wn plgnfinrormai es por "status"; _eé.;dec’ir, -
prestigio o cierta datqgo:ia.

Proguntas ﬁos. 2y13

2~ Seiiale cuales son los motivos por los que acude

a un restaurante como Shakey's Pizza y TomBoy:

2.1 Necesidad 9%
2,2 Costumbre L%
2.3 linpieza 16%
2.4 Rapidez 13%
2,5 Comodided 23%

2.6 Categorfa del lugar 6%
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2.7 Mernf 14%%
2,8 Ubicacién . 15%
2 09 O%ros O%

13- Yos precios de los elimentos son:

13.1 Altos 39%
13.2 Regulares 56%
13.3 Bajos 5%

El "status" no es un factor importaﬁte, del porqué
los cdnsumidores acuden.a los estabiecimientos de éomida ré

pida, ya que del 100% s6lo el 6% respondié afirmativamente.

El aspecto que si cabe hacer notar es el nivel so--
cio-econbmico de los conmensales que agicten ¥y que por 1o --
tanto en su mayorfa pertenecen a las clases sociales alta y

media.

Rospondiendo tal vez & un reflejo de los precios —-
que fluctfian en los diferentes alimentos que en esos luga--

res se expenden, ¥ siendo 86lo acordes con estas clases S0-

ciales, por la posibilidad econémica.
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Bipbtesis No. 9

td

Los comensales conecurren a. estos establecimientos -

por la opcién de 11evarse‘los alimentps‘ya preparados.
Preguntd’ﬂb. 18
15. Prefiere consumir los alimentnos o produétos

15,1 Dentro del restaurante 3%

15,2 6 llevirselos 275

Es de mayor acepfacién Por lac personss, el congle-
nir los productos dentro del esﬁahlecimiento, va gue w 737%
as{ lo hicieron constar, Tor lo gque el siztera "PAST-FOOIM
ce debg“agilizar, sobre todo en aquellas horas de mis aflu-

encia como son: al medio dia y por la tarde.

EZn ocasiones la ccupacidn total de las mesas hace -

imposible este objetivo.

La opcibn de poder llevarse los alimentos, es impor
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te si se toma en consideracién que el 27% lo utilizan., Dan
do asi un servicio mhs a utilizar por el consumidor, que --
puede elegir porvcomér dentro del éstablecimiento é llevér-

selos ya preparados y previstos de bolsas § cajas.cspeciaf—

les para este propbsito.
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CONCLUSIONES

Razones de Concurrencia. Unos de los prin-
cipales gotivdé por los que acuden los con-
sunmidores a los restéurantes Shakey's Pizza
¥ TomBoy son por: la comodidad que ofrecen,
lizmpieza del establecimionto. menﬁ rapidez

de. aervicio, ubicacién del reataurante Yca

" tegoria del mismo, -

Loéalizaci6n. Gran parte de los coménsalés

eligen este tipo de restaurantes, generalmen

te por que estos se localizan cerca de sus
actividades, escuela, trabajo o bien de su -
cas;; As{ mismo acuden a estos estableci---
mientos por que les queda de paso cusndo no

se dispone de tiempo para oomer en la casa.

Anbiente Confortable. Ei comensal gusta de
asistir a los restaurantes por que existe un
smbiente informal y agradable, siendo por lo

tanto poco importante la manera de vestir y

la hora en qus se asista a ellos,
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Influencia de la Imégen del Restaurante en
el Consumido*. La prlmera impresién de los
comensales al llegar al restaurante es la de
coracidn ¥ visib;l;dad del lugar, as{ como -
la limpieza delymiSmo,‘ge ah{ que prefieran
consumir gran parte de las personas, los ali

mentos dentro del restaurante.

Alternativa da Servicio, Cabe sefialar que -

la opcidn de que el consumidor elida‘liavar-

se los alimentos es necesario en muchos ca--

808, toméndoSe en cuenta que un porcentaje -

significativo de consumidores lo utilizan,

dando asf. un servicio még a emplear por el -

comensal en estos restaurantes.

Im&gen del Producto. La mayorfa de la gente

tiene buen concepto en cuanto al producto ya
que considera que los aliment?s'que,se expen
den en Shakey's Pizza y TomBoy son bigiéni-—

cos y nutritivos.

Calided del Producto. Cuando un producto es

més visible en su preparacién se torna mis -
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atractivo al consumidor y esto corrcbora la
opinién del comensal sobre que la calidad --

del producto es_bueno,'

Aceptacién del Precio. ILa mayor parte de los

consumidores consideran que el precio de los

. productos o alimentos que se expenden en Sha-

key's Pizza y TomBoy van de acuerdo a la cali

‘dad del mismo, ademds de que el precio de los.

alimentos e3s aceptable 7 pueden acudir parso-
nas con la capacidad eccnémica para adquirir

estos productos.

Predileccién de los Comansales. Ios consumi-
doresz asiduos a los restaurantes de autoservi
cio tales como Shakey's Pizza y TomBoy, los -
prefieren por sus platillos especiales o pecyu

liares,

Grado de Afluencia, Is determinante que exig
te una mayor asistencia de comensales allme-~
dio dfa o por la tarde, principalmente los fi
nes de semana y en compafifa de amigos o fami-

lisres.
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Bébitos de Compra. E1 consumidor deternina
sus héibites de compra por‘la pra:erencia que
tiene hacia clertas caracteristicas del res-
taurante. 'Asi-mismo el estilo de vida de --
los consumidores influ:e en la formacién de

los héb1tos b4 rrecuencia de compra.

Realizacién de la Compra. El Srectuar ua -

compra, 1mp1ica cierto riesgo, por lo que to-

do individuo al momento de llovar a cabo el
acto de comprar p adqnirir'dqte:minado'pro--
ducto, tratard de eliminar y/o reducir el --

riesgo a través de elementos-duiais'permitan

disponer de una mayor seguridad er la compra.

Es por,eato'que gran paitg de las personas =
prefieren acudir a restaurantes Yya conocidos
o reconendados como son las cadenas de Sha--

key's Fizza y TonBoy.
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