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Introduccion

Ingenieria Industrial: Es la rama de la ingenierfa que integra y transforma fa
energia de los sistemas de actividad humana conformada esta por recursos humanos,
materiales, econdmicos, energéticos y de informatica: buscando la integracidn y
optimizacion de estos recursos para aumentar la productividad y la calidad, ademds
de generar un bienestar compartido en cualquier empresa (comercial, industrial o de
servicios) (micro, pequefia, mediana y grande) que nos dé una mayor competitividad y

un mejor nivel de vido.

Entrando al siglo XXI es obvio que la era de la tecnologic ha revolucionado (y lo
seguird haciendo) la forma de hacer negocios. Internet ya es una palabra comin en
nuestro lenguaje diario, sin embarge desde principios de la década pasada
(podriamos hablar también del siglo pasado) se empezé a desarrollar una cultura de
compahias orientadas ol cliente. Estos dos elementos - uso de la tecnologia y
orientacion al cliente - pueden generar una combinacidn exitosa que debemos

aprovechar.

La idea de desarrollar esta tesis nacié de una experiencia personal real:
Mi participacién o los comentarios que hice a través de Internet, como usuario de un

servicio, no recibieron respuesta alguna.

A continuacién se hace una breve descripcidn sobre el contenido de este trabajo.

En el Capitulo 1 se desarrollan temas a manera de antecedentes.

Referencia histérica sobre el nacimiento y desarrollo de Internet
- Conceptos bdsicos para entender el nuevo idioma de Internet

- Los beneficios y alcances de Internet en las sociedades

- Situacidn actual de Internet en México

- Perspectivas del desarrollo de Internet en México

Estos antecedentes nos ayudan a ubicarnos en la realided actual (de algunos
sectores de la sociedad) o a ponernos en una situacion hipotética de cuando el

futuro nos alcance.

En el Capitulo 2 se define el sector comercial objetivo (restaurantes) de este
proyecto y se habla ya de la relacién Internet - restaurantes. La Ingenieria de
Servicios aparece pora cerrar el circulo de la combinacién bdsica (Internet -

restaurantes - clientes).



El Capitulo 3 es la razén de ser de esta tesis. A través de la introduccién al
problema se observa un nicho de oportunidad, Posteriormente se plantea el plan de
negocios para una empresa que administre los servicios a clientes de los
restaurantes, con la finalided de que se integren a una cultura de mejora continua.

La investigacién de mercados como desarrollo importante del plan de negocios se
plantea en el Capitulo 4. A través de andlisis y cuestionarios conocemos la
competencia, la oferta y la demanda.

En el Capitulo 5 se visualiza el proyecto en la préctica. Se definen requerimientos
legales y tecnoldgicos, asi como procesos y actividades. Para complementar este
capitulo, se mencionan los beneficios sociales del proyecto, los factores de riesgo y
las alternativas del negocio.

En el dltimo Capitulo 6 se analiza la factibilidad econdmica del proyecto realizando
un andlisis financiero. Ademds se presenta un plan de financiamiento para ponerlo en
prdctica.

La fesis termina con las conclusiones que sefialan la posibilidad de éxito del
proyecto, pero bajo ciertas condiciones.
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1.1 Historia de Internet

Para iniciar este trabajo de tesis me parecié interesante relatar la historia de
Internet desde sus inicios hasta la feche. A continuacién se describen en orden
cronoldgico los eventos de mayor relevancia que ayudaron a gestar una de las
revoluciones tecnolégicas mds importantes en la historia de la humaenidad. Sin embargo
es preciso sefialar que esté revolucién sigue en marcha y que eventos relevantes como
los que aqui se mencionan, seguirdn presentdndose conforme franscurran los afios.

e A principio de los afios sesenta, investigadores del Instituto Tecnolégico de
Massachussets (MIT) sentaron las bases tecnolégicas que facilitaron en afios
posteriores la creacién de la red Internet. El investigador Leonard Kleinrock
fue el primero que hablé sobre la teoria de conmutacidn por paquetes (PS) en
su articule * Flujo de Informacién en Redes Amplias de Comunicacidn™ .
Posteriormente, Paul Baran publicd ~ Redes de Comunicacion Distribuida =" en
el que hablaba de redes conmutadas por paquetes sin punto Unico de
interrupcidn.

« En 1965 la U.S. Defense Advanced Research Projects Agency (DARPA)
(Agencia de Proyectos de Investigacidn para la Defensa) promovié un estudio
sobre redes cooperativas de computadoras de tiempo compartido. Al afio
siguiente el investigador de MIT, Larry Roberts, publicd ~ Hacia una red
cooperativa de computadoras de tiempo compartido”. Mds tarde se fueron
presentando algunos proyectos sobre redes conmutadas per paquetes.

« A finales de los afios sesenta una de las preocupaciones de las Fuerza Armadas
de los Estados Unidos era buscar la forma para que las comunicaciones
estuvieran descentralizadas. Esto evitaria que en un everihual ataque al centro
neurdlgico se produjera un bloqueo de todas las comunicaciones. Si se daba
solucién a este problema, el grado de afectacién se concentraria en un solo
nodo de todo el sistema.

« En 1969 la DARPA, junto con la compaiiia Rand Corporation desarrollé una red
sin'nodos centrales basada en conmutacidn de paquetes. La informacién llevaba
cierta secuencia y se dividia en paquetes. Cada paquete contenia la direccion de
origen y la de destino. Los paquetes al Hegar al destino se ordenaban segiin el
nimero de secuencia y se juntaban para dar lugar a la informacion. Al vigjar
paquetes por la red era mds fdcil recuperar datos ya que, si un paquete
determinado no llegaba al destino o llegaba defectuose, le computedora que
debia recibir la informacién sélo tenia que solicitar a la computadora emisora el
paquete que le faltaba.



A este protocolo de comunicaciones se le llamé NCP (Network Control Protocol).
En un principio esta red sélo unia a un pequefio nimero de computadoras y se le
denominé DARPANET, pero en 1972 se cambid el nombre por ARPANET cuando ya
conectaba unos cuarenta nodos. En 1971 se cred el primer programa para enviar
correo electrénico. También en este afio investigadores del MIT presentaron la
propuesta del primer protocolo para la transmisién de archivos de Internet. Era un
protocolo muy sencillo basado en el sistema de correo electrénico, pero senté las
bases para el futuro protocolo de transmisién de ficheros (FTP).

* Fue en este momento cuando las instituciones académicas se interesaron por
estas posibilidades de conexién. La National Science Foundation (NSF) dio
acceso a sus seis centros de supercomputacién a otras universidades a través
de la ARPANET. A partir de aqui se fueron conectando otras redes para evitar
la existencia de centros. Con esto se logré preservar la flexibilidad y la
escalabilidad.

* En los afios setenta mds instituciones y mds redes se conectan directamente a
ARPANET. Los responsables del proyecto desarrollan estdndares y protocolos.
Otros investigadores publican " Protocolo Programa de Control de Transmisién
(TCP). En 1979 ARPA crea la primera comisién de control para la configuracidén
de Internet y tras varios afios de trabajo (1981) se ‘termina de definir el
protocolo TCP/IP ( Transfer Control Protocol / Internet Protocol ). ARPANET
lo adopta como estandar en 1982 sustituyendo al NCP (Network Control
Pratocol). Estas son las primeras referencias del Internet como una serie de
redes conectadas entre si, especificamente aquellas que utilizan el protocolo
TCP/IP. Internet es la abreviatura de Interconnected Networks, es decir
redes interconectadas o red de redes. Solo como referencia histérica durante
estos afos se fundan Microsoft (1975)y Apple (1976).

* En 1983 ARPANET se separa de la red militar que la origind. Ya sin fines
militares se puede considerar a esta fecha como el nacimiento de Internet. Es
el momento en que el primer nodo militar se desliga dejando abierto el paso a
todas las empresas, universidades y demds instituciones que Ya por esa época
poblaban la incipiente red. En este afio sale la primera versién del Windows de
Microsoft,

» En los afios ochenta la expansidn es enorme. Cada vez se conectan mds
mdquinas a la red y se van mejorando los servicios.

» En 1985, quince afios después de la primera propuesta, se termina el desarrollo
del ain vigente protocolo para la transmisién de ficheros en Internet (FTP)



Un factor fundamental que contribuys af éxito de Internet fue el hecho de que
ARPA distribuyera a bajo costo los protocolos. El sistema de BSD (Berkley
Software Distribution) adopté estos protocolos y los difundié entre las
uniyersidades. Por esta época se cred el sistema de denominacion de dominios

{DNS, Domain Name System)

A partir de 1987 comenzé la gran expansién alentada por la creacién de
NSFNET que establecié cince centros de computadoras para proveer un alto
poder de proceso. Es chora cuando se incorporan a Internet diversas redes de
Europa. También en ese afio encontramos la primera aplicacién informdtica de
hipertexto. La aplicacién Hypercard para Macintosh estaba pensada para crear
y compartir pilas de informacién. Dentro de cada pila podia haber vinculos de
hipertexto de un elemento de informacidn a otro.

En 1988 un virus gusano ataca 6,000 de los 60,000 hosts de Internet.

En los EUA el gran aumento de usuarios provocé en 1990 la retirada de la
agencia ARPA y su red pasé a estar a cargo de la NSF. Internet comenzé a
saturarse y para evitar el colapso se restringieron los accesos. Eran afios de
incertidumbre ya que nadie habia ideado la red para los fines y las dimensiones
que se estaban alcanzando. Los responsables se veian desbordados. Durante
esfos chos de incertidumbre se reforzaron las redes dorsales y se ides la
World Wide Web (telarafia global) en el CERN gracias a su inventor Tim
Berners-Lee, que creé las bases del protocolo de transmisién hitp, el
documento de documentos HTML y el concepto de los URL.

En 1993 aparecid el primer navegador llamade Mosaic y la WWW empezé a
despuntar. En 1994 se eliminaron las restricciones de uso comercial de lared y
el gobierno de EUA dejé de controlar la informacion de Internet. En este
momento nace una empresa: Netscape y con ella un nuevo navegador llamado

Navigator.

1995 es el afio del gran boom de Internet. Puede ser considerado como el
nacimiento del Internet comercicl. A partir de aqui empiezan a incrementarse
de una manera casi exponencial el nimero de servicios que operan en la red.
Para esta época ya cperan bancos en la red (First Virtual) y una estacidn de
radio comercial de difusidn exclusiva en Internet (Radio HK).

Gobiernos de todo el mundo se conectan o la red y el registre de dominio deja
de ser gratuito para pagerse una cuota anual de $50 ddlares.



* Se desarrollan los motores de bisqueda que rdpidamente afiaden bisquedas
inteligentes en varios idiomas. El lenguaje Java empieza a ser altamente
reconocide. Se desarrolla de una manera definitiva el comercio electrdnico
para comprar productos y servicios a través del Internet. Aparecen también
los primeros virus de HTML. Son virus de macro incrustados en documentos de
Word que se transmiten por correo electrénico como attachment y Se ejecutan
en las mdquinas sin proteccién contra virus de macro.

* Actudlmente el sector de Internet estd viviendo una de sus primeras pruebas
financieramente hablando. Durante e! boom bursétil {1997-2000) de las
empresas de Internet, la euforia de los analistas financieros e inversionistas
provocd que las valuaciones de las acciones se fueran dl cielo, El problema
estallé cuando los mismos analistas e inversionistas comenzaron a dudar sobre
la capacidad de estas empresas para generar utilidades en el corto plazo. Ei
sector entré desde entonces en un proceso de reevaluacién y depuracién que
suele ser normal dentro de los ciclos de las industrias. Actuglmente la gran
diferencia es que este sector se masific en el furor del momento Y por ende
el shock ha sido mayor. Esta dura prueba no serd ni la primera ni la dltima, pero
entregard como resultado un sector mds fortalecido y con mejores
proyecciones.

En el presente es importante ver al Internet como una herramienta de educacién. Por
eso es interesante conocer los proyectos que esté desarrollando una potencia mundial
como EUA para aprovechar af Internet como un instrumento masivo de ensefianza.

* El dia 15 de Abril de 1998 el vicepresidente de EUA se presenté ante la prensa
para anunciar una revolucién més importante que la invencién de la imprenta
segiin sus palabras. Se presentaba Internet2. A finales de 1996 se reunieron
34 universidades de los EUA con el fin de acordar los pasos que deberian
seguir para desarrollar una infraestructura tanto en el plano fisico (hardware)
como en el logico (software) en la que fuera posible explotar aplicaciones
avanzadas. Una red de alta velocidad que se estima entre 100 y 1,000 veces
mds rdpida que la actual, donde la investigacidn y las experiencias avanzadas
encuentren su caldo de cultivo ideal.

* Al proyecto se le han ido sumando cada vez mds universidades. En la actualidad
ya hay mds de 160 registradas ademés del gobierno de los EUA y diversas
empresas que han cportado mucho dinero para su desarrollo. En la pdgina de
Internet2 se sientan las bases de este ambiciosos proyecto:



* Construida sobre el tremendo éxito que en los dltimos diez afios ha tenido la
generalizada y adaptada investigacidn de la tecnologia de Internet para necesidades
académicas, la comunidad universitaria se ha unido con el gobierno y la industria como
socios para acelerar el préximo paso del desarrollo de Internet en la ensefianza. El
proyecto Internet2 estd dando energia y recursos para el desarrollo de una nueva
familia de avanzadas aplicaciones para encontrar lo que la educacién demanda en
investigacion, ensefianza y oprendizaje. Las universidades de InternetZ trabajando
con la industria, el gobierno y otras organizaciones de investigacion y de educacién
conectadas se estdn dirigiendo ol mayor desafio para dar un soporte de red a la nueva
generacidn de universidades. ~



1.2 Estructura de Internet y términos tecnolégicos

World Wide Web {www)

a)

b)
c)

Mientras la tarea del servidor es ofrecer la informacidn y enviarla a los
navegadores, el trabajo de éstos es representar la pgina en la pantalla. Para
esto tienen que dominar el estindar HTML ya que la mayoria de los
contenidos de la www se encuentran en forma de péginas HTML. E! desarrollo
de navegadores cada vez se hace mds dificil ya que no pueden limitarse a
presentar la informacién de las pdginas HTML como texto o imdgenes, sino
que debe poder gestionar Applets de Java, Objetos Actives, cédigo VBScript
y Java Script,

La www se basa en tres grandes pilares:

HYTP como mecanismo de entendimiento entre el programa cliente y el
programa servidor

HTML como lenguaje de descripcién y formato de las pdginas de la web

URL como mecanismo estandarizado para dar nombre a las pdginas y
elementos de la web, asigndndoles un titulo y una ruta de acceso univocos

Términos tecnoldgicos

- Protocolo de transmisién de ficheros {FTP)

Desde el principio se buscé en Internet la manera de transmitir grandes
documentos. En 1971 se presents el primer Protocolo para la transmisién de
archivos de Internet, pere no se puso a punto hasta 1985. Este
pratocolo(FTP) estd basado en la filosofia de cliente-servidor y actualmente
estd quedando en un segundo plano por el auge de la Web, pero aun asi , el
protocolo FTP sigue conservando su puesto como une de los protocolos de
transmisién mds importantes pues a lo largo de sus 25 afios de existencia, la
cantided de informacién acumulada en los servidores FTP es incalculable,
Para descargar archivos de un servidor FTP se necesita un programa especial.

* - Protocolo de comunicaciones

Un protocolo es un lenguaje de reglas y signos que rigen el intercambio de
informacidn (transmisién de datos en Internet) entre ordenadores.



- Programa de control de transmision (TCP)

+ Internet necesita un canal de comunicacién seguro desde el remitente hasta
el destinatario y TCP se lo da con estas cinco funciones:

a) Servicio orientado @ conexién. La mdquina destino recibe exactamente la
misma secuencia de bytes que envia la mdquina de origen

b) Conexién de circuito virtual. Durante la transferencia, el software de
protocolo continda comunicindose en las dos mdquinas para verificar que los
datos se reciban correctamente. Si se detecta una falla se comunicard a los
programas apropiados de aplicacidn.

¢) Transferencia con memoria intermedia Los programas de aplicacidn envian un
flujo de datos a través del circuito virtual pasando repetidamente bytes de
datos al software de protocolo.

d) Flujo no estructurado. Posibilidad de enviar informacidn de control junto a
datos.

e) Conexion full duplex. Se permite la transferencia concurrente en ambas
direcciones. Desde el punto de vista de un proceso de aplicacidn, una
conexidn full duplex permite la existencia de dos flujos independientes que
se mueven en direcciones opuestas, sin ninguna interaccion aparente.

- Protocolo TCP/IP (Transfer Control Protocol/Internet Protocel)

TCP/IP es el protocolo comiin utilizade por todos las computadores conectadas a
Internet, de manera que éstas puedan comunicarse entre si. Hay que tener en
cuenta que en Internet se encuentran conectadas computadoras de clases muy
diferentes y con hardware y software incompatibles en muchos casos, ademads de
todos los medios y formas posibles de conexién. Aqui se encuentra una de las
grandes ventgjas del TCP/IP, pues este protocolo se encargard de que la
comunicacién entre todas sea posible. TCP/IP es compatible con cualquier sistema

operativo y con cualquier tipo de hardware.

- Denominacidn de dominios (DNS - Domain Name System)

El DNS (Domain Name System) es un sistema de nombres que permite traducir de
nombre de dominio a direccion IP y viceversa. Aunque Internet sélo funciona con
base en direcciones IP, el DNS permite que los humanos usemos nombres de dominio

que son bastante mds simples de recordar.



- Vinculos de hipertexto

Hipertexto se refiere a cualquier texto disponible en la World Wide Web que
contenga enlaces con otros decumentos. Utilizar el hipertexto es una manera de
presentar informacidn en la cual texto, sonido, imdgenes y acciones estdn enlazadas
entre si de manera que se pueda pasar de una a otra en el orden que se desee.

- Protocolo de transmisidn http

HTTP es un protocolo con la ligereza y velocidad necesaria para distribuir y manejar
sistemas de informacién hipermedia. Es un protocelo genérico orientado al objeto.
Puede ser usado para muchas tareas como servidor de nombres y sistemas
distribuidos orientados al objeto, por extensién de los comandos o métodos usados.

- Lenguaje de documentos HTML

HTML (Hyper Text Markup Language) es un lenguaje muy sencillo que permite
describir hipertexto, es decir, texto presentado de forma estructureda y
ogradable, con enlaces que conducen a otros documentos o fuentes de informacién
relacionadas y con inserciones multimedia (gréficos, sonidos, etc.).

- Concepto de URL

URL (Uniform Resource Lacator) es la direccidén de un sitio o de una fuente (por

ejemplo www.gastronomica.com.mx), normalmente un directorio o un fichero, en la
www y la convencién que utilizan los navegadores para encontrar ficheros y otros

servicios distantes.
- Macro

Procedimiento o conjunto de instrucciones que o automatizan alguna tarea en
especifico.

- Redes conmutedas

La Red consiste en una sucesisén alternante de nodos Y canales de comunicacidn, es
decir, después de ser transmitida la informacidn a través de un canal, llega a un
nodo, éste a su vez la procesa para enviarla por el siguiente canal que llega al
siguiente nodo y asi sucesivamente.



- Conmutacién de paquetes

Un paquete es un pedazo de informacidn envieda a través de la red. La conmutacién
de paquetes es el proceso mediante el cual un portador separa los datos en
paquetes. Cada paquete contiene la direccién de origen, la direccion de destino e
informacidn acerca de cémo volver a unirse con otros paquetes emparentados. Este
procesc permite que paquetes de distintas localizaciones se entremezclen en las
mismas lineas y que sean clasificados y dirigides a distintas rutas.



1.3 Beneficios de Internet

Internet ha entrado en nuestras vidas de una forma inadvertida, sin embargo la
mayoria de la gente todavia no alcanza a comprender el alcance real de esta
revolucidn tecnoldgica. Ahora es muy comin oir hablar de Internet en cualquier

momento y en cualquier lugar.

Internet lejos de ser un medio complicade y solo para gente especializada en
sistemas de cémputo, es un espacio que ha abierto sus puertas a todo el mundo. No
€5 necesario tener una computadora personal en casa para tener acceso a Internet.
Desde la oficina, la escuela o un cybercafé las personas pueden recibir los
beneficios de la red de redes. Sin embargo la necesidad de estar conectade a
Internet ha fomentado la compra de computadoras personales. Internet se ha
vuelto una herramienta indispensable para realizar trabajos escolares o laborales.

El Internet vino a revolucionar la forma en que se comunican los individuos. A través
del correo electrénico, chats, foros de discusién, comercio electrénico, videos, etec.
los usuarios experimentan una gran apertura para interactuar con el mundo exterior.

Una de las caracteristicas mds impresionantes de la red, es el volumen y la
diversidad de informacién que almacena. La gran ventaja es que estd disponible para
todos y en cualquier momento. Internet no escapa a ningin tema de interés general;
desde educacidén, medicina, finanzas, clima, turismo, deportes, cultura,
entretenimiento y politica hasta pornografia, terrorismo y racismo.

Las empresas han dispuesto de este espacio para ampliar su gama de servicios y de
productos a menores costos. La presencia en Internet se ha vuelto una necesidad
competitiva para cualquier negocio; es la punta de lanza del futuro y se ubicard como
el motor de cambio en ios negocios.

La impartancia del Internet en los negocios se puede resumir en dos aseveraciones
de Bill Gates:

" Los 2000°s se van a tratar de velocidad .. Las empresas exitosas de esta
década serdn las que usen herramientas digitales para reinventar la forma en la
que trabajan.”

" Estos dias son increiblemente jévenes para el Internet. Las compafiias deben

colocar a los clientes en el centro de su flujo de informacién, ya que éste
reestructura de manera creciente a las industrias. ~
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14 Internet en México

Estadisticas y perspectivas {datos encontrados en estudios de www.baquia.com)

El nimero de usuarios en Internet sigue con una tendencia de crecimiento. En 1997
habia 460,000 usuarios, es decir el 0.5 % de la poblacién. Para 1999 el nimero llegé a
1,540,000 y se estima que este afio los usuarios de Internet lleguen a 2,220,0000 2.3
% de la poblacion. A futuro las proyecciones nos indican que para el afic 2003 habria
cerca de 5.5 millones de personas conectadas en Internet.

Analizando estos datos desde un contexto global latinoamericano, podemos observar
lo siguiente. En 1997 los mexicanos representaban solo el 8 % del total de usuarios;
para 1999 la cifra llegé al 18 % y se espera que este afic represente el 20 %.
Actualmente las cifras de internautas a nivel mundial varian seqgun los estudios desde
304 hastd 350 millones. En lo que si parecen ponerse de acuerdo estos estudios es
que el ofic 2005 serd el de la consolidacién global del Internet y se prevé una

poblacién entre 700 y 800 millones de usuarios.

En el contexto macroecondmice latinoamericano, México es uno de los paises con
mayor potencial para el crecimiento de usuarios en Internet,

+ Tenemos el segundo nivel de PIB per capita en Latinoamérica, después de

Argentina (pero con un menor nivel de desempleo)
+ Contamos con cerca de cinco millones y medio de computadoras personales que
representan el 26 % del total de aparatos en Latinoamérica y una tasa de

penetracién de 5.7 %
» Existen 11.1 millones de lineas telefénicas fijas. Una por cada 8.8 habitantes.

Mercado publicitario

Respecto al mercado publicitario online, Brasil y México son los grandes dominadores
del sector en Latinoamérica. Entre los dos acaparan 80 % de los gastos totales. En
1999 se gastaron en México USD$11 millones de publicidad online. Esta cifra
compareda con el gasto total en publicidad online (USD$3,990 millones) a nivel
mundial parece insignificante ya que sole cubre el 0.27 %. Para e! afio 2,000 se espera
que el gasto llegue a 28 millones de délares, es decir 0.65 % del total,
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Acceso a Internet

El grupo de telecomunicaciones Telmex es el lider del sector de las infraestructuras
de acceso, gracias a su presencia en todo el territorio nacional y a su posicién de
dominio en los servicios telefdnicos. Esta situacién ventajosa le permite a Telmex
acaparar entre el 60 % y el 65 % de los accesos a Internet. Los otros proveedores
son Terra Networks con el 11 % de la cuota del mercado, PSINet con el 10 % e

InfoAccess conel 5 %,

Lo intervencidn gubernamental se considera imprescindible para garantizar |la
promocién, expansién y regulacidn del sector. Una mayor competencia aseguraria
mejoras en la tecnéloga y menores trabas para el acceso a Internet.
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1.5 Factores que impulsan el uso de Internet en México

El nimero actual de usuarios de Internet en México se estima entre 1.7 y 2.2 millones.
Para el afio 2003 se proyecta una cifra de internautas cercana a los cinco millones.
(Los datos de este capitulo se encontraron en estudios de www.bagquia.com)

Entre los factores més importantes que podrian propiciar el desarrollo de Internet en
nuestro pais pueden destacarse tres:

1) El creciente uso de Internet por parte de los jovenes
2) Mayores facilidades para el que desea tener acceso a Internet
3) Importante desarrollo de los dispositivas mdviles de acceso

Uso de Internet par los jévenes

La mayor penetracién de Internet en el pais en los préximos afios depende en gran
medida de la incorporacién de un cada vez mayor nimero de nifios y jovenes
internautas, que empiezan ahora a tener contacto con las posibilidades que ofrece la

Red.

« El creciente uso de Internet entre los jévenes se aprecia claramente en la
utilizacién de Internet en las escuelas, que con alrededor de 300,000 usuarios
acumulen hasta el 26 % de los usuarios jévenes y el 16 % de los usuarios de
todo el pais.

« Entre los lugares de acceso preferidos por los jévenes se encuentran los
cybercofés, principalmente debide a su falta de recursos econdmicos para
adquirir un equipo propio. Si en 1999 estos puntos de acceso apenas aportaban
usuarios, en 2000 aportan el 7 % de los internautas de todo el pais (26 %
escuelas, 44 % hogares y 13 % otros) y el 17 % de los jévenes.

Mayores facilidades para los usuarios

Existen una serie de factores de cardcter tecnolégice y estructural que
favorecen cada vez mds el acceso de la poblacién mexicana a Internet. Entre

ellos podemos observar los siguientes:

» Se espera en los préximos afios una mejora sustancial en la infraestructura de
acceso a Internet, asi como una baja en las tarifas de acceso. Actuaimente

varias compahias ofrecen ya accese gratuito a la Red.



Ademds existen empresas que ofrecen la posibilided de adquirir una
computadora personal a plazos o bien ofrecen un periodo de suscripeién

gratuita a Internet.

En México tenemos al menos 100 ISP's (Internet Service Provider o
Proveedor de Servicios de Internet) en un mercado cuyas claves de éxito son
la escalabilided de las aplicaciones, un servicio al cliente de calidad y la
consolidacidn de la imagen de marca.

Continda una tendencia alcista en el nimero de servidores que proporcionan
acceso a Internet. De hecho la demanda de estos aparatos experiments un
importante crecimiento en todo el continente latinoamericano durante el
segundo trimestre de este afio, creciendo un 17 % con respecto al mismo
periodo del afio anterior. En México se vendieron mds de 8,000 servidores en
ese periodo, un 20 % de las ventas para toda Latinoamérica.

Acceso mediante dispositives méviles

El acceso a Internet mediante dispositivos mdviles, principalmente teléfonos de
tecnologia WAP, radiolocalizadores y agendas electrénicas, experimentard en los
préximos afios un aumento considerable. En el afio 2000 se estiman unos 56,000
usuarios de WAP en México, pero para el afio 2003 se proyectan 1.28 millones de
usuarios. Algunas de las razones que explican el importante potencial de desarrollo,
no sélo en México sino en toda Latinoamérica, de estos aparatos son;

La escasez de lineas telefdnicas fijas, que provoca que muchos usuarios opten

por el teléfono celular,
El nimero de teléfonos méviles, que dobla la cantidad de computadoras

instaladas en el pais.
La necesidad de los usuarios de tener disponibilidad de informacién a

cualquier hora y en cualquier momento
El auge de las agendas electrénicas a nivel mundial
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3.1 Introduccién al problema

Dentro de cualquier sector de la ecanomia las empresas trabajan en un ambiente de
competencia constante. Para separarse de la competencia o en el mejor de los casos
para mantenerse en la competencia, es necesario que las empresas hagan un buen
trabgjo recabando las opiniones de sus clientes para utilizarlas posteriormente de
forma adecuada. Si las empresas estan interesadas en lograr este objetivo, primero
tienen que saber como reunir la informacién, después como administrarla y por dlfimo
como usarla en beneficio propio.

El éxito de una empresa estd basado en tres grandes factores:

a) Satisfaccién de la calidad (producto y servicio)
b) Acercamiento con los clientes
¢} Reconocimiento de marca

Los dos primeros factores requieren un flujo de informacién permanente que
provenga de sus clientes para asi poder poner en prdctica un sistema de mejora
continua en beneficio de todos los actores que intervienen en la operacicn diaria: los
duefios, los clientes, los empleados y los proveedores. El tercer factor, que es el
reconocimiento de marca, lega como consecuencia del éxito de los otros dos factores.

Estas son algunas preguntas que las empresas deben de poder contestar:

- ¢ Qué piensan los clientes de mis productos y servicios?
- ¢ Qué problemas quieren los clientes que arregle?
¢ A qué problemas se enfrentan los que trabajan conmigo {empleados y

proveedores)?
¢ Puedo desarrollar nuevas capacidades con base a lo que me demandan mis

clientes?
- ¢ Qué otros mercados estdn emergiendo?

Para llegar a una cultura de mejora continua mds eficiente, las empresas necesitan
desarrollar un sistema nervioso (que sensibilice) para que la informacién fluya con
facilidad y se maximice constantemente el aprendizaje.
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Un sistema de informacién moderno puede darle a la empresa los siguientes
beneficios:

a) Velocidad en la toma de decisiones (capacidad de reaccién)
b) La oportunidad de estar en constante reevaluacién

) Saber cual es su posicién actual y hacia donde quiere ir

d} Tener una visién interna de su negocio

Una de las ventajas del sistema nervioso digital es que se fomenta una interaccion
con los clientes. A través de la informacién que brindan los clientes, la empresa
lograré promover constantemente acciones que busquen el mejoramiento de los
servicios o productos.

Es indispensable que la informacidn que se obtenga se filtre a todas las dreas
involucradas ya que el objetivo de la empresa es buscar la excelencia corporativa
que emerja de la excelencia individual en beneficio del cliente.

Adicionalmente, es importante sefialar que se puede aprovechar al grupo de clientes

que proporcionan la informacién para realizar campafias de mercadeo (promacién y
publicidad) dirigidas a segmentos identificados de mercados potenciales.
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3.2 Presentacidn general

El objetivo de este proyecto es desarrollar, asentados en una plataforma virtual, un
sistema de apoyo pare que el sector restaurantero promueva procesos de mejora
continua de sus servicios y productos en favor de sus clientes. Dentro del sistema,
cada restaurante inscrito tendrd un espacio en el cual se mencionaré su nombre, la
ubicacidn, el tipo de comida que sirve, teléfonos, carta o meni {con precios),
servicios en general, direccidn electrénica (e mail) y si asi lo desean una foto del

local.

La descripcidn del restaurante que pertenezca al sistema estard disponible para
cualquier persona que tenga acceso a Internet bajo la siguiente direccién
www.gastronomica.commx . El ususrio podrd dirigirse a consultar la descripcidn
general del restaurante que le interese para después seleccionar el que mds le
agrade y le convenga. En la descripcion mds general, el sistema es una guia de
restaurantes, pero lo que busca en realidad es administrar el servicio a clientes de

los restaurantes.

La ventaja de este sistema sobre las guias existentes es que los usuarios tendran la
oportunidad de calificar y comentar sobre distintas categorias enfocadas a la
calided de los servicios o productos que se ofrecen en los restaurantes que han
visitado. Tarjetas de calificacién y comentarios (ver muestra en el capitulo 5.3)
serdn distribuidas mensualmente en los establecimientos. Ademds los usuarios
(previo registro dnico) también podrén usar la pdgina de Internet como conducto. La
informacién proporcionada por los clientes servird como herramienta de monitoreo
continuo para los restaurantes. Gastronomica.com.mx generard reportes mensuales
sobre calificaciones y comentarios para los restaurantes. Con esta informacion los
establecimientos podrdn ubicar dgilmente los espacios de mejora continua para sus
servicios o productos. :

Cada restaurante tendrd una direccién de e-mail {en ia pagina de descripcién) que
serd administrada desde e! sistema y servird como un canal de comunicacién o
contacto directo hacia los responsables del negocio. Lo que pretende el sistema es
que se hrinde atencién real al cliente cuando éste haga algin comentario sobre el
restaurante. Siempre debe de haber una pronta respuesta a cualquier comentario
{buenc o malo) para lograr que el cliente se sienta tomado en cuenta. A través del e-
mail también se padrdn hacer reservaciones. El sistema busca ofrecer un beneficio
mutuo entre usuarios y restaurantes con el propdsito principal de que el restaurante
siempre tome en cuenta a sus clientes para ofrecerles mejores servicios y
productos, porque sencillamente de ellos vive.
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El sistema ird creando una base de datos cada vez mayor, conforme se vayan
registrando los clientes para calificar y dar sus opiniones a los restaurantes. Con
esta base de datos el sistema podré ofrecer a los restaurantes un canal directo de
promocidn hacia una audiencia segmentada (grupo ob jetivo).

Objetivos del sistema

El sistema tiene cuatro objetivos principales que estdn enfocados hacia los
restaurantes y sus clientes:

L-Administrar el drea de servicio a clientes de los restaurantes a través de
Internet (outsourcing).

2.- Fomentar la relacién cliente - restaurante.

3.- Promover el mejoramiento de los servicios que brindan los restaurantes o sus
clientes

4.- Contar con una opinién mds representativa {(con base en la participacién de los
clientes) acerca de los servicios que presta un restaurante

Beneficios del sistema

El cumplimiento de estos objetivos ofrecerd beneficios tanto a los restaurantes

como a sus clientes.
= Beneficios para los restaurantes (clientes internos)

a) Tener una exposicién mds moderna y efectiva hacia los clientes

b) Ofrecer un canal de comunicacién novedoso y eficaz para que los clientes
califiquen y opinen sobre sus productos y servicios

¢) Saber que piensan los clientes de sus productos y servicios

d) Saber que probiemas quieren sus clientes que arreglen

e} Monitorear constantemente los niveles de calidad con que prestan sus
servicios

f) Aprovechar la informacién que les brindan sus clientes a través del sistema
para mejorar sus productos o servicios o bien para mantener la buena calidad

g9) Identificarse como un negocio que toma en cuenta a sus clientes Y que se
preocupa por ellos, es decir que estdn orientados a los clientes

h) Se comparte la administracidn de servicio al cliente (por Internet). El
sistema capta informacién (calificaciones y comentarios) y la canaliza al
restaurante. E! restaurante la recibe y la procesa (mejorando sus servicios o
productos y contestando al cliente a través de gastronomica.com.mx)

Nota : En el transcurso del tiempo, representard una desventaja competitiva
para cualquier restaurante no recibir los beneficios que brinda el sistema.
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a)
b)
<)

d)
e)

Beneficios para los usuarios (clientes externos)

Consultar una gufa de restaurantes moderna, confiable y actualizada
Contar con un canal de comunicacién directo hacia cualquier restaurante
Tener la oportunidad de calificar y comentar sobre resteurantes que hayan

visitado

Ser tomados en cuenta
Sistema confiable de reservacidn por Internet (recibird una confirmacion)

La participacion de los usuarios ayudard a los restourantes a mejorar sus
servicios y productos, por lo que posteriormente les beneficiard cuando
asistan a un establecimiento que promueva la mejora continua,
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3.3 Filosofia del neqocio

Es importante para cualquier negocio tener bien definida una filosofia general. Por eso
se han desarrollado los siguientes puntos para que cualquier persona que los lea,
visualice los principales objetivos del sistema.

Visidn

* Crear una comunidad alrededor del sistema que lo utilice como herramienta
para fomentar los servicios y productos de calidad en el sector restaurantero

de México.
Misidn

*  Que con la participacién de los clientes y el sector restaurantero el sistema se
convierta en una guia lider de opinién para los usuarios.

Valores

¢ Credibilidad

* Orlentado a la comunidad (clientes y restaurantes)
¢ Mejora continua

e Calidad

o Etica

+ Fomentar lazos entre los clientesy los restaurantes
» Excelencia en el servicio

etas estratégicas

* Creacién de una comunidad de alto valor agregado
* Posicionarse como la mejor guia de resteurantes
* Presencia en las principales ciudades de México

» Diversificar y equilibrar fuentes de ingreso

Fuentes de ingreso por orden de importancia

1. Clientes internos (restaurantes)
2. Publicidad en linea
3. Venta de guias
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3.4 Fstrateqgia de comercializacién enfocada a los restaurantes

Para promover el sistema con los restaurantes (clientes internos) es necesario tener
un primer contacto personal con los duefios o gerentes. Se empezard por visitar
zonas muy especificas que son reconocidas por su densidad de restaurantes
(Condesa, Zona Rosa, Polanco, Prado Norte, etc.).

El proceso de venta consiste en hacer una breve descripcidn del sistema y su
funcionamiento, ademds de sefalar sus ventajas. Como material de promocion se
mandarén a hacer folletos de gastronomica.com.mx. El sistema tiene que vender una
imagen que signifique colidad y excelencia en favor del resteurante y de sus
clientes. Es necesario sefialarle al cliente potencial que habrd un periode aproximado
de una semana para poner la descripcién completa del restaurante en el sistema. A
partir de ese momento se haré entrega de las tarjetas de calificacién y comentarios
(* entre 300 y 400 mensuales) para que se empiecen a registrar calificaciones y
opinicnes desde e! primer mes. Asi los restaurantes comenzardn a recibir
informacion valiosa sobre su negocio desde un inicio. La  estrategic de
comercializacidn de cualquier sistema siempre implica un trabajo de convencimiento.
Este sistema necesita recibir un voto de confianza (de parte de los restauranteros)

ya que es innovador y nunca se ha trabajado bajo este esquema.

Conforme se vaya avanzando en el proceso de comercializacién del servicio se podrd
mencionar como arma de venta a los restaurantes que ya se han integrado al
sistema. Para aumentar el nimero de restaurantes contratedos y hacer mds
eficiente el proceso, la estrategia contempla la contratacién de vendedores para que
comercialicen el servicio en mayor escala. Posteriormente estos ejecutivos de venta
atenderdn a grupos de restaurantes segmentados por zono. Se sugiere que en el
trabajo de comercializacidn del sistema participen en un principio los principales
socios para presentar una imagen de formalidad y compromiso a los restauranteros.

Los tarjetas de calificaciones y comentarios son costos variables (dependen del
nimero de restaurantes) del servicio, sin embargo éstos se pueden eliminar
consiguiendo patracinios. Empresas del sector de bebidas (refrescos, cerveza,
tequila, etc. ) podrian estar interesadas en tener un espacio publicitario constante
en las tarjetas de gastronomica.com.mx por un costo razonablemente menor a lo que
estdn acostumbrados a gastar en otro tipo de campahas.

(*) Con promedio de 600 comandas (20 mesas atendidas al dia durante todo el mes)
por restaurante necesitamos un tamafio de muestra de 384 tarjetas. Se utilizé la
férmula estadistica de la pdgina 34 con un tamafic de poblacién conocido (comandas).
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3.5 Estrategia de promocién enfocada a los usuarios

Para iniciar la etapa de promocidn enfocada a los clientes externos (los usuarios que
usan el sistema como guia y para calificar u opinar sobre un restaurante) debemos
de contar con un sistema que contenga informacidn bdsica de cada restaurante.

Conforme se vayan integrando los restaurantes al sistema, ellos mismos nos servirdn
como base de apoyo para publicitar el servicio ya que lo ofrecerdn directamente a
sus clientes. Tomando en cuenta los enormes costos (que erosionan las utilidades a
future) en los que incurren muchas compaiiias de Internet para posicionar su marca
en la mente de los usuarios potenciales, se recomienda una alternativa mds barata,
efectiva y original. Se mandardn a disefiar tarjetas de calificacién y comentarios con
el logatipo, la direccidn electrénica ( www.gastronomica.com.mx ) y una frase que
describa la intencién del sistema (" Tomamos en cuenta tu opinién para mejorar )
para que se distribuyan en los restaurantes registrados. Asi cuando los meseros
presenten las cuentas de consumo a los clientes, deberdn de adjuntar dlgunas
tarjetas y deberdn de promover la participacién de los clientes para que califiquen
las principales caracteristicas del restaurante y los servicios recibidos.

También se tiene contemplade mandar a fabricar plumas y encendedores con el
logotipo y la direccién de Internet de gastronomica.com.mx como material de

publicidad para los usuarios.
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3.6 Alianzas estratégicas

Para incirementar la presencia del sistema (gastronomica.com.mx) en Internet y con
esto gumentar fuentes que le generen trdfico, es necesario fomentar alignzas
estratégicas con otros portales. El sistema tiene que negociar este tipo de relacidn
con portales que generen un flujo importante de visitantes y que no cuenten con una
guia de resteurantes propia. Esta estructura de sociedad permite un beneficio

mutuo:

a) El sistema {gastronomica.com.mx) gana exposicién y presencia en portales
donde se genera un importante flujo de trafico. Esto puede ayudar a dirigir
un mayor nimero de visitantes hacia la guia de restaurantes.

b) El portal puede ampliar fa gama de servicios que ofrece a los usuarios.

c) El portal se beneficia con la presencia de una guia de restaurantes

(gastronomica.com.mx) de calidad y reconocida.
d) El usuario relaciona al sistema con el portal y viceversa,

Promociones

En asociacién con el portal, el sistema (gastranomica.com.mx) puede rifar comidas o
cenas pidiendo a los usuarios que se registren en el sistema para asi aumentar la
base de datos. Esta base de datos se podrd ofrecer posteriormente a los
restaurantes para mandar promociones o publicidad.

Servicios

La tendencia de Internet es que los usuarios puedan disponer de la infortmacion a
través de medios alternos como la telefonia celular o los PDA”s (Personal Digital
Administrators). La guia de restaurantes puede ser un buen ejemplo del tipo de
servicio que un usuario comdn podria requerir de la red: un buen lugar para ir a
comer o cenar cierto tipo de comida en especifico en una determinada zona de la

Ciudad.

Hechos

En EUA, la guia de restaurantes mds reconocida (Zagat.com) tiene una alianza
estratégica con Yahoo!. Aqui en México puede haber gran cantidad de portales que
requierdn este servicio como Yahoo! (México}y Tlmsn por mencionar algunos, ya que
no cuentan con una guia propia de restaurantes.
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4.1 Introduccidn a la investigacidn de mercados

La investigacién de mercados es una técnica que permite recopilar datos sobre
cualquier aspecto que se deseé conocer para, posteriormente, interpretarlos Y
hacer uso de ellos en la toma de decisiones. En este proyecto, la investigacién de
mercados fue necesaria para conocer a nuestro mercade potencial interno
(restaurantes) y externo {clientes de restaurantes), asi como para ubicar y estudiar
a la competencia. En otras palabras, con la investigacién de mercados se identifica la
demanda y la oferta para el servicio o producto que deseamos introducir al mercado.

Los objetivos de la investigacidn se pueden dividir en tres:
a) Cbjetivo social

Satisfacer las necesidades del cliente. Que el servicio o producto cumpla con los
requerimientos y deseos exigidos cuando sea utilizado.

b) Objetive econémico

Determinar el grado econdmico de éxito o fracaso que puede tener la empresa al
intreducir un nueve servicio.

¢) Objetivo administrative

Ayudar al desarrollo del negocio mediante la adecuada planeacién, organizacién,
control de los recursos y dreas que lo conforman, asi como para cubrir
necesidades del mercado en el tiempo oportuno.

Beneficios de la investigacion de mercados

* Se tiene mds y mejor informacién para tomar decisiones acertadas, que
favorezcan el crecimiento del negocio

» Proporciona informacién real y expresada en términos mds precisos, que
ayudan a resolver, con un mayor grado de éxito, problemas que se presentan
en los negocios

+ Ayuda a conocer el tamafic del mercado que se desea cubrir en el caso de
vender o introducir un nuevo servicio

» Sirve para determinar el tipo de servicio con base a las necesidades
manifestadas por los consumidores durante la investigacisn
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Determina el sistema de ventas mds adecuado, de acuerdo con lo que el

mercado estd demandando
» Define las caracteristicas del cliente cl que pretende satisfacer, tales como:

gustos, hdbitos, preferencias, etc.

El mercado estd constituido por personas fisicas o morales que tienen necesidades
especificas no cubiertas y que por tal motivo estdn dispuestas a adquirir servicios
que las satisfagan y que cubran aspectos como: calidad, atencién y precio adecuado,

entre otros.
Enfoque de la investigacién de mercados

Dependiendo del propdsito de la investigacién de mercados, ésta se puede clasificar
en tres categorias generales.

» Investigacion exploratoria:

Se usa cuando los objetivos de investigacidn incluyen entre otros, la identificacidn
de problemas u oportunidades, el desarrollo de una formulacidn mds precisa de un
problema o una oportunidad vagamente identificada, las posibles alternatives de
decisién y las variables relevantes que necesitan ser consideradas.

* Investigacion descriptiva:

Su propésito consiste en proporcionar una fotografia exacta de algin aspecto del
medio ambiente de mercado.

+ Investigacion ceusal:
Se aplice cuando es necesario demostrar que una variable causa o determina los

valores de otras variables.

Por la naturaleza de este proyecto [ofrecer un nuevo servicio en el sector
restaurantero) se utilizé una investigacién exploratoria, sin embargo también se
aplicé la investigacidén descriptiva para hacer el estudio de la competencia.



4.2 Disefio de cuestionarios

La elaboracion del cuestionario es considerada y con justicia, como un arte
imperfecto. No existen procedimientos establecidos que conduzcan de modo
consistente a un " buen ' cuestionario. Una consecuencia es que el grado de error
potencial ocasionado por las preguntas ambiguas puede ser de casi 20 o 30 %.
Afortunadamente, tales errores exagerados pueden reducirse con precisién
mediante el sentido comdn y los indicios provenientes de otros investigadores. Ei
disefio de un cuestionario es una técnica aprendida por el investigador a través de la
experiencia que incluye la lectura de una serie de poutas que se sefalan a
continugeién. La udnica forma de desarrollar esta habilidad es elaborer un
cuestionario, utilizarlo en una serie de entrevistas, revisarlo analizando sus
debilidades y corregirio.

El alcance del cuestionario no debe ser ni mayor ni menor que lo necesario para
satisfocer los objetivos del estudio. Aunque la redaccién y secuencia de las
preguntas puede facilitar la recoleccién de informacién y motivar respuestas mds
precisas, no se deben establecer limites definidos sobre el nimero, forma y orden
de las mismas. La etapa de disefio de! cuestionario supone que el proyecto de
investigacidn estd bastante avanzado y que ya se han tomado muchas decisiones en
el transcurso. Esto implica que el disefio y el contenido del cuestionario debe
basarse y ser consistente con las decisiones relacionadas con el proyecto de
investigacion.

Formato de la pregunta

Antes de redactar las preguntas especificas, tiene que tomarse una decisién en
cuonte al grado de libertad que tendrdn ios entrevistados al contestar las
preguntas. Las alternativas son las siguientes:

o) Preguntas de respuesta abierta o de respuesta libre en donde se requiere
que los encuestados proporcionen su propia respuesta a la pregunta.

La ventaja de las preguntas de respuesta abierta se origina del amplio rango de
respuestas que pueden ser obtenidas, ya que con frecuencia los entrevistados
aprecian esta libertad. Pero no todo es ventaja en este tipo de preguntas, ya que
tenemos que confiar en la capacidad del entrevistado de expresarse con claridad o
la capacidad de quien hace la entrevista para registrar con rapidez las respuestas en
forma completa o resumirlas en forma correcta.
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b) Preguntas de respuesta cerrada (opcidn miltiple)

En este tipo de preguntas se le pide al entrevistado que haga una o mds selecciones
de una lista de posibles respuestas. Estas preguntas reducen la parcialidad del
entrevistador, porque la respuesta es directa. Una desventaja es que hay que
introducir las respuestas mds comunes o agregar la alternativa de otras respuestas
y solicitar que el entrevistado especifique.

¢) Preguntas dicotdmicas

Una pregunta dicotémica es una forta extrema de la pregunta de seleccidn miiltiple
que presenta al encuestado solamente dos posibilidades de respuesta.

(por ejemplo si - no)

Redaccidon de preguntas

Los siguientes lineamientos son de gron valor para evaluar criticamente y para
mejorar-las preguntas hechas en una encuesta.

- Usar un vocabulario sencillo, directo y familiar para tedos los entrevistados

- No usar palabras con significado vego 0 ambiguo
No hacer preguntas de doble efecto (donde el entrevistado esté de acuerdo

con una parte de la pregunta, pero no con la otra)

- No redactar preguntas manipuladas o dirigidos para evitar sesgos en las
respuestas

- Redactar las preguntas de forma que sean aplicables a todos los
entrevistados

Secuencia de las preguntas

- Wtilizar una pregunta introductoria sencilla e interesante

- Formular primero las preguntas generales
- Colocar las preguntas poco interesantes y dificiles al final de la secuencia

- Distribuir las preguntas en orden légico
Tamario de muestra

Se utilizaron férmulas estadisticas para determinar el tamafio de la muestra
(nimero de cuestionarios a aplicar) tanto de los restaurantes como de los usuarios

potenciales de la guia en Internet.

33



Tamafio de la muestra para estimar una proporcién pablacional cuando se conoce el
tamafic de la poblacisn (restaurantes)

n= Al P Q N
(N-1)E + 2P Q , donde

Z: Coeficiente de confianza (Tablas de drea sobre la curva norimal)

P: Estimacién determinada por un muestreo piloto
»  Muestres pifoto minimo n = 30, segin el teorema de limite central para que la distribucidn sea
vormal
e Sino se conace P, se usa P = 0.50 (Libro: Métodos prdcticos de inferencia estadistica, Bonilla
Gildaberto)
Q: (t-P)
N: Tamailo de la poblacién
E: Error muestral mdximo permisible

Datos:

Coeficiente de confianzaal 95 % nosdauna Z = 1.96

5i P = 0.85 (conocido por un imuestreo piloto), entonces G = 0.13
5i P =0.50 {no conocido), entonces Q = 0.50

N = 540 restourantes

€:3%z(003)

Sustituyendo en la férmula obtenemos los siguientes resultados:

Con P {0.85) conocido n = 270 Con P {0.50) desconocido n = 358

Tamafo de la muestra para estimar una proporcién poblacional (en poblaciones
infinitas - usuarios de Internet)

ns= 2P Q
EZ

Sustituyendo las mismas variables anteriores, pero con una poblacidn infinita obtenemos los
siguientes resultados:

Con P (0.85) conocido n = 544 Con P (0.50) desconecido n = 1,066

Nota aclaratoria:
Para obtener resultados que den una mayor certeza en la investigacion de mercados,

es necesario aplicar para determinade famafio de muestra, igual ndmerc de
cuestionarios. En este caso, los tamafios de muestra son significativamente grandes, lo
que originé que la falta de tiempo y de dinero fuera un obstdculo para alcanzar este
objetivo. Sin embargo, la informacidn que se utilizé para el anélisis de los mercados
(externo e interno) cuenta con una base real, ya que se aplicaron alrededor de 15
cuestionarios tanto a restaurantes come a usuarios potenciales.
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4.3 Estudio de la Competencia

Uno de los factores que mds influyen en el desarrollo de un sitio de Internet es la
competencia. En el mundo virtual, la velocidad de innovacién y cambio es mucho mds
rdpida que en el mundo real. Esto hace que la competencia sea cada vez mds fuerte
entre las empresas que buscan tener una presencia dentro del Internet.

En los comienzos de la Red, tener un sitio de Internet era una ventaja competitiva,
sin embargo ahora se ha convertido mas bien en unc necesidad. En la actualidad la
ventaja competitiva depende del contenido, dinamismo e interaccién que ofrezca el
sitio. Para lograr esto, es necesario mantenerse siempre un paso adelante de los

demds.

Por eso en la planeacién de cualquier proyecto para Internet debe de existir un
estudio de la competencia. Es importante realizarlo antes de comenzar el desarrollo
del sitio para tomar en cuenta los ventajos y aprovechar las desventajas de la
competencia.

El método a seguir es sencillo y abarca dos tareas principales:

A) Identificar aquellos sitios o compafiias que ofrezean servicios similares a los
que se piensan implementar en este proyecto

Desarrollo: Utilizando los buscadores mds populares tanto nacionales como
internacionales, se buscaron las guias de restaurantes para México.

B) Definir las ventqjas y desventajas que presenta la competencia identificada

Desarrollo: Para analizer las ventajas y desventajas de la competencia se tomaron
en cuenta los siguientes factores:

i) Interfase visual (Tmagen): concepto y disefio

s Este factor es probablemente el que mds influye en el éxito a corto plazo de un
sitio de Internet, ya que es lo que deja la primera impresién en los visitantes.
Esto sélo influye a corto plazo, ya que el hecho de que los usuarios regresen
continuamente o no al sitio de Internet, dependerd del total de los factores aqui
mencionados.
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* Los elementos de la pdgina que se tomardn en cuenta para opinar sobre este
factor serdn:

- pagina inicial

- los meniis de navegacion

- la forma en que se despliegue la informacidn en las pdginas
mds especificas del sitio.

* Lo que se busca de la Interfase visual es que sea:
a. Liamativa: que capte la atencién del visitante répidamente.

b. Equilibrada: debe de haber un balance entre la sencillez y la cantidad de
la informacién desplegada. Esto quiere decir que tenga un disefio que
pueda mantener entretenido ol visitante lo suficiente como para
encontrar alguna otra liga o informacién dentro de la pagina. Cuando la
interfase estd muy cargada puede causar ansiedad y en consecuencia
ahuyentar al usuario.

¢. Dindmica e interactiva: la interfase visual debe llevar ciertos elementos
que comuniquen una idea de dinamismo al visitante. Debe de llevar
elementos ya sea que desplieguen informacion diferente en cada visita
que la persona haga al sitio o que tengan algin movimiente para que sea
mds entretenido para los usuario.

d. Uniforme: ademds de tomar en cuenta el concepto e imagen del sitio, se
deberd prestar atencién a la aplicacién del mismo concepto a lo largo de
todas las pdginas individuales.

i} Organizacidn y navegacidn

+ Este es el sequndo factor con el cual tiene contacto ¢l visitante. La forma en que
esté organizado un sitio de Internet y la estructura de su navegacidn debe ser
tal, que el visitante pueda encontrar casi de un vistazo la informacién ¢ la liga a
la informacién que estd buscando.

* Los sitios deben de mantener una navegacidn uniferme a lo largo de todas sus
secciones y los menis e informacién deben de estar arganizados de una manera

casi intuitiva para los navegadores de Internet.
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Este factor toma en cuenta la velocidad de despliegue de las pdginas
individuales.

iii} Contenido e informacidn

Si la informacién contenida en el sitio de Internet no es de interés para los
navegadores no regresardn, por més que tengan un concepto y organizacién
impecables.

Analizar la contidad de informacidn que contienen y la manera en que se
despliega. La informacidn contenida debe ser de utilidad para el visitante y debe
de ser desplegada manteniendo la uniformidad del concepto.

iv) Servicios adicionales

Este factor es el valor agregado que un sitio le da a sus usuarios. Es un servicio
que normalmente no se presta y que beneficia a los clientes y a la pdgina.

. Proceso de seleccidn general y andlisis

www.restonet.com.mx:

) Interfase visual: menos que satisfactorio; el concepto y el disefio de
esta pdgina pudo haberse considerado como buenc hace 1 o 2 afios, pero
ahora parece demasiado sencillo.

© Organizacién y navegacién: nuevamente la pdgina cuenta con lo necesario
para desplegar la informacidn que contiene, sin embargo en la mayaria de
los casos estd bastante mal acomodada y la navegacion también podria
mejorarse, ya que para buscar otros restaurantes siempre hay que
regresar a la pdgina inicial.

o Contenido e informacién: esta pdgina tiene 2 categorias de restaurantes,
los normales y los que tienen “pdginas plus“. Las pdginas plus contienen
informacién dtil aunque no bien orgenizada para los usuarios.

o Servicios adicionales: guia de obras de teatro; liga a pdgina de cinemex y
gufa de vinos: registro de restaurantes automdtico.

o Conclusidn: este sitio cuenta con lo suficiente en cuanto a imagen,
organizacién y contenido para ser un portal de Internet. Sin embargo no
ofrece nada que lo distinga de los demds o que aliente a los visitantes a
regresar (al menos que sea el dnico que conocen).
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www.restauranet.com.mx:

o]

Interfase visual: sitio con un buen concepto y disefio; desarrollado en
su mayoria en Flash: muy dindmico.

Organizacién y havegacion: para los restaurantes inscritos la cantidad
y la organizacién de la informacién es buena. Sin embargo la navegacién
puede llegar a ser incémoda ya que abre una nueva ventana del navegador
pera cada click que se hace.

Contenido e informacidn: buen contenido y acomodade de una manera
fécil de comprender para restaurantes inscritos: solo direccidn y
teléfono para los demds.

Servicios adicionales: sistema de reservaciones por e-mail para
algunos restaurantes; registro de restaurantes al directorio automdtico;
sistema de bisqueda avanzada; secciones adicionales de "Lo nuevo", "Lo
popular” y “Los mejores ubicados” Tiene un sistema de calificacién para
los restaurantes.

Conclusidn: un buen sitic de Internet como tal; de las guios de
restaurantes probablemente la mejor; cobertura en la mayoria de las
ciudedes de México asi como en Venezuela, Argentina y otros paises de
Latincamérica.

www.mexflavours.com.mx

Interfase visual: esta pdgina tiene un buen disefio, sin embargo, al
entrar, aparece una nueva ventana muy pequefia que es bastante incémoda
para personas con monitores grandes. Ademds el disefio estd obviamente
enfocado a extranjeros, déndole un giro muy diferente a lo que se plantea

para este proyecto.
Organizacidn y navegacién: como ya se menciond, la ventana de

navegacioh es demasiada pequeha. La informacion esta muy bien
acomodada.

Contenido e informacién: en cuanto a contenido e informacion, ésta
pdgina deja mucho que desear, ya que no tiene el mismo enfoque que este
proyecto. Solo tiene 15 restaurantes con muy poca informacion.

Servicios adicionales: Recetas e informacidh gastrondmica. Son cosas
tal vez agradables para los turistas, pero no (tiles pare nuestro estudio.

Conclusidn: esta es una pdgina desarrollada con fines muy diferentes o
los que busca este proyecto.
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www.citynauta.com

(o]

Interfase visual: este sitio tiene un buen disefio en general. Cuenta
con un mend principal desarrollado con Java que contiene una animacidn
bastante entretenida. Ademds el concepto general es bastante sencillo Yy
amigable.

Organizacién y navegacién: esta pdgina mas que ser un directorio de
restaurantes, es un portal de servicios para la Ciudad de México. Sin
embargo, este estudio se enfoca primordialmente en el directorio de
restaurantes incluido en la guia. Cuenta con una divisidn por tipo de
comida en 34 categorias, asi como una divisién en 5 zonas y por 10 tipos
de ambiente (After Hours, Bohemios, de Negocios, etc.). La organizacidn
y havegacidn estd en general sencilla y fdcil de usar.

Contenido e informacién: el contenido de la pdgina en general es
bueno. Cuenta con una extensa base de datos de restaurantes (875). Sin
embargo, la informacién proporcionada de cada restaurante es minima
(direccién, categoria, horarios y zona). Solamente los 100 restaurantes
incluidos en la seccién de Mario Beteta cuentan con informacién mds
extensa (la que sale en su guia impresa).

Servicios adicionales: al consultar los datos de cada restaurante, se
ve un mapa de la ciudad mostrando la localizacién del restaurante.

Conclusién: este es un sitio muy completa y con buen disefio, pero estd
enfocado en servir como guia de la ciudad y no solo de restaurantes. En
este aspecto le falta bastante informacién.

www.restaurant.com.mx

Interfase visual: un disefio y concepto bastante feos. Los colores y las
fuentes utilizadas estén muy descoordinados. Le falta uniformidad y
creatividad. Parece que fue disefiado por un abogado.

Organizacidn y navegacién: la informacidn estd muy mal organizada. No
se mantienen mens de navegacién y la forma en que se despliegan las
pdginas individuales es bastante incémoda.

Contenido e informacidn: solamente tiene las direcciones, teléfonos y
horarios de los restaurantes. Demasiado sencilla.,

Servicios adicionales: cuenta con un mapa de la ciudad en donde se
sefialan algunos de los restaurantes de la guia, pero esté demasiado
sencillo e incompleto.

Conclusidn: Se puede deducir que esta guia se ha desarrollado con
pocos recursos ya aunque puede tener cosas de utilidad, deja mucho que

desear,
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www.acomer.com.mx

(o]

o]

Interfase visual: demasiado sencilla ya que solamente se mantiene una
barra de navegacion principal y lo demds en puro texto al parecer sin
formatos. No se maneja ningtin concepto en general.

Organizacién y navegacién: navegacién dgil y funcional grecias af
tamafio reducide del sitio.

Contenido e informacién: para los “restaurantes afiliados", el
contenido es bastante bueno, mientras que para los demds solo hay
direccidn y teléfona.

Servicios adicionales: recetario, localizacién y zona de reparto de

algunes restaurantes.
Conclusién: es un sitic demasiade sencillo con un concepto pobre.

www.comida.com.mx

Interfase visual: el disefio y el concepto de esta pdgina son bastante
buenos, aunque se podria haber desarrollado mejor ya que la manera en
que se manejan los menis puede ser confusa para los visitantes. Es un
disefio bastante sencillo y cémodo a la vista,

Organizacidn y navegacidn: es un sitio pequefio y bien organizade
aunque los mends de navegacion no se distinguen muy bien como talesen la
primera visita.

Contenido e informacidn: el directorio de restaurantes es algo
limitado (150), pero el sitio estd mds enfocado hacia la comida en general
que a ser una guia de restaurantes. Esto hace que la informacién que se
presenta de cada restaurante sea solo la bdsica (direccion, tel., servicios,
ete).

Servicios adicionales: este sitio cuenta con secciones adicionales como
directorio de recetas, historia de la comida mexicana, ete.

Conclusidn: es un sitio con buen disefio y organizacién, aunque tiene un
enfoque diferente al buscado en este proyecto.

www.restoguia.com.mx

(o]

Interfase visual: este sitio tiene un disefio sencillo aunque se podria
manejar un concepto mds dindmico.

Organizacidn y navegacién: lo que se sacrifica en el disefio y el manejo
del concepto, se hizo probablemente con la intencién de mejorar la
organizacion y la navegacion, las cuales estdn muy bien manejadas en todo
el sitio. Los mentis son fdciles de encontrar y de entender.
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o Contenido e informacién: este sitio se podria decir que tiene
literalmente un poco de todo. Tiene secciones de bebidas, restaurantes,
antros y varias mds, sin embargo en todas se podria incluir mds
informacidn. En cuanto a los restaurantes, la cantidad de informacién
desplegada es menor que en los demds péginas ya que solo se incluye el
notnbre, direccién y teléfono de cada restourante.

o Servicios adicionales: esta pdgina cuenta con una herramienta para
votar por los mejores restaurantes. A primera vista parece bastante
interesante, pero es una herramienta demasiado sencilla que no despliega
ni nimero de votos ni las calificaciones que se le han dado a los
restaurantes,

o Conclusién: este sitio es probablemente de los que mds se acerca a la
idea de gastronomica.com.mx en cuanto al directoric de restaurantes, sin
embargo hay mucho de donde se puede mejorar.

www.alacarta.com

) Interfase visual: nuevamente este es un sitio en el cual se sacrifica el
manejo de la imagen general para buscar ser mds précticos. Tiene un
logotipo bastante llamativo, sin embargo no se utiliza mucho en el sitio.

o Organizacién y navegacién: alacarta.com es parte del portal
mexico.com, por lo cual, toda la navegacion depende de los mends
principales de las otras secciones del sitio. Dentro de la seccién de
restaurantes, la navegacidn y la organizacién son bastante sencillas ya que
todo gira alrededor de una herramienta de biisqueda.

o Contenido e informacién: aunque cuenta con un gran nimero de
restaurantes en su base de datos (1407), el contenido es bastante malo.
Esto se debe a que la informacidn que contiene de cada restaurante son
solamente datos bdsicos en texto. Ademds la forma de desplegar o
acomodar la informacién de cada restaurante es demasiado simple.

) Servicios adicionales: este sitio cuenta con un sistema de calificacién
de los restaurantes (calificacién gral. del 1-10). Sin embargo, aunque
aparece la herramienta de votar en la pdgina de los restaurantes, no se
encontrd en donde revisar las calificaciones.

o Conclusidn: alacarta.com como un servicio adicional de México.com es
satisfactorio, sin embargo por si sélo es un sitic demasiado sencillo y
aunque tenga una buena organizacidn, la informacién se despliega de una
manera muy sencilla.
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. www.tuvecindad.com/rest

Interfase visual: el concepto y disefio de este sitio son bastante
buenos, ya que expresan el enfoque del mismo muy bien. Ademds se
mantiene la uniformidad de la interfase visual a lo largo de todo el sitio.
o Organizacién y navegacién: la guia de restaurantes es una subseccidn

de un portal enfocado al entretenimiento en la Cd. de México. La guia

tiene una buena organizacién y navegacidn, pero son parte de los mentis de
navegacién del portal completo.
o Contenido e informacion: la informacidn que se despliega es completa

Servicios adicionales: este sitio cuenta con la mejor herramienta de
calificaciones de los sitios aqui comparados. Permite calificar por medio
de estrellas {1-5) y se publican los comentarios que hacen los usuarios
acerca de los restaurantes, asi como el nimero de calificaciones y el
promedio de ellas.

) Conclusién: aunque se revisaron sitios mds completos en la parte de
contenido, la herramienta de calificacién que aqui se maneja es la mejor.

2. Filtro de la competencia ( seleccidn de los mejores sitios)

Después de haber revisado los sitios arriba mencionados, se escogieron los mejores
para analizar sus ventgjas y desventqjas. Algunos de estos sitios, mas que
directorios de restaurantes, son portales que ofrecen varios servicios en la Ciudad
de México. En esos casos, para fines de este estudio nos enfocamos bdsicamente en
los directorios de restourantes que se incluyen en estos portales. Se concluyd que
los mejores, de acuerdo a los lineamientos estoblecidos para este estudio, fueren

los siguientes:

o www.citynauta.com
Ventajas:
. Citynauta.com es un portal que ofrece varios servicios

ademds de la guia de restaurantes, por lo cual puede aumentar el flujo de
visitantes. Personas buscando cualquier otro de los servicios son usuarios
potenciales de la guia de restaurantes.
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En esta pdgina se incluye la guia de los 100 mejores
restaurantes segin Mario Beteta (critico gastrondmico). Esto favorece a
la guia virtual ya que las personas que conocen la guia impresa son también
visitantes potenciales del sitio. Los restaurantes incluidos en Ig lista de
los 100 cuentan con calificaciones (puestas por Beteta) de comida,
decoracién, ambiente y servicio. Estos restaurantes tienen una buena
descripcidn de sus servicios, mend y direcciones para llegar.

Esta guia contiene ademds una lista de los restaurantes
"Nuevos y de Moda". La lista promueve a 10 restaurantes nuevos o que
recomienda citynauta.com. Esta es una herramienta de mucha utilidad
para las personas que quieren probar algo nuevo, pero no saben a que
restaurante ir. La lista es una buena opcidn, sin embargo su éxito
dependerd de la congruencia que encuentre la gente entre lo que vea en
citynauta.com y lo que experimente en su visita ol restaurante.

La guia estd bien organizada. Todos los restaurantes
estén acomodados dentro de categorias bien definidas. Al estar viendo un
restaurante especifico, se puede tener acceso directo a la misma
categorfa para escoger otro.

Otra herramienta que es de gran utilidad para el usuario
es la de los mapas y las direcciones. Dentro de la descripcién de cada
restaurante se puede encontrar un mapa de la zona y en algunos casos una
descripcién de cémo llegar al restaurante.

Desventajos:

Ventajas:

Los restaurantes que no se encuentran en la lista de
Beteta cuentan solo con una breve descripcién del restaurante, direccidn,
categoria y el mapa de la zona. Los usuarios esperan encontrar la misma
cantidad de informacién en todos los restaurdntes. El porcentaje de
restaurantes con informacién completa es muy bajo ya que si suponemos
que existenl alrededor de 1000 restaurantes en la guia (no se encontré
una manera de saber cudntos habia), solo los 100 “mejores” son
beneficiados con los comentarios del Sr. Beteta,

www.restaurahet.com.mx

Buen disefio y concepto. Tiene una imagen muy dindmica y animada.
Es un sitio internacional que cubre: Argentina, Cuba, Costa Rica, Chile,
Colombia, Venezuela y México. Este factor apoya e! tréfico en el sitio.
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También cubre varias ciudades de México.

La cantidad de informacién que se presenta en los restaurantes que estdn
"suscritos" a sus servicios es muy amplia y completa. Se ofrece men,
servicios generales, fotografias del lugar, carta de vinos, precio
promedio, etc.

Cuentan con un sistema de calificaciones mediante el cual se puede
calificar del 1-10 a todos los restaurantes sin importar si estén suscritos
o solo se registraron en la pagina.

Desventajas:

Ventajas:

Como es una pdgina desarrollada casi totalmente en
flash, se vuelve extremadamente lenta para cargar.

Se abren demasiadas ventanas al navegar en el sitio.
Una principal, una al encontrar un restaurante y otras al ver los servicios
que ofrece.

Tiene unas secciones que se llaman "lo nuevo”, “lo
popular” y “los mejores ubicados". Uno esperaria que estas secciones
fueran recomendaciones que hace restauranet.com acerca de los
restaurantes nuevos, populares y de buena ubicacién fisica, pero en
realidad: " lo nuevo ~ son simplemente los (ltimos resteurantes que se
han dado de alta en la base de datos, sin ningiin comentario adicional: = lo
popular ~ son simplemente los restaurantes que mds hits han recibido en
los dltimos dias y en " los mejores ubicados ™ no aparece nada.

Mientras que los restaurantes "suscritos" contienen
mucha y buena informacidn, los demds {que deben ser como el 90%)
solamente tienen nombre, direccidn, teléfono y calificacisn {aunque la
mayoria de los restaurantes no han sido calificados).

Aunque esta pdgina tiene un buen disefio, da la impresién
de ser un sitio impersonal y poco interactive a pesar del sistema de
calificaciones.

www.tuvecindad.com

La guia de restaurantes es solo una seccién de otros
servicios que ofrece el portal. Es un factor que aumenta el tréfico de la
guia.

El disefo y concepto del sitio son amigables. La
organizacidn permite una navegacion sin dificultades.
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Ofrece e! mejor sistema de calificacion basado en 5
estrellas. Permite a los usuarios calificar cualquier restaurante y escribir
clgiin comentario para que los demds visitantes lo puedan leer.

. Al igual que en citynouta.com, este sitio cuenta también
con una lista de recomendaciones. En el caso de tuvecindad.com se llama
“Noélle recomienda" y consta de una lista de 23 restaurantes que se
recomiendan y de los cuales se puede leer una critica descriptiva hecha
por Noélle Beristain. Es una buena opcidn para escoger un restaurante

cuando no se sabe por donde empezar.
. Ofrecen servicios que permiten al visitante hacer una

reservacion o un pedido por medio de Internet. Los servicios se probaron
en la prdctica, pero no funcionaron. Esto puede transformar la ventaja en

desventaja para esta guia.
Desventqjas:

¢ La cantidad de informacién desplegada de cada restaurante. La
informacidn es uniforme de restaurante en restaurante (sin contar los de
“Noélle recomienda®), sin embargo, se considera que se podria incluir el
ment, una foto, una resefa, etc.

3. Conclusiones

Después de este estudio de la competencia, la conclusidn es que cualquier proyecto
que busque competir con los portales mencionados deberd cumplir por lo menos con
las siguientes especificaciones:

Interfase visual (Imagen gréfica): concepto y disefio

. Se debe manejar un concepto nuevo y dindmico que despliegue la
informacién de una manera cdmoda para los visitantes. Se tiene que
manejar un concepto de acuerdo al nombre (gastrenomica.com.mx) y a los
objetivos del proyecto.

Organizacién y navegacién:

o La organizacion y la navegacién juegan un papel muy importante
en un portal. Las principales desventajas se presentaron cuande en
algunas guias se abrian demasiadas ventanas de los navegadores al ir
avanzando por el sitio. Otra desventaja era que a veces la navegacidn y
los mentis eran poco intuitivos o dificiles de usar para el usuario.
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. Por los puntos antes sefialados es necesario que en el desarrollo
de este nuevo proyecto se cuente con mentis de navegacion que respeten
el concepto e imagen del sitio, que estén presentes a lo large de todas las
péginas y que ademds incluyan ligas de rdpido acceso a las diferentes
subsecciones del sitio asi como a las categorias, zonas del directorio 0 a
las dreas de recomendaciones.

Contenido e informacidn:

. €5 en este rubro es donde se encontraron las mayores fallas de
las guias estudiadas. En muchas de ellas habia una falta de uniformidad en
cuanto a la informacién desplegada. Los restaurantes de la lista de
"Beteta 100" o los "suscritos” en el caso de citynautacom y de
restauranet.com respectivamente contenian mucho mds informacion que
los demés. Y en la mayorie de los casos la informacién de todos era en
general escasa.

.- Este proyecto se propone incluir para todos los restaurante, por
lo menos la informacién que se presenta en la lista de "Beteta 100" y los
"suscritos” arriba mencionades. Se recomienda incluir en la guia una lista
de recomendaciones quincenal o mensual parecida a la de "Noélle
recomienda” de tuvecindad.com.

Servicios adicionales:

. Dos de los tres directorios escogidos para la segunda parte de
este andlisis formaban parte de portales que ofrecian muchos servicios
adicionales. Esta es una gran ventaja ya que cumenta el tréfico del sitio
considerablemente.

. Para tener més presencia y generar un buen flujo de usuariosa la
guia es importante que gastronomica.commx fomente alianzas con
portales que no cuenten con quias de restaurantes.

. Los tres sitios considerados en la 2° parte de este estudio
cuentan con una herramienta para calificar a los restaurantes. En el caso
de citynauta.com el restaurante es calificado por el Sr. Mario Beteta y
estaba basada en el sistema de 5 estrellas; en ef caso de tuvecindad.com
cada visitante de la pdgina puede calificar (5 estrellas) y escribir algun
comentario acerca de cualquier restaurante; y en el caso de
restauranet.com los visitantes pueden calificar numéricamente a los
restaurantes, pero no puede.n escribir comentarios.
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Es aqui en donde se espera sobrepasar por mucho los servicios
que ofrecen estos portales. Se tiene que desarroliar un sistema de
calificacién muche mds completo que cumpla dos funciones principales:

- Que el usuaric (cliente del restaurante) se sienta tomado

en cuenta,
- Que los restaurantes lo utilicen para implementar la mejora
continua de sus servicios y productos.
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st

Estudio esquemdtico de la competencia

Concepto (Disefiq) Organizacién y Contenido e Servicios Conelusién
interfase visual navegacién i fcrmaién adicionales (Promedio)
Empresa

www.restonet.com.mx
www.restauranet.com.mx 9 8 8 9 8.5
www.mexflavours.com.mx 8 8 7 6 7.25
www.citynauta.com 9 9 9 8 8.75
www.restaurant.com.mx 6 6 7 6 6.25
WWW.acomer.com.mx 7 7 7 7 7
www.comida.com.mx 8 8 7 7 7.5
www.restoguia.com.mx 7 o 8 8 8
www.alacarta.com 8 8 7 8 7.75
www.tuvecindad.com/res | 9 8 9 9 8.75




4.4 Andlisis del mercado externo potencial {usuarios Internet)

Se levantaron cuestionarios con quince preguntas a posibles usuarios de la guic de
restaurantes. Las preguntas se definieron de acuerdo a las necesidades del proyecto

y el cuestionaric se estructuré de la siguiente forma:
a) Preguntas sobre hdbitos de uso Internet (3 preguntas)

- ¢ Cudntas veces a la semana entra a Internet?
- ¢ Desde dinde (lugar fisico) entra a Internet?
- ¢ Qué tipo de informacién busca en Internet?

b) Preguntas sobre hdbitos de comida (6 preguntas)

- ¢ Cudntas veces a la semana sale a comer a restaurantes?

- ¢ Qué caracteristicas toma en cuenta para escoger un
restaurante?

- ¢ Plenea (reserva) o decide sobre la marcha cuando sale a un
restaurante?

- ¢ Enqué casos reserva?

¢ Recibe informacidn sobre restaurantes? ¢ Cudl? ¢ La

consulta?
- ¢ Varia los lugares a los que asiste?

¢} Preguntas sobre la relacion de comida-Internet (3 preguntas)

- ¢ Para decidir a que restaurante ir, entraria a Internet?
- ¢ Ha visitado guias de restaurantes en Internet? ¢ Cudles?
- ¢ Qué informacién le gustaria ver en una guia de Internet?

d) Preguntas sobre la aceptacién de www.gastronomica.commx (3 preguntas)
- ¢ Qué piensa del sistema?

- ¢ Le gustartfa que hubiera informacién o servicios adicionales?
- ¢ Participaria con su evaluacién y comentarios?
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Los entrevistados presentan las siguientes caracteristicas:

o entre 24 y 40 afios de edad
+ hombres y mujeres

» estudios superiores

e estudiontes o profesionistas.

Las conclusiones sobre este estudio se presentan a continuacicn:

a)

Habitos de Internet

En promedio la gente pasa entre 5y 20 horas a la semana dentro de Internet
El lugar donde acostumbran entrar a Internet es en la oficina o en la casa
El tipo de informacién que mds buscan es econdmica, cultural, novedades,

noticias, email, supermercodo, cine, etc.

Hébitas de comida

En promedio los entrevistados salen cuatro veces por semana a comer
(desayuno, comida o cenc) a restaurantes
La decisién de ir a un lugar a comer la toman por la cercania, calidad, servicio,

precio, etc.

La mayoria decide en el momento a que restaurante ir.

Poca gente reserva. Sdlo lo hacen cuando son lugares nuevos, que se llenan o
que es mejor reservar para no esperar o si es una salida planeada con un grupo
grande.

Han recibido informacién sobre restaurantes como la guia de Reforma o la de
American Express. La consultan en ocasiones especiales.

La mayoria trata de variar los lugares a los que asiste.

Relacién comida - Internet

Los encuestados si entrarian a consultar una guia de comida en Internet que

fuera confiable.

No tenian conocimiento de que hubiera guias de restaurantes en Internet

Las caracteristicas que mds les interesaria conocer sobre un restaurante
serian las siguientes: ubicacién, mend, precios, tarjetas que aceptan, tipo de
comida, opinién sobre la comida, calificacion de los servicios, decoracion,

teléfono, direccion y reservaciones.
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d) Aceptacién de www.gastronomica.com.mx

- Hubo una  aceptacién favorable al sistema  propuesto  por
www.gastronomica.com.mx . La ventaja que mds les atrajo fue que los usuarios
califiquen a los restaurantes.

- Estos son algunos de los servicios adicionales que les gustaria que tuviera el
sistema: reservaciones, meni con precio, estadisticas de cual es el restaurante
mds visitado, opiniones de expertos, etc.

- Los encuestados participarian calificando a los restaurantes si el llenado fuera

dgii y sencillo.

Ademds de la aplicacidn de estos cuestionarios se hizo otra prueba pera conocer la
respuesta que recibe cualquier usuario que hace un comentario a una pdgina de un
restaurante en Internet. Se mandé una queja a diez restaurantes escogidos al azar
(de la lista de Yahoo!) y esperamos su respuesta. Sélo se recibieron tres respuestas
(una de ellas automatizada, no personal) para comentar que estaban al tanto de
nuestro comentario y que iban a corregir el problema. Con esto podemos concluir que
la mayoria de los restaurantes no administra bien su pdgina de Internet sencillamente,
porque ho tiene gente dedicada a dar servicio al cliente por este medio.
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4.5 Andlisis del mercado interng potencial (restaurantes)

Este proyecto tiene como objetivo principal ofrecer el servicio a los restaurantes
para que ellos puedan implementar mejoras continuas en sus servicios y productos. Por
lo anterior, es indispensoble conocer a profundidad las actividades y necesidades
actuales de los restaurantes con respecto al acercamiento con sus clientes y por otro
lado la aceptacién que obtendria el sistema que estamos desarrollando en este

proyecto.

Se aplicaron encuestas con 8 preguntas a restaurantes en el D.F. En la parte superior
de las encuestas se pide el nombre y direccién del restaurante, el tipo de comida que
sirven y el nombre y puesto del encuestado. Las preguntas se definieron de acuerdo a
las necesidades del proyecto y el cuestionario se estructuré de la siguiente forma:

a) Preguntas sobre presencia en Internet

b) Preguntas sobre acercamiento con los clientes

c) Preguntas sobre aceptacién de gastronomica.com.mx

A continuacidn se presentan el andlisis y la conclusién por pregunta
1.- ¢El restourante tiene pdgina en Internet?

- La mayoria de los restaurantes encuestados cuentan con pdgina en Internet.
Esto se debe a que estos restaurantes tiene un nivel de inversion alto y saben

lo importante que es estar conectados a Internet.
- A trovés de sus pdginas los restaurantes desean promocionarse y darse a

conocer en el mercado potencial que proporciona la red.
- Las péginas contienen informacién general como: direccion, una breve histaria
del restaurante, horario, especialidades y en algunas ocasiones fotografias del

lugar.
- La mayoeria de los restourantes no tiene datos muy precisos de los clientes que

los visitan.
- En algunos casos se maneja publicidad en la pdgina ya que algunos restaurantes
cuentan con firmas de exclusividad o patrocinios de diferentes proveedores.

2. - ¢Utiliza actualmente clgin sistema de evaluacion de su servicio por medio de
encuestas?
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- Esto varia mucho de restaurante en restaurante. Los que tienen pdgina si
aplican encuestas de vez en cuando.

- Esto se redliza a través de tarjetas de calificacién y sugerencias que se
proporcionan al cliente junto con su cuenta.

- Para la administracién de estas tarjetas se requiere un gran esfuerzo ya que
se debe de estudiar una por una.

3.- cUtiliza actualmente algiin sistema de promocin por medie de correo directo o
electrénico?

- Las promaciones que se manejan se mandan a través de correo electrénico y en
algunos casos a través del correo.

- Se mandan invitaciones por promociones especiales y por cumpleafios de
clientes que se registran en las encuestas. Esto se realiza cada mes.

- Los restourantes que no cuentan con alguna forma de registro de direcciones
de clientes, no realizan este tipo de contacto.

A continuacién se realiza una breve descripcién del servicio que se guiere
ofrecer y se prosigue con el cuestionario:

4.- ¢ Le gustaria contar con este servicio?

- Todos los encuestades respondieron que si. Esto debido o que saben lo
importante que es tener la informacion que los acercaria mas a sus clientes, es
decir, saber que es lo que el cliente opina de su restaurante, que le gusto, que
no le gusto, y las sugerencias.

- Ademds piensan que contratando nuestro servicio se da mas difusidn a su
restourante ya que queda registrado en un directorio electrénico, en el cual
existirian miles de clientes potenciales.

5.- ¢Qué otro punto le gustaria que cubriera el servicio, aparte de los ya
mencionados?

- Los restauranteros quieren que los clientes los califiquen en la mayor centidad
de dmbitos posibles, quieren saber que opinan de sus precios, calidad de
comida, la relacién entre precio, calidad y servicio.

6.- (Qué le gustaria saber de sus clientes?
- En esta pregunta los cuestionados no pensaron mucho, quieren tener todos los

datos y opiniones. Nombre, ocupacidn, direccién, sexo, edad, teléfono, fecha de
nacimiento, la forma de contactarlos para mandar promocicnes.
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- También desean conocer sus opiniones para saber como mejorar su servicio y
productos

7.- {Qué resultados esperaria al contratar este servicio?

- Todos los encuestados saben que la informacién que el sistema les puede
proporcionar es realmente valiosa. La opinidn de sus clientes los ayudaria a
mejorar el servicio y calidad de sus productos. Esto daria como resultado que
hubiera clientes satisfechos, lo que generaria mayor clientela y mayores
ventas potencicles.

8.- ¢Cudnto estd dispuesto a pagar por este servicio?

- A esta pregunta los encuestados tardaron mucho en contestar ya que piensan
que el tener toda esta informacién es sumamente valioso, pero no estdn
acostumbrados a gastar por servicios con mucho gusto.

- Algunas piensan que para calcular esto, primero deben de saber cudles son
los beneficios al contratar nuestro servicio. Para esto quieren ver el sistema
en funcienamiento. Otros no creen que sea necesario esperar a verlo, y estdn
dispuestos a gastar entre $200.00 y $1,000.00, dependiendo del tamafio del
restaurante. .

- Si el sistema puede aportor mds beneficios, los restaurantes estarian

dispuestos a gastar mds.

Conclusiones

En general los encuestados se notaron interesados con la idea de que
existiera alguien o algo que los acercara mds con sus clientes, ademds de la
oportunidad de tener una mayor exposicién en otros medios. Sefialaron también que
si alguien no muestra interés por este servicio es que no le interesa su negocio, ya
que saben que la informacién que les estaria ofreciendo el sistema, es lo mds valioso
que un prestador de servicios desearia tener. Reconocen que a través de las
calificaciones y comentarios de sus clientes ellos pueden atacar los puntos debiles

del negocio o mantener sus fortalezas.
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5.1 Requerimientos leqales

Para darle una base legal a este proyecto lo primero que se tiene que hacer es
constituir una empresa. Contratamos a una persona de confianza (gestor/abogado)
para que realice los tramites ante las instancias respectivas. En la primera reunién
se recaba la informacién necesaria para iniciar los trdmites y se definen las
caracteristicas mds importantes para constituir la empresa. A continuacién se
detallan los puntos mds sobresalientes a tratar.

1°. Reunién (etapa)

Se escogen cinco posibles nombres (en orden de preferencia) pare la razén
social de la empresa. Estos se presentardn ¢ la Secretaria de Relaciones
Exteriores para que apruebe uno de ellos.

Se da el nombre de www.gastronomica.com.mx para que se registre como marca.
Se entregan las identificaciones oficiales {credencial de elector) y se recaban
los datos personales (nombre complete, direccidn, estado civil y profesién) de
los socios.

Los socios tienen que presentar su cédula de alta en Hacienda. Es necesario que
estén registrados como persona fisica con actividades de (asociado).

Se define la sociedad y el nimero de socios. En este caso Sociedad Andnima con
tres socios.

Se informa sobre la divisidn de porcentajes entre los accionistas.

Se define si serd administrada por un Consejo de Administracién o por un
Administrador Unico. En este caso se solicita un Consejo de Administracidn.

Se reparten los puestos estatutarios como Presidente, Vicepresidente y
Secretario. En este caso también se tiene que nombrar a un comisario para que
revise periddicamente la situacién financiera de la empresa.

Se definen los poderes (mancomunados o individuales) para los socios.

General para actos de administracién

General para actos de dominio

General para pleitos y cobranzas

General para titulos y operaciones de crédito

General para pleitos y cobranzas en materia laboral

General para otorgar, sustituir y revocar poderes

Especial para licitaciones y concursos

Especial para realizar trdmites ante la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico
Especial para venta de inmuebles
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- Se definen las actividades que realizard el negocio. Como es una empresa que
prestaré servicios para el sector restaurantero aplica en las siguientes clases:

a) Clase 35: Publicidad; gestion de negocios comerciales; administracién
comercial; trabajos de oficina

b) Clase 38: Telecomunicacicn

¢) Close 41: Educacién: formacién; esparcimiento; actividades deportivas y
culturales

d) Clase 42: Restauracién (alimentacién). alojamiento temporal; cuidados
médicos, de higiene y de belleza; servicios veterinarios y de agricultura;
servicios juridicos; investigacidn cientificc e industrial: programacion de
ordenadores; servicios que no puedan ser clasificados en otras clases

€l gestor (abogado) tramitard el acta constitutiva ante un notario para que se firme
en la préxima reunidn.

2° r‘eut.iién (etapa)

- El nombre de www.gastronomica.com.mx se acepté como razon social

- Un representante de la notaria lee en voz alta ante el gestor y los socios el acta
constitutiva

- 5ino hay objeciones se firma el acta constitutiva

- Se revisa lo del registro de marca y no hay impedimento para tomar el nombre
de www.gastronomica.commx . Se solicita desarrollar el logotipo para
registrarlo junto al nombre ante les instancias correspondientes

- Se realizan gestiones ante la SHCP para dar de alta a la empresa y obtener el
RFC y la cédula de identificacién fiscal

- Es conveniente contactar a un despacho de contadores para conocer las
aobligaciones fiscales o contables (ISR, IA, IVA, ISPT, Seguro Social, Infonavit,
Impuesto sobre némina, etc.) de la empresa con las diferentes dependencias
oficiales (SHCP, Tesoreria, IMSS, Infonavit)
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5.2 Requerimientos tecnoldgicos

El disefio, el concepto, la programacién y el desarrollo del sistema son fases de un
ciclo cerrado que nos ayudard a poner en perspectiva en que parte del proceso nos
encontramos.

Estas son las etapas mds importantes del proyecta:

Deteccion de necesidades (Inicio)
Investigacién

Planeacidn

DiseRo y concepto

Programacién y desarrollo del sistema
Capacitacién

Adaptacién e implementacidn
Seguimiento y retroalimentacion

BN M AW~

Los etapas 1, 2 y 3 se han tratado en los capitulos 3 (Plan de negocios) y 4
(Investigacion de mercados) de esta tesis. Para las etapas de disefio, concepto,
programacidn y desarrollo se contratard a una empresa profesional dedicada a este
tipo de proyectos de Internet. Posteriormente, las etapas 6, 7 y 8 se desarrollarian
en la prdctica, es decir, en cuanto el negocio entrara en operacidn.

Disefio y concepto

El desarrollo del disefio y el concepto inicia con una reunidn entre la disefiedora y los
creadores del proyecto. En esta etapa se explica el objetivo del sistema y las
principales ideas que debe de transmitir (calidad y perticipacién). Es tarea de la
disefiadora imaginar y plasmar un concepto y un disefio que sean atractivos a la vista
de los futuros usuarios de! sistema. Es importante que se le dé seguimiento o
cualquier avance en el desarrollo para que exista una retroalimentacién de ideas y
asi se logre el mejor resultado posible: Una identificacidn total del proyecto con el
disefio y concepto.

Programacién y desarrollo del sistema

Nuevamente es importante el primer acercamiento entre programadores y los
creadores del proyecto para definir objetivos. Los programadores deberdn de
entender la idea general del sistema y ellos deberdn de desarrollarlo tomando en

cuenta los siguientes factores:
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Organizar toda la informacidn del sistema en las diferentes bases de datos
(por ejemplo, seqin zonas, segin tipos de comida, seqin calificaciones, etc. )
« Desarrollar una herramienta general de lectura o biisqueda para tener acceso

a la informacién
« Desarrollar una herramienta de administracion interna para capturar y

eliminar contenido

« Desarrollar una herramienta de calificacién para los usuarios

o Definir los accesos o registros necesarios para cada tipo de usuario del
sistema (administracién interna, usuarios internos y externos)

Es fundamental que se tenga una buena coordinacién entre los desarrolladores del
concepto y los desarrolladores del sistema para que se fomen en cuenta puntos

importantes como una fdcil navegacién y una buena organizacidn de la informacién.

En general se busca cumplir con las especificaciones que se definieron en las
conclusiones del estudio de la competencia.
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5.3 Contenido y cateqgorias

Cada restaurante contard con el siguiente contenido:

Nombre del restaurante
Foto del lugar
Tipo de comida
Descripcion del restaurante
Direccidn y localizacidn (mapa)
Menii con precios
Carta de vinos con precios
Precio promedio por persona
E- mail
Liga a su pdgina de Internet (si cuentan con una)
Fotos de los clientes que asisten al restaurante (servicio opcional)
Teléfono para reservaciones o servicio a domicilio
Horario
Calificaciones y comentarios
Servicios adicionales:
- Valet parking
- Servicio a domicilio
- Salones privados
- Juegos para nifios
- Servicio de bar
- Tarjetas de crédito o salo efective
- Musica en vivo

YVVYVVVYVYYVYVYYVYY

Categorlas que los clientes podrdn calificar (la escala serd del 5 al 10) y a qué
cuestionamientos responden.

» Camida { 5 gudcala - 10 Mmm que rico)
¢ Qué tan satisfecho quedaste con lo que ordenaste? ( temperatura, sabor y
cantidad)

» Servicio (5 i Con las patas ! - 10 Como rey)
¢ Qué tan buen servicio te brindaron? (amabilidad y rapidez)

» Variedad del menu ( 5 No se me antojé nada - 10 No sé que escoger o

trdigame todo)
¢ Encontraste lo que querias o cuenta con suficientes opciones el menii?
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« Ambiente (5 iYa vimonos | o Estd de flojera - 10 Muy e gusto o i Que tarde

esl)
¢ Te sentiste comodo en el lugar? (ruido, espacio entre mesas, concurrencia)

+ Decoracién ( 5 Casa de los sustos - 10 Me encanté el lugar}
¢ Te gusts el estilo del lugar?

+ Reincidencia (5 No regreso ni aunque me paguen - 10 Voy a regresar y lo vay

a recomendar)
¢ Regresarias o lo recomendarias?

o Precio (5 ¢ Qué rompimos? - 10 Bastante decente)
De acuerdo a lo que esperabas gastar, ¢ se te hizo caro o barate?

Los clientes también podrdn hacer comentarios (buenos o malos) acerca del
restaurante y estos serdn presentodos directamente a los encargados del negocio

para que se le dé un seguimiento apropiado.

{5 iGuacatat - 110 Mimm quo rica')

I—SBI’ViCiO LQué Lan buen servicia te brind 7 billdad y rap
IT

5 iCon Ins pas! -i10 Como roy!}

I—Variedad del menl tcusnta con suficientas apciones el mena?
i5

iNo se me antopd nadar - 10 i Traigamne 1odoty

mbiente ¢1e sentiste cémoda en el lugar? (ruido, espacio entre mesas, concurrencia)
{5 iYa vimonos! - 10 iKluy A gustol)

[Decoracibn LTe gusts ef estilo del lugar?
(s

iCamade tos suslost - 10 iMe encanto ef lugar }

l—ReinCidenCia {Regresarias o lo recomendarias?
[£)

Mo reqreso wi nungue mn paguent « 10 iVey h regresar y lo voy recomendart) O

I—Precio De acuerdo a fo que asperabas gastar, Zse te hizo caro o barata?
[}

5 cDue rampimas?- 10 Baslante dreente) O :Uo Se m:ueruo.

cComentarios: |

I

e-mail: ]

(Al reglsirorio rociblras banoficlos, promociones o informacion)

"Tomamos en cuenta tu opinion o
para mejorar” 7 O\
" Astronomica.com. m.
omida squs tan satistacho quodaste con lo que ordenasia? 9 / /_‘_/):-:4//"/ X

opinien@gastronomica.com.mx

WWW.GAstronomica. com.mx:
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5.4 Densidad de restaurantes por zona - (Gufa Reforma)

i) Zona Aeropuerto (7 restaurantes)

ii) Zona Centro (94 restaurantes)

iii)  Zona Condesa-Roma (66 restaurantes)
iv) Zona Lomas (73 restaurantes)

v) Zona Norte (49 restaurantes)

vi) Zona Polanco (126 restaurantes)

vii)  Zona Sur (232 restaurantes)

Total : 647 restaurantes

Distribucién propuesta

« 650 restaurantes entre 7 vendedores = capacidad aproximada de 93
rest./vend.

a) Un vendedor en Zona Centro - Aeropuerto {suman 101 restaurantes)
Prom. 101 rest/vend

b) Dos vendedores en Zona Polanco - Lomas (suman 199 restaurantes)
Prom. 99.5 rest/vend

c) Dos en Zona Norte y Condesa-Roma (suman 115 restaurantes), pero apoyando en

Zona Sur
Prom. 57.5 rest/vend + apoyo a la Zona Sur

d) Dos vendedores en Zona Sur (suman 232 restaurantes), pero reciben apoye de ¢)

Prom. 116 rest/vend - apoyo de los vendedores del incisc c)
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5.5 Proceso de venta (Ejecutivo de cuenta)

1. Definir zona
2. Establecer ruta diaria
3. Primer contacto con el restaurante

a) Hablar con el gerente o duefic del negocio

b) Explicar el sistema (enfatizar que el sistema tarde o temprano va a
ser una necesidad para su negocio)

c) Entregar folleto (objetivos y ventajas) de www.gastronomica.com.mx

Posibilidades

4. Respuesta afirmativa

- Tomar foto del local

- Solicitar meno con precios

- Recamendaciones del chef

- Estoblecer forma de pagoe ( transferencia bancaric o cheque)

- Establecer periodicidad del cobro { mensual, trimestral,
sem.)

- Entregar tarjetas de calificacidn y comentarios de un mes

Explicar el proceso para reunir las calificaciones (350

tarjetas mensudles, en diferentes dias, en diferentes

horarios)

- Entregar reporte mensual (calificaciones y comentarios)

- Un mensajero regresard mensualmente por las tarjetas y

entregard nuevas

5. Respuesta negativa

- Dejar una tarjeta de presentacidn y un folleto de! sistema

- Dejar abierta lu posibilidad de regresar cuando el sistema
esté funcionado al 100 % para ver si le interesa

- Volver a insistir cucndo el sistema haya captade a 100

restaurantes

Es esencial que cada ejecutivo de cuenta fleve un control de los restaurantes
visitados y el status de cada uno de ellos.
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de

Empleads : Ejecutive de cuenta
Activided : Vender ¢l servicis y administrer b cuenta del cliente
Capacided: 100 restouramtes (en una tona determinada) af mes

Perfil : Senta joven con conocimientos da computaciin ¢ Internat. Tener filasofia de cofidad en servicios,

Preceses

Descripciin de actividedes

]
Eleborar liste escrita para sviter duplicationes y problemar

Dafinic n da kb zona, restourantes ¥ rutas por ¢ jecutive

E:@liaeihubd (lewufu u-bkﬁmyekm

e b Fck
L)

e il y ',," del servicio y el sistemq)

h.mhyvmﬁﬁ—-ﬂ:ﬁ - -
{vante) an B-10 restourenter al dia y vente de! servicko a 1-2 rastaurantes ol dia

Dcmnlwhdtprv.mh-fdhucm
herramiento de venta y promocidn
Elaborar terjetes de colificacidn y cementorios para rest.

c-—’khwu-—dhngﬂkhmmdnmtm(m fote, etc.)

. Mibasssahiiiidaias N
Cn-ﬁmihmmf-ihycju dorm.pﬂndurdldmhidumddnﬁ-

lmhuh&-ypkﬁmmhmddm

Mwhmhhmu

5 dh (dlrbd peincipic}

wnmmhwammwm
Reunionea peribdicas entre los g jec. de eta. para compartir experiencics ¥ mejorar

T

Racibir correos clectrémices (:-mlci-)ym-ﬂarludm
[Demrrollar las reportes manmmles (mensuzles) con comentarios y colificacionss
Casrdinar lo sntrega de reportes & ks restaurantes (s fex, emall, flsica)

Elaborar uns estrategia de argonizacién para brindar
un buen seivicks 0 Jos restaurantes

Contocter a los chantes pora conacer s idader y nivel de satisfoccis
Actusiizar b inf Siny dorle seguinients & cuiquier problem yoe crja
[Cobrar &l scrvicis peribdicoments
Enpleads ¢ Cantenide
irtra y captura b inf 6n dentra dal sisterma.

Activided : Adh
Apuya a kot ¢ jacutives de cuate. Servicio of chienta (costumer care)

Copacidad: 200 restourcntes al mes

Perfil 1 Gente joven con conacimiantas de computacidn ¢ Internat. Taner filasofla da colidad en servicios.

Demripciin de actividedes

[Camtrataciin y copacitacidn (descripcién del servicio y « sistema)

i K i . SR
Cqu:h-&ﬁulunhﬂeqmdcktnm sisterma. Captura rast. ol dia

Explicacién verbal del preyects, s objetives y olcances

Mm:-ﬁaldnycju *:ummib&yhhdﬂhmumddﬂm

Sa ﬂqc{puna) Mnnﬁmhhfun;;;éwnl;wdcmmm»dm
Empleade : Menmjera

Activided 1 Receger y antregar las tor jeias da calificocin y comentorios en restaurontes

Copacided : 200 restamantes o mes
Perfil : Conocimitnte de rutas en ef 0. Tener fikusofia da cofidad en servicics.
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5.6 Descripcion de puestos

Puesto: |Director de Contenido
Actividad :|Coordina a los ejecutivos de cuenta y a los de contenido

Descripcién de actividades

Capacitar a los emplecdos

Llevar un control de sequimiento y avances en cuanto a ventas y contenido del sistema
Actualizacién de la informacién (contenido) de! sistema

_{Coardinar con los ejecutivos de cuenta el servicio a clientes externas e internos

Puesto: |Director de Sistemas
Actividad :|Funcionamiento dptime del sistema

Descripcion de actividades
Administracién de bases de datos
Desarrollo de nuevas aplicaciones

Webmaster
Resolucién de cualquier problema tecnolégico que se presente

Puesto: [Director de Alianzas Estratégicas y Mercadotecnia
Actividad :|Estrategias de promoci

Vender espacios publicitarios

Negociar dlianzas estratégicas para aumentar el flujo de visitantes
Negociar intercambios de contenido por publicidad

Desarrollar y administar el material de publicidad




5.7 Cronologta de las principales actividades

* Las etapos se intercalan

lo,_etapa Necesidades Duracitn
Consituir la empresa Contador (definir aportaciones, sacios, efc.) 1-2 semanas
Comenzar el desarrolle del sistema |Contratar programaderes y disefiadoras 3 meses
Disefio logo y concepto Disefadora 2-3 meses
Za, etopa Necesidades Duracidn
LRenfar oficinas I8uena ubicacién y espacio (precio accesible) 1 semana
Comprar mobiliario Hacer una lista con lo minimo necesario 2 semanas
iPepeleria pare promacidn y wentas | Disefiadora y redaccién de buen contenido 1 mes
3a, etapa sidades Duracién
Comprar equipe de cémputo Presupuesto de computedoras ensambladas 2- 3 semamas
Contratar a personal Poner anuncio y hacer entrevistas. Definir perfil 3- 4 semanas
Capacitacidn Que los empleados conozean el sistema 1-2 semanas
40 _etapa Necesidades Duracidh
Capturar datos bdsicos de rest. Sistema terminado y capturistas contratados 3 - 4 semanas
Venta del servicio a los rest. Papeleria de venta y ejecutivos contratados 3 meses
Logistica por zona
5a,_etapa Necesidades Duracién

Venta de publicided

Definir y visitar a clientes objetivos

2 meses (constante)

lDesarroIlo de envio a méviles

Definir informacién de envio (programadores)

Lanzamiento oficial del sitio |Renta local, lista invitados presentacin etc. 2 semanas
6a, etapa Necesidades Duracibén
Buscar y formalizar alianzas Contactos en Yahoo, Timsn, Terra, etc. 1 mes
1 mes
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5.7 Diagrama - Cronologia de las principales actividades
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5.8 Beneficios sociales del proyecto

En la presentacidn del proyecto se mencionaron los beneficios prdcticos para los
usuarios de| sistema tantc externos (sector restaurantero) como externos

(sociedad en general).
* Beneficios para los restaurantes (clientes internos)

i) Pueden ofrecer un canal de comunicacion novedoso y eficaz para que los
clientes califiquen y opinen sobre sus productos y servicios

J) Pueden saber que piensan los clientes de sus productos y servicios

k) Pueden saber que problemas quieren sus clientes que arreglen

I) Pueden monitorear constantemente los niveles de calidad con que prestan sus
servicios

m) Pueden aprovechar la informacién que les brindan sus clientes a través del
sistema para mejorar sus productos o servicios o bien para mantener la
buena calidad

n) Pueden identificarse como un negocio que toma en cuenta a sus clientes y que
se preocupa por ellos, es decir que estdn orientados a los clientes

» Beneficios para los usuarios (clientes externos)

g) Pueden consultar una guia de restaurantes moderna, confiable y actualizada

h) Pueden contar con un canal de comunicacidn directo a cualquier restaurante

i} Tienen la oportunidad de calificar y comentar sobre algin restaurante que
hayan visitado

j) Se sienten tomados en cuenta

k) Pueden reservar por Internet con la seguridad de que recibiré una
confirmacidn

[) Su participacién ayudard a los restaurantes a mejorar sus servicies y
productos, por lo que posteriormente le beneficiaré al asistir a un
restaurante que promueva la mejore continua.

Considerando una visién mds amplia de los beneficios que este sistema podria
aportar a la sociedad, se pueden mencionar los siguientes:

o Generar entre los empleadss una cultura de calidad en el servicio
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Generar una conciencia critica entre los clientes para hacer valer sus
derechos. Se fomentard un hébito de evoluacién y de exigencia en

otras ramas de la sociedad (por ejemplo en politica)

Acostumbrar a los clientes a usar los canales de comunicacidn
adecuados

Crear mayor competitividad entre los restaurantes en cuante a
mejora de calidad en servicios y productos por lo que los clientes se
verdn directamente beneficiados

Los empleados de los restaurantes podrdn sentir seguridad en su
trabajo si el restaurante brinda un mejor servicic ya que los clientes

regresardn,

Los empleados podrdn mejorar su remuneracion {en base a propinas o
aumentos de sueldo) si prestan un buen servicio.

Los restaurantes podrdn generar mds fuentes de empleo, porque
serdn capaces de fortalecer sus operaciones al brindar mejor calidad

en sus servicios y sus productos

Se generardn empleos a partir de la creacidn de la empresa
www._gastronomica.com.mx
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5.9 Factores de riesgo y alternativas

A| desarrollar un proyecto de esta magnitud se tienen que tomar en cuenta ciertos
factores importantes que pedrian poner en riesgo su puesta en operacidn. Al ser un
sistema innovador, e! riesgo mds importante al que se enfrenta es a no ser aceptado.
Lo desconocido y lo experimental siempre encuentra ciertas barreras culturales que
no son fdciles de derribar. Se tiene que trabajar en tres frentes para minimizar
estos riesgos.

1.- La contratacién de los ejecutivos de cuenta (vendedores del sistema) es una
pieza fundamental para abtener un buen resultado en la aceptacién del sistema. La
capacitacion inicial interna que se le dard a los empleados tiene que convencerlos de
que el sistema que van a vender es “vendible . Se tienen que resaltar los objetivosy
las ventajas del sistema, tanto para los clientes internos (restaurantes) como para
los externos (usuarios de Internet y clientes de restaurantes). Si los ejecutives de
cuenta reciben una buena capacitacién, se podria minimizar el riesgo de una mala
venta, porque ellos transmitirian los ideales basicos de www.gastronomica.com.mx
(fomentar el servicio de calidad de los restaurantes en beneficio de sus clientes y
de ellos mismos). Como propuesta, los principales socios podrian acompahar a los
ejecutivos de cuenta en sus primeras visitas para apoyarlos en cualquier momento,
Es importante que los empleados se les dé la oportunidad de aportar ideas en
beneficio del sistema. La retroalimentacidn antes de y durante la operacién del
sistema es positiva para todos (duefios y empleados), porque se promueve un
ambiente de participacién propositiva.

2.- Es necesario llevar controles con los ejecutivos de cuenta para dar seguimiento
a los avances y detectar a tiempo posibles retrasos en los objetivos de clientes
nuevos. Es aqui donde se podrd corregir o mantener el rumbo dependiendo de lo que
arrojen los resultados de estos controles.

3.- Otro riesgo que se tiene que tomar en cuenta es la posibilidad de haya poca
participacién de los usuarios externos o de los clientes de los restaurantes.
Monitorear el trdfico de la pdgina en Internet es fundamental para darle rumbo a la
estrategia adecuada. La promacién en los restaurantes por medio de las tarjetas de
calificacion y comentarios en el momento de entregar la cuenta o las alianzas
estratégicas con otros sitios que no ofrezcan guias de restaurantes es una
estrategia que puede dar buenos resultados, sin embargo el flujo de usuarios es el
que dird la dltima palabra.

AZTA TESIS NO SALF
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También se puede negociar un intercambio de publicidad entre sitios de Internet
para tener mds presencia visual 0 un intercambio de contenido por publicidad con
revistas o periddicos ( dar una lista de los restaurantes mejor calificados y los

medios la publican déndole crédito a www.gastronomica.com.mx ).

Si no se controlan estos factores, cualquiera de los escenarios negativos puede
afectar seriamente los ingresos del negocio, poniendo en riesgo la factibilidad del

proyecté.
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6.1 Notas generales para explicar el flujo de efectivo

En el proceso de planeacion de cualquier proyecto es importante que sostengamos la
viabilidad financiera del mismo elaborande una corrida o un flujo de efectivo.

Leer y entender a primera vista un flujo de efectivo que no hicimos nosotros mismos
puede ser una tarea complicada. Es por eso que en este capitulo se hace referencia
a los puntos o notas mds importantes del flujo de efectivo que presenta este
proyecto, con el objetivo de facilitar su lectura.

1.- Supuestos

En esta tabla se ingresan variables generales para hacer los cdleulos del flujo.

Costo por computadora

Sueldo de los ejecutivos de cuenta
- Sistema sueldo base + comisidn por restaurante

Costo del servicio a los restaurantes
Sueido de empleadas de contenido, mensajeros y asistente de oficina

Capacidad mdxima de restaurantes por empleado de contenido y ejecutivo de

cuenta
- Con el fin de desarrollar un trabajo de calidad para los clientes

Nimero mdximo de restaurantes administrados por el sistema
- Para fines précticos y objetivos reales

Publicided por Internet (se asume un escenario poco favorable en el que no
habria entradas por este concepto)
- lo que se cobra al cliente por pageview (pdgina vista)

Volumen y costo del material impreso (se considera que este costo lo asumen
las mercas patrocinadoras)
- tarjetas para calificaciones y comentarios

2.- Parte superior del flujo de efectivo

Numero de computadoras requeridas
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+ Nuimero de empleados que laboran por mes
- Empezamos con cero, porque los primeros dos meses se desarrolla el

sistema e implicaria un gasto innecesario contratar empleados

Los mensajeros se van contratande conforme aumenta el volumen de
restaurantes (uno cada 200 restaurantes)

o Cantidad de restaurantes que administra el sistema por mes

« Nimero de pageviews (pdginas vistas) en el portal de Internet por mes

3.- Parte media e inferior del flujo de efectivo

s Costos y gastos administratives
Antes de terminar el desarrollo del sistema establecemos la oficina

con todos los gastos que esto implica (renta y equipo)
- También empiezan los gastos de material para venta y publicidad

s Ingresos
- Se considera que a partir del tercer mes empieza a ingresar efectivo

por concepto de venta del servicio a los restaurantes

s Utilidades
- A partir de sexto mes (agosto 2001) el proyecto empieza a generar

utilidades antes de impuestos

s Flujo de efectivo
. Se observa la inversién minima necesaria - julio 2001 - y se proyecta

el tiempo requerida para recuperarla - mayo 2002 -

s Impuestos
- El régimen fiscal exenta el cobro de impuestos a una empresa en el

primer afio de operaciones

Nota importante:

Para desarrollar un escenario poco favorable, en este flujo se observa un limite
mdximo de 540 restaurantes contratados, sin embargo se utiliza a seis ejecutivos
de cuenta (con suelde de $6,150 c/unc) para administrarlos.
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6.2 Flujo de efectivo proyectado

gastronomica.com.mx

Supuestes
Costa por dora 1,500.00
Susido base de sjecutivos de cuenta 3,000.00
Costo del servicio para ol rest { ] 350.00
% de comizlén para . da cusitts (por rest. 10.00%

e ¢ a contratar 830 Disefio ¥ desartollo T 5668887 888, 8 [
3 cada 1000 pag [la [} $ 500.00 H 20 ]
imxlmo da pageviews mensuales 200,000 Equipo 31.000.00 19,000.00 | § - 20,000.00 -
[Matarial impreso: # da tarjetas mens. por rest 25| Sub-otal costos (mensual) 3 3
[Coxsto per tarjeta impresa $ 0.09 Costos acumulados $
Gastos B
[Capturistss y oS 3
|Ei|c|mvol de cuenta 3 - 3 - 3 21,150.00 T4, 350000 27 450.00 30,600.00
Notas genersies: Renta $ 2567.501(% 547500 | § 5,175.00 5.175.00 5,175.00 5,175 00
* Ejacutives de cusnta: Vendsn ef 360cio, admininiran carsms e mymUrANes Gastos de oficing - + 20,000.00 20,000.00 20,000.00 20,000.00
Suaidos directores {2) - - 20,000.00 20,000.00 20,000.00 20,000.00
* Comtenide; Capturan ifo, tarletas. ApoYSn & kB SHCUTVGS, MIVICS &l ClNmbe Mataria) {pstrocintos} - -
Mal ventas y publiciiad (imprevistos) ——10.000.00 |
* Merraajorcn: Recogar y sntragar tarjetes o cods EDUImE W T 1.5 |
astos acumulado T |
[Total costos y gavton [menmal)
Hota imporiants (fose) scvmtado
* Para desanoilar un escenaric poco favorable,
o0 a3t efercicio 34 toma en cuenta un limits de S40 ingrezos
regtnurantes como maxime. Total restaursntes.
Ventas restaurantas
[FEn oquipe se consldera pagsr en sfective 14 computadoras y Publickiad por intemet (nade)
miushles de oficing (331,000), Las res motos para o8 mensajeras | Tota! Ingresos {mansus!)
3a compran ($20,000 chu) conforme suments ef # de restaurantes.

|' En gastes de oficina entra ol sueldo de un asstents (55.000! ] Utilidad antes de Im)

Scumaiada el L1y
mpuesios L] 1% 1% - 13 K | T =
3 Flujo de efsctive s easaunls grr.005enls  7sersgls @s0.06250)s wrresrsols 4se ge2 503

[xversidn necesaria
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gastronomica.com.mx

6.2 Flujo de efectivo proyectado

Equipo {com, doras}

Cotitanido (3) - Mensajeros {3}
Mo. d# sjetutivos de cuents

Personal directiva

Asistents de cficing

Totat personal

Total ds restaiitantes

S ERE e A DS e e

No. da pageviews

Costos

25,70
Maroz Anol gac\lm.] "~ Mirgenes

Bapo1 Oct01 Hay-01 Dlc-01 Enedg Feb-02

Diseno y desarrclio - - - s - . 0 170,000.0¢ 10.03%

I 2,000.00 2,000.00 2,000 00 2,000.00 2 000.00 2,000.00 2,000.00 20,000.00 118%
Equipo 20.000.00 - - - - e - 181,00000 | 10.60%]
Sub-total Costos (mensual) 22,000.00 | § T.000.00 2.000.00 | ¥ — %,000.00 | X
Costes acutnulados S S50.000.00 )5 TO00000 |5 35300000 |

Gastos - e B et if
Capluritas y menssjeros $  21.000.00 21,000.00
Ejecutivos e cuenta §_ 33750.00 36,600.00
Rema S 517500 5,175.00 475, 173, 5,175.00 3.00
Gasios de aficina 20,000.00 20,000.00 20,000.00 20,000.00 20000.00 20,000.00
|Suel¢m dreclores (2] 20,500.00 40,000.00 40,000.00 40,000.00 40,000.00 40,000.00
Malerial impreso {patrocinios) - « - - B - -
IM!(. ventas y publicidad mprevistos) 10.000.00 10,000.00 16,000 00 10,000,00 10,000.00 16,000.00 10,000,080
Sul-total gastos (mensual) 109,825.00 [ §  113,075.00 [ § 133.075.00 133,075.00 133,078,600 | §  139.075.00 133,075.00
|Gastes acumulade $ 54485750 |5 Gor.e65018 TH03T0 [ 624711550 1,057,187.50 | & 1,190,262.50 1,323,337,
[Totai costos y gastes (mensual) [ 131925.00] % 11507500 | 135.075.00 |3 135.005.00 | §_ 135,075.00 |8 1350750013 195073003
{Total acumulade |s 9038875018 1.018.962.50 [ § 115403750 | § 1.269.112.50 | § 1,424,187.50 | § 1,550.26250 | § 16043380 | ~ 0 7%
{ngresos
Total ntes 450 840 540 540 0 340 )
Ventas rostaurantes 157, 500,00 189,000,00 TH8,000.00 189,000.00 150,000.00 189,000.00 186,000.00
P por Intemet {nada) — . - . — - -
Total Ingresos (mensual) $ 15750000 [§ 129,00000 |8 189.000.00 |8 189.000.00 [ $  480,000.00 [ & 189,000.00 |  189,000.00
Utilidad antes de impusstos 3295730018 7302500 |6  5392500{8 9392500 0% 539025006 5392500 [ § 53,2500
Tidad scumalsds antes de imp. T (@1387.50)| 8 Doraa ¥ « g 3] G250 % (oS, EEGLERGE ] E L AT ]

Impuestos 5 - S - 18 . |5 R E] - |§ ] -
Ftujo de sfectivo $ (431.367.50H § (357.462.50)] § (3N.537.50)] 5 (249.612.5M]S (195687.501} $ (141.762.50}} & [87.837.50)F




6.3 Balance General al 31 de Marzo de 2002 (PROFORMA)

ACTIVO
Circulante

Caja $ 10,000
Bancos $379,850

Fijo

Muebles oficina $ 30,000
Motos $ 60,000
Depdsito garantia $ 5,175
Computadoras $108.000

Diferido
Papeleria $ 11,000

Prod. promocionales $ 11,000
Seguros pagados  $ 10,050

Suma de Activo $625,075

PASIVO
Circulante
Sueldos por pagar
Renta por pagar
Hosting

Doctoes. Por pagar

CAPITAL

Capital contable

$102,900
$ 5175
$ 2000
$ 15,000

$500,000

Suma Pasivo-Capital $625,075

6.3 Estado de resultados de Marzo de 2002 (PROFORMA)

Ventas $189,000
Costo de ventas $ o]
Utilidad bruta $189,000
Gastos de operacidn

Gastos de ventas $ 99,900
Gastos de administracidn $ 25,175
Utilidad de operacidn $ 63,925
Otros gastos $ 10,000
Utilidad antes de impuestoes $ 53,925

75



6.4 Pian de financiamiento

El capital social minimo para formar una sociedad anénima es de $50,000 pesos.
Esto da como resultado la emisién de 50,000 acciones. Para financiar este proyecto
es necesario conseguir capital de riesgo y se ha tomado la decision de vender el 49
% de la empresa al piblico interesado. El 51 % restante quedard en manos de los que

idearon el proyecto en un inicio (los tres principales socios).
El esquema serd el siguiente:

¢ Las 50,000 acciones son el 100 % de la empresa.
o Cada 1 % del valor de la empresa, es decir 500 acciones, se venderd en

$10,000 pesos.

+ El 49 % de la empresa son 24,500 acciones que equivaidrian a $490,000
pesos.

« Se necesitan mdximo 49 socios capitalistas que adquieran 1 % de la compafiia
cada uno.

+ Sin embargo no se restringe la posibilidad de que un socio capitalista compre
mayor porcentaje de acuerdo a sus posibilidades.

o Para darle facilidades a los socios capitalistes, se propone hacer una primera
ronda con una aportacién de $5,000 pesos (0.5 %) y dos meses después otra
igual.

« Las aportaciones serdn puestas en una cuenta concentradora la cudl
empezard a generar intereses que fortalecerdn la inversién inicial.

Es conveniente abrir este proceso a capital de riesgo, porque nos ayuda a
promocionar el sistema, ya que habrd mds gente involucrada y comprometida con el
éxito de este negocio. Ademds es importante resaltar que el riesgo de la inversién
se diluye entre varios socios y que este esquema evita la necesidad de pedir un
préstamo que no convendria al proyecto por los altos costos del servicio (tasas de

interés altas).
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Conclusiones

En la actualidad la palabra Internet puede ser sinénimo de éxito o fracase en el
mundo de los negocios. Lo que es una realidad es que Internet llegé para quedarse Y
tenemos que aprovechar sus ventajas, sin embargo, este proyecto no puede apoyarse
Gnicamente en esta plataforna.

En el pasado se fomenté (en lo general) una idea equivocada de cudles debian de ser
los planes de negocio exitosos en el mundo de Internet:

* Gastar mucho en publicidad (offline - fuera de Internet) para posicionar la
marca

¢ Vender espacios en la pégina para que los ingresos por publicidad aseguren un
flujo constante que produzca enormes ganancias

Después de algunos afios, los inversionistas se empezaron a dar cuenta de que el
trdfico en Internet no era el que habian esperado. Los efectos fueron desastrosos
ya que las empresas habian gastado mucho en publicidad y no recibian las visitas
necesarias para hacer rentable su plan de negocios. En el afio 2000 las valuaciones
de las empresas cayeron estrepitosamente y el financiamiento précticamente
desaparecié. Sin embargo este normal periodo de depuracidn (que aiin no termina)
arrojard un sector de Internet mds fortalecido. Sélo los planes de negocio mds
rentables tendrdn el voto de confianza necesario para sequir adelante.

Desde un punto de vista critico, las principales desventajas de desarroliar un
proyecto de este tipo en México serian las siguientes:

- El trafico de usuarios en Internet es todavia muy bajo
- La cultura de participacién en general no estd muy desarrollada

Pero esto se puede solucionar, ya que si la informacidn no llega sola, hay que sdlir a
buscarla en los lugares donde se origina. También es necesario mantener el canal de
Internet abierto para que esta informacién sea piblica y tenga una difusién mds

amplia.
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Este proyecto tendrd éxito en la medida en la que convenza a su mercado potencial
(restaurantes) sobre la necesided de enfocarse a sus clientes. Hoy en dia las
empresas deben de estar dispuestas a pagar por un servicio que les proporcione
informacién valiosa. Si estos negocios aprovechan la informacién para desarroliar
una cultura de mejora continua, todos obtendremos mayores beneficios.

" Las necesidades de los clientes son objetivos en movimiento. Tan pronte como uno
cree haberlas satisfecho, es tiempo de empezar de nuevo con observaciones

frescas. La complacencic hace wilnerables a las empresas.

Robert B. Tucker
Managing The Future
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