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PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El planteamiento del problema en la Empresa se enfocd totalmente en el afio
1994, en ese afio, la Empresa cperaba con pérdidas en un orden del 4% , comparadas
con organizaciones similares en esos momentos. Esto, justificaba la inversién de

cualquier instrumento, que llevara a la Empresa a una recuperacioén sostenida.

OBJETIVO

Partiendo de lo anterior, nuestro objetive fue formar Grupos de Calidad con
empleados interdisciplinarios de la Etnpresa y agruparlos de 3 a § personas por cada

uno.

HIPOTESIS

Al mancjar una hipotesis, ésta se pensd en “La Formacidn de Grupos de Calidad

cn la Bmpresa es un instrumento que nos llevard a incrementar nuestras utilidades™.

Ln ¢l proyecto sc responde cdmo resultd nucstra hipdlesis.
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INTRODUCCION

Con la intencién de que cualquier persona comprenda qué es McDonald’s, su
vision, sus estrategias, Estados Financleros, entre otras cosas, en este trabajo describo
de manera puntual cuéles son los antecedentes de la Empresa, [a critica que se Ie hace a
la organizacidn, informacidn general de la misma, necesaria para situar en un

conocimiento general a la organizacion McDonald’s.

Es muy importante mencionar cuiles son las estrategias que tenemos. Estas se
detallan ampliamente en este proyecto, eslo, con el objeto de enmarcar, cuales son cl

conjunto de disposicienes con que McDonald’s cuenta para lograr sus objetivos

Para lograr los objetivos, McDonald’s se apova en ciertos elementos que se
describen en este proyecto como son: Nuestra vision, Valores, Liderazgo,

Responsabilidades, Nuestra Marca, etc.

El trabajo que presento a comlinuacidn, tiene como objetivo describir o que

realicé cn la Empresa para mejorar ios Estadoes Financieros.

Ll objetive de mi proyecto se establecio en lograr mejorar los resultados de los
Eslados Financicros de la Empresa, utilizando como instrumento {a Formacion de

Grupos de Calidad.

Asi mismo, para complementar ¢l desarrollo de los Grupos de Calidad, sc
determing dotarlos con informacién que scrviria para un mejor desempeiio de los
grupos como fucren: Bl Cambio, Liderargo. Calidad Total, Trabajo en BEyuipo. y

Vision de fa Organizacién,




I. ANTECEDENTES GENERALES DE LA EMPRESA

1.1. HISTORIA DE McDONALD’S

“McDonald’s, mas de 35 afios haciéndolo bien” ... |
Era una tranquila mafiana de 1954 v nadie pensaria que ese dia seria el
nacimiento de una empresa que se proyectaria al mundo entero y se convertiria en lider

abseluto de la industria de comida rapida.

Fsa mafiana, hace mas de 30 afios, de 1a mente de Ray Kroc nacia, McDonald’s.
Kroc era vendedor de batidoras industriales para hacer malteadas y su curiosidad lo
mpulsé a wvisitar un pequefio negocio que, en lugar de una o dos batidoras, jtenia

ocho!.

Ray Kroc fuc cn su auto hasta San Bernardino, California v se quedd mirando
asombrado la multitud que entraba y salia del pequefio negocio de los hermanos

McDonald que vendian hamburguesas a 15 centavos.

Lo que el Sr. Kroc observd cse dia cambid para siempre su vida y ¢l negocio de

los restaurantes de scrvicio rapido.

“Esto cs muy buen ncgocio”, dijo Ray Kroc a los hermanos McDonald pensando

cn su negocio de batidoras. ;Por qué no ponen ncgocios iguales en todas partes?”.

Pero fos hermanos McDonald cstaban satislechos, cran todo lo grande que

descaban y no tenian intenciones de crecer.

“Entonces”, pensd el Sr. Kroc, “la mejor mancra de vender nmus batidoras ¢s abnr

los negocios yo mismo’.

"Manual de Operacion y Latienanuitento, Propiedad de Melonald's Coiporanion

N



El Sr. Kroc legd a un acuerdo con los hermanos McDonald, obtuve una
concesién y el 15 de abril de 1955 abrié su primer restaurante en Des Plaines, Illinois.
Era el tipico restaurante de servicio rapido de esa época, donde la gente llegaba en su
auto a comprar hamburguesas y tenia en la puerta unos Arcos Dorados y el nombre
McDonald’s.

Para un hombre cuyo fin no era vender hamburguesas sino batidoras, el destino le
preparaba una sorpresa: no le tomé tiempo percatarse de que su fortuna estaba en el

negocio de las hamburguesas.

Los hermanos MecDonald crearon la innovacion, pero fue Ray Kroc guien formé

un negocio gue le dio mas de 200 restaurantes en los primeros 5 afios.

A diferencia de otros restaurantes de comida rdpida que se concentraban en el
centro de las ciudades, el Sr. Kroc se fue a los suburbios — las areas de mayor
crecimiento en los Estados Unidos en los afios 50 ~ y dedico sus esfuerzos para

conquistar al grupo familiar completo.

Como vendedor de batidoras, Ray Kroc habia podido comprobar personalmente
como operaban la mayoria de los restaurantes. Tomando como base sus propias
cxigencias, vio a los ofros como ineficientes, con servicio y entrenamicnio inadecuados

y una calidad poco consistenie.
La operacion de los hermanos McDonald fo atraje porque era rdpida. cliciente.

limpia y brindaba un precio justo. Mag ain, era un negocio sencillo y servia cl

producto que parccia ideal para cste sistema: la hamburguesa.

4]



No se necesitaban platos ni cubiertos, la carne era de tamafio normal, los
condimentos pre-preparados ¥ nadie tenfa que esperar para ser servido mis de unos

cuanios minutos.

Desde el comienzo, los principios inquebrantables del Sr. Kroc en cuanto a
limpieza envolvieron todas las fases de la operacion. Palabras como: “calidad,
servicio, limpieza y precio justo” — la famosa férmula CSL&V (Calidad, Servicio,

Limpieza y Valor) — ya formaban parte de su vocabulario.

El negocio funcionaba porque era sistemético y en el futuro, [a palabra “sistema”

continuaria como principio guia del Sr. Kroc.

Para 1960, McDonald’s era ya una cadena de 220 restaurantes, pero el Sr. Kroc
no estaba satisfecho; se sentia acorralade por las restricciones del contrato que habia
formado con los hermanos McDonald. En un impulso demasiado fuerte para resistirlo,
el 8r. Kroc ofrecid a los hermanos McDonald una fuerte cantidad para comprarlo todo:
marca de fébrica, derechos, formulas, los Arcos Dorados y lo méas importante, el

nombre. Los hermanos McDonald, después de pensarlo, llegaron a un acucrde con él.

El precio pactade le parecié imposible al Sr. Kroc, pero logrd reunirlo pidiendo
prestade v pagando altos intereses. Era una costosa compra, pero para ¢l valia cada

centavo: ahora si podria moverse libremente.

Desde ¢l comienzo, McDonald’s basd su éxito en ¢l desarrolle de un sistema de

estandarizacion, y ¢l corazon del sistema McDonald’s fue supervision y entrenamicnto.

Como respuesta a las crecientes necesidades de MeDonald's, la Universidad de la

Hamburguesa abrio sus puertas en 1961, en LBlk Grove, Ihinois. Ll entrenamicnto se



disefté para que los operadores comprendieran el ment estandarizado, aprendieran a
comprar comida de Ja mds alta calidad, contrataran a las personas idéneas y — lo mas

importante — mantuvieran el local limpio.

Para McDonald’s la Hamburguerologia es una ciencia; sin embargo, la
Universidad de la Hamburguesa hace algo mas que ensefiar el arte y la ciencia de
manejar un restaurante: ha sido creada especificamente para transmitir espiritu,
entusiasmo y dedicacion hacia los principios basicos de Calidad, Servicio, Limpieza y
Precio Jasto, que son los valores centrales de McDonald’s. Calidad, porque la carne
que utiliza es 100% pura de res sin sabores artificiales ni aditivos quimicos. Servicio,
porque brinda al pdblico la atencidén més répida v cortés. Limpieza, porque sus
instalaciones estdn siempre impecables y Precio Justo, porque al adquirir sus

productos, el cliente recibe a cambio el valor de su dinero.

De 1961 a 1968, McDonald’s crecidé de 300 a 1000 restaurantes. Su crecimiento
marcé historia en la década y con él entraron en juego otros factores: Ronald
McDonald, los sandwiches Big Mac v filete de pescado, nuevo disefic para los locales

y un nuevo Manual de Opcraciones.

En 1967 — antes de que McDonald’s alcanzara a extenderse por todo Estados

Unidos — la compaiiia empezd a invertir en publicidad de television a nivel nacional.

Otro aspeclo de desarrollo fue ¢l de la Division Internacional creada cn 1969, En
1971 los primeros McDonald’s abricron cn Japén v Australia como pioneros de la

rapuda expansion internacional.

A fines de 1972, McDonald’s tenia provectados 300 locales internacionales. Para

1974, McDonald™s ¢staba en 17 paises con un total de 283 restaurantes.




La compaiiia celebro la apertura de su local numero 3000 en Inglaterra, ef ntimero
4000 en Japdn y para fines de 1978 habia un total de 720 restaurantes en 24 paises
fuera de los EE.UU. ¥ en 1988 se inauguré el local 10000 en Washington, D. C.

Hoy, McDonald’s tiene més de 16000 locales — 52 paises - , incluyendo fa Unién

Soviética con el restaurante mas grande del mundo.

México se convirtid en el pafs nimero 37 en que opera McDonald’s. En 1994 se

festej6 la apertura del restaurante nimero 13000 en Acapulco, Guerrero.

La organizacion McDonald’s sufrié en 1984 la muerte de su guerido fundador,

Ray Kroc, pero el negocio que cred y llevo a la clspide seguira sus ideales.

Se fue el Sr. Kroc, pero su liderazgo y visién todavia marcan el camino para el

éxito,

1.2 HISTORIA DE McDONALD’S EN MEXICO

McDonald’s México abre sus puertas cn 1986 con su primer restaurante ubicado
en Periférico Sur, ¢l cual se Hamd (McDonald’s Pedregal) con un rotundo éxito. Para
1987 abre sus pucrias el segunde restaurantie también sobre Periférico (McDonald's
Polanco). En 1988 en el mes de mayo abre sus puertas el tercer restaurante, pero ahora
cn la Zona Metropolitana de la Ciudad de México, (McDonald’s Satélite). Dicho
restaurante durante ese afio, fue denominado por la Cerporacién como el restaurantc
mds grande del mundo, con 450 emplcados contratados, 350 asicntos para clicntcs, 16
cajas registradoras, y dos carriles para servicio de Automac (Se le llama al servicio que
sc realiza por medio del automévil). En ese afio, s¢ alcanzaron 650 {ransaccioncs por
hora (Nimero de personas atendidas por ¢l servicie de cgjas vy ¢l servicio del automdvit

enumit hora, Informacidn proporcionada por McDonald’s México).



Continnamos con grandes aperturas, y para 1994 ya se contaba con 350
restaurantes en la Ciudad de México y Zona Metropolitana, 15 restaurantes en el
interior de la Republica Mexicana. En este afio 2000 se cuenta con 150 restavrantes en
toda la Republica Mexicana. El crecimiento es acelerado para los pré?{imos afios, 30
aperfuras para terminar el afio 2000, 80 aperturas de restaurantes para el 2001, y 120
restaurantes para el 2002. Para este reto y crecer sdlidos, debemos revisar todas
nuestras acciones para corregir lo que sea necesario para lograr que este crecimiento

sea sostenido.

Exn nuestro proyecto analizaremos lo sucedido en 1994, en ese afio se tenfan serias
dificultades para obtener ganancias, intensificado por los problemas del pais por todos
conocidos. El sufrir una devaluacién al final del afio 1994, provecd una situacion

critica en muchas compafiias y por supuesto ¢n la nuestra.

Antes de presentar la situacion financiera de la empresa, cabe aclarar que dentro
de fa Corporacién McDonald’s en México, existe un socio siendo su Razdn Social' De
Alba, 5. A. de C. V, y precisamente esta organizacion fue la elegida para crear un

proyecto de mejora continua.

Nombre de la Empresa:

De Alba, S.A. de C.V.

Direccion:

Cto. Centro Comcercial 20 PLA.

Colonia: Cd. Satélite.

Municipio: Naucalpan, Edo. de México.

C.r.: 53100 -

Tei 55722838.

Fax: 55722834.

Mail. www.nmcdonald's.com.mx

Grupo Lmpresarial: CONCANACO

Productos que comereializa: Comida rapida. ]
Antiglicdad. L 12 anos. N
Namero de Trabajadores: 1650




El proyecto de mejora continua fue impulsado por dos principales factores, el
primero, el externo derivado principalmente por los problemas sufridos en los Estados
Unidos en los Ultimos afios v que mas adelante se mencionara. El segundo, et intemo,
provocado principalmente por lo sucedido en el afio de 1994 en nuestro pais, que

evidentemente provocd momentos criticos en nuestra compafiia.

1.3 CRITICA AL SISTEMA

El 26 de noviembre de 1997 surge una informacién en la publicacion Newsweek
en Bspafiol, sobre la vida de la Corporacion McDonald’s. En ella se mencionaba que,
desde hace tiempo se venian publicando en diversos medios, noticias sobre el destino
de la Corporacién McDonald’s, ¥ la mayor parte de ellas hablaban de un desastre
eminente. Las estrategias de comercializacién de McDonald’s, como la hamburguesa
Arch De Luxe o la hamburguesa de 53 centavos de ddlar, han sido el hazme reir. La
nueva campafia publicitaria manejaba en esos momentos el lema “;Alguen Dijo
McDonald’s?” esta recibid criticas mixtas. Sc manejaba quc las ganancias de la
compaflia para cntonces cstaban bajando. “Ademds las cifras marcaban quc ¢l
archirival Burguer King, habia superado en 1996 c¢n ventas a McDonald’s.

“Raramente”, dijo la Revista Fortune” * «

a una marca donunante le ha 1do tan mal”, al
feer las eriticas, Jack Greenberg, el principal ejecutivo de McDornald’s cn Estados

Unidos, dijo: “pensaria que cstamos en liquidacion™.
] p

Sin duda, ¢l mayor fabricante del mundo ha tropezado muchas veces. Pero
cuando sc analizan los ataques a McDenald’s, resulta que éstos van divigidos tanto a las
criticas como a la compafila. Gran parte de las recriminacioncs provenfan de un
pequeiio grupo de concesionarios descontentos v de unos pocos individuos de corta

memoria en Wall Street. Y desde luego tos medios de comunicacion. Es muy facil

[nforneiin contennls en Ja Revista Newsweck en Bspaiiol
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predecir la crisis de algo famoso. Pero también los medios de comunicacion sufren del
sindrome de Bureka: “Si un periodista va a McDonald’s y encuentra que el lavabo esta

- . . v 3
sucio, se paran las imprentas para atunciarlo”,

“Pero también se ha estado en estas situaciones antes, dijo un empedemido
simpatizante, Patrick Schumann, de la firma bursatil Edward Jones” . Wall Street y
los medios de comunicacién han predicho a menudo ¢l ocaso de McDonald’s, afirmo
v siempre se han equivocado”. No se necesita una leccidn de historia. Soélo unos

pocos ejemplos, McDonald’s tiene:

e El 42 por ciento del mercado estadounidense de las hamburguesas,

Burguer King el 19 por ¢iento.

s Una feliz experiencia en el extranjero McDonald’s ne ha logrado su
reputacién de imperialista cultural en vano. Cuenta con 16000 locales en
52 paises. Cada dia, casi el uno por ciento de los habitantes del plancta

come en McDonald’s. Esas son muchas bocas que alimentar.

* Una podcrosa marca. En 1995, McDonald’s superd a Coca Cola como la

marca mas conecida del mundo.

e La llavc del corazdn y el cstomago de los nifios cstadounidenses v Jos
derechos cxclusivos a las promociones de Disncy hasta el afio 2006. En
1996, la poblacion de nifios en cdad escolar llegd a cifras récord, y cstos
menores obiuvieron por supuesto domingos maés altos por paric de sus

padres.

]

Idem
3

Idem



El mayor golpe para la imagen de McDonald’s, provino del éxito de Burger King.
Fue gran noticia cuando Technomic, una firma de investigacion de Chicago, reveld en
1995 que por primera vez desde 1972, Burger King tuvo mas crecimiento de ventas

que McDonald’s.

Pero este triunfo estadistico pertenece a este tipo de datos que oscurecen los
hechos. Por un lado, McDonald’s simplemente deja pequefia a la competencia.
McDonald’s, tiene méas de 12000 locales en los Estados Unidos, v Burger King sdlo
7400.

Irénicamente, es el dominio de McDonald’s lo gue asusta a los veteranos de las
ventas al por menor. Las cifras traen imagenes de “saturacidon”™ del mercado y

“canibalismo’™.

En términos del hombre comin, se tiene todos los locales de McDonald’s que se
necesitan v cada uno de elios se estd comiendo al negocio de los otros. Lo cierto es
que la industria parece haber cubierto cada centimetro del espacio disponible. Los
mejores afios decrecimiento estadounidense de McDonald’s son cosa del pasado  Pero
estar en todas partes tiene sus virtudes. “La mayoria de nuestros clientes sélo necesitan
cuatro minutos para llcgar a su establecimiento mas proximo”. °

El tamafio de McDonald’s pone también en perspectiva los cambios del mercado
accionario. Cierto: La porcton gue tiene la compafifa del mercado de hamburguesas
cstadounidense se ha reducido de un 42.3 por ciento en 1993 al 41.9 por ciento cn
1996, Al mismo tiempo, Burger King incrementd su participacidn de un 14.2 por
ciento a un 18.2 por ciento. Pero se dice que éstas son cifras menores, no demucstran

que 1os clientes de McDonald’s s¢ estén cambiando a Burger King.

" dem



Mucho més reveladora es la historia de McDonald’s a largo plazo. Su
participacidén en el mercado de Ia comida rapida se ha mantenido constante en los
ultimos ¢inco afios. Pese al auge de la nueva competencia, las tasas de crecimiento de
Burger King son tremendas, pero McDonald’s, de nuevo, se encuentra en otra escala
completamente distinta. “Por ejemplo, la cadena de cafeterias Starbuks de 1997 al
2000 abrid sdlo 2000 nuevos locales en todo el mundo, McDonald’s abrid 2100 sélo en

el afto de 1999”. ¢

Es cierto que pocos locales en los Estados Unidos serdn tan rentables como lo
fueron en el pasado. La estrategia estadounidense es crear mini locales en los lugares

que carecen de un McDonald’s, como los hospitales y los zoolégicos.

“Mucha gente ve a McDonald’s no como una empresa global, smo como una
corporacion estadounidense con algunas operaciones en el extranjero”, dijo James
Cantalupo, presidente ejecutivo de McDonald’s Internacional. " La empresa estd
abriendo el 85 por ciento de sus nuevos locales en el extranjero. Cerca de la mitad de
los negocios de McDonald’s, ya estin en el extranjero. El 45 por ciento de los locales

fuera de los Estados Unidos, gencran cl 83 por ciento de las entradas de la empresa.

“Ahora que se han establecido en el extranjero, los costos de abrir nucvos locales
s¢ han reducido, ¥y muchos de ellos se¢ encucntran cn mercados en alza; ¢l local de la
Plaza Pushkin de Moscd, por ejemplo, ha vendido mds que ningin otro McDonald’s en

¢l mundo desde que abrio en 19907 % Poloma y Corca del Sur estan empezando.

Hay un grupo al que todos cstos dales no le impresionan nada: [.os
conceslonarios. S1se abre un restaurante frente al tuyo, a no ser que uno sca tamién ¢l

propictario, ¢l resultado ¢s una disminucion cn las ventas.

" Tdem
ldem
S nformacién propiedad de Melonakd's Corparation
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El éxito de Moscd no es gran consuelo para el duefio de Dubuque: Dick Adams,
jefe de un grupo de disidentes llamado el consortium, menciona que su grupo reune a
300 concesionarios que luchan contra lo que clasifican de “dictadura ... Contar lo que
sucede al publico es clave para nuestra compafiia de guerrillas”, afirmd. Hasta la

gerencia admute que se debe escuchar mds a los concesionarios.

Las quejas de Wall Street también han sido exageradas. Ningin analista ha
calificado a McDonald’s en “ventas”. Howard Penney, de la firma Morgan Stanley °

acaba de cambiar la clasificacion de la empresa de “se mantiene™ a “fuerte compra™ ...

“Los inversionistas tampoco han condenado tanto a ia empresa como se ha dicho,
Varias noticias publicadas han mencionado a Howard Ward, gerente de Gabelli
Growth Found” '°, quien invirti6 seis millones de dolares en acciones de McDonald’s
en 1996. Ward estaba harto de los errores de comercializacion de McDonald’s, pero

afirma que ve todavia muchas cosas que le gustan.

Esta claro que McDonald’s tiene una gran tarea por delante. Los ejecutivos
admiten que la empresa crecié demasiado rapido en esta déecada, a veces en lugares
cquivocados. El presidente de la junta directiva, Michael Quinlan, ha reunido una lista
de mejoras necesarias que incluyen casi todos los componentes de la alardeada
consistencia de ia empresa, dosdce cl sabor de 1a hamburgucesa hasta la “experiencia de
comprar la comida desde el automévil”. Los anuncios publicilarios ticnen que
rceupetar la cnergia de las campafias anteriorcs. Lo que salva la situacidn cs que la

administracidn sabe como decir ¢s mu culpa. La gerencia retird una promocion de

ventas de las hamburgucsas a 55 cenlaves y desde entonces ha admitido que competir

en precios no ¢s la mejor manecra de avanzar, A mediados de [997, McDonald’s

* Inlormiacion conteruda en 1y publicacion Newsweck en Espafiol.

“dem

i<



reformé vy descentralizé la gerencia, con el objeto de acercarse més a los

concesjonarios.

Algunos criticos quisieran ver mayores cambios “a nuestros inversionistas”, “no
les importa ver este aflo como un obstéculo para reducir ja velocidad”, incluso mientras
se dirigen a la ventana de venta directa. Con ello, McDonald’s se prepara para afrontar

un futuro lleno de retos y competencia.
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1.4 ORGANIGRAMA GENERAL DE LA COMPANIA

A continuacion, se presenta el Organigrama de la Cempatiia, en el nivel de Direccidn:

DE ALBA, S.A. DE C.V.

Presidente/
Duefin Operador

Gerente de
Ofna (Servs.)

Director de
Finanzas

Director de
Operaciores

Director de
Rec. Humanos

Gerente de
Mercadotecnia




ORGANIGRAMA DEL DEPARTAMENTO DE OPERACIONES DE ALBA, S.A. DE C.V,

A continuacion, se presenta el Organigrama donde se observa el departamento de operaciones, y especificamente en el

nivel de supervision, donde se llevd a cabo el proyecto y desde luego, los supervisores fueron los encargados de liderear.

Director de
Operaciones
|
Gerente de Secretaria
Bilingite

QOperaciones

L , |

Lideres de Supervisor de Supervisor de Supervisor de Supervisor de Supervisor de Superviser de
Grupo Operaciones Operaciones Operaciones Operaciones Operaciones Operaciones
Gerente de Gerente de
Equipos Entrenamiento
Coordinador de Coordinader Coordmador Coordinador Coordinador
Refrigeracion

En csta area, ¢l lider de les cquipos Heva a cabo el proyecto de coordinacién con los

departamentos

Asistente & Dirceeién de Finanzas

Direccion de Recursos Humanos,

Gerencia de Oficinas.

Gerencia de Mercadotecnia

La participacién fue interdisciplinaria por lo que los giupos fueron ntegrados
18 por personal de los distintos departamentos, dirgidos todos ecllos por los
supervisores de operaciones (A mi me correspondi6 ser el lider del proyecto)




1.5 INFORME DE PERDIDAS Y GANANCIAS DE UN RESTAURANTE

El informe de pérdidas y ganancias de McDonald’s se integra de la siguiente

mancra.:

INFORME DE PERDIDAS Y GANANCIAS

RESTAURANTE
EJEMPLO
Total ventas netas producto 1006%
e Costo de Comida 20%
e Costo de Papel 5%
» Costo de Flete 3%
Total Costo de Ventas 30%
Total Ventas Netas — Total Costo de
Ventas = Margen de Ganancia o 0%
Ganancias Brutas
Gastos Controlables
»  Sueldo de Empleados 2.0%
¢ Sueldo de Gerentes 3.0 O/n
+ Impuesio de Nomina g 8 ;’
e Gastos dc Publicidad ol /°
e Gastos de Promocidn ]'1%(:
s  Servicios Externos 0:2%
. Cox:npra de Unifo_rmcs 1.0%
»  Agticulos Operacionales 1 0%
s  Mantenimiento y Reparacién 3.5%
e Servicios Piblicos 0 6%
e Gastos de Oficina -0.6%
s Dincro +/-
«  Misceldncos {otros) 0.8%
Total de Gaslos Controlables 22.70%
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Margen de Ganancia — Total de
Gastos Conirolables

Ganancias después de Controlables 47.30%

(Gastos no Controlables

e Renta 5.0%
s Cargo de Servicios 2.0%
¢ Contabilidad y Legal 1.0%
* Seguros 1.0%
* Jmpuestos y Licencias S'OZA‘
& Depreciacién y Amortizacién ;g ;’
¢ Gastos de Intereses 1'0(;
*  Gastos varios / Ingresos =
Total de Gastos No Controlables 22.0%
Total de Costos y Gastos 74.70%
Ingreso de Operacién del Restaurante -2.0%
Otros Costos
= Servicios Admunistrativos 50%
Ingresos Netos (antes de Impuestos) 18.30%

El proyccto tienc come objetivo analizar slo una parte del informe de Pérdidas y
Ganancias de un restaurante. Esta primera parte se definiria como Ganancias después de

Controlables  La otra parte del informe serd analizada cn una segunda ctapa.
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Para un mejor andlisis nos situaremos en el formato de un informe de Pérdidas y

Ganancias, de McDonald’s y éste compararlo con un sistema comum. '

COMPARATIVO DE CUENTAS

SISTEMA McDONALD’S SISTEMA COMUN
Total Ventas Producto JL Ventas Netas
Costo de Comida
Costo de Papel Costo de Ventas
Costo de Flete

Margen de Ganancia o Ganancias Brutas }Utilidad Bruta

Gastos Controlables

Sueldo de Empleados
Sueldo de Gerentes
Impuesto de Némina
Gasto de Publicidad
Gasto de Promocion
Servicios Externos
Compra de Uniformes Gastos de Operacion
Articulos Operaciones
Mantenimiento y Reparacion
Servicios Piblicos

Gastos de Oficinas

Dinero +/-

Misceldneos (otros)

Total de Gastos Controiables
Ganancias Después de Controlables Utilidad de Operacidn

Andlisn e Interpretacidn de Lstados Tinancieros: Autor, César Calvo Langaned Editonal Pac
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Gastos no controlables

Renta

Cargo de Servicios

Contabilidad v Legal

Seguros

Impuestos v Licencias
Depreciacién y Amortizacion
Gastos de Intereses

Gastos varios / Ingresos

Total de Gastos no Controlables.

Sub Cuentas Especiales

Otros Costos.

} Administracion
Servicios Administrativos

Ingreso Neto (Antes de Impuestos) } Utilidad antes de Provisiones para

IS.R.yP.T.U.

1.6 INFORME DE PERDIDAS Y GANANCIAS DEL EJERCICIO DEL ANO
1994

La historia para McDonald’s México en particular (De Alba, S. A. de C.V) vy muy
especificamente en relacidon a las utilidades de la compafiia, comienzan a fines del afio
de 1994. A finales de ese afio (diciembre) inicid la tan comentada crisis, ésta con la
devaluacién de nuestra moneda entrc otras cosas, con ello un {in de afio lieno de retos y
preocupaciones por la estabilidad de la compafiia. El iniciar el siguiente afio, sin
ningin ajusie, llevaria a la organizacién a sufrir problemas muy serios y por supuesto

la vida tan joven de la compaiiia sc veia amenazada.

La compafiia venia operando de manera que hasta csos momentos s¢ creia
adecuadamente, ¢sto ¢s, con allos niveles de cficiencia y desde luego con resultados
financicros muy favorables. Pero cn realidad la compaiiia no media los resultados con
alguna otra organizacién McDenald’s, que pudiera abrir los ojos para visunhzar Ia

¥y




realidad de nuestros propios resultados. Fue entonces cuando gracias a una visita de
consultoria del departamento de Operaciones de McDonald’s (Canada), v al revisar los
resultados de ese afio se pudo destacar problemas serios en las ganancias de la

compafiia.

Los siguientes son los resultados de los comparativos de los Informes de Pérdidas

y Ganancias del ejercicio de 1994:



INFORME DE PERDIDAS Y GANANCIAS
AL 31 DE DICIEMBRE DE 1994

Estados Financieros
(McDonald’s México) 1994

Estados Financieros
{McDonald’s Canada) 1994

Ventas
Costo comida
Costo papel
Costo de flete

Costo de Ventas
Margen de ganancia
Gastos controlables

Sueido a empleados
Sueldo a gerentes
Impuesto de nomina
Gastos de publicidad
Gastos de promocion
Servicios externos
Compra de uniformes
Articulos operacionales
Mantenimiento y Reparacidn
Servicios publicos
Gastos de oficina
Dinero +/-

Misceldncos {otros)

Total Gastos Controlables
Ganancias después de Controlables

(PAC) (Iniciales cn Inglés de Profit
After Controlable).

100%
-0~
_0_
_O_

39.63%
60.37%

-0 -
-Q-
-0
-0 -
-0 -
-0 -
-0 -
-0 -
-0~
-0 -
-0 -
-0 -
-0 -

32.95%

27.42%

100%
_o_
“Q .
-0 -

36.90%
63.10%

_0_
_o_
-0 -
—0-
_o_
_0_
_o_
-0 -
_O-
Q.
-0 -
_O-.
_O_

25.70%

37 40%

NOTA No se especifica por renglon, por confidenciahidad,



RESULTADOS DE ESTADOS FINANCIEROS
MEXICO VS. CANADA 1994

40.00%-

30.00%

20.00%-

10.00%-

Ganancias después de
Controlables

0.00%

L. 4570

México

Canada



Como se ha comentado, a fines de 1994, el pais entrd en crisis v para el afio de
1995, presentaria graves problemnas financieros, motivados por una serie de excesos
que se identificaron con mayor claridad gracias al inicio de la crisis, v a la posibilidad
de medrr a la empresa con organizaciones mds sdlidas como el comparamos con
McDonald’s Canada.

La forma que venia operando la compafifa no daba liquidez ni oportunidad de
tener unas finanzas sanas. Por otro lado, se contaba con compromisos en dblares que
venian a comprometer auin mds a nuestra compafifa. Esto Ifevé a [a empresa y a la
Corporacién McDonald’s a eficientar el trabajo, buscando nuevas formulas para

operar.

El reto consistia en analizar todos los renglones de los Estados Financieros, para
ello se contaba con ¢l apoyo del Staff de McDonald’s Canada, quienes con su soporte,
experiencia, buen manejo de sus operaciones, y excelentes resultades financieros,
ayudarian a guiar a la compafiiz a iniciar el procese de grupos de trabajo, formando y

manejando grupos de calidad.

Se recomendd realizar un plan emergente para ser puesto en marcha en e! inicio
del afio 1995. Este plan tenia como objetivo hacer participar a todos los empleados de
la compafifa en el andlisis y sclucidn de problemas que sufria la organizacién, en un
ambientc de [iderazgo, Calidad Total, Trabajo en Equipo. Para ello, se recomendé el
uso de Grupos de Calidad y Mejora Continua, que en la experiencia del Staff de

Canada seria una de lantas herramientas para resolver nuestros problemas.

Por otre lado, los Estados Financicros de MeDonald’s México a fines de 1994
arrgjaban un resultado de 27.42% Ganancias Despudés de Controlables (PAC). Esc
mismo aiio, McDonald’s Canada arrojaba nimeros de 37.40% Ganancias Después de
Controlables (PAC).
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La diferencia de 9.98%, (Ganancias Después de Controlables) era evidente que
un ndmero como éste levaria a cualquier empresa y por supuesto a nosotros a

-

cuestionar cualquier cosa, cualquier forma de operar.




2. ESTRATEGIAS GENERALES DE LA EMPRESA

2.1 “LA VISION DE McDONALD’S” '

:Qué significa ser los mejores?

Para McDonald’s, Ser los mejores significa que los Arcos Dorados inspiren
confianza y respeto en todo el mundo.

Para nuestros clientes, Ser los mejores significa experimentar CSLyV
excelentes y disfrutar de nuestros productos exclusivos en cada visita, de tal
modo que la experiencia total MicDonald’s les haga sonreir.

Para nuestras comunidades, Ser los mejores significa que estén orgullosas de
tenermos Ccerca, porgue somos una compajiia socialmente responsable. El
mundo deberia ser un lugar mejor a causa de McDonald’s.

Para nuestros propietarios / operadores, Ser ios mejores significa la oportunidad
de conseguir prosperidad y adquirir patrimonio como duefios de un negocio, y
de ser un socio en una relacion de mtensa colaboracion.

Para nuestros cmpleados, Ser los mejores significa oportunidad,
compensacicnes competitivas, desarrolio y entrenamienio de categoria mundial,
y trabajo significativo.

Para nuestros proveedores, Ser los mejores significa inverlir con la confianza de
que creeeran provechosamente con nosotros y seran tratados come socios de
HUCStro Negocio.

Para nuesiros accionistas, Ser los mejores significa crecimicnto v rentabilidad
quc ofrecen Jos mejores retornes en nuestra industria.

Para nuestros socios aliados, Ser los mejores significa gue nos asociamos con

las mcjores organizaciones dei mundo, como: COCA COLA, DISNEY Y las

Una s sion para MeDonald's Gonrdles Mendes Jost Carlos

28



OLIMPIADAS, con el fin de mantener y expandir nuestras posiciones de

liderazgo mutuo.

Los beneficios de ser los mejores afectan a toda la familia McDonald’s. Para que

triunfe ef sistema McDonald’s, cada uno de los empleados tiene que triunfar.

A continuacion, presento la adaptacién que McDonald’s hace en un modelo de

planeacidn estratégica para mostrar sus Estrategias, Vision, Valores, etc.

Vision
Ser la mejor experiencia
de restaurantes de servicic rapide en el mundo

E‘E Gentes Chentes Crecimiento
r El mejor Excclencia Crecimiento
a cmpleado operacional cconémico
t encada para nucsiros constante para los
= comundad clientes cn operadores, los
g del mundo cada proveedores y
é McDonald's para la compaitia
del mundo
s
% L L Promgesa de la marca l
1 €
11_:1 E Comportamiente de Liderazgo I
I d
2 o
v Valores centiales

La cultura y el legado del negocio — nuestra marca, nuestros comporiamientos y
nuesiros valores — son los cimientos para conseguir nuestra vision. Tomado en
conjunio, definen quiénes somos y come actuamos cn McDonald’s. Y debido a la
fortaleza de nuestra culiura, tenemos confianza para hacer cambios dramaticos en
nucsiras estrategias de gente, excelencia operacional y crecimiento, para todos aquellos

que invierten en McDonald’s.
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2.2 NUESTRAS ESTRATEGIAS MUNDIALES

Nuestras estrategias responden a necesidades y oportunidades a corto y largo
plazo, cambiardn v evolucionarin basadas en los entornos en los que operamos ... al
comienzo de este siglo nuevo, perseguimos tres estrategias mundiales que proveeran un

enfoque global para nuestros negocios.

= Seremos el mejor empleador para nuestra genie en cada comunidad del
mundo. Continuaremos considerando el desarrollo de nuestra gente a todos
los niveles de la organizacidén como una prioridad primordial, porque lz
diversidad y la fortaleza de nuestra gente nos proporcionan la mayor
cportunidad de gozar de una ventaja competitiva. Nos enfocaremos en
valores y comportamientos de liderazgo; paga y beneficios competitivos;
reconocimiento y respeto; aprendizaje; desarrolle y crecimiento; v certeza de
que tendrdn los recursos para hacer un buen trabajo. Esta es la manera de

fortalecer la marca y ganarnos la lealtad de los clientes.

» Brindaremos excelencia operacional a nuestros clienies en cada uno de
nuestros restaurantes en iodo el mundo. Nuestros restaurantes tienen que ser
cxcelentes.  Esto significa continuar enfocdndose en los detalles y las
disciplinas del negocio, ofrecer comida fresca, sabrosa, con calidad, servicio,
limpieza y valor sobresalientes, significa proveer servicios de primera en el

mostrador y en el Automac a cada cliente que visitc McDonald’s.

» Lograrcmos un crecimicnto ccondmico constanle para nuestros propictarios
operadores, para los provecdores y para la compaiiia. Y lo lograremos con la
ayuda de innovacién y tecnologia.  Nueslra csiralcgia de crecimicnto cs
triple: Primero, expandiremos la demanda de McDonald™s, medianle nucvos

productos, scrvicios v oferlas mnnovadoras aprovechando nuestro cspiritu
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empresarial pata hacer crecer nuestra marca. Segundo, exploraremos
oportunidades para extender la marca McDonald’s de manera nueva.
Tercero, sacaremos ventaja a las fortalezas de nuestros sistemas,
desarrollando nuevos conceptos comerciales como: Aroma Café, Boston

Market, Chipotle Mexican Grill y Donatos pizza.

2.3 NUESTRA MARCA

Nuestra visién de ser la mejor experiencia de restaurantes de servicio rapido se

realiza mediante la promesa de Ja Marca McDonald’s a nuestros clientes.

La promesa de nuestra marca:

Cuando nuestros clientes entran a nuestros restaurantes, entran a nuestra marca.
Y cuande satisfacemos y superamos sus expectativas siendo los mejores, creamos

clientes leales a la marca que forman la base de un crecimiento duradero y rentable.

La esencia de lo que tenemos que entregar a nuestros clientes puede ser expresada

COmo Uuna promesa ...

Con un sentido dc alegria v con cspiritu joven, scrviremos con orgullo una
cxperiencia excepcional de comida McDonald’s que haga que cada persona se sienta

cspecial y haga sonreir a cada cliente ... cada vez.

Esla promesa se convierte en un grito de aliento para nuestro sistema de todo ¢l

mundo. ; BESTAMOS DECIDIDOS A HACER SONREIR!



2.4 LOS ELEMENTOS DISTINTIVOS DE NUESTRA MARCA

Al incorporar las siguientes caracteristicas de ia marca en cada restaurante, cada

mercado y cada pais, se hara viva la promesa de la marca McDonald’s:

9

Mas accesible. Tenemos el precio mas atractivo para motivar a la gente a que
visite los restaurantes con mads frecuencia.

Atenciones para los nifios. No solamente atraemos 2 los nifios, sino que
verdaderamente nos preocupamos por ellos, desde programas comunitarios en
cada uno de nuestros restaurantes, hasta las obras benéficas de la casa de
Ronald McDonald’s en tode el mundo.

Comida que es la mejor, la primera en su clase. Offecemos siempre comida
con el gran sabor que nuestros clientes desean y disfrutan, y somos el lider en
innovacion en la comida.

El més limpio vy el més seguro. Somos los mejores en esta clase, sin
EXCEpCIon.

acogedor y atractivo. La gente se siente relajada y comoda en nuestros
restaurantes ... s sienten en casa, sin importar quién sea o donde esté.

El mas rdpido y el mds facil de usar. Nuestro servicio es veloz, sencillo,
directo ¥ sin complicaciones.

El mas conveniente. Somos ficilmente accesibles para cuzlquicr estilo de
vida ... y estamos en todos los lugares donde nuestros clientes quieren que
estemos.

Comprometidos con la Comunidad Nos preocupamos por nuesiras
comunidades y retribuirmnos algo a las comunidades cn las que vivimos y
trabajamos.

Eleecion, varicdad y personalizacion,  Satisfacemos en diversas ocasionces
para comprar comida fucra con sclecciones de gran sabor, scrvidas de ta
manera que quicren nuestres clientes.
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10. Simbolos. Somos la marca minorista mas familiar del mundo, gracias a

nuestros Arcos Dorados, nuestro logotipo rojo y amarillo, Ronald

McDonald’s, nuestras cajas rojas de papas fritas, nuestra arquitectura y

nuestros envases.

2.5 NUESTROS COMPORTAMIENTOS DE LIDERAZGO

Nuestro éxito depende de que todos los empleados trabajemos unidos de una

manera que es exclusiva de McDonald’s, adoptando comportamientos que sean

reconocidos v premiados en todo nuestro sistema, desde la sala de empleados hasta la

sala del director.

a) Actuamos por el mejor interés del sistema ...

Trabajando juntos como equipo para lograr ia visién de McDonpald’s.
Compartiendo informacion y recursos con olras personas.

Adoptando el cambio como algo positivo.

Actuando por el beneficio a largo plazo de nuestros clientes y del sistema
McDonald’s, los propietarios / operadores, los empleados y los
proveedores.

Apoyando las decisiones al 100%.

b) Nos comunicamos abiertamente ...

Escuchando para comprender.

Valorando opinioncs diversas y alentando a la gente a cxpresar sus punlos
de vista.

Proporcionando a cada persona de nuesiro sistema la mformacién que

neccsila para hacer buen trabajo.



¢) Aceptamos responsabilidad personal ...
e Abrazando las oportunidades y contribuyendo con una actitud de
“podemos hacerlo™.
* Cumpliendo los compromisos hasta el final y siendo responsables por las
acciones individuales y los resultados.
* Aceptando responsabilidades en [ugar de echar culpas.
& No juzgando a los demas.

» (Con persistencia para superar los obstéculos.

d) Guiamos y aprendemos ...
» FEscuchando sugerencias v opiniones.
» Admitiendo los errores y actuando de acuerde a o que hemos aprendido.
» Trabajando juntos para alcanzar continuamente estindares de excelencia.
* Apreciando v reconociendo las fortalezas y el desempefio de jos demas.
¢ Proporcionando el entrenamiento necesario para que la gente dé lo mejor

de si.

2.6 NUESTROS VALORES CENTRALES

Estamos dedicados a proveer a nucstros clientes niveles inigualados de Calidad,

Servicio, Limpicza y Valor. Es lo que nos cnseiid ¢l Sr. Ray Kroc.

Estamos comprometidos con nuesira gente. Sabemos que un equipe diverso de

personas bien entrenadas, trabajando unidas, es la clave de nuestro éxito continuo.

Creemos en ¢l “taburete de tres patas™, en la asociacién de nuestros propietarios /
operadores, cmpleados y provecdores, trabajando junios. Paca alcanzar el éxito, cada

una de las tres patas del taburete tiene que ser fuerte.



Estamos comprometides con las franquicias. Mantenemos una relacién de
estrecha colaboracion con nuestros propietarios / operadores y tomamos decisiones de

franquicias basadas en lo que es mejor para nuestros clientes.

Creemos en un planteamiento de gestién descentralizada. Nuestra habilidad para
hacer avanzar a auesira compafiia aumenta cuando se dan responsabilidad y autoridad a

aquellos que estin mas cerca de las oportunidades ¥ los retos que encontramos.

Lideramos mediante la innovacidn ... innovacidn en el menq, los restaurantes, las

précticas de personal, el marketing, las operaciones v la tecnologia.

Abordamos todos los aspectos de nuestro negocio local. Somos lideres con
responsabilidad social. Nuestros clientes nos juzgan por la influencia positiva que

tenemos en el vecindario, en sus habitantes y en el medio ambiente.

Hacemos crecer el negocio para nuestros accionistas. Nuestros accionistas
soportan nuestra capacidad de crecimiento, por eso es critico que ellos obtengan un

retorno atractivo de sus inversiones.
2.7 NUESTRA RESPONSABILIDAD

¢ Qué puede hacer cada uno de nosotros para dar vida a nuestra vision de ser los
mejores?  ;COmo incorporamos nuestros valores, nuestros comportamienios de
liderazgo, las responsabilidades de la marca y las csiralegias cn nuesiro trabajo

cotidianc?

McDonaid’s, serd ¢l mejor cuando cada uno de sus empleados sea el mejor en Lo

que hacemos,

v
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Somos un sistema de colaboracion, utilizamos un planteamiento de equipo para

lograr nuestra visidn y dependemos uno de otros para crecer y friunfar.

A la hora de 1a verdad, todos estamos en el negocio de atender a nuestros clientes
y de entregar fa Promesa de la Marca McDonald’s, tanto si frabajamos en nuestros
restaurantes, poseemos v dirigimos un restauranie, suplimos a nuesiros restaurantes,
tenemos responsabilidades de gestion o estamos empleados en nuestros centros de
experiencia. Y cada uno de nosotros puede llevar a cabo su funcién mejor, adaptando

la visidn, la promesa de la marca, los valores y los comportamientos de fiderazgo.

Pensemos en esta informacion como un mapa de carretera para nuestro viaje
hacia ser los mejores, en el que nuestras estrategias proveen direccién para enfocar
nuestras actividades presentes hacia nuestro destino final. Cada uno de nosotros tiene
que comprender como afectamos la calidad de la experiencia del cliente y tiene que
cerciorarse de que lo que haga es eficiente, efectivo, productivo y en linea con nuestras

estrategias mundiales.

Cuando todos nos enfoquemos en nuestra vision — ser la mejor experiencia del
mundo en restaurantes de servicio rdpido — y nos dediguemos a scr los mejores en todo
lo que hagamos, entonces no habra limites a lo que podremos lograr ni a lo que

podemos dar a nuestros clientes, a nuestros inversionistas y cada uno de nosotros.

2.8 NUESTRA. VISION EN LATINOAMERICA

e Lograr ¢l dominio del mercado de Ganancias mediante la provision de
experiencia funcional a través de diferenies campos, permitiendo a cada
mercado el ¢jecutar su plan estratégico.

e lincabezar a la zona (Latinoamdérica) en la identificacion y dar impulsos a
oportunidades globales y regionales para mayor valor y ¢liciencias.
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ESTRATEGIA, MISION, EQUIPO

2 13

“Ed Sinchez, Vicepresidente ejecutivo, socios de relaciones

Tenemos la oportunidad de entrar en un mercado de 160 millones de personas en
nuestros paises en Latinoamérica y El Caribe. Desde la perspectiva del Sr. Ed

Sanchez, eso es potencial.

I.a tasa de crecimiento de McDonald’s Latinoamérica es de 25 por ciento, una de
ias mas altas en nuestro sistema global. En los ultimos cinco afios, solamente el
nimero de McDonald’s en nuestra zona se ha triplicado a mas de 650 restaurantes. Y
nosotros, en conjunto con nuestros proveedores, hemos invertido més de 250 nullones
de dolares en Latinoamérica cada afic durante los idltimos afles, demostrande

claramente el compromiso de McDonald’s a nuestros clientes en esa parte del mundo.

Esta visién junto con los cambios positivos que efectuamos en 1996, crearon
claramente una fuerte base para hacer de 1997 un afio récord para McDonald’s
Latinpamérica, en cuanto a satisfaccion del cliente, apertura de restaurantes, ventas y

aumento de las entradas de dincero.

Los plancs de crecimmento sc cumplieron en cse 1997.  Sc¢ abricron 300
restaurantes cn 1998 y 500 cn 1999. Se espera tencr 500 aperturas por afio hasta cl
2002,

ALOmo ¢ que estas mctas son posibles? Porque tenemeos gente excepelonal y la
infracstructura nccesarnia para servir ¢ nuestros desarrollades.  En Brasil y Argentina,

tenemos uno de los mejores resultados de Ganancias, Calidad, Servicio, Limpieza y

" latormacton obtemda ded Informe Interne de la enpress, Una Vision paua MeDonadd™s “Ser elmeim ™ 1099,
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3. AREAS DE OPORTUNIDAD DE LA EMPRESA

3.1 INTEGRACION DE COSTOS

Para poder cumplir con nuestra misién y estrategias del negocio, es evidente que

se deben revisar primero los resultados que se han logrado afio con afio.

Tomando en consideraciéon los resultados aobtenidos en 1994, con los
compatativos de los Estados Financieros entre McDonald’s México y Canada, se puede
percibir claramente una ventaja de 9.98% de diferencia en Ganancias contra los

restaurantes operados en México.

Esta diferencia considerable consistié en muchos v muy diversos puntos. Para
comprender los Estades Financieros mejor, es necesario presentar la integracion de tos

costos de los Estados Financieros de Mc¢Donald’s.

A continuacién, se prescnta la integracién de costos en los Estados Financieros de
McDonald’s:

INTEGRACION DE COSTOS
ESTADOS FINANCIEROS McDONALD’S

Elementos del costo Elementos que lo integran

¢ Costo de Comida s Desperdicie de producto crudo (Aquel que no ha
pasado por ¢l proceso de produccién) y completo
{Aquel que ya ha pasade por cl proceso de
preduccidn y se considera producto final).

+ Comida de Empleados.

o Pérdidas inexplicables

« Rendimientos

_”J e Uso de condimentos en sobres
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4. PROCESO DE TRABAJO DE LA EMPRESA

4.1 PROCESO DE TRABAJO

En la descripcion del proceso de trabajo por area de la empresa, es claro que
cualquier cosa que se planee pasa primeramente por el departamento de Operaciones

para su evaluacion operativa, y manejo dentro de cada operacion.

El departamento de Mercadotecnia, propone nuevas ideas, preductos,
promociones, descuentos, etc., la evaluacidn operativa marcara si se ponen en marcha o

no los planes.

El siguiente departamento que interviene, es el de Recursos Humanos y Finanzas,
éste Ultimo para la evaluacion de los costos, y finalmente una vez aprobade algin
proyecte, regresa al departamento de Mercadotecnia para la evaluacidn de la
publicidad del proyecto. Una vez evaluado, regresa al departamenio de Operaciones
para la implementacion (todo enmarcado en nuestros pilares: Calidad, Servicio,

Limpieza y Valor), asi como Control de Costos (Ver diagrama 1)

En el diagrama No. 2, se describen las actividades gue sc realizan pera la
planeacion, desarrollos, controles, creacion de nuevos productos, calidad, servicio,
limpiecza y valor, ventas, utilidades, recursos humanos, v administracién dentro de la

organizacion.

Al poder entender la descripeion del proceso de trabajo por area de la empresa,
asi como el diagrama de actlividades, nos podremos dar cuenta de la importancia que
toma ¢l departamento de Operaciones, ya que practicamente todos los departamentos
ticnen como premisa dar servicio al departamento de Operaciones en tode momento

que lo necestie.



L.a toma de decisiones de la empresa, depende directamente del departamento de
Operaciones, por tener en linea directa el conirol de los restaurantes en Calidad,
Servicios, Limpieza, ventas ¥ el total control financiero. Es por ello, que se involucrd

v se hizo cargo del proyecto de grupos de calidad.

4.2 DESCRIPCION DEL PROCESO DE TRABAJO POR AREA DE LA
EMPRESA

Dentro de la descripcion del Proceso de Trabajo por area de la empresa y el
Diagrama de Actividades, el departamento de Operaciones se ubica como el centro de
ta organizacion, como el departamento obligado a llevar a cabo a un feliz término todo
lo que se planee en la misma. FEl departamento de Operaciones a través de los
Supervisores de Operaciones, estos altimos son el eslabdén entre los restaurantes vy la
oficina, para asi lograr alcanzar los objetives que ésta plantee en funcion de todos 1os

empleados de los restaurantes.
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DIAGRAMA No. 1
Presidencia
PLANEACION

v

MERCADOTECNIA | | OPERACIONES
¢ Caiidad
= Servicio
* Limpieza
* Valor
= Control
de Costos

FINANZAS

Se ha mencionado la importancia que juega el departamento de Operaciones en la
cmpresa, es claro imaginar que juega también un papel determinante para el
cumplimiento de cualquier plan o, programa que se pueda plantear, atn pensando en el
agrupamiento de los distintos departamentos como fusion para cl andlisis dec

siluaciones inherentes en la compafiia.



4.3 DIAGRAMA DE ACTIVIDADES DIAGRAMA No. 2
EPTOS Presidencia FINANZAS OPERACIONES RH T ) MERGA‘DGTECNI@ K
1PASOS " Oficina de Servs, : < R
Planzacion Participacidn en Condiciones del ¢ Contrataciones.
Presupuestos mercado » Informacién del '
inversiones. Costos de P EMSS.
materia pruma. - ¢ Nomina. <
Desarrolio Nueves produc- Mejora de inver- » Desarrollo de
tos (Planeacién y siones Personal.
desarrollo). (remversion). Entrenamiento « Asociacién
Coniroles Presupuestos atodo ":‘1 Grupo nacional de
Recoleccién de Gerencial 10 ¢  Pmpleados.
ventas cursos a
Creacion Control de Gerentes para
nuevos depésitos. ef desarrollo.
productes. Utilidades. 7
R . + Material punto
s Evaluacidn numérica de calidad, de venta P
CSL. servicio, Himpieza de cada uno o Promosiones
de los Restaurantes. . Publicidad
e Nuevos preductos, precios Radio. T V
» contra competencia, activida- ¢ tadio, LV,
Ventas Lo Periddico,
des con la comunidad, Revistas
s Evalpacién v seguimiento de . Especta(;ulares
Unlidade presupuestos, andlisis ¥ - , .
s conciliacién de los Estados IéquipOS. ‘ rEnsgigs de
Financieros. va;a?én Y » Fval © on d
R H + Desarrollo de Personal, ) estado fisico valuacion : ¢
+ Seguimiento a  controles, :gl:vos produc-
depositos, costos, mermas. )
Admén i
Volumen de ventas ‘

% de utihdades

Calidad, Servicio, Limpieza, valor
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4.4 IMPORTANCIA DEL PUESTO DE SUPERVISOR DE OPERACIONES

Por esta razdn, es importante dar a conocer cual es la funcién del Supervisor de

Operaciones, ya que en este puesto se recarga todo el proyecto.

Los Supervisores de Operaciones fueron elegidos para guiar y formar los grupos

interdisciplinarios. A continuacion, se describen las funciones de un Supervisor-
“FUNCIONES DE UN SUPERVISOR” **

El Supervisor es responsable del personal asignado en todas las operaciones
{restaurantes), a fin de optimizar la satisfaccion total de los clientes, ventas y utilidades.
Trabaja directo con el Gerente General de cada restaurante v su equipo, para lograr
operaciones a corto y largo plazo, optimizando ventas y ganancias, atendiendo altos
estandares de calidad, servicio y limpieza, buenas practicas de personal, analisis de
oportunidades de incremente en ventas, apertura de diversas operaciones, revisidon de
desemperio a Gerentes, auditorias de efectivo, entrenamiento, limpieza y seguridad,
mntroduccién de nuevos productos, fijacidn de objetivos, andlisis de proyectos de
reinversion, anélisis de punto de equilibrio, analisis y proycccidon de ganancias  Estas

actividades sc dividen en:

l. CALIDAD, SERVICIO Y LIMPIEZA
¢ Prcparacién de persenal, producto y planta cn cada operacion.
s Ascguramicnto de la Cahidad.
» Satisfaccion total del cliente.
s Scguimicnio al mantenimicnto preventivo y correctivo de mucbles, inmucbles y

cquipo de operacidn.

" nioimacson obtemda de documentos {Manual de Operaciones, Manual de Entienanuento, Manual de | guipos
el )
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5. ACCTONES REALIZADAS DENTRO DE LLA EMPRESA

5.1 OBJETIVO

El primer paso que se dio para iniciar el proyecto, fize el pensar en la necesidad de
plantear un objetivo y para ello, tenia yo como Supervisor de Operaciones, conocer cuiles
eran fas metas establecidas por la empresa y la Corporacién McDonald’s. Los objetivos
deberian estar alineados con las metas de la compafifa y por supuesto, no deberia crear

conflictos con la misma.

“Este objetivo deberia ser “SMART” (Siglas en Ingiés)” ©°.

e Ser especifico: Que expligue exactamente lo que hay que hacer.

e Mensurable: Que explique como se va a medir el objetivo.

e Alcanzable: Hacer que los objetivos representen un reto, pero no un reto
imposible de lograr.

e Relevante: Los objetivos deben ser importantes para los clientes, empleados,
oficina.

¢ Con un limite de Ticmpo: Establecer un plazo para la terminacion del

objetivo y decidir algunas fechas especificas, para verificar el progreso.

El objetivo del proyecto fuc:

“Formar grupos de calidad o circulos de calidad con empleados interdisciplinarios

de la empresa, que agruparan de tres a ocho personas por grupo™.

P Manual de Opearacion y Lntienamiente.
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Mi mtencién como guia de proyecto era alcanzar la meta establecida por la
compaiiia y la Corporacion McDonald’s, la cual era incrementar en un 4% las ganancias
de ta compafiia de 1994 a 1995 y lograr también elevar la productividad en ese mismeo afic
de 3.5 Ters/hrs b, a 5 Te’s/hrs h

5.2 “«CIRCULOS DE CALIDAD?” ¢

Para crear los grupos de calidad, pensé que la segunda accién importante deberia ser
el conocer la literatura que existia al respecto, como fuente principal de informacion, y
desde luego informacidn de McDonald’s. Lo relevante encontrado y que nos ayudo a la

formacion de los grupes, fue la siguiente:

E! tema de Circulos de Calidad (CC), se penso en un principio, como una herramienta
para fomentar la educacién a Ingenieros, Gerentes de niveles altos e intermedios y de ahi
a otros grupos. Sin embargo, se comprendid gque no se podrian producir articulos o

productos de buena calidad con sélo educar a los altos gerentes e ingemeros.

Se necesitaba la total cooperacién de todos los trabajadores de linea encargades de

manufacturar los productos.

Esio fue ¢l comienzo de una revista publicada en ¢l Japon ilamada GEMBA-TO-QC
{Control de Calidad para Supervisores), cuyo primer nimero aparccio en abril de 1962,
Con la publicacién de esta revista se empezo con las actividades de circulos de calidad

En csta rovista sc ennticron politicas como las que siguen:

1. Sc hara que ¢l contenido sea ficil para que todoes lo enlicndan. El deber sera educar,
entrenar y promover ios CC entre los supervisores y los trabajadores que ocupan la
primera linca de la fucrza laboral. El objetivo ¢s ayudar para mejorar su capacidad de

mancjo y progreso.

"k, Kaoin Qué es el Control de Caludad? La Modalidad Japeness Quehi, Willum, Teoria 7.
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2. Se fijard un precio bajo para que la revista pueda [legar a todos y sea aprovechada por

el nimero de supervisores y trabajadores de linea.

3. En los talleres y otros lugares de trabajo, organizar grupos de trabajadores dirigidos
por sus propios supervisores. Estos grupos se llamarén circulos de control de calidad.
Los grupos de CC usaran la revista como texto de estudio y se esforzardn por resolver
los problemas que se presenten en su lugar de trabajo. Los circulos CC vendran a ser
el nicleo de [as actividades de control de calidad en sus respectivos talleres y lugares

de trabajo.

Se insistié también en el voluntarismo. Los circulos no deberian operar por érdenes
de un superior, sino voluntariamente en los diversos lugares de trabajo. Si los

trabajadores no quieren participar estd bien. No hay que forzarlos.

Esta serie de politicas fueron utilizadas como punta de lanza para la creacion de los
CC, asi como la publicacién de una serie de revistas e informacién general relacionada
con todos los temas que se derivan de él. Los casos practicos de la industna, fueron la
inscripcion de todos los miembros de los CC a las revistas para dar valor de perlenencia a

los mismos.

Esta scric de publicaciones tenia el {in de promover las actividades de los CC, en
todo el Japon, las cuales lo lograren en forma correcta y eficiente. Con cllo, se cred en
1963 el centro de circulos de CC. De 1964 cn adelante, sc organizaron nucve capitulos
regionales de circulos de CC.  Eslag organizaciones han publicado libros y revistas,
produccion de diapositivas, seminarios y conferencias, cursos por correspondencia; tales
actividades sc han organizado con ¢l fin de promover cl aulodesarrollo entre fos

practicantes de los CC.
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El Jap6n puede jactarse de haber alcanzadoe un gran éxito en las actividades de CC,
lo cual fue posible gracias al esfuerzo incansable por buscar la excelencia de las

organizaciones.

Al intensificarse las actividades de los circulos de CC y aumentar su nfimero,
muchas actividades que no tienen nada que ver con lo que hacen los circulos, pueden
empezar a usar 1os mismos nombres. Por ello, resulta necesario dar una definicién precisa

de qué es un circulo de CC.

El circulo de CC, es un grupo pequefio que desarrolla actividades de control de

calidad voluntariamenis dentro de un mismo talier.

Este pequefio grupo lleva a cabo continuamente como parte de las actividades de
control de calidad en toda la empresa autodesarrollo y autodesarrolle mutuo, control y
mejoramiento dentro del taller, utilizando técnicas de control de calidad con participacidn

de todos sus miembros.
IDEAS BASICAS SUBYACENTES DE LOS CIRCULOS DE CC.

Las ideas basicas subyacentes cn las actividades de los circulos de control de calidad
que sc realizan comeo parte del control de calidad en toda la empresa que se pueden

mencionar, son las siguienies:

1. Contribuir al mejoramiento y desarrolio de fa empresa.

S8

Respetar a la humanidad y crear un lugar de trabajo amabie y didfano donde valga la

pena cstar.

(O]

Fjercer capacidades humanas plenamente ¥ con el tiempo aprovechar capacidadcs

infinitas.
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La lista anterior, muestra las ideas fundamentales subyacentes en los circulos CC.

Ademaés, existen diez factores como pautas ttiles para dirigir esas actividades:

Sk

Autodesarrollo.

Servicio voluntario.

Actividades de grupo.

Participacién de todos los empleados.

Utilizacion de téenicas de CC.

Actividades intimamente relacionadas con el lugar de trabajo.
Vitalidad v continuidad de las actividades de CC.

Desarrollo mutuo.

R T A o

Originalidad vy creatividad.

10. Atencidn a la calidad, a los problemas y a la mejora.

Las ideas basicas subyacentes en los circulos de CC, se encueniran en estos diez

factores.

(COMO PROMOVER UN CIRCULO DE CC EN UNA EMPRESA U OFICINA? V7

Lo primero quc hay que hacer cs estableccr o elegir una division que asuma la
responsabilidad de promover las actividades de los circulos, y lucgo cscoger a la persena
que ha de dirigirlos. La division que sc cscoja tiene jurisdiccion sobie todas las
actividades relacionadas con los circulos de CC, inclusive ¢l plan de toda la empresa para
la educacién de esta matenia, las conferencias de los circulos de CC, las confeiencias entre

circulos, y un sistema de otorgar premios y aceptar sugerencias.

U Tdem
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El éxito o el fracaso de las actividades de los circulos de CC, depende a menudo de
la decisién de los altos gerentes, de la persona escogida para promover el CC v del
entusiasmo colectivo, Es importante pues, seleccionar inteligentemente a la persona a

quien se le vaya a encargar esta funcion.
Cada circulo debe ocuparse de varios problemas; debe escoger su propio tema
independientemente v luego dedicarse a las tareas de resolver los problemas relativos a

ese tema. Para ello, es muy til io siguiente:

HISTORIA DEL CC.

—_

Escoger un tema ({ijar metas).

Aclarar [as razones por las cuales se escoge dicho tema.

Evaluar situacidn actual.

Analisis (investigacién de causas).

Estabiecer medidas correctivas y ponetlas por obra.

Evaluar los resultados.

Estandarizacion, prevencion, prevencién de errores y prevencion de su repeticion.

Repaso y reflexidn, consideracién de fos problemas restantes.

B A B

Planeacion para el futuro.

Estos nueve pasos, que le tlaman la “Historia de CC”, tienen como propdsilo inicial.
facilitar los informes sobre las actividades de CC, pero en rcalidad abarcan mucho més.
Si los circulos se siguen de cerca, podrdn resolver los problemas. I.os nucve pasos sc

entplean actualmente en ¢l proceso de solucion de problemas.

Los cireulos de control de calidad emprenden sus actividades de acuerdo con lo que

estos pasos sugieren, y cuando llegan a su mela hacen pablica su experiencia en la
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conferencia de circulos de CC. Las charlas, desde luego, siguen el esquema indicado por

€st0s nueve pasos.

Hasta ahora, los informes de las empresas solamente han contenido los resultados de
los procedimientos, reflejando la actitud de que los resuliados son los que realmente
cuentan. Estos son informes operativos. En los informes de CC, se hace hincapié en los

puntos 2, 3, 4, 5, y 7 de la lista anterior.

En el CC, los resultados son importantes como es obvio, pero el proceso lo es atn
mas. Mediante la historia de CC, se puede estudiar concretamente los métodos para
alcanzar las metas y resolver los problemas ;son analiticos? ;Son cientificos? Y evaluar
los esfuerzos, el pensamiento, el entusiasmo y la tenacidad de las personas que toman
parte. Hay quienes se fian de su propia experiencia, de su sexto sentido y de sus
corazonadas. De vez en cuando puede tener éxito, pero ese €xito no se puede duplicar ni
se puede evitar la repeticién en caso de fracasc. Esta es otra razdn para que en las

actividades de CC se sigan muy de cerca [os nueve pasos antes mencienados.

A medida que los miembros contindan resolviendo sus temarios, los métodos tales
como diagrama de causa y efecto y la grifica de Parelto, les resulta insuficiente. La
experiencia que se adquiere en la solucion de problemas es sumamente importante. Con
ella, los emplcados van madurando, y a medida que repiten el proceso de adquirir nuevos
conccimientos, sus capacidades se amplian atn mas. Estas capacidades crecen en tal
forma, que llegan a resolver problemas que no pueden ser resueltos por los ingenieros en

formacion universitaria,

Convicne entonees meditar sobre las acuvidades cn materia de CC y determinar las

ventdjas del mismo.



I. Da una verdadera garantia de calidad en todos los pases de todos los procesos y lograr
una produccién 100 por ciento libre de defectos. Esto se hace mediante el control de
procesos. No basta encontrar los defectos y fallas y corregirlos. Lo que hay que
hacer, encontrar las causas de los defectos y fallas. El CTC (Control Total de la
Calidad: Es un sistema eficaz para integrar los esfuerzos en materia de desarrollo de
calidad, mantenimiento de calidad, y mejoramiento de calidad, realizados por los
diversos grupos en una organizacion, de modo que sea posible producir bienes y
servicios a los niveles méds econdmicos y que sean compatibles con la plena

satisfaccién de los clientes).

2. Bl CTC abre canales de comunicacidn dentro de las empresas, dejando entrar un soplo
de aire fresco. El CTC permite que las empresas descubran una falla antes de que ésta
se convierta en desastre, porque todos se acostumbran a dirigirse a Jos demas de

maners franca, veraz y atil.

3. EICTC permite que las divisiones de disefio y manufactura del producto se ajusten de
manera eficienle y precisa a los cambios en los gustos y actitudes de los
consumidores, de manera que se puedan fabricar productos siempre acordes con la

preferencia de los clientes.

4. El CTC apoya las mentes propensas a escudrifiar y capaces de detectar datos {alsos.
Ayuda a evitar ¢l peligro de las cifras erradas sobre ventas y produccién.  “El

conocimicnto es poder” v esto lo brinda el CTC.
P Y

Las actividades de circulos de CC, empezaron en ¢l Japdn en abril de 1962, Hoy sc

desarrollan ampliamente en ocerdente y en otras partes del mundo.

Al principio se crefa que cstas actividades sélo podrian tener éxito cn el Japon,

debido a sus antecedentes sociales, culturales y religioses. Aun suponiendo que pudiera
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extenderse al extranjero, se pensaba que sélo las naciones de cultura Kanji podian
llevarlas a cabo y sélo tendrian éxito en Tajwan, Corea del Sur y la China. En efecto,
hace mas de diez afios que los circulos de calidad se introdujeron en Taiwan y Corea del

Sur, paises que ahora tienen sus propias conferencias nacionales sobre citculos de calidad.

Sin embargo, a medida que las actividades de circulos de CC se fueron conociendo,
muchos paises empezaron a experimentar con eflas. En Asia Suroriental ya existe en las
Filipinas, Tailandia, Malasia y Singapur. A mediados dei decenio de 1970, se
establecieron en los Estados Unidos, Brasil, Suecia, Dinamarca, Holanda vy Bélgica.

Hacia 1977 y 1978, se iniciaron en México y en Inglaterra.

Hay algo que se encuentra desconcertants, un aspecto de las actividades en el
extranjero. A diferencia del fapén donde estos circulos se forman con el personal de un
mismo lugar de trabajo, en otros paises muchos circulos se organizan con personas
provenientes de distintos lugares de trabajo. Muchas veces los participantes son
predominantemente mgenieros. ¢Qué ocurriria a los circulos que tienen tal composicién?
Se teme que no se pueda insistir en la participacién total y de la comunidad. En algunos
casos se organizan circulos de CC, no con el fin de encontrar un control lotal en que la
calidad sea siempre lo primero, sino para levantar el cspiritu de trabajo de los
participantes. Como los diferentes pafses tienen distintos antecedentes culturales y
sociales, es inevitable naturalmente, que las actividades de los circulos de CC se presten a

enfoques diversos.

Estas adaptaciones muestran que las actividades de circulos de CC pueden Hevarse a

cabo en todos los pueblos del mundo. No necesitan scr japoncses.

Bn los dltimos ticmpos. s¢ ha reflexionado ¢n que todos somos humanos. Las

actividades de los circulos CC - que armonizan con la naturaleza humana — pueden tener



éxito en cualquier parte del mundo, siempre que se respeten sus principios bésicos y
”~

cualesquiera que sean sus razas, su historia y sus sistemnas sociales v politicos.

Toda la informacidén que se obtuvo en relacién a los circulos de CC fue con el
objetivo de tener bases que complementen la informacion de la formacién de circulos de

CC desde un punto de vista cientifico.

Una vez solventado el proyecto, se presentaron fas acciones especificas para poder
manejar el proceso de grupo, el cual lo podemos ver en el diagrama No. 3, que se muestra

mas adelante (5.4).
5.3 LA FORMACION DE LOS GRUPOS

El trabajo de crear Grupos de Calidad y elegir personas para dirigir los mismos, no

fue una tarea facil.

El nivel donde se desarrolld este frabajo fue en el nivel de Supervisor de
Operaciones, esle nivel se aprecia claramente en el Organigrama de la Compafila que

antcriormente se presento.

En él, puede apreciarse que cl supervisor a cargo de eslos grupos reporta

directamente al Director de Operaciones.
Para cfectos de esle proyecte, cllos reportarian a un servidor.

I.a decision que tomé fue utilizar a los cuatro Supervisores y un servidor, para quc
fuéramos los capitancs de cada uno de los eguipos, ¢sto cs, s¢ conld con ¢inco grupos, a

cada grupo sc le designd de manera aleatoria la pariicipacion de scis integrantes (omados

su



de los distintos departamentos que conforman la organizacién. Dos de Finanzas, Dos de
Recursos Humanos v dos de QOperaciones. Una vez designados los grupos, ellos mismos
eligieron un nombre que representaria al grupo durante todo el proyecto. Desde esos
momentos, se iniciaba el consenso del grupo y el contacto para sus reuniones efectivas
futuras.

Fue asignado a cada grupo o equipo los temas a desarrollar de la siguiente manera:

Capitan Nombre del Temas
Supervisor equipo
*  Superv#l Ronzld ¢ Costo de comida.

¢ Costo de papel.
e Costo de flete.

e Superv#l Birdie ¢ Sueldo de Empleados.
+ Sueldo de Gerentes.
s Jmpuesto de Némina

= Superv#3 Grimace »  Gastos de publicidad.
s Gaslos de promocion.
* Servicios cxternos.

Arcos Dorados .
¢ Superv#4 e Compra de uniformes.
e Articulos operacionales.
e Manlenimiento y Reparacidn,
> Supervif5 Mcahorros

* Servicios Pablicos.
e Gastos de Oficina.
* Dincro +/-

o Miscelineos

En cacro de 1995, v una ver designado ¢l tema a desarrollar, sc iniciaron las
reuntones de Jos grupos para realizar uvia de ideas  Con el resultado de dichas reuniones

sc conforma un plan de trabajo por equipo, siguicado una misma estructura
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McDonald’s de Alba, §. A. de C. V.
Equipo: Ronald

Oportunidad | Estrategia | Recursos Barreras Plan de!Fecha de|Fecha  de|Responsable
requeridos | potenciales | accitn inicio terminacién

Siguiendo este formato, cada grupo presentd su plan al Comité de Evaluacién en una

sesion especial para su autorizacion.

Mi funcién como [ider del proyecto consistié también en tratar de mantener la moral

alta en todo el tiempo de duracion de éste.

Como estrategia para lograrlo, realicé presentaciones informativas dirigidas a los
erupos, apoyado en temas de interés para el desarrollo de los mismos, ayudando esto al
éxito del proyecto. Se presenta al final de este informe anexos con el material utilizado
en dichas reuniones con temas como: Ei cambio, Liderazgo, Calidad Total, Cémo trabajar
en cquipo, v desde fuego, algo sumamente importanie para nosotros en McDonald’s:

“Una Vision Para McDonald's™: “Ser ¢l mcjor™.
En términos generales:
l.os grupos fucron formados respetando las actividades det proceso de Grupo. Sin

cmbargo, existio un interrogatoria que sigmd un patran fijo. 5S¢ penso que deheria atacar

[




primero los “atrasos” y los “recorridos de transporte”, una “operacidon” que se elimine
puede ocasionar un “atraso” o la desaparicion de un recorrido de transporte. De modo
semejante, una modificacidon de una operacion de “accién”, puede suprimir la necesidad

de una operacidn “auxiliar”. Por ello, se pensé en atacar las operaciones de “accién™.

“LAS ACTIVIDADES SE PROBARON, HACIENDO CINCO GRUPOS DE
PREGUNTAS”: 18

1. OBJETIVO ;Qué se estd haciendo?
JPor qué se estd haciendo?
;Qué mas se podria hacer?
:Qué deberia hacerse?

2. LUGAR +En dénde se esth haciendo?
;Por qué alli?
(En donde maés podria hacerse?

;En dénde deberia hacerse?

3. SECUENCIA ¢Cuando se hace?
iPor qué entonces?
;Cudnto mas podria hacersc?

;Cuando deberia hacerse?

4. PERSONA ;Quién lo hace?
iPor qué esa persona?
;Quién mas podria hacersc?

;Quicén deberia haccerlo?

I . .
Lockyer, Keinth La Praducesin Industral



5. MEDIOS Cémo se hace?
(Por qué se hace de esa manera?
{En qué otra forma podria hacerse?

Como deberia hacerse?

Estas preguntas fueron realizadas en este orden, ya que carecen de significado si no
se respeta el orden. Si el lugar se cambia, entonces puede alterar la secuencia, la persona
y los medios. Si por otra parte, se hubieran cuestionado prumero los medios, puede
llegarse a gastar un esfuerzo muy considerable en analizar y mejorar un método que

particularmente resulte que no sirve para ningtin propdsito Gtil.

“Se utilizd paralelamente a este grupo de preguntas, un modelo utilizado por

MecDonald’s llamado GAME”.

Las miciales de este modelo tratan de guiar al grupo en lo que debe hacer siempre

para la solucién de problemas:

G = Guiarsc por datos.
A = Analizar.
M = Montar un plan.

E = Ejccutar y Evaluar.

El modclo sc deseribe de la siguiente forma:

GAME
MODELQ PARA RESOLUCION DE PROBLEMAS

1. GUIARSE POR DATOS: ;Cuil cs el problema?

" Madelo desarzollade por MeDonald's {Programa de Citeulos de Cahidad)
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Escoja su mayor problema u oportunidad de su encuesta (de clientes ¢ empleados),

el informe de vistta al restaurante o cualquier otra fuente de informacidn.

2. ANALIZAR: ;Por qué sucede?
Pregunte por qué ocurre el problema ¢ haga una luvia de ideas para obtener las
causas posibles, siga preguntado “por qué” hasta que encuentre un factor que pudiese ser

la causa del problema.

3. MONTAR UN PLAN: ;Qué funcionaria mejor?
Proponga los mejores métodos v escoja uno de ellos. Ponga a prueba las ideas para

ver si funciona. Haga los ajustes necesarios.

4. BJECUTAR 'Y EVALUAR: Evaluelo de manera constarite.
Ponga en préctica ¢l cambio y mida los resultados. Asegurese de que todos los

empleados y gerentes conozcan los nuevos procedimientos.

Apoyados en las diversas experiencias presentadas por Canada, cabe pensar gue con
ello scria suficiente para alcanzar grandes logros en las 4rcas en las cuales la cmpresa se

ha concentrado.

“A pesar de que los planteamientos se hicieron con gran porcentaje de efcctividad,

s¢ acudid a alpunas literaturas para mayor apoyo”, % para ascourar atn méas cstos logros
g P ot

A continuacion, sc presenta informacidn de grupos de calidad y mejora continua

como apoyo a los grupos para su mejor entendimiento y cfectividad en ¢l proceso.

ISIIK AWA, Kaotw, Op et p
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5.4 BIAGRAMA GENERAEL DEL PROCESO DE GRUPO

El diagrama que a continuacion presento, nos ayuda a conocer el flijo o la secuencia
de procedimientos y rutinas. El mismo, es descriptivo y dindmico que caracteriza de
manera analitica las tareas u operaciones gjecutadas. Bien sea por los érganes o por los

ocupantes de los cargos,

Este diagrama, consta de una secuencia de bloques encadenados entre si, cada uno
de los cuales tiene un significado. Se iustran los procedimientos implicitos en el proceso
desde su inicio, en la creacién de un Comité de Evaluacién de las propuestas de los
Grupos, hasta la ctapa de poner en prictica el Plan de Accidn, Evaluar mejoras,

Identificacion de nuevas mejoras.
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6. RESULTADOS LOGRADOS EN LA EMPRESA

Los resultados logrados una vez implementado el provecto en 1995, con la

participacion de los circulos de calidad, fueron los siguientes:

6.1 PERSONAL MOTIVADO

Al hablar de los resultados de este provecto, nos lleva a cuantificar los logros

obtenidos y las barreras encontradas.

Para los empleados de McDonald’s, los resultados de este proyecto fueron
sumarmente importantes, no solo evaluar en términos de Utilidades, sino preguntamnos si
también se lograron cosas positivas en términos de moral de fos empleados, esto Gltimo
de vital importancia para poder comprobar si este ejercicio realmente puede valorarse
como muchos autores respaldan como un instrumento valioso para la eficiencia de las
organizaciones. Tal es asi, que como guia de los grupos, formamos mesas redondas para
ventilar todas las ideas respecto a cudles eran las experiencias vividas por todos los

integrantes, sentitnicntos, ambiente y desde lucgo con respecto al proceso mismo.

En términos de utilidades, es evidente que la opinidn undnime se agrupa a resultados
excelentes y satisfactorios para la organizacion. Mis adelante podremos constatar estos

resultados.

Con respeclo a la moral de Jos participantes, los comentarios fueron diversos, pero
todos cllos realizados de alguna manera proacliva, Hstamos convencidos que a distintas
personas [as molivan difcrentes cosas, pere ercemos también que existen faclores que nos
motivan ¢n mayor o menor grado a todos. Una persona motivada ¢s mas efectiva que

dier desmotivadas, a veees. la desmotivacion no se nota, pero los frutos hablan por si

G7



mismos y esto 0ltimo precisamente es lo que vivieron los grupos en relacién a sus

resultados en utilidades y moral de ellos mismos.

Para hablar de ios factores que pensamos, nos motivaron a hacer distintas cosas, son

las siguientes:

—_

Aprender.

Participar.

Propésito — Saber para qué.
Reconocimiento — Halago.
Recompensa.

Propiedad- Adoptar la idea del proyecto.
Divertirse.

Hacerlo como equipo.

o N Y kW N

Dar confianza.

10. Comunicar.

11. Consistencia (predecible).
12. Congruencia.

13. Lograr un objetivo (autodesarrollo).

Por consenso de todos los integranies de los diferentes grupos, estos trece punlos
fueron alcanzados; asi como el objetivo general planieade que a la vista de todes en csie

proyeelo sc logrd

Desde lucgo fuc la habilidad para trabajar cn corjunto hacia una meta comun, fa

habilidad para dirigir ¢l estuerzo individual dirigido hacia ¢l objetivo de la organizacién
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Finalmente, el trabajo en equipo fue el combustible que permitio a las personas

comunes conseguir resultados descomunales.

Con ideas compartidas, los integrantes de los grupos encontraron caracteristicas
dentro de los mismos, las cuales coincidieron que eran Importantes para determinar los

equipos exitosos.

1. Se tuvo sentido de urgencia, se fijaron estdndares de desempefio retante que
definid la direccién.

2. Se selecciond a los miembros de acuerdo a su potencial ¥ sus habilidades, no de

acuerdo a su personalidad.

Se prestd especial atencidn a las primeras reuniones y acciones tomadas.

Se establecieron reglas claras de comportamienio.

Se f1j6 una meta y tareas inmediatas orientadas al desempefio.

Se ret6 al grupo constantemente con hechos concretos e informacion fresca.

Se trabajé mucho tiempo juntos.

e S S

Se explotd el poder de la retroalimentacién positiva, el reconocimiento y la
recompensa.

9. Se concluyd que un equipo con €xito siempre vale mas que la suma de partes.

Estas son todas las caracteristicas que se pudieron visualizar en la formacion de los
grupos.  Finalmente, los resultados de fos empleados fueron claros permanecieron

motivados y se clevd la moral de nosolros mismos.
Por lo que respecta a lo que se pudo experimentar en relacion a las utilidades, desde

lucgo se presenta en primer fugar, ¢l Informe Comparativo de Pérdidas y Ganancias dcl

ciercicio al 31 de diciembre de 1995, el cual muestra una mejora del orden de un 6.04%.
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6.2 INFORME COMPARATIVO DE PERDIDAS Y GANANCIAS AL 31 DE
DICIEMBRE DE 1995

DE ALBA, S.A.DE C.V.
CONCEPTO SIN CON DIFERENCIAS
GRUPOS | GRUPOS +-V§
1595 1995 AHCORROS 1995
Ventas 100.00% | 100.00% 0%
Costo comida -0- -0 - -0 -
Costo papel -0- -0 - -0-
Costo de flete “0- -0- -0-
Costo de Ventas 39.54% | 37.44% 2.10%
Margen de ganancia 60.46% | 62.56% 2.10%
Suveldo a empleados -C- -0- -0-
Sueldo a gerentes -0 -0- -0~
Impuesto de némina ~0- -0- -o-
Gastos de publicidad -0- -0 - -0~
(Gastos de promocidn -0- -0- -0-
Servicios externos -0- -0- -o-
Compra de uniformes -0- -o- -0~
Articulos operacionales -0- -0- -0~
Mantenimiento y Reparacion -0- -0- -0~
Servicios publicos -0- -0- -0-
Gastos de oficina -0- -0- -0~
Dinero +/- -0~ -0- -0-
Misceldneos (olros) -0- -0- -0-
-0- -0- -0 -
Total Gastos Controlables 33.15% | 29.21% 3.94%
Ganancias después de Controlables
(PAC) 27.31% | 33.35% 6.04%

NOTA Informe Comparativo de Pérdidas y Ganancias, mancjando Grupos de Calidad

No sc cspecifica por renglon, por confidencialidad

Como se puede observar en el Informe, hay una notable diferencia en resultados,

mancjando Grupos de Calidad.
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GRAFICA DEL INFORME COMPARATIVO DE
PERDIDAS Y GANANCIAS
AL 31 DE DICIEMBRE DE 1995

McDONALD’S
(De Alba, S. A. de C. V)
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1995 sin grupos 1995 con grupos

NOTA. Informe Comparative de Pérdidas y Ganancias manejando grupos de calidad.



CUADRO DE AVANCE

1995 sin grupos de calidad.

1995 con grupos de calidad.

Horas ufilizadas Productividad Horas utilizadas Productividad
1487034 hrs./h. 3.5 Te's/hrs.h. 1632660 5.0 TePs/hrs.h.
AHORROS

Horas hombre

Ganancias después de controlables

48374 hrs.

6.04%

Los resultados positivos no se hicieron esperar y se observa una recuperacion en tos

afios de 1994 a 1996, continuando con resultados favorables de 1997 a 1999,
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6.3 GRAFICA COMPARATIVA DE PRODUCTIVIDAD DE 1994 CONTRA 1995

HORAS HOMBRE Y PRODUCTIVIDAD

1994 V8. 1995

McDONALD’S
(De Alba, S. A. de C. V.)

1,750,000
1,500,000 -

1,250,000

1,000,000 - EEEE Horas hombre

750,000 - —— Productividad

Horas Hombre

500,000

250,000 +—

1994 1995
Ano

NOTA. Grafica elaborada con datos arrojados por los Grupos de Calidad



6.4 INFORME COMPARATIVO DE PERDIDAS Y GANANCIAS DE LOS ANOS
1994 A 1999
McDONALD’S
(De Alba, S. A. De C. V)

GRS:% DE CON GRUPOS DE CALIDAD
CALIDAD
CONCEPTO 1994 1995 1896 1997 | 1998 | 1899
Ventag 100.00% | 100.00% ;| 100.00% | 100.00% | 10000% | 100.00%
Costo comida -0- -0- “0- -o- -0- -0-
Costo papel -0- -o- -0- -0- -0- -0-
Costo de flete -0- -o- -0- -0- -0- -0-
Costo de Ventas 39.63 37.44 37.00 36.60 36.13 3560
Margen de ganancia 60.37 62.56 63.00 63.40 63.85 64.40
Sueldo a empleados -0- -0 - -0- -0- -0- -0-
Sueldo a gerentes -0- -0- -0- -0- -0- -0-
Impuesto de ndmina -0- -0- -0- -0- -0- -0 -
Gastos de pubhcidad -0- -0- -0- -0- -0- -0~
Gastos de promocidn -0- -0- -0~ -0- -0~ -o-
Servicios externos -0~ -0- -0- -0- -0- -0-
Compra de uniformes -0- -o0- -0- -0- -0- -0-
Articulos operacionales ~0- -0- -0- -o- -0- -0-
Mantto. y Reparacion -0~ -0- -9- -0- -0- -o-
Servicios publicos -0- -0- ~0- -0- -0- -o-
Gastos de oficina -0- -0- -0- -0~ -o- -0-
Dincro +/- -0~ -0- -0- -0- -0- -0-
Miscelancos (olros) -0~ -0- -0- -o0- -0- -0-
~0- -0- -0- -0- -0- “ Q-
Total Gastos Controlables
3296 29.21 26.90 29.20 25.35 28 10
Ganancias despuds de
Controlables (PAC)
27.41 33.35 36.10 34.20 38.50 3630

i |

NOTA: No se muestra por rengldn, por confidencialidad.

En 1997 se registraronnucvos restaurantes con un impacto de 2.40% negativo cn
las ganancias y 1% por remodeiactones. En 1999 log impactas por aperturas fueron dei

P 80% y 1.2%por remedelaciones.
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7. CONCLUSIONES

Lo que podemos concluir en este trabajo, estd totalmente dirigido al convencimiento
de la utilizacién de las actividades de los Grupos de Calidad, como un instrumenio

gerencial para toda la compafifa.

Estos, dirigidos a mejorar cualquier area, producto, bien o servicio que se requiera o

necesite enfocar la organizacion.

Esta vez, la formacion de estos grupos fueron dirigidos a eficientar algunas
actividades, procesos, politicas dentro de la organizacién que pudieran impactar

directamente en mejorar los Estados Financieros de la organizacion.

Se debe cuidar en tode momento el objetivo, el cual es crear los Grupos de Calidad,
va que al intensificarse las actividades de los Circulos de Calidad vy aumentarse en
nimero, muchas actividades que tienen gue ver con lo que hacen esos circulos, pueden

empezar a usar el mismo nombre y esto provocaria no tener los mismos resultados.

Los Grupos de Calidad son un grupo pequefio que desarrolla actividades de Control

de Calidad voluntariamente dentro de un mismo lugar.

El pequeiio Grupo, lleva a cabo continuamente como parte de las actividades de
Control de Calidad en toda la cmpresa, autodesarrollo v desarrollo mutuo, control y
mejoramiento dei lugar, utilizando (Senicas de Control de Calidad, con participacion de

todos los miembros.
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Es de pleno convencimiento que los resultados obtenidos en un orden del 6.04% los
sustento en base a los Grupos de Calidad, v desde luego logrando alcanzar nuestro

objetivo planteado en un 100%.

También logro comprobar que la Formacién de Grupos de Calidad en la Empresa,
llevd a incrementar nuestras utilidades, v con ello a demostrar que mi hipdtesis era

afirmativa y correcta.




3. RECOMENDACIONES

Después de estudiar, planear, presentar, dirigir, probar y dar el seguimiento de este
método, hemos comprobado los grandes beneficios que se obtienen utilizando este
métedo, sm duda, el trabajar en grupo pudo marcar los resultados a favor de la

organizacion.

Para McDonald’s, la inquietud que se tuvo en manejar este método nunca pudo
llegar en un mejor mormento, claro estd, cualquier empresa puede estar durante ia vida de
la organizacion (en una situacion por la que pasamos nosotros), por €so el llevar a cabo el
proceso de mejora continua formando circulos de calidad, puede ser 1a diferencia entre el

éxito o fracaso de la organizacion.

Hoy, McDonald’s esta utitizando el proceso para mejorar ¢l servicio y éste ha sido
creado para que sea un proceso de mejoramiento continuo como una busqueda para lograr

la satisfaccidn de los clientes en un 100%.

Estc nuevo inicio de proceso, apoya a la Gerencia de Calidad Total o para
MecDonatd’s M.Q.M (Gerencia de Calidad McDonald’s). *  En éstos se¢ mencionan los
principios de valor de la gente con enfoque al cliente, basado en los hechos y adoptando

un cnfoque de mejoramicnio continuo hacia las operaciones del restaurante
NUESTRO FUNDADOR PENSO:

“Cada uno de los trabajos en McDonald’s, depende de aquellos consummidores que

entran a nuestros restaurantes.  Ellos hacen que todo ocurra en McDonald's, sin estas

. sy 22
personas. nosollos no cstariamos aqui”.
" Geranent de ¢ ahdad Fotal (Informanion contenida on Manuales de McDonaid's
VR ROH LRey A Palabiras del fustdador, en tne de sus esenros que degd en Mebonadd's
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9. ANEXOS

La mformacién dc los Ancxos, ¢s desarrollada por personal interno de MeDonald’s
Corporation, para scr utilizada en presentaciones con los Grupos de Calidad y Mejora

Continua.



ANEXO 1

EL. CAMBIO

" Para la implementacién de las acciones de los grupos de calidad, nos enfrentamos

3
como compafiia a la aceptacion de la gente para realizar cambics. =

Esto obligd a preparar seminarios muy especificamente dirigidos a la proactividad,
resistencia al cambio entre otros temas. Principalmente preparando uma presentacion

“especifica que se llamé “Manejando el cambio en un ambiente de inconsistencia”,

Con esto, el objetivo principal era crear consciencia en las personas sobre los
procesos de cambio v conocieran el comportamiento de las mismas al estar amenazados

con el cambio.

“El andar por ¢l proceso del cambio en los afios 90°s hard ver a los 80°s como un juego

de nifios™.

Jack Welch.
Chairman, G.E.

s La tercera parte de las 500 mejores empresas publicadas por la revista Fortune cn
1970, ya hablan desaparecido para 1983,
Entre 1983 y 1990, ofra tcrcera parte de las 500 mcjores cmpresas de Fortune,

tampoco figuraron en la lista.

” Frontama de Cuculos de Cahdad, MeDonald™s, Spencer, Jonson M D, (Quien se I levado mi gquese?
w3
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e “Estadisticamente, las empresas comerciales permanecen por 40 afios para

posteriormente desaparecer o ser fusionadas por otras™.

George Taucher.
International Institute for Management Development.

Lausanne, Switzerland,

¢ Cada mafiana en Africa, las gacelas al despertar saben que tendrdn que correr para no

ser devoradas por los leones,

Cada mafiane en Africa los leones al despertar saben que si no son capaces de correr

mas rapido que las gacelas no comeran y moriran.

No importa lo gue sean; gacela ¢ ledn, cuando el sol salga, mas vale que te encuentres

en continuo movimiento o moriras.”

Richard M. Hodgetts.

Blueprints {for Continuous Improvement.

s Agucllos que siempre estin en continuo aprendizaje podran aceptar cualguier reto ¥
observaran un mundo cambiante lleno de oportunidades mas que de obstdculos. Ellos
esldn llamados a ser los sobrevivientes aiin en los ticmpos mas dificiles ... Ellos serdn

los entusiastas, ereadores de nuevos caminos, formas ¢ ideas.

Charles Handy.

The Age of Unrcason.




= Los elementos que intervienen en el cambio son:

Cambio
Personal Organizacional

Edad fisica «—————» McDonald’s/ madurez de la industria.

Expectativas de los demas «— Necesidades del mercado v de los empleados

Crecimiento Individual 4——— Avances tecnoldgicos

Nuevas relaciones 4——— Ganar o perder clientes / soclos, proveedores,
globalizacion.

Carnbio en e] estilo de vida 4«— Rotacién de personal, re-ingenieria.

e La Paradoja.

JPor qué si reconocemos cuando hay tecnologia obsoleta, pero no cuando hay

filosofia obsoleta?

* “Yo ke estado en este negocio por muchos afios.
Yo he aprendido muche . . .

Y mucho de esto ya no sirve.”

Charles Exley.

Retired Chairman, NCR Corporalion.

s “Porque cambiar cs la norma, la renovacion debe ser continua.  Esio significa que
cuando s¢ propone ung idea, ¢l cambio serd hecho por ti, sdlo si le vez forzado a

hacerlo . ..



También significa que si th no sientes el compromiso para lograr el cambio en un

tiempo determinado, entonces regresards y seguirdn haciendo las cosas como siempre™.

Robert H. Waterman, Jr.

The Renewal Factor.

Para McDonald’s, el expresar que deberfamos transformar la organizacién hoy, para
poder lograr un future mas solido, llevd a todo el personal a experimentar un miedo sobre
lo desconocido. A pesar de todo esto, habfa que tomar en cuenta la tecnologia, la gente y

al proceso.

Una vez experimentado el cambio, existe la bienvenida al futuro, a lo nuevo,

Reglas, jugadores, organizacidn, tecnologia, lideres, clientes, socios, equipos.

Todo esto nuevo, hace que las personas s¢ preocupen, tengan miedo scbre ¢l nuevo
trabajo que hay que descmpefiar. Existe resistencia natural al cambio, y a la gente le
gusta mantenerse en aciividades conocidas que no le empuyjen a salir de su zona de

confort.

Nao te
preocupes,
evita el nuedo
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La persona al decidirse al cambio, y como resultado del ejercicio ella misma se

resiste a que esto suceda.

e Me lleva mas tiempo.

+ No me sale bien.

= No puedo.

* Me siento mejor haciéndolo como antes.
+« No me siento a gusfo.

¢ Talta de habilidad.

También se puede presentar resistencia al cambio organizacional, ya que hay

ganadores y perdedores, esto dependera de:

¢« Ta influencia.
a L os recursos.

» Niveles de organizacion.

Resistencia al cambio cultural, comodidad en la inercia, amenaza la seguridad,

“panice™ histérico.

Con toda la informacién referente al cambio, se presentaron las distintas graficas del

comportamniento de las personas al experimentar el proceso del cambio.

CURYA DEL CAMBIO CURVA DEL CAMBIO
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CURVA DEL CAMBIC CURVA DEL CAMBIO
MEDICHON
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Valle de [a desesperetbn

CURVA DEL CAMBIO CURVA DEL CAMBIC
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» “Todo se ve como error a la mitad del camine™.

Rosabeth Moss Kanter.

* “Podris sobrevivir con el viejo estilo. Sobrevivirds con el nuevo esiilo. Pero es la

Transicion la que t¢ mata”.

Bruce Rupport.
Agway.

8¢ establecio ¢l poder visualizar en qué lugar del proceso de cambio se encuenira ia
empresa. “Las personas daclian como miembros independientes en un equipe de trabajo
encaminarlas a trabajar junios como micmbros mutuamentc dependienics ¢n un equipo de

trabajo.”




Se debia trabajar en crear presiones ascendentes para poder salir de la zona de

desesperacion y avanzar por la curva del cambio.

Para poder seguir avanzando, habia que olvidar; jerarquias v dependencia; territorio
y propiedad, viejas lealtades y adversidades, zonas de confort, posicién en Ia

organizacion.

La empresa sabia que nada cuesta mas, que ¢l éxito, v que 1o que se habia planteado
se estaba logrando, se pensd “Ya nos deshicimos de lo conocido . . . ahora, empecemos a
aprender de nuevo”. Y dentro del aprender se encontraban elementos que habia que
revisar, proceso, estructura, toma de riesgos, comunicécién, trabajo en equipo,

habilidades,, conocimiento, actitud.

También sabiz que los ingredientes de éxito para realizar el cambio eran: exigir
resultados, que se enfocara al cliente, trabajo en equipo, una mision bien articulada. Sin
embargo, se conocia de igual manera que existian ingredientes de fracaso que podrian ser:
soluciones rdpidas, darse por vencido para continuar, “solamente hazlo” esto es “hazlo

porque dije que lo hiciérames™ esto por supueslo sin ninguna conviccién.

La empresa realizo entre otras cosas, un inventario de los estilos de liderazgo con los

quc contaba.
e “Determinar ¢l estilo de liderazgo que requieres para mancjar el cambio™,
Adapted from the Change.

Leadership Style Inventory.

The Change Leader. 1T B. Karp.
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Ante esto, determind los elementos claves del estilo de liderazgo:

A. Apoyo: Util y amistoso; preocupado por la satisfaccién de los miembros del equipo.

=

Agresivo: Decir al equipo lo que espera, preocuparse por sus guejas.
C. Loégico: Enfocarse objetivamente en el andlisis y solucion del problema; analizar los

hechas.

s “Ser parte del cambio que 14 quieres crear”.
Gandhi.

La compafifa fue testigo de que la gente no necesariamente se opone a cambiar. La
gente se opone al cambio cuando no son involucrados en el proceso, inspirar una vision
compartida, comunicar, comunicar, comunicar, educar a los involucrados, crear
participacién, involucramiento, compromiso, esto es lo que garantiza el éxito.

» “Nada perdura exceplo ¢l cambio”.

Heraclito (540 — 475 A.C.)

« “Podemos aprender a gozar las turbulencias siempre y cuando tengamos el control de

&stas™,

Robert Theobold.

The Rapids of Change.
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ANEXO 2

LIDERAZGO
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.QUE ES LIDERAZGQ?

B T s i P &

Usn lider es una persona que ante fodo predica con el

ejemplo, pero que ademas: **

»  Valoray respeta a toda la gente.

e  Desarrolla a su gente como personas y coma equipo.

» Invierte tiempo y energia en educarse.

s  Tiene un sentido de urgencia por mejorar
continuamente.

e  Seinvolucra activamente en los cambios culturales.

s  Hace sentir a la gente que trabajan con ¢é] y no para él.

s  Disciplina en privado, dando razones concretas.
»  Sezuto-motiva.

e  FEspersisiente.

¢  Tiene una actitud positiva y optimista.

e  Aprovecha los paradigmas.

e  Tiene idea clara y precisa de lo que quiere lograr.

e  Se preocupa por COnocerse.

" Propzama de Cuculos de Calidad, MeDonaki™s Corporation
():)'




REFLEXIONES SOBRE LIDERAZGO

S

Conocernos a nosotros mismos, es la piedra fundamental de toda

sabiduria.

Tenemos que creer en nosotros mismos.

No podemos dar lo que no tenemos.

Imposible ver la luz si se tienen los ojos cerrados {actitud).
Los cambios son ya parte de nuestro diario vivir.

Entre mas aprendamos a poner nuestros talentos al servicio de los

demas, mas recibiremos.

Lo fundamental es cambiar nuestra cultura, (lo que hacemos, cémo

y por qué lo hacemos).

Una persona puede llegar tan lejos como desee si persiste y no le

importa quién se lleve el mérito.

La mayoria de las personas tienen capacidad de Liderazgo, siempre
que estén dispuestas a emprender un importante viaje de auto

descubrimiento y auto comprension.




En una época de cambio radical, el futuro pertenece a los que siguen
aprendiende. Los que ya aprendieron se encueniran equipados para

vivir en un mundo que ya no existe.

Es necesario tener una MISION CLARA Y PRECISA.

Ei cliente es el rey, y cada vez tiene mds opciones.
Los productos ya no tienen su nacionalidad tradicional.

Ningiin objetivo es imposible, si se trabaja en equipo.
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¢ES USTED LIDER O JEFE?

A7 = Ry e S AL

1. Ejerce la autoridad como un 1. Asume la responsabilidad. La autoridad

privilegio de mando. es un privilegio de servicio.

2. Aqui mando yo. 2. Aqui sirvo yo.

3. Sele teme, se le saca la vuelta. 3. Inspira confianza.
Inyecta entusiasmo.

4. Busca al culpable del error. 4. Corrige, pero comprende.

Sanciona, castiga, reprende. Castiga, pero ensefia.

Sabe esperar.

Jamds apaga la llama que ain tiembla.

Busca las causas, no para castigar, sino

para aprender y rehabilitar al caido.

5. Asigna deberes. Ordena lo que debe
hacerse Contempla desde su trono.

Castiga al incumplido.

6. Hace del trabajo una carga.

. Pone el ejemplo. Trabaja con ef equi-

po. Su deber es el propic y el de los

demas.

6. Hace del trabajo un privilcgio.



7. Sabe como se hacen las cosas.

8. Masifica a la persona, la convierte
en un nimero v la deshumaniza
hasta quedarse con un rebafio sin

rostro ni iniciativas.

9. Dice: “Vaya”.

Exige resultados y respeto.

10. Llega a tiempo.
Es responsable.
No le gusta que se le adelanten.

Se contenla con lo posibie.

8.

10.

. Ensefia como se deben hacer las cosas.

Conoce a cada uno de sus
subordinados, los trata como personas,
respeta la dignidad de cada uno, se

apoya en el hombre y lo dinamiza.

. Dice: “Vamos”.

Promaueve el trabajo en equipo.

Tiene una alegria contagiosa.

Llega adeiantado.

Un pie adelante del grupo.

Pone una esirella sobre el destino de un
pueblo, de un hogar, de una empresa,
de una agrupacion; una estrella al
Busca lo

alcance de la mano.

imposible.

Lo que necesita una nacion

y cualquicr grupo,

por pequefio que sea,

ne ¢s tener al frente

a un oportunista arrogantc,

$ino a un servidor sincero.
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PARADIGMAS

i ALY b (B

La palabra “PARADIGMA?” viene del griego. Originalmente
era un término cientifico, pero hoy en dia se usa para significar

modelo, teoria, percepcion, suposicién o marco de referencia.

En un sentido practico, es la forma en que “vemos” el mundo -
no en términos de nuestro sentido de la vista, sino en términos

de percepcion, entendimiento e interpretacion.

Este marce mental de referencia que todos tenemos, de
acuerdo a nuestra manera de ser, domina lo que pensamos ¥

por lo tanto, lo que hacemos.

Por este marco mental o filtro pasa todo lo que pensamos.
Ejemplos:

1. Elreloj de cuarzo.

El chocolate.

El coche con acumulador de presién.

El colibri.

Lh s W b2

Xl cochino.

6. Declaraciéon Matsushita.
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PARADIGMAS

TR N R T

Declaracién del Presidente de Matsushita

Nosotros, Japon, vamos a ganar la guerra de
negocios y el occidente va a perder. Las razones del
fracaso de occidente estan dentro de ellos mismos.
Estan convencidos todos (industriales, comerciantes,
educadores, gobermnantes, artistas, etc.) que los jefes
deben pensar v los trabajadores deben trabajar. Las

ideas deben ir de los jefes a los trabajadores.

;Cudnto les llevard cambiar esta culiura, si ni

siquiera ven la necesidad de cambiar?

En un ambiente de negocios impredecible y

complejo, se requieren decisiones diarias de todos.
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LA PERSISTENCIA

R A, TR Fi T 7 e TR

Nada puede tomar

el lugar de la persistencia.

El talento no lo harg;
es muy comun encontrar
hombres y mujeres con talento,

pero sin éxito.

La inteligencia tampoco;
los genios incomprendidos

son casi un proverbio,
La educacidn no la sustituye;
el mundeo esta lleno

de {racasados educados.

La persistencia y la tenacidad en si

son omnipotentes.
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UN EJEMPLO DE PERSISTENCIA

. ey Ta w

Y e, e N

Suceso
Fall6é en un negocio
Participd en elecciones (lo derrotaron)
Falld en otro negocio
Fue electo para el Congreso
Murié su prometida
Tuvo una crisis nerviosa
Lo derrotaron como Orador
Lo derrotaron como Elector
Lo derrotaron para el Congreso

Fue electo al Congreso

. Lo derrotaron para el Congreso
12.
I3.
14.
15.

Lo derrotaron para el Senado
Lo derrotaron para Vice — Presidente
Lo derrotaron para el Senado

Fue electo presidente de Estados Unidos

Edad
22
23
24
25
26
27
29
31
34
37
39
46
47
49
51

FEstos son los sucesos verdaderos en la vida de Abraham Lincoln.
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FRASES DE UN VERDADERO LIDER |

Admito que he cometido un error,

Me siento orgulloso de ti.

;Cudl es tu opinion?

S1 th gustas.

Muchas gracias.

Nosotros.
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¢NO SEREMOS AS[? v
(CONSCIENTE 0 INCONSCIENTEMENTE) :

G S S RRRET HE C  C ERRTT aw i S T

i Yo casi nunca me he equivocado!

Gracias a mis geniales ideas.

Esta es mi opinién.

Cuando vo pueda.

Soy cuero.

Yo.
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PERSISTENCIA

LA CARRERA NO SIEMPRE LLA GANAN LOS
VELOCES, SINO LOS QUE NO DEJAN
DE CORRER.
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ESFUERZO

ALGUNAS PERSONAS SUENAN CON
LOGRAR ALGO VALIOSO, MIENTRAS QUE
OTRAS PERSONAS
SE MANTIENEN DESPIERTAS
Y LO HACEN
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EXITO

SI TRATAS DE HACER ALGO
Y FRACASAS,
ESTARAS INFINITAMENTE
MEJOR PREPARADO
QUE ST INTENTAS NADA
Y TRIUNFAS
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GANADOR VS PERDEDOR

1. EL GANADOR SIEMPRE ES PARTE DE LA SOLUCION.
. EL PERDEDOR SIEMPRE ES PARTE DEL PROBLEMA.

[—

. EL. GANADOR SIEMPRE TIENE UN PLAN.
2. EL PERDEDOR SIEMPRE TIENE UNA EXCUSA.

[}

. EL. GANADOR DICE: “DEJAME HACERLO”.
. EL PERDEDOR DICE: “ESE NO ES MI TRABAJO”,

) L

4. EL GANADOR VE UNA OPORTUNIDAD EN CADA PROBLEMA.
4. EL PERDEDOR VE UN PROBLEMA EN CADA OPORTUNIDAD.

5. EL. GANADOR DICE: “SE VE DIFICIL, PERO ES POSIBLE”.
5. EL PERDEDOR DICE: “TAL VEZ SEA POSIBLE, PERO ESTA MUY DIFICIL”.
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PESCADOR

Si le das a un hombre un pez,

comeraundia. ..

Si le ensefias a pescar,

comera siempre . . .

Si formas pescadores,

clevaras una sociedad.
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RIESGO

NUNCA PODRAS DESCUBRIR
NUEVOS MARES,
A MENOS QUE TENGAS EL VALOR
DE PERDER DE VISTA LA PLAYA.
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SERVICIO

PARA QUE TUS CLIENTES REGRESEN,
NECESITAS PREOCUPARTE MAS POR ELLOS
QUE POR TUS PRODUCTOS.



ANEXO 3

CALIDAD TOTAL
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Cumplir o exceder las expectativas de nuestros clientes

internos y externos como una forma de vida.

;Quién es el cliente?

(Cudl es el producto o servicio?

+MNo sera el producto la accién de nuestros empleados?

La filosofia de calidad es una nueva forma de vida
basada en la conviccidén de que para competir en el

mercado hay que SERVIR.

Persiguiendo la celidad de servicio, las utilidades sedan

por afiadidura.

Nuestre tmico competidor es el nivel de nuestra calidad

de servicio.

La calidad no se ensefia, se vive.




Es orgullo hacer las cosas bien.
Es una nueva forma de ser, vivir y actuar.

Es una genuina preocupacién por el clinete (interno y

externo).

Es buscar que nuestro producto / servicio exceda las

expectativas del cliente.




CCeRSEER Yt SMABRCLGS Lol s B e SR GEORE Nepy e A

A) Como LIMOSNERO

1. Ya cerramos, venga mafiana.

2.  Haga cola.

3. Estodo lo que tenemos.

4. Rapido, porque es hora de salir.

5. No sé, pregunte enfrente.

6. No podemos recibir su coche hoy.

7. Pidaselo a su mesero, yo soy el jefe.

8. A minome diga nada, yo sélo trabajo aqui.

9. jNo hay!
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¢COMO TRATAMOS A NUESTROS CLIENTES?

E T e BRs C oOmETe e SOyt TR e | e Sy A

B) Como EMPLEADO

1. Lleve estos papeles a la caja 18.
2. Lldmenos mafiana, a ver si estd listo su coche.
3. Tiene que llenar estos papeles.

4.  Vayaa la carniceria por el aziicar, que le pongan

el peso y cercidrese de la etiqueta de] precio.

5. Tome una bolsa de plastico de la mesa 10,
coloque los dulces que guste, llévelos a pesar a

la caja 14, que le pongan etiqueta y me la trae.




,COMO TRATAMOS A NUESTROS CLIENTES

T TR T R TR e B e T g T R & e

C) Como DELINCUENTE

1. Un momento, no puede pasar.
2. ;Traeidentificacion?
3. No puede entrar con bolsas.

4. ;A dénde va? ;Qué asunto?
;Con quién? ;Cuanto tiempo?
Pongase esta etiqueta.
Registrese,

Espere, a ver si lo reciben.
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:COMO TRATAMOS A NUESTROS CLIENTES? {;

PTG S R e NN T T T R R S

D) Elteléfono

{momento de la verdad crifica)

1. Contestar al primer timbrazo.

2. Dar maxima informacion al contestar.

3. No dejar en espera a ]a persona.

4. No preguntar la extension al cliente.

5. Buscar ayuda si no sabe, y hablarle después.
6. Amabilidad y honestidad siempre.

7. En general, evitarle al cliente una segunda [lamada.

117



CREO

CREO
CREO
CREO

CREO

CREQ

CREQO

CREO

CREOQO.

CREO

CREO

CREO

CREO
CREO

CREDO DEL PRACTICANTE
" DE LA CALIDAD TOTAL

R . R RN NS

que so0y una persond de gran valia como ser humano y como
empleado.

que mi valia debe reflejarse en todo lo que hago.

que siempre existe una mejor manera de hacer las cosas.

que mis compafieros de trabajo valen tanto como yo; por tanto, debo
respetartos y ayudarlos.

que puedo ser mejor cada dia.

que mi empresa también puede ser mejor.

que nuestros productos son los mejores, pero que pueden ser
mejorados altn mas.

que la principal razén de existir de mi empresa es satisfacer a sus
clientes.

Que al cliente debe déarsele un valor superior a lo que paga por
nuestros productos.

en la importancia de estar al pendiente de los deseos y necesidades
de nuestros clientes.

que cada contacto con nuestros clientes es una oportunidad para
demostrar nuestra valia.

ent la obligacién que tengo de actuar como abogado de nuestros
clientes.

que si la empresa progresa, también yo progresaré.

que mi trabajo es mj fuente de superacion.
1s




T e TR ol g ST R, ENEEOR U apes et Sn A TR

Un hombre llegé un dia muy agitado a la casa de Sécrates v empezd a

hablar de esta manera:

“Maestro, te quiero contar como un amigo tuyo estuvo hablando de ti con

malevolencia . .. *

Sécrates lo interrumpid diciendo: - “{Espérate! ; Ya hiciste pasar lo que me

vas a decir a través de las tres bardas?”
- “;Las tres bardag?”

- “81 — Repicod Sécrates — la primera es la de la verdad. ;Ya examinaste

cuidadosamente lo que me guieres decir; si es verdadero en todos sus puntos?”
- “No; lo oi decir a unos vecinos . . .”

- “Pero siquiera lo habrds hecho pasar por la segunda barda, que es la

bondad . . . ;Lo que me quieres decir es por lo menos bueno?”
- “No, en realidad no; al contrario . . .”

- “Ah — interrumpié Sdcrates — entonces vamos a la ultima barda: ;Es

necesario que me cuentes eso?”
- “Para ser sinceros, no; necesario no es . . .”

- “Entonces — sonrid el sabio — si no es verdadero, ni bueno, ni necesario,

sepultémoslo en el olvide .. .



ANEXO 4

COMO TRABAJAR EN EQUIPO



FACTORES MOTIVANTES

A Y SRR B L S A W YeRw T G T N

A distintas personas las motivan diferentes cosas. Los siguientes factores

nos motivan en mayor ¢ menor grado, a todos. Una persona motivada es mas

efectiva que diez desmotivadas. A veces, la desmotivacion no se nota, pero los

frutos hablan por sf mismos:

i0.

1.

13.

APRENDER

PARTICIPAR

PROPOSITO / SABER PARA QUE
RECONOCIMIENTO / HALAGO
RECOMPENSA

PROPIEDAD / ADOPTAR LA IDEA O PROYECTO
DIVERTIRSE

HACERLO COMO EQUIPO

DAR CONFIANZA

COMUNICAR

CONSISTENCIA (PREDECIBLE)
CONGRUENCIA

LOGRAR UN OBIETIVO (AUTQ - DESARRQOLLO)
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EL FRACASO NUNCA ES DEFINITIVO

L N e i . Y

iEl fracado nunca es definitivo! . ..
La vinica vez que no podemos fallar

es la Gltirna vez que intentamos algo.

El fracaso no significa que soy un fracasado;

sdlo significa que adn no he tenido €xito.

El fracaso no significa que no he logrado nada;

sélo significa que he aprendido algo.

El fracaso no significa que soy tonto;

s6lo significa que he tenido la suficiente fe para experimentar.

El fracaso no sigrifica que he caido en desgracia;

s6lo significa que tuve el valor de intentarlo.

El fracaso no significa que no tengo lo gque se necesita;

sélo significa que debo hacer las cosas en forma dislinta la proxima vez.

El fracaso no significa que soy inferior;

sdlo significa que no soy perfecto,
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El fracaso no significa que he desperdiciado mi tiempo;

solo significa que tengo una razdn para empezar de nuevo.

E!l fracaso no significa que debo rendirme;

s6lo significa que debo intentarlo con mas empefio.

El fracaso no significa que nunca triunfaré;

solo significa que necesito mas paciencia.

El fracaso no significa que estoy equivocado;

solo significa que debo buscar un camino mejor.

El fracaso no significa que Dios me ha abandonado;

solo significa que debo buscar Su Santa Voluntad con més cuidado.



REFLEXIONES SOBRE CAPACITACION

A Bk i .

Las personas aprenden mejor cuando se les involucra en problemas y
aspectos reales.
La capacitacién de una sola vez, tipo salén de clase, generalmente no

cambia el comportamiento. La practica y la retroalimentacion son

més efectivas.

el mejor aprendizaje es el a¢tivo, no ¢l pasivo. Se ha descubierto que la
reselucidn  activa de problemas, por medio de un equipo
interdisciplinario, trabaja muy bien.

Ensefiar con el ejemplo (viendo cémo se hace) es mas efectivo que

escuchar como se hace.
El lider tiene que creer en el aprendizaje, asignarle tiempo, disefiar

reconocimientos y participar activamente para que se implemente la

mejora continua en los lugares de trabajo.
En sintesis, todos estos principios se pueden conjuntar si se tiene un

aprendizaje activo.

“Si piensas que la educacion es costosa, prueba con 1z ignorancia”.



TRABAJO EN EQUIPO

Trabajo en equipo es la habilidad
para trabajar en conjunfo

hacia una meta comtm.

La habilidad para dirigir
el esfuerzo individual

hacia objetivos organizacionales.

Es el combustible
que permite a las personas comunes

conseguir resultados descomunales



EQUIPO

AT

Un equipo es un pequefio grupa de personas
con habilidades complementariag
que estan comprometidas
a un propdsito comun,
a unas metas de comportamiento
y aun enfoque
para los cuales se consideran

mutuamente responsables.
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CARACTERISTICAS DE LOS [}

EQUIPOS CON EXITO
e o W e e e e e

Tienen sentido de urgencia, fijan estdndares de desempefio

retantes y definen la direccién.

Seleccionan a sus miembros de acuerdo a su potencial y sus

habilidades, no de acuerdo a su personalidad.

Le ponen especial atencidn a las primeras reuniones v acciones

tomadas.
Establecen reglas claras de comportamiento.

Fijan unas cuantas metas vy tareas inmediatas orientadas al

desernpefio.

Retan al grupo constantemente con hechos concretos e

informacidn fresca (reciente).
Trabajan mucho tiempo juntos.

Explotan el poder de la retroalimentacién positive, el

reconocimiento y la recompensa.

Un _equipe con éxito siempre vale mas que la suma de las

partes.



2.

NO TODOS LOS GRUPOS DE TRABAJO
SON-EQUIPO

L
R

Grupo de Trabajo:
Lider fuerte con enfoque preciso.

Responsabilidad individual.

El propésito del grupo es el mismo

que la misién de la organizacion.

Productos de trabajo individuales.

Desarrolla juntas eficientes.

Mide su efectividad indirectamente
por su influencia en otros (por

ejemplo financieros del negocio).

Discute, decide y delega.

[ T )

L TE e T e e e T

Equipo:
Roles de liderazgo compartidos.
Responsabilidades individuales ¥

mutuas.

3. Un propdsito especifico de equipo

LN
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que el equipe mismo proporciona.

. Productos de trabajo colectivos.

Alienta la discusion abierta v

reunjiones de aprendizaje activo

analizando oportunidades.

Mide Ia efectividad direciamente al
evaluar los productos de trabajo

colectivos.

Discuten, deciden y hacen el trabajo

juntoes.




Piensa en qué quieres lograr en la vida, no en qué tantas
cosas puedes hacer.

Evaliia todas tus actividades.

Si agregan valor, consérvalas; si no, eliminalas cuanto antes.

Enfdcate a lo importante,

asignando prioridades.

Trata de entender tu reloj corporal.

Este reloj es irregular, no es como los relojes comunes.

Identifica las horas de mayor eficlencia v programa los
trabajos mas dificiles aqui.

No trates de que cada minuto tenga una tarea, porque
aumentar4 la tensién y bajara la efectividad.

No seas adicto a las prisas.

Pregintate: ;Por qué tengo prisa? ;Qué pasaria si no?
Distingue enire la prisa necesaria y la impaciencia.

Resta una actividad antrigua de lu agenda cuando agregues una
nueva.

Recuerda que sicmpre encontraremos ticmpo para hacer lo que
nos gusta.
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CONFLICTOS FAMILIARES ¢
Y DE EQUIPOS DE TRABAJO|;

SR T RN T e

NOTA: No hay soluciones ficiles para manejar los conflictos interpersonales, pero

estas ideas pueden ayudar mucho.

Valora el individualismo de cada persona y reconoce que cada miembro
tiene necesidades distintas. Algunas personas son felices al estar rodeadas
de familiares o amigos, mientras que otras necesitan espacio y tiempo a
solas. Entre mas se reconozcan y se respeten estas diferencias, mas
armoniosas seran las relaciones.

Hay que separar el comportamiento de la persona. A veces estaremos en
desacuerdo con cierto comportamiento, pere no con la persona. Si uno
dice. “Estaba molesto ayer cuando llegaste una hora tarde, porque pensé
que algo te habria pasado”. Esto es mas apropiado que decir; [Otra vez
tarde! ;Qué se puede esperar de un inepto como ti?

Reconoce que un comportamiento inadecuado puede ser temporal. No
quemes los puentes. Evita decir “nunca” o algo de lo cual sea dificil
retractarse posteriormente.

Reconoce que algunos problemas no tienen solucion y a veces las cosas no
salen como se planearon. Todos tenemos metas que no siempre coinciden
con larealidad. Reconoce la desviacidn y sigue adelante.

Cada cosa a su tiempo. No le exijas a un nifio de 4 afios que sepa de
memoria el alfabeto. Un adolescenle de 13 6 14 afios normalmente
experimenta un atraso en su madurez emocional en relacidén a su
crecimiento fisico.

Busca fuentes de apoyo fuera de tu familia o equipo. Esto le dard la
tranquilidad de saber que no estas solo y que tus problemas no son tinicos.

Finalmente, trata de seguir los pasos de San Francisco de Asis y conviértete
en instrumento de paz. El concepto biblico del amor estd basado en la
humildad y en la orientacion al servicie del préjimo en lugar de al servicio
de uno mismo.




FELICIDAD

" NIV e P AT 3 et

La satisfaccion progresiva

de las necesidades de una persona.

ILa escala de necesidades es distinta
para cada individuo,

y ademas, cambia con el tiempo.
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Nuestra visién para el futuro *° ... “SER EL MEJOR RESTAURANTE DE
SERVICIO RAPIDO EN EL MUNDO” ... se oye mas facil de lo que en realidad es ...
SER EL. MEJOR no sélo significa ofrecer a todos y cada uno de nuestros clientes los
niveles mas altos de Calidad, Servicio v Limpieza, sino continuar con nuestro liderazgo

en México en todos los aspectos de nuestro negocio.

La mejor forma de alcanzar esta visién es siguiendo los Valores y Principios que

adoptamos en 1998, y que en su momento denominé:
L.OS VALORES Y PRINCIPIOS DE McDONALD’S MEXICO
HONESTIDAD, SINCERIDAD Y PROFESIONALISMO,

“La calidad del individuo se refleja en los estandares que se fija a si mismo”. Ray

Kroc.

Thomas Jefferson, define a la honestidad como el primer capitulo del libro de la

sabiduria.

Hongstidad, Sinceridad y Profesionalismo, son las caracteristicas que deberan scr

desplegadas por todos y cada uno de nosotros en absolutamente todo lo que hagamos.
A cstas lres caracteristicas las podemos resumir cn una;

INTEGRIDAD. Nada, absolulamente nada vale la pena amricsgar a costa de nuestra

reputacion, individual o en conjunto.

™ Informacion mterna de McDonadd's Corpotaton Greenbera, M. Jack Una visién para MeDomald's “Ser el
Ao,
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EXCELENCIA.

“Tirale al sol ... si no legas, al menos estards entre las estrellas™.

Excelencia en todo lo que hagamos. Si el resultado no es de excelente calidad, no
vale la pena siquiera intentarfo. Siempre, siempre tratemos de alcanzar la perfeccién y
nunca nos demos por vencidos. Fi dia que estemos satisfechos con los resultados
obtenidos es el dia que debemos preocupamnos del nivel de los estindares a los cuales

estamas acostumbrados.,

DETERMINACION.
“En el momento decisivo, lo mejor que se puede hacer es fomar una decisién
correcta; la segunda opeién es tormar una decisién incorrecta; pero la peor opcién es no

tomar decision alguna...” Ted Roosevelt.

Atrevamonos a usar nuestro talento, el que no arriesga, no gana. Tomemos riesgos,
pero estemos conscientes de las posibles consecuencias. Si erramos, tomemos nota,

corrijamos y sigamos adelante.

PROACTIVIDAD.
Planeemos, no reaccionemos. Una buena planeacion lleva a una bucna ejecucidn.
Scamos persuasivos; ntilicemos el poder personal tan a menudo como nos sea posibie; el

poder dc la posicion unicamente cuando sea necesario.



COMUNICACION.

La comunicacion debe ser abierta, sincera y continua para asegurarnos que las
decisiones que tomaremos sean las adecuadas. Como miembro del equipo McDonald’s
Meéxico, tenemos no sélo la oportunidad, sine la obligacion de expresar nuestros puntos
de vista en forma veraz y oportuna; y los Gerentes, Supervisores, Directores y Operadores
debemos proporcionar un ambiente propicio que fomente el flujo de informacion

libremente.

En McDonald’s México, los secretos no existen; y la verdad no debe asustarnos.

No permitan que nadie tome una mala decision por falta de informacion.

ACTITUD POSITIVA Y SERVICIAL.
Somos una empresa de SERVICIO, y como tal debemos comportarnos. Nuestros
clientes son, no solo los que nos visitan en nuestros restaurantes diariamente, sino los

empleados v, por supuesto, los Operadores v Socios.

SUPERACION PERSONAL.
Es responsabilidad de todos, nuesira superacion personal y profesional. Instriyete,

asisie a cursos a la universidad, lee en abundancia.

TRABAJO EN EQUIPO.
“T eres tan bueno comoe la gente con la que te rodeas .7 Ray Kroc.

“Ningune de nosotros es lan bueno como TODOS nosotros ... Ray Kroc.

No somos més que el reflejo del personal que contratamos y desarrollamos.
Siempre, siempre promeveremos y contratarcmos a lo mejor para obtencer los mds altos
estandares de servicio.

FOST CARLUMS QGOUNZALEZ MENDIL A

Prewndente Moldonald's My




Al comenzar una nueva era en McDonald's, es importante definir nuestra vision
para el fituro ... hacia dénde nos dirigimos, ... lo que planeamos lograr, ... ¥ como

Hegaremos ahi juntos.

Nuestra vision, es ser el mejor restaurante de servicio rapido en el mundo. Esta
visidn, es mucho més que un simple objetivo comercial del negocio. Es una expresion de
lo que aspiramos ser, con nuestros valores, los principios que nos guian, nuestros
comportamientos, nuestras fortalezas competitivas y nuestras estrategias para ser los

mejores.

Al mirar hacia el futuro, también debemos tener ¢n mente las fortalezas de nuestro
pasado y recordar las enormes contribucicnes de aquelios que abrieron el camino: Ray

Kroc, Fred Turner v Mike Quinlan.

Durante los Gltimos 43 afios, estos tres visionarios han creado una de las historias de
éxito comercial més notables del mundo, el mayor negocio minorista global y la marca

mds poderosa del mundo.

Nuestra meta hacia el futuro, es seguir construyendo sobre su éxito. Cuando lo

hagamos, nucstra visién se convertird en realidad.

Cada uno de nosolros, ticne la responsabilidad de hacer que esta vision sc haga
realidad ¥ cstoy contando con su participacion, su soporte ¥ su pasion, para construir el

futuro de MeDonald’s.

IACK M OGRIELNBERG

Presidente MePonald™s Corporation




(QUE SIGNIFICA SER EI. MEJOR?

Ser el mejor significa administrar los mejores restaurantes. Nuestros restaurantes
seran ¢! mejor lugar paraz nuestros clientes, ahi disfrutardn de un servicio rdpido y
amigable ... comida favorita y fresca ... Un ambiente limpio y acogedor y una experiencia
placentera a un precio justo. Nuestros restaurantes serdn un lugar donde cualquier comida

servida serd una “Comida Feliz”.

Ser el mejor, significa satisfacer constantemente a nuestros clientes mejor que nadie

cada dia, ... en cada restaurante ... con cada transaccion.

Ser el mejor, significa asegurarmos que nuestros Socios / Operadores, Empleados v
Proveedores, reflejan y representan a las diferentes poblaciones que McDonald’s sirve

alrededor del mundo.

Ser el mejor, significa tener a fa gente mejor entrenada y comprometida en el

negocio para brindar excelente CSLyV (Calidad, Servicio, Limpieza y Valor).

Ser el mejor, significa buscar constanternente maneras para elevar el valor para
nuestros mversionistas, y para nosolros; esto incluye a los Empleados, Socios /
Operadores, Proveedores y Acclonislas ... Cada uno de ellos Invierte su tiempo, energia,

experiencia y/o capital para impulsar el éxito continuo de McDonald’s.

« Nuestros Soclos / Operadores, invierton su capital y entregan todo su tiempoe
y mcjores csfucrzos, para hacer del restaurantc un éxito

= Nucstros Empleados, invierten su tiempo y esfuerzo cn hacer que
McDonald’s sea la compafifa mas competitiva y cficiente y comparten ¢l

valor creciente de la compaitia mediante diverses premios y reconocimientos,
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mediante la oportunidad de desarrollar nuevas destrezas y una carrera de
progreso con mayores oportunidades.

¢ TLos Proveedores invierten en plantas, instalaciones y gente, para brindar
bienes de calidad y servicios a um precio justo y aportan contribuciones
innumerables al mejoramiento del sistema.

+ Nuesiros accionisias invierten su capital en McDonald's, con la expectativa
de que el valor de su inversién crecerd mediante la apreciacion de sus
acciones y los dividendos, como resultado de un crecimiento y la rentabilidad

continua del sistema.

NUESTROS VALORES Y PRINCIPIOS

Nuestra vision de ser el mejor restanrante de servicio rapido del mundo, se basa en

el conjunto de valores esenciales v de principios que nos guian.

LOS VALORES CON LOS QUE VIVIMOS

Noesotros estamos dedicados a brindar a los consumidores niveles aliisimos de

Calidad, Servicio, Limpieza y Valor. Es lo que Ray Kroc, nos ensefid,

Estamos comprometidos con nuestra genle, "porgue sabemos que el mejor equipo de

personas entrenadas trabajando junias, es la clave para nuestre éxiio continuo.
Planeamos todos los aspectos de nuestro negocio con honestidad e integridad.

Sicmpre nos entregamoes a las comunidades en dende hacemos negocio.

Ceicbramos nuestros logros; sin embargo, nunca cstamos satisfechos con nuestros

resuliados.




LOS PRINCIPIOS QUE NOS GUIAN

Nosotros estamos comprometidos en satisfacer a fodos Ios clientes, en todos los

restaurantes, todo el tiempo.

Creemos que nuestro éxito depende de los pilares formados por Operadores,

Empleados vy Proveedores trabajando en conjunto para el bien del sistema.

Tenemos una pasion de realizar y proteger [a marca de McDonald’s.

Haremos que el negocio crezca para el beneficio de nuestros inversionistas.

Nosotros creemos en un planteamiento de administracion descentralizada, aplicando
una filosofia de mutuo respeto, basada en la operacién de los restaurantes v apovada por
todo el personal.

Estamos dedicados al sistema de franquicias, manteniendo una relacidén muy
estrecha con los Propietarios / Operadores y tomando las decisiones de concesion de

franquicias basandonos en lo que sea mejor para nuestros clientes.

Nosotros aprovecharemos cada oportunidad para innovar vy guiar 2 la industria en

favor de nuestros clientes.
NUESTRAS FORTALEZAS
Nosotros tenemos forlalezas competitivas que nos hacen uno de los mejores en ¢l

mereado donde hacemos negocios. Para ser los mejores en todas parles, tenemos que

aprovechar estas mismas,



NUESTRA MARCA.

Tenemos una de las mas organizadas y poderosas marcas en el mundo. Nos hemos
ganado nuestra reputacidn como una marca que la gente conoce y respeta porque
proporcionamos siempre al cliente una experiencia que va mas altd de una buena comida
y buenos precios, hasta ser un restaurante donde todo €l mundo es bienvenido. Poniendo
mucha atencién en todos los detalles que contribuyen a la experiencia del consumidor,

seguiremos creando lealtad y nutriremos asi fa marca.

NUESTROS PROPIETARIOS / OPERADORES

Los propietarios / operadores, siempre han sido fundamentales para nuestro éxito a
través de sus esfuerzos de tiempo completo, basados en CSLy V y un compromiso con fa
innovacién. Las franquicias seguirdn siendo el elemento esencial de ruestra estrategia

para que €l negocio siga creciendo alrededor del mundo.

NUESTROS EMPLEADOS

Tenemos éxito hoy dia a causa de la creatividad, lalento, dedicacidn y liderazgo de
nuestra gente.  Cambios en el ambiente competitivo y los retos para scguir creciendo,
hacen mas critico que nunca, ¢l que conilinuemos desarroflandonos, entrenandones,
premiande y {ijdndonos en nuestra gente, que se cncuentra en todos los niveles de la

organizacion.

NUESTROS PROVEEDORES

Nuestros proveedores Je dan a McDonald’s productos de calidad a precios

competitivos a través de una cadena de distribucion dnica. Lllos erean nuevos productos,
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ayudan a reducir los costos en nuestro mend y aseguran que nuestros clientes reciban el
mismo gran sabor de McDonald’s en cada mercado. A medida que continuemos

creciendo, nuestros proveedores siempre serén parte importante de nuestros tres pilares,

NUESTROS RESTAURANTES

Con 25,000 restaurantes convenientemente ubicados alrededor del mundo, cada uno
enfocado en ofrecer los niveles més altos de CSL v V, nos encontramos en una posicion
Uinica para capturar negocios adicionales. También queremos hacer crecer los negocios

mediante la construccion de més restaurantes rentables.

NUESTRA COMIDA

Creando innovacién y productos de excelente sabor a un buen precio, disfrutamos la
fealtad del consumidor. Revitalizaremos nuestro mentt esencial ¥ desarrollaremos

productos locales que satisfagan a nuestro consumidor donde quiera que estemos.

NUESTROS SOCIOS

Nuestro alcance global y la fortaleza de nuestra marca, nos permite crear alianzas y
asociaciones con las mejores organizaciones del mundo Desde Coca Cola, hasta Disney
y las Olimpiadas, siempre scremos socios de los mejores, para manlener y expandir

nuestra posicion de liderazgo.



NUESTROS RECURSOS FINANCIEROS

McDonald’s tiene una gran fiterza financiera con ventas globales que son tres veces
mayores que as de nuestro competidor més cercano. Tenemos la mayor participacion del

mercado en la vasta mayoria de los paises en los que operamos.

Mejorando nuestro flujo de efectivo, se nos permitird seguir invirtiendo en el

crecimiento de nuestro negocio.
NUESTRO COMPORTAMIENTO.

Nuestro éxito depende de todos nosotros, manteniendo comportamientos claves que

definen y fortalecen ¢l modo en que interactuamos.
ACTUAMOS EN EL MEIOR INTERES DE LA ORGANIZACION

Nosotros compartimos informacién y recursos con otros ... trabajamos como un
equipo ... tencmos creatividad ... vemos los cambios con positivismo ... actuames para el
beneficio de nuestros consumidores y el sistema McDonald’s ... Nosotros, Socios /

Operadores, Empleados y Proveedores .. apoyamos decisiones al 100%.

ACEPTAMOS RESPONSABILIDAD PERSONAL

Mostramos una actitud de “si se puede” y un compromiso para hacer el trabajo ...
accptamos la responsabilidad por nuestras accioncs y resullados ... enfocados en ser parte

de las soluciones ... cumpliendo nucstros compromisos hasta ¢l final ... persistiendo a

travds de los obsticulos.
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GUIAMOS Y APRENDEMOS

Buscamos oportunidades para crecer emfocando la participacion de todos

admitiendo errores y aprendiendo de ellos ... apreciando y reconociendo las cualidades de

los dernas.

NOS COMUNICAMOS ABIERTAMENTE

Vatoramos la diversidad de ideas ... alentamos a ofros a expresar sus punios de vista
... actuamos constanternente con lo decimos ... debemaos escuchar para entender ... y nos

comunicamos con claridad y de forma honesta.

NUESTRAS ESTRATEGIAS

COMO SEREMOS LOS MEJORES

Durante los préximos afios, adoptaremos cinco estrategias mundiales para
McDonald’s, para lograr nuestra vision de ser el mejor restauranie de servicio rapido del

mundo.

e [Jaromos especial énfasis en el desarrollo de nuestra gente, en todos los
niveles de la organizacion, empezando con cada uno de nuestros restaurantes.
Nuesira genic es la mejor ventaja competitiva. Necesitamoes darles ¢l mejor
enirenamiento posible v una carrera con oportunidades, para ser conocidos
como la organizacién de mejor enircnamiento del mundo.

e Scouiremos creciendo a wravés de la innovacién en ¢l mend, restaurantes

novedosos, mercadoleenia, operaciones y tecnologia



¢ Aseguraremos el éxito con la implementacién de cambios masivos que se
estén llevando a cabo er McDonald’s en los Estados Unidos de
Norteamérica.

= Tendremos més fuerza llevando & nuestra gente a adoptar una “Mentalidad
Global” compartiendo mejores pricticas v estableciendo una inversién de
talentos de nuestro mejor personal alrededor del mundo.

* A largo plazo “Reinventaremos la Categoria” en la que competimos y
desarrollaremos otros negocios y oportunidades de crecimiento para
McDonald’s. Extenderemos la elasticidad de nuestra marca y expandiremos

la manera en que los consumidores piensan en los “Arcos Dorados™.

Las estrategias existentes en EEU.U. y el nepocio internaciomal tiene
compatibilidad con estas cinco estrafegias mundiales. Nuestros planes para Estados
Unidos vy ¢l mercado internacional, apoyan el enfoque global de lograr una experiencia
rdpida, exacta y amable para los clientes y de aumentar la satisfaccion del mismo,

mediante mejoras en el personal, proceso y la comida.

La estralegia de E.E.U.U., estd basada en nuestros cuatro imperativos esiratégicos:
Ofrecer excelencia en las operaciones, Ampliar de nuevo el rango de valor, Reavivar a

nuestra comunidad de Socios / Operadores y Motivar a nuestros empleados.

Ll negocio internacional estd enfocado en una estralegia de crecimiento bien
definida v articulada, basada en los tres pilarcs: 100% Satisfaccién del Cliente, Aumentar
la Participacién de Mercado, e Incrementar 1a Rentabilidad, o cual nos permite ser lideres

del mercado global.



TU RESPONSABILIDAD

Qué puedes hacer para cumplir nuestra visién de ser el mejor restaurante de
servicio répido en el mundo? ... ;Cdmo incorporar nuestros valores, principios, estrategias

y comportamientos en tu trabajo cada dia?

T4 puedes ayudar a McDonald’s a alcanzar nuestra visién, siendo el mejor en lo que

haces.

La organizacién McDonald’s, con direccion lineal apoyada por el personal,
pertenecemos a una de las dos categorias: aquellos de nosotros que servimos a los clientes
y aquellos de nosotros que apoyamos a la gente a servir a los consumidores. Cualquiera
que sea tu trabajo en particular, todos estamos en el negocio de proporcionar satisfaceion
a los clientes. Cada une de nosotros lo podemos hacer mejor si adoptamos nuestra vision,
los valores, los principios ¥ los comportamientos que hemos indicado. Piensa en este

documento como un camino que nos guia a nuestro esfiterzo para ser el mejor.

Cada uno de nosoftros tiene que comprender cémeo afecta nuestro trabajo, en ultimo
término, a la experiencia del consumidor. Necesitamos cerclorarnos de que el frabajo que
hacemos cs eficiente, productivo, cfectivo v alincado con nuestras cstrategias globales.
FEsto nos IHevard a niveles supcriores de proliferacién y reconocimiento de nuestros

inversionistas.

Finalmente, nccesitamos sujetarnos a nucstra visién y preguntarnos a nosotros
mismos lo que harcmos hoy para demostrar nuesird compromiso para ser ¢l mejor.
Necesitamos traducir ¢se COmMpromiso ¢n comportamicnto micniras irabajamos unos con

otros. coimo colegas y compaiicros de equipo.



CUANDO TODOS NOS ENFOQUEMOS EN ESTA VISION: SER EL MEJOR
RESTAURANTE DE SERVICIO RAPIDO EN EL MUNDO, Y NOS DEDIQUEMOS A
SER LOS MEJORES EN TODO LO QUE HACEMOS, ENTONCES NO HABRA
LIMITE DE LO QUE PODEMOS ALCANZAR NI A LO QUE PODREMOS
OFRECER A NUESTROS CLIENTES E INVERSIONISTAS.
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