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INTRODUCCION

*En la fundacién de una emprusa se ponen las esperanzas y las ambiciones de sus 6@an’imdmps ¥y

s¢ ponc en juego un capital ganado genemimente con mucho trabajo. Sixllelxibargo,"ij_ﬁ:ndqcldn de riuevas -

empresas en muchas ocasiones

P

El restaurantero deberia saber quc Ia genlu :lClldt. 1’!0 msl-unrlmes porqm. tiene dmem para’

hacerfo, ya sea por placcr 0 m-cz.sul.cd y quc vcndcr .|I|menm [ solanu_mc pane dd negocm




Pero no lo es todo, el gll\) comm:ml es muy ampl

Esla.es la ramn quc h:we h dlferuncm mtm

ovwaadd

un que genera lmhdades y otro de lgual cmegnna que 00 ha sahldo aproveclmr sus

recursos,

La coondinacion de los recursos tienen como objetivo obtener utilidades y esto congtituye un reto y
una obligacién para el industrial de 1a actividad econémica, y no hay que olvidar por ello otros objetivos

propios de! giro: idh da a la clicntela, imagen, calidad del producto y objetivos de caricier

social, como la creacidn de fuentes de empkeo, pago de imp etc. Hi ionista cuenia con una

serie de opciones pam establecer un restaurante:

1. C ir el i ble, equiparto y operarlo de acuerdo a los requerimientos derivados de’los
objetivos.
2. Adquirir un restaurante ya en marcha,

3. Adqumr una fr.mqulcm de algum cadena restauranters y opemrlo.

4. Admm:stmr un est ajeno, por ¢jemplo la cafe(em ck un club.

5 Opumr en ooncwén 1a venta de alimentos y bebidas,

L



Cualquiera de las opciones anteriores que ‘se elija; deberd tenerse en cuenta ademds el
conacintiento técnico especializado la necesidad de uma hdbil técnica administrativa, porque fa gran
mayoria de empresarios ejecutivos carecen de conocimientos adecuados de Ia administracion, por lo que

Py 1,

sus para ir sus negocios son empiricas, es decir, basadas exclusivamente en fa experiencia

y en la intuicidn, lo cual desde luego no sismpre da resultados positivos.

Por todo esto €5 muy impommlé 1 realizacién de una investigacion de mercados pam conocer

cuales son los gustos y ¢

En el presente trabajo se realizard I investigac dos para ver que tan faétible «;,s realizar

un estudio de las posibles zonas dondz se nbicard y el tipo de comi ‘deberd servir, asi como un

estudio a nuestro mercado para conocerlos un poco mds,’ para’ lo cual se aplicardn cuestionarios.

do esto, nos podremos dar cuenta de la imhd nc 2 m\{csﬁgai:i(fh de mercados, asf como de
la mercadotecnia y la publicidad. Otra funcién imponanie es diié rvws‘ayyudn A conocer y mancjar el

negacio y asi obtener el éxito esperado,



CAPITULO ASPECTOS GENERALES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
1.1 Conceptos de la Investigacién de Mercados
La investigacién de mercados es "la recoleccidn, tabulacidn y andlisis sisiemgitico de informacidn

referente a [a actividad de mercadoteenia, que se hace con el propdsito de ayudar al ejuéu(ivp ‘n tomar

decisiones que resuelvan sus problemas de negocios”, ch\in ta define el C(Vs‘xilvilyéy de Dcﬁlliciohcs ;c'!e fa

American Marketing Association.

Pana poder dar una definicidn clara de la investigacién de’ dos 'cs' conveni i
primero cada término, lo que significan investigacion y mercado pary pg{.:. jonmente unirlos y poder
obtener el concepto. i R

Primeramente analizaremos lo que es 1a investigacidn; el diccionario de la lengua espaiiola define
- ala investigacidn como 1a accion y efecto de investigar. Investigar es hacer diligencias para descubrir una

cosa,



Entonces sc pucde definir a la investigacién como un trabajo en el cual se va a tener como objeto

principal e! descubrimiento de cosas o conceptos nuevos.  Es una funcid inada a descubrir nuevas
pusibilidades, do de mejorar los pracedimi les 0 descubrir nuevas actividades y productos.
Es una idad fund: | para cualquier empresa y debe desarroll; con una lidad de
progreso.

El mercado es un lugar puiblico destinado a la venta y compr de mercancias o servicios. Es un ,‘

grupo de personas que van a tener necesidades, problemas ylt; deseos simikures y especificos.

Philip Kotler define el mercado como “lugar fisico dor

reinen para intercambiar bienes y servici

El mercado estd en‘c volucidn,” por. lo m endrd qué”evaluar cuantitativa” y -
cuatitativamente .y realizar previsiones a corto, ‘mcdiang y largo plazo en todas fas dimensiones’ del

entomo.




Una vez analizados los conceptos de cada uno Mn\m dar una dcfmiéidn de fa Investigacion de

Mercados.

En resumien s puede decir que la mvcsugacnin de mcrmdos es'la rocabacidn y andlisis de

informacién que tiene como propdsito ayudar al ejecutivo a la loma du decisk como funcionales y

icos, para poder resolver sus prob) y sefialar phn&s y objeuvos. Ayuda a conocer cuales son

las necesidades y prefesencias de los consumidores.

La investigacion de mercados dcbe n:umr uahdades' como. que sea ordenada, que sea clara y que

sea precisa, debe utilizar métodos cwnuﬁcos razon ntos ldglcos, y ser objetiva.

y cumerclal d. la pnmem nutad dd siglo crca Ia‘ ncccsndad dc deyaer en n,ahd:n s Loncrclus dc alu Ia

ncccsld.ld (lt. crear smunas dx, m\'n.sm,ncnén acordus con cl m.mpo y cl Iugnr



La historia de la investigacién de mercados es por esta razén mucho mis corta, pues todo el
verdadero crecimiento de este campo ha tenido lugar en este siglc_;, la uﬁyor parte de €l ‘en los tiltimos 50

afios.

A’ continuacién se menciona un ejemplo de como’ fue surgiendo Ia- necesidad de “utilizar 1a

investigacién de mercados,

Primeros comienzos
NOMBRE VOTOS
Andrew Jackson 335 ’
John Quincy Adams 169
Henry Clay 19
William H. Crawford 9

Estos son los resultados de uno de los primeros cjemplos conocidos de Ia ‘investigacion; un sondeo dé

opinién hecho por el Harrisburg Pensylvanian en la campafia p’ns‘i'de'nciﬂl de 1824,

*Jeffrey Pope. Investigacion de Mercados, Ed. Norma, 1981, p;J.



Este sondeo estuvo equivocado. Ninguno de los tres c:mdldalm pnncip.des mcnhlé lma mayonn de
los votos electorales, por lo cual la eleccnén paséala Canmm d«. Repn.sentzmtes Allf Cldy dm su n.spaldo

a Adams quién fue elegido.

Jackson msnsnd y gané en 1828 por este primer. sondeo n?siull/o mis bmf‘édbb de Io que' Ia gente

pudo haber crefdo en ese momcmo

La precisién de los sondeos y otras fonnas de invesigacién ha aiunemhﬂo cof;sidcqnble;ixcunlc
desde 1800, Sin embargo, éste ejemplo ilustra como desde hace bustante tiempo las encuestas ¢ han
considerado una forma Idgica de predecir cosas independientemente de Que el asunto en cuesﬁ&n sea una

eleccién o fa introduccién de un producto nuevo.

mvesugaclon no fue

Manufuctureras: DuPolli! Geucnﬂ Electric'y Kellbggvfucmn pioneras el uso de I investigacicn,




Editoriales: Chicago Tribune y Curtis Publishing fuemti piopems.

Agencias de Publicidad: Lord & Thonas * Adv

reconocidos como las primeras agencias en tener funciones de in

comunes en aegacivs de todo tipo.

Actualmente 1a investigacién ticne una
cualquier tamaiio tienen una funcién de investigucidn

asociarse a tres factores:

pocos le hubicran dado ese nombre.  E! zapatero de fa ‘América’ colonial’ 1o tenfa - necesidad dc'lq

investigacion, conocia los deseos y las necesidades de sus clicntes porgue trataba con ellos tuxdos fos dias.

’Jeffrcy Pope, Investigacién de Mercados, De. Norma, 1981, P



En 1900 el farmacéutico y el abarrotero local tenfan el mismo contacto de primera mano con sus

*mercados”.

Actualmente las cosas son muy disti Las emp han ido creciendo y las fas de casi

todos los negocios grandes tienen muy poco comtacto directo con los usuarios finales de sus productos o

PO
&

servicios, La i se ha cc ido en el instr imp de 1a g ia para e

en comacto con los deseos y las necesidades del mercado. Por todo esto ¢l crecimicnto en el tamaiio de los

negocios ha creado la necesidad de la investigacion de mercados.

2. Computadoras, El tamaiio de los negocios cred la idad de I § igacion, peo fucron Ias‘
computndoms las que crearon la capacidad para realizarla. La mayor parte de la m\usugmén de
mercados que se hace en la actualidad serfa imposible sin {a cumpumdom Alin un snnple csmdlo con XO d'

15 pn.gunlns y con 300 entrevistados resuliarfa muy cou\phcado de tabulnr n mano en formn pl’u.‘ls.l \’

estudios de gran escala con varios miles de ench dos scrfan prictica u'lll)oSlbl(.S de nmnej.\r uun en’

cifras globales,

’leffre,\' Pope, Investigacién de f\icrw!os; £d. Norna, 1981, p.85
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3. Tecnologfa ‘del " transporte y. de las comunicaciones. -’ Tratar de 'fealizar

. ndmlmsxmc:én mids soﬁsucadzu han’coincidido con los desarrollos ecnoldgicos quu han hu.ho f.ncuhh. la

Personas que trabajan en este negocio hace 30 6 40 afios mencionan salones {knos de gente
dedicadas a tabular los resultados de encuesta,® Una tarca que ahora s¢ hace en minutos o en segundos en

una computadora lo que antes requeria cientos de horas de trabajo.

Las computadoras han estado ampli disponibles para los negocios sdlo desde mediados de
los afios cincuenta y principios de los sesenta y es apartir de estos adelantos cuando la investigacion de

mercados empieza a florecer.

tn- éstudio ti‘pico de Ia

1nveslxgacxon a gran escala,’; Esto es lo que la i mvesugacnon de uu,mados ha res mulo por l.: gmn llldllblrl.l

creciente de nueslms dias;

‘Jcﬂ‘rey Pope, lavestigacidn de Mercados, Ed. Norma, 1981, p.6 :



1.3 Objetivos e Importancia.

Uno de los principales objetivos de la investigacion de mercados es que nos va a ayudar pary

decidir que es lo que necesitamos saber, para varios asy de un probl

Otro objetivo es establecer los posibles procedimientos de accidn y seleccionar et wvis adecuado

para el fin propuesto.

La investigacién de mercados nos va a servir pam saber qué producto sedebc pifﬁ:cir a! ‘éol_no
conocer las caracter(sticas que debe reunir ese producto para satisfacer Iasnecesxdadcsy g;g;toyé_ d§l cliente -:

o consumidor,

"
¢

de jos p

factibles para la empresa o no.

Ayuda a marear los caminos que se deben seguir en

e

{os ¢




Los especialistas que disponen de una informacién precisa y pertinente podrdn tomar decisiones

s opartunas -y eficaces que’ aquellos que_ sdlo cuentan con informacion deficiente o se basen en

presentimicntos y/o intticiones.”

proporcionar mfom\acndn en fnvor de la: toma de decmoms de memadotecnm. Esta deﬁmcmn h.'ICL

W

accidn del entrevistador o por ef proceso de enteevistas,




3. Estos datos son porciones de infonmacion y s6lo a través del proceso de investigacidn, estos datos

adquieren significado y se convierten en informacién.

4, La infc i6n se recaba mediante la investigacidn de mercados con un propdsito definido; los
gerentes emplean esta informacion para tomar decisiones adecuadas.’
Por lo tanto, la investigacion de mercados es sistematica y objetiva, y suministra infonnacién que

tos gerentes utilizan para tomar decisiones eficaces.

Es necesario que los gerentes de mercado(ecmn comprendan el proceso ‘de mvmlgacnén y

reciben una cantidad ab dora de inf¢

 Charles D. Schewe, Mercadotéenia, Ed, Mé Grow Hill, 1982, p.105




Existen dos efapas en esle proceso:

La ctapa exploratoria y la etapa concluyente.

En la etapa exploratoria el g d¢ mereadoteenia analiza, delinea con Jos investigadores. | Estos

efechian una investigacin precliminar de un ¢ o con sumo cuidado’y n

soluct 1 : n PRy

in exploratoria es recopilar

Durante la etapa exp ria, los

saluciones de su problema,

En'este punto se_deé:xmllén y )

establecen los objeﬁVdS de la'mv:s;xg:;t;l ,i_xr_lﬁ’n{nigigsh .

que ncccsmm Déspués’dée&é la informacion

La xﬂimciﬁn d;: T

targo. Como resultado, si el problema de'que se tratu no us fo suficienteimente importanté pary justificar .




el costo o 8i la mfomlacndn n.umda en la cmpa explomlona isface las necesidades del gerente, se puede

hacer caso omiso de la scgunda cupa

Con la’ mhzaclon dc una buem mvn.sugaclén de nmrcados sc puede c.onocer cunlcs son Im

deseos, idades, * c t de los ¢ que o8 sirve pdm rulmr un pl:m du

;L‘l'\’"' come

para conocer qué producto se debe pmduc:r ° qué sc

debe reunir ese producto o servicio;

vamos a enfrentar,

y poder ncz_lli‘zark las mejorus estl':\leglas de venta, promocion y publicidad para dara




Bl proceso de investigacion sc ptiede dividir en los siguientes pasos:

1. Rormulacicn det problema y der'.midn‘dei'objeﬁyo el

2. Fijacidn del tiempo que se espcm pan

3. Detenninacidn de lus fuentes de mfonnac:dn

4. Diseit y preparacion de los cucsuvonan‘os.
5. Discito de la muestva,
6. Recopilacion y registro de datos.

7. Procesamiento y andlisis de los datos.

8. Redaccién y 1 ién del inf incluidas ls c PR ¥ N PO

1. Fonhulacicn del problema y fijacion del objetiva,

La formulacién de} problema es' una de tams 1 zis 'Il’lll mmes y dlﬁCIlCS dd pmccso de

informacién. Si no s¢ conoce. cu:n ¢s cl pmbluna al que se enfrenta L] encargado du lomnr du:ns:uuu de

metcadotecnia el proceso levard u cabo ¢n form

En muclm ocasion agus d:., lo qu son ms pmbleumr pera

debe uab;uar con una definicion concn,u de los mnsmos, qm. ser I.: guia para conducir

todo el pmccso du mvesugacmn



Detenminacicn de los Objetivos.

Una vez que

ln-grifica derG‘;uill,

se planean’y controfan et desirrollo de



Después de detenminar ¢l problema dcﬁ'niéndolo y de fijar los objetivos de la investigacidn asf

como el tiempo, ¢l siguiente paso de! proceso de i idn consiste en la informuicion que

- se necesita y las fuentes de dicha informacién,

Necesidades de informacién.

Los objeti de la i igacidn se utilizan para identificar que conjuntos esj)ecmcos de

infonmacidn se requieren.

Existen dos tipos de fuentes de infonmacion:

- Las fuentes primarias y las fuentes secundarias,

Las fuentes primarias son aquellas que sc obticuen a través de preguntas directas a las personas que

nos intcresan, de la observacion, de la ion de ionarios y de archivos y registros de la
empresa. Se obtienc esta infunnacidn a través de los i diarios, ¢ idores y los ejecutivos de la
empresa,

Las fucntes secundarias es informacion ya cxistente reunida pany. olro ﬁn ¥ que. y:k ust:i'a I
disposicién, y proporcionan informacidn d:fmmc a faque se obumc por cucsummnm Dos mglslms dc.

ventas de la pmpn memsa cum.smmhum.s a_aios pa;mlns, mfummc:uu du la Dm:ccmn GLIICI"\l de

9



estadisticas, agencias de publicidad, fibros y revist. ializadas, “de asociac industriales y

comerciales o del gobienio.

Los i igad li um i igacidn exploratoria adicional para Jer mis

ampliamente 1a naturaleza de! pivhlema e identificar las necesidades de informacion,

4. Diseilo y preparacion de los cuestionarios.
Cuestionasio *Instnunenio de trabajo creado pari tna encuesta ¥ compuesto por un conjtnia de
preguntas articuladas entre si de tal manera que abarquen ¢l campo de la encuesta en los niveles deseados

de profundidad de la realidad en causa®.

El siguiente paso consiste en claborar ¢l cuesliohnrib, “teniendo empre ‘en “cuienia el liﬁu de

ger con mucho cuidado las |

analizar,

20



Se deben amllur cualcs _son !zns pk \;an"a &ﬁwir pﬁm’ 'nu'csll".l

investigacion con el fin de evitar poner prcgunms que mynos sm'zm y con esto incrementar d mmu:ro de

preguntas, que en ocasiones la gcme al ver muchas: 1o las quicren conlestar.

Como se menciond anterformente ¢l cucstionario dchc‘. claro,’ breve, cuncrew, ‘e, con ¢l

objeto de que las personas lo contesten con tanta facmdzul como scx pa ﬂo

Cuando se desea conocer las caracteristicas del entrevistado es cdnvcnignte establecer rangos entre

una opcicn de resy y otra, por clemplo en Edad: 1) 20 a 25,:2)"26‘; 50': eu:, es10 paru evitar

pre p que implique la idn de cifras exactds, quepuedc incomodr 2 la persont o

molestarle.

Un paso importante dentro de la claboracion del cutest ué tipo‘dé progintas se van

aelaborar. Existen varios tipos de preguntas: Prguntas cermadas ntas abiertds, untre ofras.

PItE

direccién que le i mtelcsn, umxz:mdo palahms quc hayn dq,ldo asf como l.| ampluud dela lLSpllv.sLl

21



Estas preguhtac son i

en Ia elapa cxplor.llom de la mvesugacnon donde se trata db detenninar

como piensa la gente. . Ademds son mds dlf iciles de annhmr, mlemrcmr y gznbular.

Exisien otro tipo de’ preguntas como las de- opeion miiltiple, ¢n donde se’ proponen varias
respuestas que resultan ser las inds significativits; el encuestado respordle inediante unu eleccidn (nica,

marcando una de las posibles respuestas.

Se recomienda que antes se elabore y aphque un cuesnonanu pllu(o aun numem pequeno de-

personas, para ver como funciona y como es aceptado, ‘51 malmemc nos sirve’ o sn hay que hacerk

cambios, y una vez estudiado, analizado y si fue necesario; hecho 10s mmblos, se pmcede a 'I'\ aplmmén‘

del cuestionario definitivo a nuestm muestra,

Un aspecto importante que hay que considerar déntro’de:los cuestionarios es I sectiencia dé las’

5. Distiio de muestra.

22



Cuando se especifican las preguntas relacionadas con el diseiio y ta construccién del ciléstiOnan'n

se deben decidir también a quien esta dirigido. En lugar de que se estudic chdminb un ‘gm;io ‘enf‘c‘m que’

se conoce como poblacidn o universo, es mds prictico y co

universo y eso es lo que se conoce como muestra.

La muestra serd nis eficaz si se realiza por zonas, esto facilitard al investigador 1a aplicaciin de

los cuestionarios y se pevfeccionard la muestra,

Se pueden elegir a las personas para que contesten el cuestionario al azar, esto es, sc eligen a las

personas que representen a un grupo de la poblacién o universo, un grupo que represente la totalidad.

Existen otros métodos como el muestrea probabilistico en ¢l que todos los miembros de una
poblacién ticnen [a misma posibilidad de que scan incluidos en la mucstra, el muestreo no probabilistico

en el que los particiy se selecci [ Jose por el eriterio de los investigadores; y el de cuotas que

es fijar un cierto mimero de cuestionarios a cada gnfré : stddq;' para que los aplique,

También se emplea la Lsmdlsuca paraproporcionar dcscnpclones numancas dc d.uus La

estadistica es. un instrumento pnmano pam la mvc,sugac n de memdos. rque convn:m. ditos no

tmtados en’ mfomlacnén acccsnhl ‘pa “medidas distintas e



importantes: [a moda, la mediana y la media. La moda es ¢l mimero que ocurre con mayor frecuencia,
La mediana es el mimero intermedio. La mediana divide una lista de mimeros en la mitad o sea 50%

debajo de ella, "La mediana es la suma de todlos los niimeros divididos por el mimero de calificaciones o

marcas”.®  El muestreo ofrece a los i igadores ciernto ni de ventajas de las que no dispondria si
se hiciera una encuesta en toda la poblaciin.  Por cjemplo, pama efectuar eatrevistas personales, los
investigadores ahorrarin tanto tiempo como dinero mediante ¢l muestreo, ya que sSlo se entrevistardn

unos cuantos.

Una muestra dcbe ser representativa, los perso nistas camcterfsticas que la

mucstra los investigadores deben tomar en cuenta si son lo.mé

los que satisfacen sus necesidades y presupuestos. 1 :

*Murray R, Spiegel, Estadfstica, Ed. Me Grow Hill, p. 1

24



6. Recopilacion y registro de datos.

Hasta este punto fa tarea de los investigadores ha sido definir su problemn, disefiar el cuestionario

y la muestra. Ahora para recopilar los datos es io entrar en con los miembros de la

poblacidn que se cstdn mostreando.

Cuando se efechian entrevistas personales para pilar datos, los i igad deben contratar,

adiestrar y supervisar al personal. Para preparar a los nuevos empleados que son los que aplicarda los

1ot

cuestionarios, es necesario que anticipad. se haya fo un | de desarrollo. Se le dehe

¢

explicar como debe realizar el trabajo, darles las instrucciones por escrito, probar que hayan entendido los

1 haridndal

una pequeiia prucba,

Uno de los aspectos mds importantes es que los entrevistad deben inspirar confianza y,
despuds de adiestrarlos, se deberd supervisar de tal manera que se asegure la recopilacién adecuada de los
datos.

Cuando las istas telefdnicas consitituyen el método de recopilacidn de datos, el cuestionaria
debe ser tan breve como sea posible, y el entmyisuldor tener una voz agmdablc.u L'ls preguntas de
apertura se disefianin para atraer la atencién del piiblico, Antes de principiar a fomiulaf !as pnﬁguhias, el

entrevistador deberd indicar ¢l tiempo que durard Ia entrevista, .
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Cuando se mcogen datos por medlo de encuisstas por coneo conviene IIIClUIl' una cam de
pmsentaclon con el CUesdonano Esm cana Ulevard un membmte que ldcnuf ique a Ia cmpmsa qm. reallm
1a investigacién. Se deberd alentar a fos paticipantes a lenar el cuestionario completo. Si s usa un sobtc

de retorno con los gastos postales pagados, s¢ obtendrd un mayor niimero de respuestas,

7. Procesamiento y andlisis de datos.

Antes de que Ios datos se puedan procesar y analizar es io inar los cuestivnarios para
ver si tienen errores obvios o respuestas incompletas. Los cuestionarios deficientes se rechazan puesto que

ya no tienen ninguna utilidad.

Dentro de este paso la estadistica vuelve a’ser un ms mmento unponante para ¢l anlisis de los

datos. Uno de los métodos mds recomendables es Ia uti lzacmn dc la mbulacmn que consnste en ngrup:lr'

todas las respuestas similares y totahzarlas en fomm ordenada Se debe esmblecer un snstcmn que pem'uia

agrupar los datos ordenad: Es co

ames, pam facnhmr NI

control, el recuento y la verificacion,

En Ia actualidad es mdlspcnsabk, ¢ empleo dela compuladom pam c ," ur lodn ta informacicn y

los resultados oblemdos. asf como pam elnhornr la mbulac:dn. ya quu con la comput.xdom todas la:
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funciones y operaciones se reallzzm en un mcnor uempo, dmem y lmb:uu, demids de que los ltados se

obtienen de una manera nuis ewm y conf ahlc

Los datos tomles quc se obtcng:m y las estadisticas nos penm(en mlcrprmr y annllmr esos tomleﬁ.

se deben obener porccnlajes par presentarlos dentro du esas LSI’IdlbllCﬂS .

En oéasiories fos resultados ‘puedc’n' in mn:lairsé de distinms ﬁ\nnus, debériii existir imcmmnbios )

de opimones emn:. los investigadores y gemnles ya que(ayudamn a esmbleccr y sendhr 'las mc;oms

nmcxprancmnes :

Por tilumo se pueden usar téeiicas nmlmcas mas elabomd:is mm oblcncr una mn) or mfommcxén,

de datos. Estas técmcas puedcn ser m:is complejas y requieten un adnestmnuemo especml en el an:ﬂlsls de.

dalospamuhhzardebldmnente h nfo

8. Redaccion del iﬁi‘o_n

: Es unpmm“u. qm, los

36,2 Elk‘ ft Aine debe ser -

sencillo y directo,”” La pnmem p:mc dcl mronne debc presemar un resumen de sus pumos mds
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sobresalientes, y deberd hacer ion de cualquier Limitacién que el estudio haya tenido y cualquier

problena encontrado durante la recopilacién de los datos.

El informe escrito debe proporcionar los datos, andlisis y resultados en forma organizada y ayudar

a los gerentes y/o personas interesadas a tomar decisiones y resofver problemas.

En fa investigacion dc mercados existen tres clases principates de error: ef del entrevistador, ¢l det

pasticipante y el estad(stico. Los istadores y los i

igadores introcucen errores de dos indoles,
utitizando preguntas no apropiacdas, debido a una secuencia inadecuada o por no seguir los principios de I
encucsta para obtener informacion precisa y pertinente.  Estos problemas se controlan a través de una

plancacién y supervision cuidadosa. Las personas mienten en ocasiones y, con mucha frecuencia, no

conocen las respucstas pero dan una de cualqui Los i igadores pueden hacer poco a este

1 5

respecto, lo que ke interesa es Llevar un registro de fa naturaleza humana, y no cambiaria,

En cuanto al ido y | ién de la inf i debe ¢ ter una portada que debe ser
suncilla y elegante, se debe especificar el tema de la investigacion, quién o qui s lo prey yla
fecha de tenninacion, debe aparecer el indice, la introduccion que g t es una carta dirigida a la

persona que ordend la investigacion; posterionmete se escriben los
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problemas que se encontraron, los objetivos y las hipitesis. En seguida se describe en forma sencifla los
procedimientos y métodos que se utilizaron y se explica la determinacion de Ia poblacién o universo, asi
+ como de la muestra, las fuentes de informacicn, etc. Posieriormeme se describen los resultados de a
investigacién con detalle para que fas personas interesadas tengan una idea clara de los resultados y asf

poder tomar decisiones.

Por ultimo se anotan las lusé y daciones que se basan en los resultados obtenidos

de la investigacidn, son ideas que van a ayudar a resolver los problemas de la investigacion o para Ia toma
de decisiones.

Es importante que aparczcan las grificas, mapas, etc., todos los datos estadisticos que sirvieron de

base para Ia investigacion, Todo esto viene dentro del apéndice.

Debe contener al dltimo una bibliogrfia en dondc,seym»qﬁzm tados los librs, documentos,

registros quc fueron consultados para el estudio, .

El informe debe utilizar un lenguaje adccuado scnclllo y clam debc.r s«.r coﬂmlo. sin uunr a

detalles i inneeesarios, asf como uma sectiencia Idgma. que s¢ pueda seguir facmneutc Debe ser Io mids

2



breve posible sin omiglr d;kos, se deberd resaltar ld nids importante, ya sea subrayando, utilizando otro

tipo de letra.
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CAPITULO IT MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD

2,2 Conceptos de Mercadotecnia y Publicidad.

Concepto de Mercadotecnia, La identifi cacxén exactndc idores p fales de un producto

o servicio significa la diferencia entre el éxito y d fmmso

La mercadotecnia es una funcidn sumamente impontante dentro de una investigacion paim pddz;r‘
identificar. cuales son los deseos y necesidades que tienen los consumidores, asf como conocer que
estrategias se deben emplear para hacer llegar esos productos o servicios al consumidor p:un satisfacer sus

deseos y necesidades.

La American Marketing Association define a la mercadotecnia 'cdmoi"x.a rcaliizgcién o desempeiio
de actividades comerciales que dirigen 'QI flijo dc los biencs oiscrvic'ios del productor al consumidor o -

usuario”.

Pluhp Kotler ln dd'me Lomo "Um acuv dnd hunmmrcuya ﬁ: d.ld consmu IR s:msf;mr las

necesidades y deseos (Ll ser hum:mo nwdlanu, pmcesos de mlenambm" Peler Dmkcr Ia durnu cono

“La ﬁmcnén que a ln\ves dc. sus leudms ¢ mvcsngacwm.q. esl.lhlccud pan el




nen el cambio -en ol

sién ticmanﬁdc los deseos y

Podemos definir a ta mercadoteen

cuales son los deseos y idades de los ¢

La dotecnia es una funcid




La mercadotecnia significa la actividad humma quc sc llcvu a cabo con I:A mlaclon con los

: wucl, ,',' ydc

mercados, Significa trabajar con los mercados mm rmlmr T ‘

satisfacer los descos y necesidades humanos.

Los vendedores ticnen que buscar compradores, identificar tas necesidades de éstos, disefiar

n Oy f "y i pl

I prog p los, fos y ) s, e, Otras actividadles

como el desarrolio e investigacion de productos, t comunicacion, distribucicn, fljaciin de precios y el

servicio conforman las actividades primordiales de Ia mercad i

La mercadotecnia es una actividad muy importante tanto en las grandes como en las pequedias

empresas, ya que gracias a ella la empresa va a conocer que actividades realizar, a quien dirigir sus

productos o servicios y poder plancar y tomar decisiones.  Sirve para resolver probl di a
plancacidn, ejecucidn y control de trabajo, se deben detenminar las metas y desarrolfar planes para
aleanzarias.  Es convenicnte que se establezean Ias prioridades y seleccionar los mds importantes para

darles una solucidn mds adecuada,

MERCADOTECNIA DE SERVICIOS. "Los ncgocios de servicio generan m:is de dos 1cmi01 del
producto nacional bnsto en Estados Umdos y unplum a swh. de cada dicz tmbajadon.s eamdoumdcnqes

En contraste, Alemaniz ticne 4% de su fucxm l.1bor.1l unph,ad.x en uh. qeclorc Imlm uene ul 35"'
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Como resultado de la mayor riqueza,” mds tiempo libre yla cmciente complejidad de sus

productos, Estadas Unidos se ha convertido en 12 primera sconomfa de rvicibs del mundo™.”

Las empresas de servicio son muy diver El sector gubemzunent:il ofrece servicios como sus

* tribunales, hospitales, servicios militarss, policia,” bomberos, servicio de correos, escuela "ct;:., El 'sector

cuando lo

se pueden alimacenar,

’I'hilip Kotler, Mercadotecnin, Ed. Prentice Hall, 1989, p; 656,
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PRODUCTOS. “Un producto ¢s cualquier cosa que se ofrece en un mereado para I atencion,

de satisfacer una idad o desea”

adquisicida, uso o

El desarrolio del producto se realiza a través de fa planeacion como uuhzando la mvcsugacmn de
mercados, seleccionando a un grupo de personas para presentarles diversas formas d«.l producto para v‘,r'

cual es el que mis les gusta,

Para determinar qué productos lanzar al mercado o que modificaciones hacerle a un producto ya

establecido en el mercado es necesario realizar uma investigacion de mercados. Por medio de dsta

podemos conocer tambicn cuales son los prodi que mds nuestro do. Se debe conocer
cual es e} concepto de un producto ideal, ya que mientras mds satisfaga un producto el deseo o necesidad

del consumidor, mds éxito y aceptacion tendrd el prod

PROMOCION. "Conjunto de acciones que impulsan ¢! producto hacia el comprador, Forma .

pante de lus ticticas de comunicacion dentro de la mezela de mercadoteenia; es comple ia de.la

publicidad, cuya finalidad es la de atruer en ¢l futuro consumidores hacia ¢l prbdudo".’

Plnhp Kotler, M-:rcmlnlecnm. Ed l’r:lmcc Mnll 1939 P (' < ’
* Guy Serraf, Dicei igico de A Ed, Trillas, 1988, p, 186
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La promocién de ventas es iderada como un _.' anual que debe ser incluido en el plan

de mercadotecnia, y debe de contar con un presupuesto proporcional a los objetivos que se le asignan.

La promocién comprende actividades de mercadotecnia que no sean de venta personal, publicidad.
Es uiifizada como una forma de atraer la atencion a sus productos. Algunas de las téenicas que utiliza la
promocion de ventas son: demostraciones y exhibiciones de la tienda, sellos o estampas de canje, cupones

de descuento, concursos y premios, entre otros.

CONCEPTOS DE PUBLICIDAD
" {Qué fendmeno es éste de ta Publicidad, que convierte la chispa en Jlama, el combustible en luz, el

aire en viento, ¢l manantial en fuente, el rio en mar; que reduce los productos a sfmbolos, los simbolos a

motivos , los motivos a deseos y los deseos a idades, que fi las preg en resy y

hace lo visible en invisible, ible lo i ible ...7

EULALIO FERRER

“Confesaba Albert Lasker, de la agencia de publicidad Foote, Cone and Belding, Juego de vnri'as
décadas de frendtico ejercicio publicitario, que no habia encontrado nadic que pudiera decir Io que em

publicidad”,'®

¥ La Publicidad, £id. Plus, 1992, p.27
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Un mundo sin pubhcldad seria a lo mejor tamblén un mundo sln o f ion y posibl

los conocemos.

No existirfan éxitos ni fracasos. Estaria cada posibilidad de satisfacer las

ofertas creadas por su propia demanda. Serfa este un m idades 'y auf mzié”sin’sueﬁbs, ni

ambiciones ni deseos,

Hay necesidades materiales y espin’ﬁmlcs'ho
ambiciones y necesitamos quien nos los pucda sa_ltisfa'ée
productos y servicios. Necesitamos de los demds y tan

lo informen para poder asi oblenerlo y disfrutarlo, -

persuadir a los demds para que compren lo que hacen’

demds de sus bienes y productos, para que fos puedan seguir haciendo ¥ produciendo

En el sistema comercial en que vivimos se cncucnmn Ias ofcn y las demnndas Cada dcmnnda .

espera encontrarse con su propia oferte.  Cada ofum Ls;x.m crear su pmpxa demanda
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~La publicidad es el medxo m.'is eficaz que tienen los fabricantes y productores de informar de sus

acuvldades aun publlco numeroso,

Gmcnas ah publlcxda se zl a la dlstancm entre los deseos y la manera de sausfacerlos, es el
medio pam mfonn a sobre los pmductos y servicios que un mercado ofrece, es el canal

de comumcacuin por excelencm ntre el pmduclor y los consumldoms Gmcms a ella, lambxen pueden’

sus productos' la oferta estarfa radi

2.2 Antecedentes de a Publicidad

A’(raves de storia d Ia humamdad ln mfommmdn pam la venla de pmduclm y servicios tal

vez, mace en el momento en que’ se fabncé el pnmc,r‘producto o'se uqulncron las més elemem.lh.s -

ncct,sulades.
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Con et tiempo el hombre fue buscando mejores fonnas de trabajar y crear satisfactores con ayuda

de su ingenio y colocar estos primitivos productos en un incipi do. Al distribuirlos a través del

t

inilenario trueque obtenfa una recompenza a su trabajo.  Asf de esta fornma hace mds de tres mil aios el
hombre usaba ta publicidad, estaba dando los primeros pasos de lo que serfa una de las mds importantes

actividades de nuestro tiempo.

Podemos observar por ejemplo en la antigiia Tebas un escriba redactd en papiro un m"lsvorén‘ el que

informaba de fa fuga de un esclava: "se ofrece una pieza de oro al que

el anunciante no desaprovechd la ocasién de anuncmr su prop

se tejen las mds bellas telas a gusto de cada uno”. F_s curioso t:

una pieza publicitaria trabajada en barro donde se anuncian los productos de tn comerciante de tngiiento,

un escriba y un zapatero.

Herodoto nos relata que thce'_2;500 :

hombres de voz potente para ar

de los herald o

castigos de sus gobemames. asf en la antigiia Grecia, los pregoneros vendian c.sclnvos y gamdo Imcrm

anuncios publlco ye

que ‘!,‘,l?‘“—,r";,‘bcm ‘pamcndo,muc_ho a° los _||nglcs'

comerciales de nueslms_ dl'as.
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Las calles de la antigia Roma estaban llenas de voceadores. La Comercial Canago, principal

mercado para el Mediterrdneo, fue famosa por la gran cantidad de pregoneros que habfa en toda la ciudad.

La historia nos relata que en la Edad Media las tiendas de los diversos centros comerciales de

Europa necesitaban pregoneros para atraer a sus clientes.
Eq Inglaterra se usaba ";Que le hace falta seiior? o "Pase a comprar”,

El sistema de diferenciacién de marcas y nombres de fibrica tuvo sus origenes en la Edad Media,
Cuando se vendian fos articulos en [a regidn inmediata al lugar en que se producian, no era necesatio
diferenciar entre ellos.  Asi misnio, en otros casos se crearon marcas para identificar al fabricante y de

esta maném proteger. al comprador. . Cuando se empezé a controlar la calidad en plena edad media, la

marca se convirtid en una verdadera ventaja.” A medida que la produccién se fue lizando y que los
puntos de venta se ,volviemn' mds lejanos, la marca o mombre de identificacidn adquirié mayor

impun:mci_d. No tardé mucho iiempo despuds de los pregoneros en que aparecieron los rétulos, éstos eran

genembhinente pergaminos largos que eran pintados a mano y se colocat ' en las das de

las tiendas, o sea un rollo de pergamino que se desenrroliaba y enrrollaba, de ahi’ su nombre "Rétulo”,



que significa mllo" """ En 1a antiglia Roma se anunciaban las luchas de gladiadores y también los juegos

del circo. -

En la antigiiedad y en la edad media, la mayor parte de los rétulos de Europa y Asia eran
simbglicos. Asf en Roma, una cabra simbolizaba una lecheria y un muchacho que necibia azotes
representaba una escuela. Curiosamente estos simbolisinos, o ésta fonna de representar objetivamente una
idea sin usar palabras es una de las modas actuales, asf por ejemplo un cfreulo y un cigarro tachado por
una ifnea diagonal entendemos que nos dice que no se debe fumar; una "S" en un aviso de carretera nos
estd avisando de {a fonna de la carretera que estamos por transitar; entonces es curjoso que una idea tan
avanzada para nosotros tenga antecedentes tan remotos. En la Inglaterra medieval, un escuda de amas
representa una posada, 2

Volviendo a nuestros dfas tenemos simbolos tan claros, precisos y hasta cierto punto mnildfyﬁcos

como la llanta vieja en la banqueta que nos estd indicando que a la vista una vulc:Inimdoﬁ. .

También en Atenas, en tiempo de Pericles, se empeznmn a popu!anm'las mscnpcmnes

comerciales realizadas con carbén o con pintura roja sobre las pamdes Los mercaderes fucmn los qm. .

" La Publicidad, Ed. Plus, 1992, p. 31
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wids utilizaron este sistema. .Y también l'o‘ usaron los organizadores de juegos, los tratantes de esclavos,

R
los gobiemnos y los usureros.

Como ya.se gxpmsé ntes ‘en la antigila Roma, la publicidad encuentra un fecundo campo de

accién. Muchisimas p y referencias publicitarias deja Roma a la Humanidad, y esto se debe

tes para exhibir mercaderfas’ y qiie atiborra las

paredes con todo upo de mensajes .

2 publicidad 2, Ed, Plus, 1992, p, 27 . ) ) ’
 Ibidem p. 30 . -
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A todo To anterior quc considt s los { blici

os, que consulemr un

ncidn'de la

Ma l'uhllmlmd . Ed. Plus, l"" 2, .32
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*En Estados Unidos la publicidad se afianzé cuando el pafs entra en su época de mayor
crecimiento; ln poblacién aumentaba, las fibricas se multiplicaban, los ferrocartiles tendian sus redes

- hacia el oeste". A fines de siglo se publicaban ya alrededor de 10 mil periddicos de lci)s‘cunles casi el 90%

eran semanarios, con noticias agricolas y locales.

Hacia 1905 aparecié una nueva clase de publicistas. que enténdi6 ‘que el futuro de Ja pul;ligidi;d B

dependfa de crear

bienes y servicios: haccr los; !

exlcnder por (odos los ‘pafses, 1 radio se convuuo en el mcdlo de comumcacmn masiva de_mayor

cobcnum en u mundo




En Norteamérica en la décadn de Ios !remta se inicid con 612 esncmm:s y 12 mluones dx. :

receptores y para el ﬁna.l dc ln década ern ya BM estncmnes y Sl mlllones de reccp(ores. Pem

CUric se h\lClé
familias se reunian en (om
de las noticias mundxa

cumz.n:lales

causd comnoclén en In gcnte

Pero publicitarianiente fuc en jutio de 1941 cu: édlllémi:ll &

Nueva York y fue un anuncio de reloy,s suizos Bulova, - Los :muncn:mu, se d:emn cuenm mmedmm que l.n

tele\tsnén tenia quc mandar mens:ues y alr:u.r al pubhc
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2.3 Las funciones de Ia Publicidad,

Las funciones de la pubucxdad son numuosas est.'i dlseﬁ:xda pam convenccr a una persona de que
compre un producto, para apoyar una causa [} mcluso pam n]enmr mt.nor consumo, puedc usarsc para

i embargo, h mn)or pante dc ld

identifican con un patrocilmddr, ¥ el comunicador tampoco las paga. - Puede que el ejénﬁ)ld ﬁl;is
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comiin de relaciones puiblicas sea un comunicado de prensa que una compaiifa les proporciona a

los medios, Lo

4) Publicidad. Es un mensaje‘ pag1do bor ufi pa{trocinadn}, Quc se u;msinite por algin medio de

comunicacién masiva. La publicidad es ¢

com ion persuasiva,

2.4 Los Medios de Publicidad.

Los diferentes tipos de medios que mllw:m " cnanb;s mr\ dur mt(mnacmn snhn, sus

productos o servicios a los consumidores y para persu:ldu'los parx quu los compmn, se dlviden en tres

categorfas principales:

- Medios impresos, medios electrdnicos y otros medios.

MEDIOS IMPRESOS: Las pnnc1p1les fnnnas de medios impresos son fos penédlcos n.wslas y

PERIODICOS. "En los lillimOQ nﬁoé vcn ii._xt:l‘dqs
ddlares en publicidad periodistiva, Bl@v signific: |

demids formas de publicidad” " El-dinero qu

" William H. Antrim, Publicidad, Ed. Me Grow Hill, 1983, p.21
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publicitarias financia en gran medida sus costos. Por tal razén los periddicos, se venden a muy bajo

precio,

VENTAJAS DE LA PUBLICIDAD PERIODISTICA. Los periddicos llegan a un grin
porcentaje de gente dentro del mercado locat a un precio relativamente bajo. Los lectores acreditan a sus
periddicos como fuente fidedigna de informacién y, por ende, conffan y a menudo obran en funcién de
sus anuncios, Los peritdicos dan oportunidad a sus anunciantes de seleccionar en el momento propicio

n ot
™
¥

para llegar a sus

£ con fi ia, de cambiar de ejemplar con rapidez

0 insertar un anuncio tan sélo unas horas antes de la publicacién,

REVISTAS. ' "En los (ltimos afios los anunciantes gaslamn casx 8170 nullom,s du ddlxm.s en

publicidad de revistas™.'®  Las revistas son bidsicamente un medo nacxonal Sm embm'go, algun:n

revistas sélo circulan en algunas ciudades o regiones d.cl pafs ) edncloms :

que se venden en una zona deterninada. De csta fomm I:u‘. mvxstas hacen posnblu quc los anuncmnu.s

lleguen a clientes que sc enc en dreas sel

VENTAJAS DE LAS REVISTAS. ' Los V[k)cn cos se tiran pmnlu a.sl qne los. nmmcms qm,

contienen tienen conta vida, pero los lectores de as consch'm y Im hmum durmlt, tin l.m.u

™" Willian H. Anteim, Publicidad, Ed. Mc Grow Hill, 1983, p. 22"
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periddo, incluso algunos las coleccionan, Asi que los anuncios ticnen mds tiempo para persuadir al
cliente, Una ventaja que es primordial en las revistas, es que estas ofrecen una impresién de alta calidad y

* reproducciones en color natural que presentan el producto al consumidor con mucho atractivo de realidad.

Los anunciantes de revistas tiencn que pagar tarifas relativamente altas por el espacio publicitario,
También tienen que presentar su miaterial publicitario con mucha anticipacion a la publicacién y por
consiguicnte hay que esperar mds tiempo para medir la efectividad del mensaje,
CORREO DIRECTO. Cualquier anuncio que se envia a los clicntes por éoﬁm!rée déno:hin:i
correo directo. Tarjetas postales, volantes, circulares, folletos y ca!:i]ué;és son éjéiilploéidc publicidad pbr_ :

correo directo, "En Estados Unidos en el afio pasado e gastaro ) c e $ S en ;

P medios de publicidad

{Quienies utilizan el correo directo?. Por ejemplo endédor)demll;;ta local puede u):mdﬁlr un:i.

tarjeta para infonnar a sus clientes de una venta de veran un fabricante na puede mandar

una muestra de algiin producto a una docena de e;thdiis; g
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VENTAJAS. Los anunciantes que utilizan correo directo pueden seleccionar consumidores y
dreas geogrdficas a los cuales desean llegar. Cuentan con muchos tipos de correo directo para elegir y
pueden hacer envios cuando quieran. Saben que sus lectores no se distracrdn con otros auncios como lo_
harfan si leyeran un periddico o revista, sin embargo, la desventaja es que el correo directo es

relativamente caro.

PUBLICIDAD EXTERIOR. Las caracteristicas se clasifican como publicidad exterior, Lo

imp de esta publicidad es que debe colocarse donde muchos consumidores la vean.  Si bien es

peq| fa idad de dinero que se gasta en publicidad exterior, este tipo de publicidad da

un realce especial a muchas campaiias publicitarias.

¢{Quiencs utilizan la publicidad exterior?. Lo anunciantes nacionales que son quiencs generalmente

utitizan la publicidad exterior como

pl de sus esfucrzos en camipadias publicitarias importantes.

Sin embargo, alg i que disp de un presuy reducido pueden considerar que la

publicidad exterior hace el trabajo completo.

“Lapubicidad
> atilizan e los -

automdviles, por cjemplo Ui
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También sirve para dar a los cli sobre los prodi

s que ya le son fanﬁjlims para cuando

vayan al super, se acerquen a comprarios,

La publicidad exterior debe conseguir sus fines con rapidez, ya que I gt:tite Ye 1

su coche. Para que esta publicidad puedi ser efectiva debe Janzar ph"mé'nsaje'b

'y simple,: pero |

directo.

MEDIOS ELECTRONICOS: La radio y fa television son los ifusion que fos -

anunciates utilizan para fanzar jes a 10s o idore: Esiog
lca un texto largo. Recurren al sonido en el caso de la mdic'; y ali sonido’y a’ la imagen en el caso dela
television,

comprarlo,

RADIOQ. Cuando la television e mnvmlu en Ll enlru&.mnm.mu fmmlmr por n.xcch,ncm y los .

anunciantes gastaron sus délares par puhlncl(l:ld en es(t: medm e pcn\d que ™ mdm qned:lnn ubwlcu
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Antes de ¢sto, la radio acaparaba la totalidad del auditorio y por consiguiente los ingresos por

conceptos publicitarios; a pesar de esto, la radio p fuerte en el io publicitario, A partir de
1947, ! mimero de estaciones ha ido en aumento y por consiguiente ¢l de recep puesto que

es comtin que se tengan varios aparatos incluso en los antoméviles; y ain mds, muchas de elias llevan

consigo radios transistores.

VENTAJAS. En la radio los anuncianies pueden elegir la duracion de sus anuncios.  Pucden

utilizar spots publicitarios con duraci de 10 segundos a un minuto y cuya transimisién se lleva a catbo

en cl 30 O entre prog o también pueden p inar un completo en una estacién

Una de las grandes ventajas de la radio es que establece un contacto especial con las personis que

suclen escucharia cuando estin solas. Esto hace que el oyente capte mejor los mensajes publicitasios.

TELEVISION. La television es un medio de entretenimicnto popular, en una inmensa mayorts de
las familias poseen un aparato de television y alto porcentaje de estas familias poseen miis de un npamlé de
televisién, Pam liegar a este tremendo auditorio, los anunciantes gastan en la actualidad mds de "$6,500

millones de délares al aito en publicidad televisiva. 7

Ywiitiam H. Antrim, Publicidad, Ed. Mec Grow Hill, 1983, p. 23



TIPOS DE PUBLICIDAD EN TELEVISION. ‘La publicidad heclm por una cadena es transmitida

1t a todas las i filiales. Las estaciones locales puedcn insertar la pubhctdad ya sea
localmente o uridas a una cadem..

VENTAJAS. Una de Jas mayores ventajas de I u,h.\'xsuin es que llega at audmmu c.n fonn.n

tiempo, el anunciante puede promover pmducwgdc s

OTROS MEDIOS, La pubticidad do

en puntos de venta y los supl s di

sonn inuy efectivos y que se utilizan como
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CAPTIULO I DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

3.1 Determinacidn de Ia investigacién

El restaurante s¢ va a ubicar en la zona sur del Distrito Federal, Debido a qile el sur dcl D.F, ¢es

y estd fi do por varias delegaciones. todas ellas con un pon.c,nta_w de clzse alm De Inw

delegaciones que comprenden a zona sur, se estudiarin tinicamente las dclcg'lcmm.s de

- Benito Judrez y Coyoacdn

)aqmtonnm!ommenxahsuuacléncaéumamxaldelathdché coencuaxmaplanwnus,

B, 1 e

1 el ejecutivo teme desp lejos de su junsdlccmn adcmas dc quc estus dus

delegaciones son de las menos conflictivas.  Otro factor que se tom6 en cucnla pam h LleCCHSI\ de estas

delegaciones es por el potencial que ticnen, por la cantidad de lnsmucmncs qut. existen demm de dstas,

tanto puiblicas como privadas y por contar con un alto pc ale dc zoms idenciales con clase media

alta y clase alta de las cuales s¢ obtuvieron los siguientes datos: -
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POBLACION ‘
Delegacion Benito Judrez 626,600 Habitantes
CLASE A CLASEB
e los cuales pertenceen a: 93,990 o 388,492
donde la clase A pertencee a la clase alta y In c!ﬁsc B a ls clase media, Sumando clase A con ql:isc B nos

da un totat de:

482 482 habitantes- .

De este total se va a tomar el .010% como mucslm pam Ia aplmcmn 'de cucsuonanos. sxa\do un

totat de 48 ionarios; con ésta "‘de

quc ut’cnenle an conocer a

nuestros posibles clientes. Por el momento no m(en:sa apllcar m.'is cm.monan s,

POBLACION _

Delegacion Coyoacin 950,300 Habitantes
i el

de los cuales pertenccen a: ~';_ﬁ92.|?9 R g 551,174

Sumando clase A y clase B nos dard un total de:

" 643,353 linbitantes
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Al igual que la otra delegacién se va a tomar el .010%, dando un total de 64 cuestionarios, que

igualmente son mis que suficientes.

Sumando los cuestionarios de las dos delegaciones nos da un total de: 112 cuestionarios

que son suficientes para aplicar y analizar, ademds de que se pued iderar como cep ivos para
este trabajo de investigacién,

El cuestionario se disedié de la sipuiente manera:
1. Se elab pregy cerradas y de opcisn multiple para que la encuesta sea mds rdpida.

Ademds de que sc tomaron dos aspectos importantes:
a) Que la persona no se canse o desespere, y que tome poco tiempo contestar las preguntas.,

b) Este tipo de preguntas facilitan y son claras al realizar el andlisis de los resultados.

2. Se escogieron tinic las preg; que real nos van i servir para obtener la informacion

que necesitamos,
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Las personas para encucstar se f éé\mcu/:rislicus:

con las

- Que penenczean a las clases A y B que son fas adecuadas pan nuestro estudio.’ La encuesta se llevari 3

cabo de la semana dol 20 al 25 de marzo de 1994
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3.2 Presentacién de los resultados,

CUESTIONARIO

" Favor de marcar con una "X" en la vespuesta elegida.

En algunas pmgﬁqli:s sc podmn marcar niis de una respucsta.

L Sexo

‘a) Femenino_ " b) Masculisio
2. Bad

925a30__ -

b)3lass____

c)36a40 -

" d) 40 en adelante

58 -



Ocupacidn

a) Estudiante
b) Empleado _____
c) Ejecutivo ____

d) Empresario

Ingreso mensual aproximado
a) 2,000a2,999
b) 3,00023,999 _

©) 4,000 4,999 _
950002599

€) 6,000 en d@iclnme S

A que tipo de restaurante acostimbra asistir?

a) De l.ujbf

) Econdicos 7

o) Cbniid;} mpld-’l o
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. ¢) Comida corrida

Con que enci  asistc a un de alto nivel?

2) 1 vezal mes

b) Mis de 2 veces al mes -
c)'l\}ézélasexnm :

d) Mds de 2 veces a la semana

Que tipo dc comida prefiere usted?
a) Platillos a la canta

b) Cortes

Que elementos considera al elegir un restausante?
a) Ellugar  ____

b) La comida
¢) El servicio

d) Los precios
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Asiste regulannente a un restaurante de comida rdpida o a un restaurante formal?
a) Comida rdpida

b) Restaurante formal
Cuando se inaugura un nuevo restaurante le atrae conocerlo?

a) Si

b) No _
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NIDIHO 30 YTV

INVESTIGACION DE MERCADOS
SEXO

MASCULINO
73%

FEMENINO
27%

| SE ENTREVISTARON 112 PERSONAS




PreguntaNo. | -

En esta p el mayor [ je fueron hombres debido a que |a ‘asistencia a este tipo de

4

restauranites entre semana la constituyen hombres de negocios que s reiinen ‘en el restaurante como lugar

idoneo para tratar sus asuntos, ahora bien en relacion a las cenas aquf la asistencia femenina es importante
puesto que segiin la opinidn de la mayoria de los encuestados contestaron que para la cena en restaurantes
prefieren la compaiifa de la esposa, novia, amiga. Incluso si se revnen en la noche estos inismos hombres

de ios, lo hacen g acompafiados de sus respectivas parejas, -
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INVESTIGACION DE MERCADOS
EDAD

-~

—/

N3DIYo 34 v1ivd

31A38

40 EN ADELANTE
32%

SE ENTREVISTARON 112 PERSONAS




Pregunta No. 2

La mayoria de los encuestados estuvieron en el rango de 40 afios en adelante, siguiendo el rango

de 36 a 40 aflos. Esto se debe a que 1a mayor parte de los ejecutivos se encuentran en el primer rango

A 1

y los empl en el segundo rango. Estos ltimos muchas veces no tienen los recursos

suficientes para considerarse como una plantilia segura en la clientela del restaurante, sin embargo, deben
tomarse cn cuenta dado que aiin esporddicamente asistirin al mismo, puede considerarsele como una

clienteta de rotacién.
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INVESTIGACION DE MERCADOS
OCUPACION

EJECUTIVO’
5%

NAZIHE0 30 YTV

EMPLEADO

ESTUDIANTE
13%

EMPRESARIO
42% -

SE ENTREVISTARON 112 PERSONAS




Pregusta No. 3

De estos alios gjecutivos y empleados el 0% it profesionistas y el testo empleados

especiatizados en la funcidn que desempefian.  Los que son profesionistas casi todos desempeiian un
puesio en alguna compaiifa.



NIDINO 30 y17vy

- INVESTIGACION DE MERCADOS
INGRESO MENSUAL APROXIMADO

3,000.A 3,999

4,000A 4,998 18%
27%

“=\ 2,500A 2,999
7%

> 6,000 EN ADELANTE
5,000A 5,999 21%
27%

SE ENTREVISTARON 112 PERSONAS




Pregunta No. 4

Se dividi6 en cuatro grupos, el primerv y el segundo grupo por sus bajos ingresos se salen por

completo de las p iales del Sus bajos ing les no les va a permitir asistir a este
tipo de establecimicnto a menos que por su posicidn social sean invitados por personas cjecutivas del

tercer y cuarto grupo. De donde podemos concluir de los anteriores que realmente los grupos que

pod consid i p iales de nuestro restaurante serdn los grupos tres y cuatro; de aqui en
adelante nuestra atencidn, e y recursos serdn enfocados exclusivamente a este
sector del paiblico.
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40 30 v71y4

‘\J 76N 8

| INVESTIGACION DE MERCADOS
{A QUE TIPO DE RESTAURANTE LE GUSTA ASISTIR?

~

4 MEDIOS
33%
DE LUJO
13%
o : COMIDA RAPIDA
ECONOMICOS . 19%
36% . S
SE ENTREVISTARON 112 PERSONAS




Pregunta No. 5

En esta pregunta nos podemos dar cuenta que la mayorfa de los empleados prefieren acudir a

y icos. Sin embargo, a los altos ejecutivos y empresarios, que son los que
realmente nos interesan, prefieren para asuntos de negocios 0 para una invitacién especial, acudir a

restaurantes de lujo.

Hay que considerar que algunos ejecutivos cuando acuden a los restaurantes disfrutan de gastos

por cuemta de [a emp En sabados y domingos, que les costaria a ellos, los restaurantes estdn casi

desiertos. Esto dltimo es importante considerarlo durante la etapa de planeacion del negocio.



NIDIMO 3a VIV

‘ INVESTIGACION DE MERCADOS ]
{CON QUE FRECUENCIA ASISTE A UN RESTAURANTE DE ALTO NIVEL? J

" MAS DE 2 AL MES B
40% .
1 VEZ AL MES

1 VEZ A LA SEMANA
31%

SE ENTREVISTARON 112 PERSONAS




Pregunta No. 6

i

De lo anterionmente cxpuesto y como ya lo dijimos,: afl 55 nuestra e de agui en

adelantc exclusivamente a los grupos tres y cuatro, - De estos dos grupos Ia asi encia a qé_stalni'.iyiﬂes‘ es de

2 veces por unas veces como anfitrion y otras’ veces coma invitado; y michos,” pero

muchos ejecutivos acuden a restaurantes de lujo todos los dias. 5
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NIDMO 30 YTV

INVESTIGACION DE MERCADOS )

7

¢ QUE TIPO DE COMIDA PREFIERE USTED?

N,

PLATILLOS A LA CARTA
27%

CORTES
39%

COMIDA CORRIDA:
34% .

'SE ENTREVISTARON 112 PERSONAS




Pregunta No. 7

Con esta pregunta se puedc deﬁnir Q e el pmducto pnncxpal pasa | servnr en nuestro festaurante

serdn cortes finos ya que fue el pmducto que més pnet' né la genle, obteniendo un 39.3% en compancndn

con las demds opciones. bns oones fmos scrénv ‘pnl'x:lpa] producto, complementamlo el mend con

sopas, ensaladas y otros plaullos. .
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NIDINO 3a YTV

INVESTIGACION DE MERCADOS

~

(QUE ELEMENTOS CONSIDERA AL ELEGIR UN RESTAURAN_TE?

/

LA COMIDA _' EL LUGAR
26% : ’ 25%

EL SERVICIO LOS PRECIOS
24% 25%

SE ENTREVISTARON 112 PERSONAS

HOTA: SE PODIAN ELEGIA VARIAS DPCIONES




Pregunta No. 8

En su inmensa mayoria los encuestados manifestaron que en- realidad i interesin los cuatro

puntos, que si aceg que el irante de Tujo no d de’comer, sino

“decoracidn,’ la” vajilla; . ete.

principal
P t

la satisfaccidn de un ‘status,” entonces el logar,

atisfactori: con ¢l monto de la cuenta,

restauranie que satisfaga estos cuatro puntos bisicos tendsi el éxito asegurdo.
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NIBIYO 30 vTTv4

1 INVESTIGACION DE MERCADOS
¢ LE GUSTA ASISTIR A UN RESTAURANTE DE COMIDA RAPIDA O RESTAURANTE FORMAL?

AN

[ ' ' - COMIDA RAPIDA
%

RESTAURANTE FORMAL
7 . B7%
‘ SE ENTREVISTARON 112 PERSONAS




Pregunta No. ¢

Conio lusién de las ‘, a esta pregy puede ser la siguiente: ésu: tipo de publico

= nltos Jecutivos nos contesturon quo son muy nfuctos a rcumm con

curic practica estas

{4

amigos y clu.nlcs en’ restauranlcs normales y. sin embargo en mpoudas casi ticaen la

xmpenosa de onmer alglin snack en cl menor ucmpo posnblc, de prefcrcucm en la pmpla of' icina, - Olmj

: nolo,s, ; llaccrlocon I.u cuenc qucellos
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NI91€0 3d VTV

-

INVESTIGACION DE MERCADOS |

¢{CUANDO SE INAUGURA UN NUEVO RESTAURANTE LE ATRAE CONOCERLO?

f




Pregunta No. 10

No deja de ser fascinante conocer un sitio nuevo, sielhpiu y- cuando, aunque- ser en . teori,

pertenezea a su status.
Sin embargo, en estit etay
que de los anuncios constardn en su @nimo Ias opiniones de las

nuevo restaurante.

Alguna opinién negativa puede incluso infliir de tal manera en su dnimo que desista por éémbk:to

de conocer el nuevo lugar. Entonces deberd ‘poncmc un especial interés por parte del restaurante en Iogmi

la completa satisfaccidn de los clientes, porque ah( estribani gran parte del futuro posiqu 0 ncg:itfvo del

restaurante,

n



33 Anélisis de los resultados

Como y'n hemos esmblecndn quc. la mayorfa de mk n mc,mdo v mclma por un bucn corte, una

so0pa aguadd (sopa dL. f' deo u sopa de ccbolla) y tini buena ens.ll.ldn, ydeestosel 43% pmﬁcn: ncump'.mzlr
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que la racion s muy raquitica y sobre todo que no se ofrece ninguna guamicién (papas fritas, ensalada,
e1c.), 0 sea que hay que ordenarlo por separado lo cual considerabl el producto,

Se encontrd un i p , tbicado en la esquina de Avenida de lus
Datias y Canal d¢ Miramontes, Col. Jardines de Coyoacdn, en el que s¢ ofrece ¢n fa cana la famosa
parriliada argentina con el desencanto del cliente que le tren a la mesa un phinén con tos productos
ofrecidos pero con fa carencia de la fumosa parrillada,  Se descubrié que en este ﬁltgur Id; clip!!les son de
una sofa vez, En el Rincin Gaucho hubicado en Insurgentes, un clién!d 708 refiric qm,en \u;é oczl ion IL; :

sirvieron una camne en ma estado 1a cual regres6 con el consabido “dikcﬁlbcnbs

En conclusion podemos hacer un producto ideal tratundo. de satisfacer los_deseos det pibl

50,8 4 vista cl

cliente,

- Un par de excelentes sopas que se'si mo_ fue la queja de ||§\|clli)$

clientes que se quejaron de gue "'sivrv\en 1a sopa hefada”

- Un excelente "satad bar".. .

- Una buena seleccidn de vinos de imesa tanto tacionales como importados a precios que inviten al piblica

a consumiros.
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- Nunca dejar de ofrecer al cliente la consabida parvilla de mesa,
- El refuerzo de la carta a base de pollo que puede ser igualmente preparados al carbon.

- Y finalmente un excelente servicio por parte de capi y ed

- El precio no serd por ninguin inotivo superior a la competencia, de ser posible un 10% por debajo e la

misma,

Si se pone todo el empeiio a todos estos puntos, que se reali 1 d el éxito

asegurado. Si un cliente sale plenamente satisfechio, primero por el lugar y la decoracién, y segundo por

el producto, el servicio y el precio, serd lo que se conoce coimo nuestro cliente cautivo.

“4



CAPITULD IV MARCO LEGAL PARA FUNDAMENTAR LA CONSTRUCCION Y

APERTURA DEL RESTAURANTE

44 Factores que deben considerarse para la apertura del restaurante.

La industria restauranter: es unit -ll.ll\'ld(ld pmfesmn.ll quu pt.ncnucu al engl‘lﬂdjt‘ de fa acnwd'nd;

comprende fa magnitud real de la problem r se crefn sencill, se

vuelve complejo,

 Carlos Durdn, EI Reslnumnlcicmmvt emprv::ﬂl. lﬁl">'Trll|ns. 1989, [\; '

75



Desafortunadamente resulta una experiencia por demis dolorosa cuando la empresa se coloca en
una posicién financiera muy débil, derivada del desconocimiento del giro, de la actividad oomemiial odel

mercado.

Al ignomr los deseas del consumidor, fos requerimientos de pmduccnén, us nucw(h(lw

econdmicas del personal y lo que es s trdgico, se ignora tambidn la admuus(r.n.um ﬁnmu' . S

3. Ostionerias'y pt

depe dos:y m:mscos : '5.4%
'y : Cid2y
5. Merenderos, cenadurias, antojitos y platitlos mgioi;:iles RS o 119%

I.z gama dc. posxbnlld.’ulc.s dcmro de I.x mdusma msmnmmcm cs sulmmemt, variada y abarca

“py lizado por la Secretarfa dé P icidn y Presupucsio, 1980
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industriales y escolares, universidades, centros noctumos, centros de readaptacidn social, campamentos

deportivos y muchisimos mds.

Es importante antes de analizar el tema de la administracién financiera conocer {a problemdtica

econdiica de nuestro pafs, pues esto afecta directa o indi la situaci6n financiera del

ya que el aspecto macroecondinico dicta las pautas del comportamiento econdinico de las masas, o sea ¢l .
entomo empresarial de la industria restaurantera.  "Banamex en un estudio realizado y publicado por Ia
Banca Mexicana presenta dc manera clara los puntos principales que actdan como limitanies del
crecimiento empresarial”:?°

- Declinacién general de las ventas,

- Inflacién.

- Abastecimiento de la materia prima.

- Disposicitn de proveedores extranjeros y nacionales,

'mp're.s;'x al .y sus efectos _obl‘ig:in;a I =ldopci5ﬁ

nnitan’ 1;|u'0ngrﬂ,_l:i" situacion

* Exidmen de [a situacién econdmica de México, 1984, vol. IX.



en el mercado a pesar de las presiones econdmicas exlcmas Todo lo anterior nos hace pemar y af innar

que ¢ origen y el fin de la industria g Smica es el asp finan e S| bxen es cu.no quo e -

manejaron fos conceptos de calidad, servicio, producto, chentel:\, dxstnbucuin‘ equipo’y. penonal o

entonces el origen y el fin del negocio gastrondmico es‘en cfcclo, minentemente cm, p‘emrs‘m o

olvidar [a importancia de otras dreas de apoyo: M

con fus:-
que habrd necesidad de trabajar en estrecha coordﬁwicién,’ pues una drea no podria cumplir sus,ohjclivi):s

sin lu participacidn de las otras; sin emt

inicial, de la recuperacidn de Ia r@:isni;; ;de’la

muiltiples operaciones que serdn las que detenminen si se continiia en servicio o se retira del mercado,

La consecuencia inmediata “de las limi crecimiento es Ia disminucién de los gastos de

operacién, especialmente lo relativo a sueldos y salarios,”:"En un estudio realizado por la ASoq:iacldil de

R A.C,, las

recoriaron su p! e recursos humanos .-
como resultado de las restricciones econdmicas fueron las siguicnt
1. Un menor flujo de clicites.

2, Problemas financieros.

3. Conflictos laborales”.
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Dentro de una empresa restaurantera o del giro que sea, es necesario resaltar un manual de

onganizacidn y procedimientos en donde se cstabl las funci y obligaci de cada puesto, estos

dcben ser breves, accesibles y de ficil comprension, para evitar confusidn y olvido,

Para la apertura det restaurante es muy importante tomar en cuenta diversos factores, por ejemplo

la i6n y el p ial de c ia. En e sur de la ciudad podemos aceptar que estd saturada de
restaurantcs, 1a zona de Insurgentes sur, del puente del Viaducto a la Ciudad Universitaria, realimente para
que un nucvo restaurante funcione valdrt la pena considerar las opciones que ofrecen los demds, por
ejemplo, el restaurante Villa Lormine ofrece comida francesa, El Caserio Vasco comida espaiiola, La
Mansion, La Tablita, La Posada, Lancers ofrecen cortes y otros que ofrecen diferentes cocinas; de ahi
sigue el concepto modemo de comida rdpida pero de restaurante, por ¢jemplo, Vips, Sanborns, Wings,
etc. Existe también la opcion de establecimientos mexicanos ripidos como son: El Gallito, La Parrilla -

Suiza y finalmente también existen taquerias, fondas, torterias, entre otros..

Por tal motivo al pensar en nuestro restaurante debel

los restaurantes de lujo, de ahi que nos va a pmoc.upaf dsm

pero sf es imy pensaren la msibili&d ¥;

por razones de tiempo y comodidad quier comer una fambirguesa en’ sy, oficina; - Porgie es un punto




muy i

¥ ¢ debe resolver la forma de motivark para que venga a comer con ROsotros, esto es,

que venga porque ke encanta nucstro tugar, La comida y el servicio,

De ésta forma serd mwy imyg un prog de i igacidn que nos permita saber que
preferencias culinarias ticne nuestro sector socioccondmico en ¢l que hemos pensado y para Quienes

4

p operar el

hloaeid

Una vez obtenido este ltado y idos las pref ias de la mayoria, porque ya o

el gusto por algo, investigar también qué restaurantes tiencn este tipo de producto, por ejemplo los que

sirven cortes finos o cocina espaiiofa.

Una vez definido el tipo de comida que se servird, s procederd a realizar un estudio de la

competencia para ver que estdn ofreciendo, qué opina el piblico de esos lugares, qué obtiene o qué no

obtiene el consumidor.

Posterionmente se realizari un estudio de campo para conocer nuestro mercado eta, seles

aplicard un jonario con pregr das y de prefenencia que sean pocas y cortas para que hi ‘gcnu:
no se abuma o descsperc y nos lo contesten; esto con ¢l fin de conocer los gustos, pfeﬁ:wncias,

necesidades y opiniones que tengan,

80



Es importante sondear a los vecinos inmediatos acerca de qué opinan de que se construya un

restanrante en ese lugar. Otro punto muy imp dada la imp ia de la situacién en México, es

hacer un sondeo de la seguridad de la zona.
4.2 Aspectos legales para la apertura y construccion del restaurante,
Antes que todo se formard la Sociedad Mercanti! ante un notario piiblico para que elabore el Acta

Constitutiva correspondiente, segdn las lilnmas modlﬁcacmncs a la Ley ya se establece que una sociedad

mercantil (S.A., C.V.) puede efcctuarsc con un mfnuno de dos socios

Una vez elaborada ef a ¥ hecha Ia emision de acciones correspondientes s iniciard

onstruir el festaurante que nos ocupa depende de varios

faclores que son ajeiids‘a' uilesl e ‘en un ‘m'omento dado son determinantes, por gjemplo

en la ciudad de Méxlco exme ] documenlo de plamf cacxén urbana ilamada "Plan parcial de desarrollo”

en ¢l cual se nos mdu:m hs zonas en que nos es pv..nnmdo abrir un restaurante, esto nos condiciona en

parte el punto |dml" para dlcho mslaur.mle, o estnn:mos sujetos a dichas restricciones.
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Si pammos de esto entonces nuestra primera funcion serd consegulr un lem:no con todas las

caracteristicas que hemnos estudiado antes. Una vez localmdo Contmlado y adqmndo el p’ 5 ideal y

que esté comprendldo dentro de la zona pemnitida por el Plan pamml de desarmllo, se‘ pmcedcr.i a

solicitar del Depantamento del Distrito Federal la constancia de zomﬁcaclén en el cual se nos r.mf c:mi el

miimero oficial y el alineamieito.

Inmediatamente después se procederd al proyecto alquitectdni ue unido a la Escﬁtur.i Pritlica

de Propiedad corre -r-‘ diente,  la cc ia de zomf mcnﬁn, el nuimero’ ol' cial : se ngresari en la

Ventanilla Unica de la delegacndn conespondlcme pam 50 c:mr la licencia dc. uso de suelo

pmcalcri al

; la hculcm de

ruycclo lmlmullw B

demuhcn

la licencia de

HICh va i

revisar el proyecto y fijard una cuota de aportacién paraexpedir la autorizacion correspondicnte, esta

cuota gencralente es muy cara,
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Una vez obtenida la licencia de ion s¢ procederd a la cc ién del mencionado

restaurante. Cuando se esté en los acabados se empezardn los trdmites de la licencia de Restaurante-Bar
ante 1 delegacion que le comesponda y es importante que sea durante los acabados porque para el

otorgamiento de la licencia se requiere que esté establecido et restaurante.

Los demds trdmites a efectuar serdn los siguientes:
1. Alta en Hacienda.
2. chistn; ante la Cdara que le corresponda.
3. Licencia sanitaria, que en este caso es sumamente importante. .
4. Vo. Bo. de Bomberos.
5. vo. Bf) de Seguridad y operacién.
6. Declaracidn de apertura.
7. Encuesta industrial,
8. Licencia de funcionamiento,

9. Placa de control y notificacidn de uso de suelo.

10. Comisidn mixta de seguridad e higiene ¢n el lmbéjo.;:j

t1. Comisidn mixta de capaciticion.

12, Obtencidn de copias certificadas dev%uy’)clvjuin;cn Ja tesoreria,

13. Contrato ante el sindicato de meseros, cdqincms\ y similares,
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4.3 Adtividades de Preapertura,

Para poder establecer un n:saummc es muy unpommte que ] cuenm oon un mzonablu

conocimiento de lo que se espera del negocio, ya que sin esto tesullam xmpos:ble desamollar las

actividades, ademds de que al tomar alguna decnslén se lomc lzl mt.nos |d6nea que afectam la marclm de la

empresa, ya que cualquier error que se cometa ‘en “cuatio cn causarvvanus

problemas y hasta provocar una futura quieﬁm i

Es muy lmponan(e fijar los Ob_jC(IVOS que se pmlcndan alcanzar. estos puedcn ser n cono. medmno :

y largo plnzo, ysed
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Algunos objetivos financieros que se pueden establecer son: Tener estados financieros favorables,

liquidez, solvencia, incremento neto en ventas, tener capital sufici una organizacién ad i

instataciones adecuadas, personal hdbil, leal y competentc y un aspecto muy importante €s tener un

sistema de contabilidad adecuado.

Dentro dei cumplimiento de los objetivos hay que tomar en cuenta las limilacioncs financieras y

los requerimientos del servicio, E.s muy conveniente csmhl::c‘,r objetivos de mem:\dmecm.x, de

produccidn y de recursos humnnos, asf como nbjexivos dt.ropcmcio

La planeacién del Vm’sm'iimmé se hari en base a lo bjeuvo es(os cruu:in una sene de pmgnmas

de los cuales se derivardn varios ‘subp as en los que se dchexi lomar en cuenm un gmn nitmero de

requerimicntos qm:‘sc imn p‘mpfl ‘Hay que nl serv1r qUL llpo (IL cunsmlccmnu y nug«n un

hay junto, Dulennumrunm un mfmmo { m:s terrenos, y escop.r l.| mas convcmcmc
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Idear un pmgmma de servicio de nluncnlos Cumo ya se ellgu‘) el npo dt. allmemus, que scr.m

cortes finos, buscar un buen proveedor,’ blecer un smck,‘ haciendo un planlmmlemo de lo'que

aproximadamente se va a vender al dia, pam \endcr lo més fresco que sea posxblc

Idear un programa de elaboracidén de Qiméﬁ(os. Denlm"'dic este punto sc debe considerar _mi Viaucn'

veclutamicnto y seleccion asi como entrenamiento del personal ”‘que va‘a '(leaifm dél

restaurante (cocineros, meseros, gar , ©1c.). Establ de ‘exi encn cn d

servicio, porque es uno de los puntos mds importantes que ascgumn c.l éxt(o del mslaumntc

Se deber4 planear un stock de bebidas (vinos y ticores). ,Eh;bomr en base a lo que se va a .

cocinar (cortes finos principalmente) 1a carta o meni,

Elsborar planes de publicidad. Es lo que se conoce como imagen coorporativa;, Empicza desde

que se piensa y determina el nombre de la compaiifa, se debe p&ncp especial interds al humhré glci

recurrir a un taller de disefio pn.suglado pam quc c.lahon. el Iogoupo cl emblem.n y las c1|1'\>.
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pues en cuanto se adquiera ¢l predio es muy aconscjable poner un tablero en el restaurante con el
fin de que el piblico se vaya familiarizando con el lugar geogrifico y con el nombre. Si esto se

tace adecuadamente auxiliado por una buena agencia de publicidad creard en el piblico curiosidad

tirard o

e inquictud por verlo y de ¢l en un futuro. Igualmente se procederd a
publicidad en revistas de alto rango propias del sector socioecondmico que hemos elegido para
crear la plantilla de clientes det restaurante.  Crear imagen es parte escencial, fundamental en este

tipo de negocios.

Designar dreas e estaci iento, para empleados, para clientes, de almacén. Esto corresponde
a un estudio muy etaborado en 1a que interviencn muchas personas con experiencia en el ramo,

Habrd que determinar basado en una realidad muy bien estudiada el cupo del restaurante, no nada

mids se debe considerar cuantas mesas caben en determinados metros drados, sino cuantos

fes hemos pl do que tendremos por dia y en cuanto tiempo, de ahi la determinacién de
este cupo dependerin todas las demds dreas.  Ya determinado el cupo, dentro de un huririo
precstablecido esto dari Ia pauta par detenninar: el drea de preparacion de alimentos (cocina) nos

determinard ¢l equipo mecesario y Jo metros cuadrados, por ejemplo si en un momento

determinado 20 personas casi simult:irminc:im:~ denan el mismo d al rkiismb tiempo, -

necesitarentos una parrilla donde se ptmd.m pn:p:lrlr Ios 20 'nxmcs, por q;.mplo 8§l hunm

previsto que el 80% de los comensales nos van 2 pcdlr mpa de tudeo lendn.mm qm |x.nsar en Qe
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en los quemadores se pucda cocinar una olla de sopa para 30 6 40 personas aproximadamente.

As{ mismo, estas exigencias I;OS detenminardn ¢! tamafio de los refrigeradores, de los almacenes y

desp de los congeladores, de la cava, etc. Finalinente si ya conocemos el flujo de clientes,
determinaremos también ¢l cupo del estaci i (aproximad bl un imo de
dos automéviles por incsa) y asf el ) por el ) todo quedard perf d inad
en cuanto a drea y equipo,

Seleccionar el disciio de los interiores, Teniendo en cuenta que un restaurante de lujo no

solamente debe cumplir con la satisfaccion del desco de comer sino que va mds alld de esa

idad de ali En un de esta categoria se venden muchas otras necesidades
que van a satisfacer un status, por lo que ¢l comensal se le debe ofrecer un escenario de fantasia
antes que todo, el "lugar”, se le debe rodear dc‘u'nb ambiente propicio para hacerle sentir que esta

saliéndose de su realidad para entrar a un mundo fascinante, feno de glamour.

La importancia enonme de que este mundo artificial que va a envolver a nuestro priblico es

que sea manejado por un excelente decorador,  8i ¢s una dptima decoracion y se le refuerzn con

wiisica viva de fondo, esto ya complace ple alee ]
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Rodeadc.) de esta atmésfera se le ofrecerdn platiflos y cortes de tmuy alta calidad y
presentados lo mejor posible pana lo cu:;l ya se menciohé anteriormente que se habfa entrenado al
personal para este fin. Si nuestro cliente y acompafiante(s) salen plenamente satisfechos de todos
estos Mﬁsfumms y ademds la cuenta es adecuada, léndremos la seguridad de estar creando una

clientela fiel y constante.

Establecer fecha de apertum fisica y fiscal.” Basada en el pmgmma de obra y en el uempo que se

presuma que pueda estar olbrg

4. Ehbomr nlguna técmm pusupucslnl asf como l.‘ ﬂujo de cajn com:spondnente
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Uno de los factores negativos frecuentes en el negocio son los

s en laof ién de los

1. Personal inpreparado.

2. Abusar del cliente,

3. Falla de limpicza ¢ higicne en el establecimicnto,

4. Ignorancia o descuido al costear el mend.

5. Eménea fijacion de precios de venta,

6. Falta de cortesia.

7. Errores aritniéticos al calcular la cucmade co';1vsu|no. :

8. Tnconformidad def mesero por el ix‘xlby)‘l.}p:_(;c -lavpiop'gﬁa. )

9. Espera prolongada en la as‘igpaciéhjkh. I u‘u:sgu.': S

10. Alimentos mal preparados. .

11. Utilizacion de desp
12. Mesa sucia al ser aszgmdn ,
13, Articulos ch nknﬁ ag&:idus:. N

14. Precios diﬁtinlos ‘cn la cuenta final dc los que npumé‘cu en VL'l cam
15, Tardanza en tomar la Grden, asi como c;lm:ga ) c(xbﬁ. 7

16, Cobrar por el servicio.
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17, Servir lo que no se ordend.
18. Demasiada insistencia por parte del mesero sobre algiin platillo.

19, Trato impersonal con el cliente.
Algunos de los factores negativos deatro de Ia planeacién y organizacién son:

1. Inestabilidad financiera,

2. Carencia de una técnica presupuestaria.
3. Falta de estacionamiento,

4. Mala seleccidén de proveedores.

S. Falta de control de calidad.

Se va empeorando cuando estas funciones se van amigando en las operaci del estableci ni

y por lo tanto van a constituir vicios tanto dc forma como de fondo. En resumen los errores. wds

frecuentes se deben a dos razones: Empirismo y fulta de profesionatismo. E! ervor mds grave sin dudat.s :

1a de falta de limpieza e higienc en cl Sin emt elc idor ya sea por neécsxd:;ﬁ o‘por

gusto acude a los restaurantes y en la mayoria de las ocasiones pasa por alto algunos de loscrmms

mencionados.

5
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Es imy bién considerar los errores de tipo directivo como son:

1. Falta de experiencia administrativa,

2. Descapitalizacién del negocio.

3. Investigacién de dos, poco fi
4. Tener miedo al cambio,
5. No reinvertir.

6. No definir y seguir el objetivo.

Un factor muy lmponanle q'ue se debe cons:derar es sobre 1a contmtaclén y capacxmcnon del

pcrsoml que va labomr nnponnmc reahznr un manual dc: mstmccnones

al pctsonn.l El personal que sc contrate para alcnder Ias mcsas debe n.:xhzar lo snguxeme

1. Servir a cada cliente con rapidez.

2. §i secomc(c al
3. N'ovdisc(x'lir cdn los clientes

4. No tratar n.sumos pc nalcs con los clu.nlcs s

5. No dar la serisacion de que se tml)aja wids de In cuemn

6. Anles de empezar a lmbajnr hay que cmcmrse del memi del dia,



" hehidae &

7. No llevar nunca en las manos ali ]

en ch

8. Si ¢l compafiero m4s inmediato a su mesa estd ocupado, se le debe ayudar.

9. Al retinnc el cliente, deben firse asientos y preparar de nuevo las mesas.

Todos estos puntos mencionados como actividades de preapentura son importantes y hay que

considerarios para tener un posible éxito en la apertura y funcionamiento del restaurante,

Conforme se vaya acercando el momento de abrir el restaurante, pueden surgir mids aspectos que

habrin de considerarse y aumentar en la lista de actividades.
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CONCLUSIONES

Tamo ta investigacion de mercados como la mercadotecnia y fa publicidad son up i

e indi ble que oS peami con foridad a nuestro do, el tipo de comida

a3 ¥

que se scrvind y el posible fupar en &l que se ubicard ef restaurante.

que ha comprendido qué es un eny b i ef besefici imico ¥
todas las modidas y circunstancias para lograrlo estarin a su alcance, son reales, estdn fatentes, y sin

embasgo, muchos no captan, no se dan cuenta que ellos deben poseer como caracteristica propia fa

creatividad, & intuiciin, [ vasicdad y deben der que existe un mercado suficieme y noble; por estos
4 dispx de un sinn de recursos que aprovechados y plancados con

lidad emy ial pueden casi asegurar ef éxito deseado.
Sin embargo, es increible que sélo unos cuantos blecimicntos han sido planeados para

ivos y por igui s¢ han colocado como lideres en el rmo de a
venta de alimentos. De ahi que estos fe han permitido alcanzar y mantener una posicién privilegiada en su

actividad restaurantera.
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La razon por Ia cual son tan contados estos casosde €éxito son que la mayoria carece de una

¥ P

infi fesional que ah entye oteas disciplinas un cédigo de ética profesional con principios
y politicas que determinen su conducta. Es impﬁ;scindible fijar las bases de un estilo gastronomico, pues

esta repercutird en et gusto y ia de los cli 1

hacia ese

Como empresarios ¢ i de su funci ial de idn de este impx isimo servicio
. ¥ +

generadores de fuentes de empleo deben nmhte un' all6 ‘sentido empresarial, administrativo,

para de esta fonna alcanzar y mantenerse en of g T del r.imq gastrondmico.
La diferencia entre un restarrante exitoso: y . un? restaurant mediocm'-wvla ‘vez_que los

empresarios con éxito afrontardn Jos problemas cm‘)témpla(losr

contemplados con anterioridad y pondrdn en juego’ los

¥

conducird al fracaso.
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RECOMENDACIONES

Hay que tener sicmpre muy p que debe todo el cuidado y ion en la

administracion de bienes y recursos puesto que esto redundard en beneficios pam ¢l negocio.  Es
conveniente que el restaurantero maneje de manera cficaz todos los puntos de la administracion: dneas de

firanzas, recursos humanos y mercadotecnia, y imuy ial a la produccidn

Todo lo que refuerce 1a accién del restaurantero ¢s bueno y lo que la desestabilice es malo.

Es muy rec fable que el emg io tenga iencia de lo que espera para su pegocio

porque de lo contrario seria imposible desarrollar la actividad mercantil, que es ¢l objeto de la

investigacion del y es probable que al tomar decisiones opte por la menos id_5 ,‘I'ybexiz‘m‘dd asf -

el desarrollo de 1a empresa pues una vision equivocada de los objetivos pucde causar miichos prbbl«::l:n.,ns y

tal vez pueda suceder que esto lo conduzea a una futurm quicbr. Dc ah{ csidi dyc‘belc'gir

cuidadosamente a las personas que habrdn de disigir la eni\pﬁe_sn ¥ 105 recursos husman

Sptimo servicio.
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Si se aplican estas rec daciones ad lamente el éxito del restaurante estard garantizado pues

i habrd espacio cn la {a actividad culinaria para un restarante que ofrezca al cliente la

satisfaccion de todos sus deseos que leve consigo al visitar un restaurante.

Otra mmmendacnén esla mllumcnén (k cs(mlcglas de mercadotecnia y publicidad, ya que de estos

g Uuluar una buem estrategia de lm.r(.ndulcum p.m‘

depender el c.onounncn(o y Ia fzuna del n.mumm

conocer lns gustos y nrahznrln penddncamemc pan cnu.r.nrnos,du los cambios que hay cn’ eston ‘gu us (k,

nu&slmﬁ
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