-
=

L
&
»

Y,

ﬁ|.l“]

'

58

M

Bl
v

INSTITUTO POLITECNICO NACIONAL

UNIDAD PROFESIONAL INTERDISCIPLINARIA DE
INGENIERIA Y CIENCIAS SOCIALES Y
ADMINISTRATIVAS

SECCION DE ESTUDIOS DE POSGRADO E INVESTIGACION

“PROPUESTA DE MODELO ESTRATEGICO PARA
LA CREACION DE UN RESTAURANTE DE COMIDA
SALUDABLFE”

T E S 1 S

PARA OBTENER EL GRADO DE MAESTRO EN
ADMINISTRACION

PRESENTA:
RICARDO ISRAEL AGUILAR SANABRIA
DIRECTOR DE TESIS:

DOCTORA MARIA ELENA TAVERA CORTES

CIUDAD DE MEXICO 2017



. SIP-14

INSTITUTO POLITECNICO NACIONAL
SECRETARIA DE INVESTIGACION Y POSGRADO

ACTA DE REVISION DE TESIS

En la Ciudad de México siendolas _ !2:00  horasdeldia 2! del mes de
NI del 2017 se reunieron los miembros de la Comision Revisora de Tesis, designada
por el Colegio de Profesores de Estudios de Posgrado e Investigacion de UPIICSA

para examinar la tesis titulada:
"PROPUESTA DE MODELO ESTRATEGICO PARA LA CREACION DE UNA EMPRESA.”

Presentada por la alumno:
AGUILAR SANABRIA RICARDO ISRAEL

Apellido paterno Apellido materno Nombre(s)

Conregistro:|B (1 |5 |0 |4 |0 |3

aspirante de:
) MAESTRIA EN ADMINISTRACION

Después de intercambiar opiniones, los miembros de la Comisién manifestaron APROBAR LA
DEFENSA DE LA TESIS, en virtud de que satisface los requisitos sefialados por las
disposiciones reglamentarias vigentes.

LA COMISION REVISORA

Director de tesis [ -

i

. “ DRA. MEM CORTES

s
4 'I/

7 ,
DRA. ESTHER FIGUERDA HERNANDEZ DRA. MARTHA JIMENEZ GARCIA

2

z

7

S "
GRADO 2
INVESTIGACION

DR. EDUARDO GUTIERREZ GONZALEZ DE POSE



INDICE

1 CAPITULO I: MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL DEL MODELO

ESTRATEGICO ...ttt ettt ettt ettt er e, 10
1.1 MODELO DE NEGOCIOS ......cooveeeveeeeeeeeeeeeeesesesen s s s enesesesesessseseenanees 10
1.2 PLAN DE NEGOCIOS .....ocooueeeeeeieeeeeeeeeee et en s en e, 12
1.3 ¢MODELO DE NEGOCIOS O PLAN DE NEGOCIOS? ......c.ccocvvvrnnnnn. 16

1.4 LA FORMULACION DE LA ESTRATEGIA O PLANEACION

Y 1 27N =L [N 18
1.4.1 DECLARACION DE LA VISION Y LA MISION.......cccovvvrerrecieernnne, 20
1.4.2 OPORTUNIDADES Y AMENAZAS (ANALISIS EXTERNO) ............ 20
1.4.3 FORTALEZAS Y DEBILIDADES (ANALISIS INTERNO) ................. 22
1.4.4 OBJETIVOS A LARGO PLAZO......ccociiieeeeeeeeeeeee e, 24
1.4.5 OBJETIVOS ANUALES ......ccoooiiieeeeie e, 25
1.4.6 ESTRATEGIAS .....ootieieeee oottt 25
1.4.7 GENERACION Y EVALUACION DE ESTRATEGIAS
ALTERNATIVAS; Y ELECCION DE LAS ESTRATEGIAS A SEGUIR .................. 27
1.4.8 BENEFICIOS DE LA FORMULACION E IMPLANTACION DE LA
ESTRATEGIA ...ttt ettt et e et n e nns 32

1.5 COMPARACION DEL MODELO DE NEGOCIOS, EL PLAN DE

NEGOCIOS Y LA PLANEACION ESTRATEGICA ...t 33
1.6 MODELO ESTRATEGICO ....cceo ettt eeeeee e 33
1.6.1 DEFINICION DE LA IDEA DE NEGOCIOS Y DEL MODELO DE
NEGOCIO 34
1.6.2 ESTUDIO DE MERCADO Y ANALISIS DE LA INDUSTRIA............. 35

1.6.3 FORMULACION DE LA ESTRATEGIA.......cooeoeieieeeeeeeeeeee e, 37



1.6.4 PLAN DE MARKETING.......cottiiiiiiiiiiiii e 37

1.6.5 PLAN DE PRODUCCION.......ccociiiiuiiieieieeiecieeeeeeeee e, 39
1.6.6 PLAN DE RECURSOS HUMANOS ........oiiiiiiiiiiiiiiiii e 40
1.6.7 PLAN ECONOMICO-FINANCIERO ........ccoeoveueeeeeeeceeeeeee e, 41
1.6.8 EVALUACION FINAL .....cviviiitiitieieeecteeieeeie ettt 43

2 CAPITULO Ill: MARCO REFERENCIAL DEL PROYECTO DE NEGOCIOS .... 45

2.1 DEFINICION DE LA IDEA DE NEGOCIOS ......ccocovieieeeeeieeeeeveeeee 45
2.1.1 BREVE ANALISIS DEL ENTORNO ......ccccoiiiiiiiiieiecieee e 46
2.1.2 IDENTIFICACION DE LA NECESIDAD INSATISFECHA ................ 49

2.1.3 CONVERSION DE LA NECESIDAD INSATISFECHA EN UNA
OPORTUNIDAD DE NEGOCIOS .......oiiiiiiiiiieeii e 50
2.1.4 DESARROLLO DE LA IDEA DE NEGOCIOS..........oovviiiiiiiiiiiiiinins 50
2.1.5 MODELO DE NEGOCIOS.......oiiiiiiiiiiiiiiiiee e 52
2.2 ANALISIS DE LA INDUSTRIA.....ccociiceiieeieeeeeee e 55
2.2.1 LA INDUSTRIA RESTAURANTERA EN MEXICO.....c.cccoeeveuverenene 55

2.2.2 RAMA RESTAURANTERA DE LA PROPUESTA DE NEGOCIOS.. 60
2.2.3 OTROS INDICADORES DE LA INDUSTRIA RESTAURANTERA... 61

2.3 COMENTARIOS FINALES ... 62
3 CAPITULO lIl: DIAGNOSTICO DEL PROYECTO RESTAURANTERO EN
CIUDAD SANTA FE ..o 64
3.1 ESTUDIO DE MERCADO ......otiiiiiiieeeeeeee e 64
3.1.1 IDENTIFICACION DE CLIENTES ....ccotiiiieieeeieieeeeve e 65
3.1.2 IDENTIFICACION DE COMPETENCIA ......cocoiiiieeeeeeeeeeeeee, 74
3.1.3 IDENTIFICACION DE PROVEEDORES............ccooviiieeieeeceeeeiees 88
3.2 FORMULACION DE LA ESTRATEGIA .....ociieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 88
3.2.1 VISION DE LAEMPRESA ......oovotitiieteteeetee e 88
3.2.2 MISION DE LA EMPRESA.......coootiteieeeeeeeeeee e 88

3.2.3 ANALISIS EXTERNO ... oottt e, 88



3.2.4 ANALISIS INTERNO .....cooiiriitiieecteeieeetee ettt 96
4  CAPITULO IV: DISENO DE LOS PLANES DE LAS DISTINTAS AREAS Y

EVALUACION DEL PROYECTO ...couiiiiiiiieciecie ettt 98
4.1 PLAN DE MARKETING ..ottt 100

4.1.1 ANALISIS DEL ENTORNO .....ccvoiiitiieieiecieeeteeeee e 102

4.1.2 ANALISIS DE LA INDUSTRIA......c.coiiiieteeieeeteeteeeeee e 103

4.1.3 INVESTIGACION DE MERCADO .......cocoeoviiiteiiiieeeeeeeeeeeeevenns 103

4.1.4 DEFINICION DEL SEGMENTO DE MERCADO........cccoveuveuenane. 104

4.1.5 LA MEZCLA DE MARKETING (ESTRATEGIA DE MARKETING). 104

INDICE DE TABLAS

TABLA 1: COMPARACION DE LAS ESTRUCTURAS DE PLAN DE NEGOCIOS
DE NAVEROS ARRABAL & CABRERIZO DUMONT (2009) Y WEINBERGER
VILLARAN (2009)......c.eeiuieieeteeie e eee et eee e et e eteetaeeaeeteeteeteenaeatesneeetesseesaeareaeeaseaneens 15

TABLA 2: COMPARACION DE LOS OBJETIVOS GENERALES DEL MODELO
DE NEGOCIOS, DEL PLAN DE NEGOCIOS Y DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

TABLA 3: PARTICIPACION DE CADA TIPO DE ESTABLECIMIENTO
INCLUIDO EN LA INDUSTRIA RESTAURANTERA .....ooiiiii e 57

TABLA 4: PARTICIPACION POR ENTIDAD FEDERATIVA EN LOS
SERVICIOS DE PREPARACION DE ALIMENTOS Y BEBIDAS ALCOHOLICAS Y NO
ALCOHOLICAS DEL PAIS . e ettt e, 58

TABLA 5: POBLACION OCUPADA Y DESOCUPADA DE LA CIUDAD DE
MEXICO AL CUARTO TRIMESTRE DEL 2015 ......c.coiiiiieeieeeeeeeeeeee e 65

TABLA 6: INGRESOS EN BASE A SALARIOS MINIMOS DE LA POBLACION
OCUPADA DE LA CIUDAD DE MEXICO AL CUARTO TRIMESTRE DE 2015........ 66



TABLA 7: DELEGACIONES CON MEJOR NIVEL DE INGRESOS EN LA
CIUDAD DE MEXICO HASTA DICIEMBRE DE 2015.........cccoveiiieieieeieeeeeeeevenes 68

TABLA 8: COMPETENCIA DIRECTA DENTRO DE LA ZONA DELIMITADA
PARA EL ESTABLECIMIENTO DEL RESTAURANTE ......ouiiiiiiiiiiiiiii e 76

TABLA 9: COMPETENCIA INDIRECTA DENTRO DE LA ZONA DELIMITADA

PARA EL ESTABLECIMIENTO DEL RESTAURANTE ......ouciiiiiiiiiiiiieeeeeens 84
TABLA 10: PROCESO DEL ANALISIS EXTERNO DE DAVID (2008)............ 88
TABLA 11: MATRIZ DE EVALUACION DEL FACTOR EXTERNO................. 94
TABLA 12: PROCESO DEI ANALISIS INTERNO DE DAVID (2008) ............. 96

TABLA 13: TABLA DE POSIBLES COMBINACIONES ENTRE CALIDAD Y
PRECIO .. 106

TABLA 14: ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE jSANISIMO! RESTAURANTE

INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Esquema del modelo estratégico. Fuente: elaboracion propia. ....... 44

Figura 2. Delimitacion realizada en la colonia Santa Fe centro de ciudad y sus
alrededores €N el DENUE. ........oi i 76

Figura 3: Esquema sobre el desarrollo de los planes de las distintas areas

funcionales de la empresa y su evaluacion. Fuente: elaboracion propia. ................. 99

Figura 4. Esquema del proceso de desarrollo del plan de marketing. Fuente:

elaboracion propia basada en (Weinberger Villaran, 2009, p.70).......cccceeviviiiiiiinns 101



Figura 5. Caracteristicas de cada una de las "4 P". Fuente: elaboracion propia
basada en (Weinberger Villaran, 2009, P.70). ...cccccoiriiiiiiiiiie e e 104

Figura 6. Canales de distribucién de los servicios del restaurante. Fuente:
elaboracién propia basado en (Weinberger Villardn 2009, p.72).......ccccovvviiiviieennen. 107



1 CAPITULO I: MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL DEL MODELO

ESTRATEGICO

En el presente capitulo se presentan las consideraciones tedricas y
conceptuales que serviran de referencia para el desarrollo de la investigacion y el
disefio del modelo estratégico. Estas consideraciones tedricas son principalmente
metodologias que estan enfocadas en la planeacion, analisis y evaluacion de negocios
0 proyectos, las cuales son: modelo de negocios, plan de negocios y planeacién

estratégica.

1.1 MODELO DE NEGOCIOS

El término de modelo de negocios surge en 1954 gracias a la concepcion que
dio Peter Drucker, quien sefialé que un modelo de negocios se refiere a la forma en
gue una empresa lleva a cabo las principales actividades de su negocio. Drucker
afirma que un buen modelo de negocios responde a las siguientes interrogantes:
¢ Quién es el cliente y que valora? ¢Cudl es la légica econdmica que explica como
podemos aportar dicho valor al cliente a un costo apropiado? (Ricart, 2009).
Concretamente un modelo de negocios indica de qué se trata un negocio, en qué se
diferencia de los demas y como va a generar ingresos por medio de sus ventajas

competitivas (Molina Morején, 2013).

Para Osterwalder & Pigneur (2010), un modelo de negocio es aquel que
describe la l6gica de coOmo una empresa crea, entrega y captura valor. Este modelo
debe ser innovador, rentable y escalable, con el objetivo de buscar alternativas
estratégicas para llevarlo a cabo. El enfoque de Osterwalder & Pigneur se ha
popularizado en los dltimos afos, ya que realizan una representacion grafica en un
solo lienzo de un modelo de negocios, llamado “Modelo de Negocios CANVAS”,

usando los siguientes componentes que describen la l6gica que sigue una empresa:

1. Propuesta de Valor: esta explica qué problema o necesidad resuelve el
producto o servicio y cémo se diferencia de la competencia.



2. Segmentacion de mercado: En este punto se definen los diferentes grupos
de personas o clientes a los que se dirige una empresa.

3. Canales de distribucion: en este punto se define cdmo el producto o servicio
llegara a los clientes.

4. Relaciones con Clientes: planear como atraer, mantener y aumentar a los
clientes de la empresa.

5. Fuentes de Ingresos: definir cuales seran las fuentes de ingreso del negocio,
asi como el flujo de efectivo que se espera en el negocio.

6. Recursos Clave: determinar cuéles son los recursos mas importantes para
gue el negocio funcione (recursos financieros, recursos humanos, recursos
materiales, entre otros).

7. Actividades Clave: definir cuales son las acciones que se deben llevar a cabo
de manera constante para que el negocio funcione.

8. Alianzas Clave: determinar cuales son las principales alianzas con terceros
gue se necesitan para que el negocio funcione (proveedores, socios y
colaboradores externos).

9. Estructura de Costos: identificar los costos de los recursos necesarios para
gue el negocio funcione (cotos fijos, costos variables, impuestos, entre

otros).

Molina Morejon (2013) Expone que las empresas exitosas funcionan bajo un
modelo de negocios que puede ser desagregado en cuatro elementos:

- La propuesta de valor para el cliente: esta debe resolver una necesidad de los
clientes, mejor que cualquier competidor.

- La formula de ganancias: explica como la empresa genera dinero al cumplir la
propuesta de valor.

- Recursos clave para cumplir con la propuesta de valor. La atencién se centra
en los recursos clave que crean valor tanto para el cliente, como para la
empresa y en coOmo estos elementos interacttan entre si.

- Procesos clave para cumplir con la propuesta de valor. En este se incluyen los

procesos recurrentes como el de manufactura, innovaciéon y desarrollo, ventas



y servicios, etc. También se pueden incluir las normas, politicas y reglas de la

empresa.

1.2 PLAN DE NEGOCIOS

Para poder entender correctamente el concepto de plan de negocios es
necesario precisar primero la definicion de planeacion. "La planeacion consiste en fijar
el curso concreto de accion que ha de seguirse, estableciendo los principios que
habran de orientarlo, la secuencia de operaciones para realizarlo, y la determinacion

de tiempos y nUmeros necesarios para su realizacion" (Reyes Ponce, 2004).

Segun Naveros Arrabal & Cabrerizo Dumont (2009) el plan de negocio se define
como el documento en el que se reflejara el contenido del proyecto empresarial, que
se desea poner en marcha; el cual comprendera desde la definicion de la idea de
negocios, hasta la forma concreta de llevarla a la practica. A través de dicho plan se

va a definir con el mayor detalle posible los siguientes aspectos:

La actividad que pretende desarrollar la empresa.

- El mercado al que va a dirigirse.

- Las estrategias para entrar en el mercado.

- La competencia que existe.

- Los objetivos, asi como los medios para lograrlos.

- Los recursos financieros que se van a necesitar, las posibles fuentes para
obtenerlos y los beneficios que se obtendran.

- Lainstalacion, equipo y personal que se van a necesitar.

Las utilidades que tiene el plan de negocios segun Naveros Arrabal & Cabrerizo

Dumont (2009) son las siguientes:

- Herramienta de disefio: mediante el plan de negocios el emprendedor le va
dando forma mental a su empresa, antes de darle forma real. De esta
manera los detalles, las ideas y consideraciones van plasmandose en un

documento por escrito.



Herramienta de reflexion: el plan de negocios sirve para reflexionar sobre los
impactos de los posibles sucesos que pueden ocurrir al llevar a cabo el
negocio.

Herramienta de comunicacion: el plan de negocio sirve para comunicar la
idea a posibles socios o inversionistas que ayuden a llevar a cabo el negocio,
ademas de que sirve para comunicar que personas realizaran las distintas

actividades y cudles seran sus responsabilidades.

La estructura del plan de negocios que proponen Naveros Arrabal & Cabrerizo

Dumont (2009) es la siguiente:

N o g M wDdRE

Introduccion

Estudio de mercado

Plan de marketing

Plan de produccién

Organizacion y recursos humanos
Plan econdmico-financiero

Valoracion final

Por otra parte Weinberger Villaran (2009) indica que el plan de negocios permite

reflexionar sobre la probabilidad de éxito de una nueva empresa, reduciendo asi la

incertidumbre y el riesgo que cualquier actividad empresarial conlleva.

Con el plan de negocios se podra determinar el entorno en el que se desarrollara

la empresa, precisar la idea y el modelo de negocio, definir los objetivos que se desean

alcanzar, establecer las estrategias que llevaran al logro de los objetivos y detallar

como se organizaran los procesos de produccion, ventas, personal y finanzas; para

que se logre satisfacer las necesidades de los clientes de la mejor manera posible.

Ademas, este andlisis permitird determinar cudal es el rendimiento econémico que se

espera del negocio; y brindara una herramienta que ayude a controlar el desarrollo del

negocio (Weinberger Villaran, 2009).



Weinberger Villaran (2009) Plantea que las preguntas que debe contestar en un

plan de negocios son las siguientes:

¢,Cual es el producto o servicio que se pretende ofrecer?

¢,Cuales son las caracteristicas de los principales clientes, competidores y
proveedores?

¢, Qué variables del entorno podrian afectar a la empresa?

¢,Cual es la vision de la empresa y como piensa lograrse?

¢,Como se piensan alcanzar los objetivos de ventas?

¢Como se desarrollaran los procesos de la empresa para que se logren
satisfacer las necesidades de los clientes?

¢ Cuanto dinero se necesitard y cuanto dinero se va a recuperar por la
inversion? ¢Cuando se necesitara pedir un préstamo y cuando se podra

devolver?

El esquema de plan de negocios que propone Weinberger Villaran (2009) es el

siguiente:

P w0 NP

Resumen ejecutivo
Definicion de la oportunidad de negocio.
Andlisis del entorno de la industria, del mercado y estimacion de la demanda.
Planteamiento estratégico (visidn, mision, objetivos, estrategia, fuentes de
ventajas competitivas).
Planes de las distintas areas de la empresa. Este punto se divide en:

e Plan de marketing

e Plan de operaciones

e Disefo de la estructura y equipo de recurso humanos

e Plan financiero

Viabilidad econémica, técnica, social y ambiental.

En la tablal se lleva a cabo una comparacion de las estructuras de plan de

negocios citadas anteriormente.



TABLA 1: COMPARACION DE LAS ESTRUCTURAS DE PLAN DE NEGOCIOS DE
NAVEROS ARRABAL & CABRERIZO DUMONT (2009) Y WEINBERGER
VILLARAN (2009)

ESTRUCTURA DE Naveros Arrabal | ESTRUCTURA DE Weinberger Villaran
& Cabrerizo Dumont (2009) (2009)

Introduccién Resumen ejecutivo

Definicion de la oportunidad de

negocio

Estudio de mercado Analisis del entorno, de laindustria, del

mercado y estimacion de la demanda

Planteamiento estratégico

Plan de marketing Plan de marketing

Plan de produccion Plan de operaciones

Organizacion y recursos humanos Disefio de la estructura y equipo de

recursos humanos

Plan econdmico-financiero Plan financiero

Evaluacion final Viabilidad econémica, técnica, social y

ambiental




Fuente: elaboracion propia basada en las estructuras de plan de negocios de Naveros Arrabal
& Cabrerizo Dumont (2009) y Weinberger Villaran (2009)

En la Tabla 1 se definen las similitudes y diferencias entre las 2 estructuras de
plan de negocio que se presentan en esta investigacion. Es importante resaltar que
existen muchas estructuras de planes de negocios y estas responden a las
necesidades particulares de cada empresario o cada tipo de empresa (Weinberger
Villaran, 2009) .

1.3 ¢(MODELO DE NEGOCIOS O PLAN DE NEGOCIOS?

Existen confusiones entre los términos modelo de negocios y plan de negocios;
las mas comunes son cual de los dos se debe utilizar al momento de emprender un
negocio, asi como cual es la diferencia entre uno y otro. Daniela Ruiz Massieu
Resuelve muy bien estas interrogantes en su articulo titulado ¢ modelo de negocios o

business plan?

En primer lugar Ruiz Massieu (2011) expone que anteriormente los
emprendedores so6lo consideraban la elaboracion del plan de negocios; mas sin
embargo, en los ultimos afos, el termino de modelo de negocio se ha vuelto cada vez
mas popular; ya que el surgimiento de maneras innovadoras de hacer negocios ha
obligado a los emprendedores a reflexionar con mayor ahinco sobre el disefio de
modelos innovadores y sostenibles que generen mayor valor a sus clientes, a la

sociedad y a la misma empresa.

Tomando en cuenta lo anterior, algunas de las preguntas que plantea Ruiz
Massieu (2011) son: ¢cual es la diferencia entre un plan y un modelo de negocio?,
¢qué vinculo existe entre el modelo de negocios y la creacion de valor?, ¢Qué
empresas han disefiado modelos de negocios innovadores?, y ¢.cudl es el relacion

entre el modelo de negocio y la estrategia?

Para resolver estas interrogantes, Ruiz Massieu (2011) comienza por describir
al plan de negocios, del cual menciona que es un documento de entre 50 y 100

cuartillas que concentra los aspectos mas importantes de la industria, el mercado y la



empresa, asi como los requerimientos basicos de recursos y las proyecciones

financieras.

Segun Ruiz Massieu (2011) Este plan debe comprender, los siguientes
apartados: La propuesta de producto o servicio que pretende ofrecer la empresa,
descripcion y analisis de su industria; investigacion del mercado, determinacion de la
competencia y el analisis del posicionamiento estratégico; los aspectos econémicos
del negocio; asi como los Planes de mercadotecnia, de operaciones; de recursos

humanos y financiero del negocio.

En conclusion, el plan de negocios es una herramienta util que tiene dos
funciones principales: en primera instancia, sirve para documentar claramente una
oportunidad de negocio y guiar las acciones que tomara el emprendedor en busca de
aprovechar dicha oportunidad; y en segunda instancia, sirve para comunicar a posibles
inversionistas sobre la oportunidad de negocio, la cantidad de recursos necesarios
para llevarlo a cabo y los resultados economicos estimados del proyecto (Ruiz
Massieu, 2011).

Dicho lo anterior, Ruiz Massieu (2011) plantea lo siguiente: ¢ es necesario que
todos los emprendedores elaboraren un plan de negocios? Y la respuesta que se da
€s No necesariamente ya que existen empresas exitosas que comenzaron operaciones
sin ello. Sin embargo, el proceso de desarrollarlo es una actividad invaluable, que
ayuda a los emprendedores a analizar sus propuestas de negocios de una manera

sistematica.

Después Ruiz Massieu (2011) plantea que si el plan de negocios es una
herramienta completa y util, ¢ por qué es conveniente disefiar, ademas, un modelo de
negocios? Y la respuesta es: porque el disefio de un modelo de negocios fomenta la
innovacion y la creacién de valor para la empresa, para los clientes y para los grupos

de interés de la misma.

La rapidez con la que algunos modelos innovadores han revolucionado algunas

industrias no tiene precedente; por eso hoy en dia la creacién de un modelo de negocio



innovador es crucial. Aun cuando el producto o servicio que se ofrece no sea
innovador, el modelo y las estrategias puestas en marcha para comercializarlo si
pueden serlo. Un mismo producto o servicio puede tener varios modelos de negocios,
por lo que es de gran importancia desarrollar aquel que logre la mayor creacion de
valor. Cabe sefalar que las empresas consideradas como las mas innovadoras o
creativas del mundo no han comercializado productos o servicios innovadores, sino
que han logrado el éxito, porque lograron generar un gran valor en sus productos o
servicios, llegando incluso a revolucionar sus industrias, basandose en modelos de
negocios innovadores. Ejemplos de esta indole son Apple en la venta de musica,
Skype en la venta de llamadas, Netflix en la renta de peliculas, Facebook y Twitter en

las redes sociales, entre otras (Ruiz Massieu, 2011).

Un punto que resalta Ruiz Massieu (2011) es que el modelo de negocios debe
desarrollarse antes de la elaboracion del plan de negocios; de hecho, debe ser el
primer paso, una vez que se ha identificado la oportunidad de negocios. El modelo de
negocios explica como funcionara la empresa, cOmo generara dinero y cdmo creara
valor; es un programa de accion que precisa el proceso de creacion de valor y que

sirve como eje rector para instrumentar las estrategias de la futura empresa.

De acuerdo a lo planteado por Ruiz Massieu (2011) se puede concluir que un
modelo de negocios y un plan de negocios son dos herramientas complementarias que
pueden resultar en la generacion de un modelo que guie sistematicamente las
acciones de una “star up” o una nueva empresa. Este modelo puede servir para
aprovechar de una mejor manera las oportunidades de negocio que se persigan, ya
gue promueve la innovacion y por ende la diferenciacion del resto de la competencia.
Ademas de que en dicho modelo se determinaran los recursos necesarios para poner
en marcha el negocio, las posibles fuentes de financiamiento y el beneficio que se

espera obtener.

1.4 LA FORMULACION DE LA ESTRATEGIA O PLANEACION ESTRATEGICA

La utilizacion de la estrategia data desde la antigiiedad y nace en el campo de

la guerra y la milicia. El término estrategia es de origen griego y proviene de la palabra



Estrategeia 0 estrategos que significa “el arte del general en la guerra”, la cual
provienen a su vez de la fusién de dos palabras: stratos (ejército) y agein (conducir,
guiar). El termino estrategia es introducido en el mundo académico por Von Newman
en 1944, con la Teoria de Juegos. En el campo de la direccién empresarial, el término
es introducido en los Estados Unidos en 1962 por Igor Ansoff en su libro “Estrategias
Corporativas”; Y se comienza a emplear en la pedagogia en 1987, con lo cual se
convierte en la herramienta de direccion mas utilizada en el mundo (Ronda Pupo &

Marcané Laserra, 2004).

La estrategia en las organizaciones segun Ronda Pupo & Marcané Laserra
(2004) pasa por 3 etapas: una que se refiere a la adaptacion de la organizacion con el
entorno, otra a la formulacion y cumplimento de objetivos organizacionales; y una
tercera en la que se regresa a sus origenes de la guerra, es decir, a la competitividad

entre las empresas.

Por otro lado planear para Steiner (2009) es disefiar un futuro deseado e

identificar las formas para lograrlo.

Partiendo de la concepcion anterior, Steiner (2009) Define a la planeacién
estratégica desde varios puntos: el primero hace referencia a la identificacion de
oportunidades y peligros que puedan surgir durante el desarrollo de una actividad, los
cuales combinados con otros factores importantes, constituyen la base para que una
empresa tome decisiones en el presente, para aprovechar las oportunidades y evitar
los peligros del futuro. El segundo punto se refiere a que la planeacién estratégica es
un proceso que se inicia con el establecimiento de objetivos y metas, define politicas
y estrategias para alcanzarlos; y desarrolla planes detallados para la implantacién de
estas. El tercer punto hace referencia a la estructura, es decir, el sistema de planeacion
estratégica une 3 tipos de planes; planes estratégicos (largo plazo), programas a

mediano plazo y planes operativos.

Del proceso de administracion estratégica que plantea David (2008) en su obra
(el cual comprende la formulacién de la estrategia, la implantacion de la estrategiay la
evaluacion de la estrategia) se utiliza la primera etapa para el desarrollo de esta



investigacion, la cual se refiere a la formulacion de la estrategia y que es considerada

como la planeacion estratégica.

De acuerdo a David (2008), la formulacion de la estrategia incluye la creacion
de una vision y misién, la identificacién de las oportunidades y amenazas de una
empresa (analisis externo), la determinacion de las fortalezas y debilidades de la
empresa (analisis interno), el establecimiento de objetivos a largo plazo y objetivos
anuales, la generacion de estrategias alternativas y la eleccion de las estrategias a

seguir. Estos procesos se detallan a continuacion.

1.4.1 DECLARACION DE LA VISION Y LA MISION

La creacién de la vision de una empresa es por lo regular el primer paso a
seguir en la formulacion de la estrategia. La mayoria de las empresas elaboran una
declaracién de la vision respondiendo a la siguiente pregunta: “¢,qué queremos llegar
a ser?” (David, 2008).

Por otra parte, la mision de una empresa es una “declaracioén perdurable de su
propdsito”, con lo cual se distingue de otras empresas. Una declaracion de la mision
identifica el alcance de las operaciones de una empresa en términos de su producto y
su mercado. Esta responde a la pregunta basica: “¢ cual es nuestro negocio?” (David,
2008).

1.4.2 OPORTUNIDADES Y AMENAZAS (ANALISIS EXTERNO)

Este apartado se refiere a la identificacion de las tendencias y sucesos
econdémicos, sociales, culturales, ambientales, politicos, legales, tecnoldgicos,
gubernamentales, demogréaficos y competitivos, que pudieran beneficiar o dafar
significativamente a una empresa en el futuro. Estas variables estan fuera del control
de una empresa, pero se debe hacer el analisis externo con el fin de identificar las
oportunidades y amenazas que resultan de las variables mencionadas anteriormente
(David, 2008).



Un principio basico de la planeacion estratégica es que una empresa debe
plantear estrategias para aprovechar las oportunidades y evitar o reducir el impacto de
las amenazas que se presenten. Debido a esto, la identificacidn, vigilancia y evaluacion
de las oportunidades y amenazas es muy importante para lograr el éxito. Este proceso
de investigacion externa también es conocido como andlisis del entorno o analisis de
la industria (David, 2008).

El objetivo del analisis externo es obtener una lista concreta de las
oportunidades mas importantes que podria aprovechar una empresa y de las

amenazas mas relevantes que se deben evitar (David, 2008).
1.4.2.1 El proceso para realizar un analisis externo

1. Segun David (2008) Para llevar a cabo un andlisis externo, una empresa
debe recabar informacion sobre las tendencias de las fuerzas externas
clave, las cuales son: fuerzas econdémicas; fuerzas sociales, culturales y
demograficas; fuerzas gubernamentales, politicas y legales; fuerzas
tecnoldgicas y fuerzas competitivas (competencia).

2. Una vez recabada la informacion, David (2008) expone que es necesario
que todos los implicados en la toma de decisiones identifiquen y evallen
juntos, las oportunidades y las amenazas mas importantes que podrian
afectar a la empresa. Estos factores externos clave deben ser anotados en
una lista; tomando en cuenta el orden de importancia, es decir, se clasifican
los factores identificados de la oportunidad o amenaza mas importante a la
menos importante.

3. Andlisis de la industria: la matriz de evaluacién del factor externo (efe). De
acuerdo con David (2008) Esta matriz permite resumir y evaluar informacion
econdmica, social, cultural, demogréfica, gubernamental, politica, legal,
tecnoldgica y competitiva. La matriz EFE se desarrolla en 5 pasos:

0 Se elabora una lista de los factores externos que se identificaron en
el proceso de analisis externo. Se deben Incluir entre 10 y 20 factores,
ya sean oportunidades o amenazas, que afecten a la empresay a su



sector. primero se anotan las oportunidades y después de las
amenazas, siendo lo mas especifico posible.

0 Se le Asigna a cada factor un valor que valla de 0.0 (sin importancia)
a 1.0 (muy importante). El valor indica la importancia relativa de cada
factor para tener éxito en el sector de la empresa. La suma total de
los valores debe ser igual a 1.0.

0 Se asigna una clasificacién que va de 1 a 4 a cada factor para indicar
con que eficacia responden las estrategias de la empresa a dicho
factor (4 es excelente, 3 es mejor que el promedio, 2 es el promedio
y 1 es deficiente). Las clasificaciones de este paso, se basan en la
empresa, mientras que los valores del paso anterior se basan en el
entorno.

o0 Se Multiplica el valor de cada factor por su clasificacién para obtener
su valor ponderado.

0 Se suman los valores ponderados de cada factor para determinar el

valor ponderado total (la calificacion) de la empresa.

El valor ponderado mas alto posible para una empresa en la matriz EFE
es de 4 y el mas bajo es de 1. El valor ponderado total promedio es de
2.5. Un puntaje de 4 indica que una empresa responde de manera
excelente a las oportunidades y amenazas que se le presentan en su
entorno, es decir, que las estrategias de la empresa aprovechan
eficazmente las oportunidades que se presentan y reducen al minimo los
efectos potenciales de las amenazas. Un puntaje total de 1.0 significaria
que las estrategias de la empresa no aprovechan las oportunidades ni
evitan las amenazas que se presentan en su entorno (David, 2008).

1.4.3 FORTALEZAS Y DEBILIDADES (ANALISIS INTERNO)

Estas son las actividades o situaciones que estan dentro del control de una
organizacién, las cuales se llevan a cabo especialmente bien o con deficiencias,

respectivamente. La identificacion y evaluacion de las fortalezas y debilidades es una



actividad estratégica basica. Las empresas deben tratar de seguir estrategias que
aprovechen sus fortalezas y minimicen sus debilidades. Se debe realizar un analisis
interno que permita identificar, vigilar y evaluar las fortalezas y debilidades de la
organizaciéon (David, 2008).

El objetivo del analisis interno es identificar y evaluar las fortalezas y debilidades
de las areas funcionales de un negocio, tales como la direccidon, mercadotecnia,
produccion u operaciones, finanzas y contabilidad, investigacion y desarrollo, manejo
de los sistemas de informacion, entre otras. Ademas analiza las relaciones entre estas

areas del negocio (David, 2008).
1.4.3.1 El proceso pararealizar un analisis interno

1. De acuerdo con David (2008) para llevar a cabo el analisis interno una
empresa requiere recolectar y asimilar informacién sobre las operaciones
en sus distintas areas funcionales.

2. Una vez recabada y asimilada la informacién, David (2008) expone que
es necesario que todos los implicados en la toma de decisiones
identifiquen y evalten juntos las fortalezas y debilidades méas importantes
gue tiene la empresa. Estos factores internos clave se deben anotar en
forma de listado; tomando en cuenta el orden de importancia, es decir,
se clasifican de la fortaleza o debilidad mas importante a la menos
Importante.

3. La matriz de evaluacion del factor interno (EFI). De acuerdo con David
(2008) esta matriz resume y evalla las fortalezas y las debilidades
principales de las areas funcionales de una empresa y proporciona una
base para identificar y evaluar las relaciones entre estas areas. La matriz
EFI se desarrolla en 5 pasos:

0 Se elabora una lista de los factores internos clave que se
identificaron en el proceso de andlisis interno. Se be incluir entre
10 y 20 factores, ya sean fortalezas o debilidades que tenga la
empresa. Primero se anotan las fortalezas y después las

debilidades, siendo lo mas especifico posible.



0 Se le asigna a cada factor un valor que vaya de 0.0 (sin
importancia) a 1.0 (muy importante). El valor indica la importancia
relativa del factor en el rendimiento de la empresa con respecto a
su sector. La suma de todos los valores debe ser igual a 1.0.

0 Se asigna una clasificacion que va de 1 a 4 a cada factor para
indicar si dicho factor representa una debilidad mayor
(clasificacion de uno), una debilidad menor (clasificacion de dos),
una fortaleza menor (clasificacion de tres) o una fortaleza mayor
(clasificacion de cuatro). Observe que las fortalezas deben recibir
una clasificacion de cuatro o tres y las debilidades deben recibir
una clasificacién de uno o dos. Las clasificaciones de este paso
se basan en la empresa, mientras que los valores del paso
anterior se basan en el entorno.

o0 Se multiplica el valor de cada factor por su clasificacion para
obtener su valor ponderado.

0 Se suman los valores ponderados de cada factor para determinar
el valor ponderado total (la calificacion) de la empresa.

El puntaje de valor total en la matriz EFI varia entre 1.0 y 4.0, siendo
el promedio de 2.5. Los puntajes de valor muy por debajo de 2.5
caracterizan a las empresas que son débiles internamente, mientras
que los puntajes muy por arriba de 2.5 indican una posicion interna
sélida (David, 2008).

1.4.4 OBJETIVOS A LARGO PLAZO

Los objetivos son los resultados especificos que una organizacion intenta lograr
para cumplir con su mision. Largo plazo, hace referencia a mas de un afio en la
mayoria de las organizaciones. El establecimiento de objetivos a largo plazo es
indispensable para el éxito de una empresa, ya que determinan la direccion a seguir,

permiten una mejor evaluacion, crean sinergia, establecen prioridades, promueven la



coordinacion y proporcionan la base para llevar cabo las actividades de planeacion,

organizacion, direccién y control (David, 2008).

1.4.5 OBJETIVOS ANUALES

Estos son metas a corto plazo que las organizaciones deben cumplir para
alcanzar los objetivos a largo plazo. Los objetivos anuales, al igual que los objetivos a
largo plazo deben ser medibles, cuantitativos, realistas y desafiantes; y ademas deben
ser consistentes con los objetivos de largo plazo, asi como prioritarios. Para cada
objetivo a largo plazo, es necesario cumplir una serie de objetivos anuales. Los
objetivos anuales se convierten en las bases sobre las que se realiza la asignacién de

los recursos en la implementacion de la estrategia (David, 2008).

1.4.6 ESTRATEGIAS

David (2008) Manifiesta que las estrategias son los medios con los cuales se
logran los objetivos a largo plazo. Las estrategias son acciones potenciales que se
derivan de las decisiones de los altos mandos de la organizacion y que requieren de
recursos por parte de la empresa. Las estrategias deben considerar tanto los factores

internos como los factores externos que afectan a la organizacion.

También David (2008) Hace referencia a las 5 estrategias genéricas de Michael
Porter, en las cuales una empresa se puede enfocar para obtener una ventaja

competitiva. Estas estrategias son:

- Liderazgo en costos: se pone especial atencion en elaborar productos con
el precio mas bajo posible para los clientes que son sensibles a los precios.
Existen dos tipos de estrategias que tienen este enfoque:

o0 Estrategia de bajo costo: se oferta un producto o servicio a una gran
variedad de clientes al precio mas bajo del mercado.
o Estrategia de mejor valor: se ofertan productos o servicios que

ofrecen la mejor relacién valor-precio disponible en el mercado.



Estas 2 estrategias tienen como objetivo un gran mercado. La idea principal
es colocar precios por debajo de los competidores y asi lograr mayores
ventas y participacion en el mercado, sacando a algunos competidores del
mismo.

- Diferenciacion: Es una estrategia que consiste en elaborar productos o
servicios considerados como Unicos en el mercado y dirigidos a
consumidores poco sensibles a los precios. Esta estrategia se puede utilizar
tanto en mercados grandes como pequefios y busca que el producto o
servicio tenga atributos distintivos de otros productos similares, buscando
venderlo a un precio que permita un margen de ganancia mas elevado.

- Enfoque: esta estrategia se centra en elaborar productos o servicios que
cumplan con las necesidades especificas de pequefios grupos de clientes.
Existen dos tipos de estrategias de enfoque:

0 Estrategia de enfoque de bajo costo: se ofrecen productos o servicios
a una pequeiia variedad de clientes (nicho de mercado) al precio mas
bajo disponible.

o0 Estrategia de enfoque de mejor valor: se ofrecen productos o
servicios a una pequefia variedad de clientes con la mejor relacion
valor-precio del mercado.

Las estrategias de enfoque son muy recomendables cuando los clientes
tienen necesidades especificas o preferencias muy particulares y cuando los

competidores no intentan enfocarse en el mismo segmento de mercado.

Las empresas mas grandes, que son las que tienen mayores recursos, por lo
general, compiten por liderazgo de costos o diferenciacién, mientras que en las
pequefias empresas es mas comun que se compita por medio del enfoque (David,
2008).



1.4.7 GENERACION Y EVALUACION DE ESTRATEGIAS ALTERNATIVAS; Y

ELECCION DE LAS ESTRATEGIAS A SEGUIR

Mediante los procesos de analisis para la eleccion de las estrategias, se busca
determinar que estrategias alternativas ayudan a la organizacion a alcanzar de mejor
manera sus objetivos y su misién. Los objetivos y la misiébn de la organizacion,
combinados con la informacion obtenida en las auditorias interna y externas, brindan

la base para generar y evaluar las estrategias alternativas (David, 2008).

Se debe generar un conjunto manejable de estrategias alternativas, tomando
en cuenta las mas atractivas y realizables para la organizacién, y de ese conjunto se
deberan determinar las ventajas, desventajas, compensaciones, gastos y beneficios
que dichas estrategias tienen, para seleccionar las mas adecuadas (David, 2008).

El esquema para la formulacion de la estrategia que propone David (2008)
consta de una serie de técnicas para la toma de decisiones que se divide en tres

etapas:

- Etapa de entrada (aportacion de informacion): esta proviene de los analisis
interno y externo que se realizan para identificar las fortalezas y debilidades;
asi como las oportunidades y amenazas que tiene una empresa. Una vez
identificados estos factores, son evaluados para determinar cuales son
criticos para el funcionamiento de la empresa. La informacion derivada de
estos andlisis brinda los datos de entrada para la matriz de la etapa
siguiente. La etapa de entrada consiste en un analisis de la industria
mediante la matriz EFE y un andlisis de las principales fortalezas y
debilidades de la empresa mediante la matriz EFl (estas matrices se
describieron en los apartados de “proceso para realizar un analisis externo”
y “proceso para realizar un analisis interno” respectivamente).

- Etapa de conciliacion (adecuacion): esta etapa se centra en la generacion
de estrategias alternativas viables, tomando en cuenta la alineacién de los

principales factores externos e internos que afectan a la organizacion. David



(2008) expone en su obra varias técnicas para la generacion de estrategias
alternativas, de las cuales la que se utilizara en esta investigacion es el
analisis FODA o matriz FODA, la cual se describe en seguida.

Matriz de fortalezas y debilidades; oportunidades y amenazas (FODA): Esta
técnica ayuda a desarrollar cuatro tipos de estrategias:

0 Las estrategias FO (fortalezas-oportunidades): tratan de utilizar las
fortalezas de la organizacién para aprovechar las oportunidades que
se tienen.

0 Las estrategias DO (debilidades-oportunidades): tratan de superar o
minimizar las debilidades de la organizacién, aprovechando las
oportunidades que se tienen.

0 Las estrategias FA (fortalezas-amenazas): tratan de utilizar las
fortalezas de la organizacién para evitar o reducir las amenazas que
se tienen.

0 Las estrategias DA (debilidades-amenazas): son estrategias
defensivas enfocadas a la reduccion de las debilidades de la

organizacion y a evitar las amenazas que se tienen.

Existen ocho pasos para la elaboracion de una matriz FODA los cuales se
enlistaran a continuacion:

1. Listar de las oportunidades externas criticas para la empresa.
Listar las amenazas externas criticas para la empresa.
Listar las fortalezas internas criticas para la empresa.

Listar las debilidades internas criticas para la empresa.

a r 0N

Conciliar las fortalezas con las oportunidades y registrar las

estrategias (estrategias FO) resultantes.

6. Conciliar las debilidades con las oportunidades y registrar las
estrategias (estrategias DO) resultantes.

7. Conciliar las fortalezas con las amenazas y registrar las

estrategias (estrategias FA) resultantes.



8. Conciliar las debilidades con las amenazas y registrar las

estrategias (estrategias DA) resultantes.

El propdsito de cada herramienta de conciliacion o adecuacion de esta etapa
es desarrollar estrategias alternativas viables, y no determinar qué
estrategias son las mejores. Por consiguiente, no todas las estrategias
generadas en la matriz FODA seran seleccionadas para su implementacion.
Etapa de decision: en esta etapa se analizan objetivamente las estrategias
alternativas formuladas en la etapa de conciliacion, tomando en cuenta las
ponderaciones que se les dio a las variables internas y externas obtenidas
en la etapa de entrada; y de esta manera se determina que tan atractivas
son cada una de las estrategias alternativas, con el proposito de decidir
cuales son las estrategias mas acordes para la empresa en relacion con las
ventajas o desventajas; asi como los gastos y beneficios de su implantacion.
La técnica disefiada para determinar qué tan atractivas son las estrategias
alternativas que se formularon en la etapa de conciliacion es la matriz de la
planeacion estratégica cuantitativa (MPEC). Esta técnica indica de forma
objetiva cual o cuales estrategias son las mejores. La MPEC utiliza los datos
de los analisis de la etapa de entrada y las estrategias resultantes del
analisis de la etapa de conciliacién para elegir con objetividad entre las
estrategias alternativas. Esto significa que la matriz EFE y la matriz EFI, junto
con la matriz FODA, proporcionan la informacion necesaria para elaborar la
MPEC.

La MPEC evalla las alternativas de estrategias con base en los factores de
éxito critico, tanto externos como internos, identificados con anterioridad, por
lo cual la MPEC requiere un criterio intuitivo acertado.

La MPEC se estructura de la siguiente manera: la columna izquierda de una
MPEC consiste en los factores externos e internos clave de la empresa
(informacion obtenida en forma directa de la matriz EFE y la matriz EFI) y en
las columna siguientes a los factores de éxito criticos, se registran los

valores respectivos que recibié cada factor en la matriz EFE y en la matriz



EFI. Las alternativas de estrategias derivadas de la matriz FODA integran la
linea horizontal superior de la MPEC.

Conceptualmente, la MPEC determina el grado relativo de conveniencia de
las diversas estrategias con base en la posibilidad de aprovechar o mejorar
los factores de éxito critico tanto externos como internos. El atractivo relativo
de cada estrategia dentro de un conjunto de alternativas se calcula mediante
la ponderacién del impacto acumulativo de cada factor critico interno y
externo de éxito. Es posible incluir en la MPEC cualquier conjunto de
estrategias alternativas (estrategias relacionadas entre si) y cada uno de
estos puede incluir cualquier nimero de estrategias, pero solamente las
estrategias dentro de un conjunto dado se evalGan entre si.

Se deben de seguir seis pasos para la elaboraciéon de una MPEC los cuales
se enlistaran a continuacion:

1. Elabore una lista de las oportunidades y amenazas externas, asi
como de las fortalezas y debilidades internas clave de la empresa en
la columna izquierda de la MPEC. Esta informacion se obtiene en
forma directa de las matrices EFE y EFI. La MPEC debe incluir, como
minimo, diez factores de éxito critico externos y diez factores de éxito
critico internos.

2. Asigne ponderaciones a cada factor clave interno y externo. Estas
ponderaciones son idénticas a las de la matriz EFE y la matriz EFI.
Las ponderaciones se presentan en una columna justo a la derecha
de los factores de éxito criticos externos e internos.

3. Examine la matriz de la etapa de conciliacion (matriz FODA) e
identifique las estrategias alternativas que la organizacion deberia
considerar poner en practica. Registre estas estrategias en la fila
superior horizontal de la MPEC. Agrupe las estrategias en conjuntos
mutuamente excluyentes.

4. Determine las puntuaciones del grado de atractivo (PA) definidas
como valores numeéricos que indican el grado de atractivo relativo de

cada estrategia en un conjunto dado de alternativas. Las



puntuaciones del grado de atractivo se determinan mediante el
examen de cada factor externo o interno clave, uno a la vez, y
haciéndose la pregunta “¢Afecta este factor la eleccion de las
estrategias que habran de implementarse?” Si la respuesta a esta
pregunta es si, entonces las estrategias se deben comparar en
relacion con ese factor clave. Especificamente, las puntuaciones del
grado de atractivo se deben asignar a cada estrategia para indicar el
atractivo relativo de una estrategia sobre otras, considerando el factor
particular. La escala para las puntuaciones del grado de atractivo es:
1: no atractiva, 2: poco atractiva, 3: razonablemente atractiva y 4. muy
atractiva. Hay que trabajar fila por fila para desarrollar una MPEC. Si
la respuesta a la pregunta anterior es no (lo que indica que el factor
clave respectivo no tiene ningun efecto sobre la opcién especifica que
se tome), entonces no se asignan puntuaciones del grado de atractivo
a las estrategias del conjunto. Se utiliza un guion para indicar que el
factor clave no afecta la eleccion que se tomara. Cabe sefialar que si
se asigna una puntuacién PA a una estrategia, entonces hay que
asignar puntuaciones PA a las demas, es decir, si una estrategia
recibe un guion, entonces todas las demas en la fila deben recibir un
guion.

Calcule las puntuaciones totales del grado de atractivo (PTA). Las
puntuaciones totales del grado de atractivo se definen como el
producto de multiplicar las ponderaciones (columna 2) por las
puntuaciones del grado de atractivo (columna 3) de cada fila. Las
puntuaciones totales del grado de atractivo indican el grado de
atractivo relativo de cada estrategia alternativa, considerando
solamente el efecto del factor adyacente critico externo o interno de
éxito. Entre mas alta sea la puntuacioén total del grado de atractivo,
mas atractiva es la alternativa estratégica en relacién con el factor

critico del éxito.



6. Calcule la suma total de las puntuaciones del grado de atractivo. Hay
gue sumar las puntuaciones totales del grado de atractivo en cada
columna de la estrategia de la matriz MPEC. La suma total de las
puntuaciones del grado de atractivo (STPA) revela qué estrategia es
la mas atractiva de cada conjunto de alternativas. Las puntuaciones
mas altas indican estrategias mas atractivas, considerando todos los
factores externos e internos relevantes que podrian afectar las
decisiones estratégicas. La magnitud de la diferencia entre las sumas
totales de las puntuaciones del grado de atractivo en un conjunto de
alternativas estratégicas indica la conveniencia relativa de una

estrategia sobre otra.

1.4.8 BENEFICIOS DE LA FORMULACION E IMPLANTACION DE LA

ESTRATEGIA

Muchos autores y profesionales atribuyen el fracaso de las nuevas empresas
antes de pasar de lo que llaman el “umbral de los 3 primeros afios” a la falta de
planeacion y a una estrategia enfocada en la intuicién, respondiendo a los cambios
en su entorno en vez de tratar de predecir y evitar o aprovechar distintas circunstancias
que pudiera presentar dicho entorno. Para David (2008) La planeacion y la
administracion estratégica le permiten a una empresa definir su futuro, ya que la
empresa tiene la posibilidad de inferir e influir en los acontecimientos en lugar de solo
responder, ejerciendo un control sobre su destino; es decir, la planeacion estratégica
le permite a una empresa ser mas proactiva que reactiva cuando se trata de darle
forma a su propio futuro utilizando un enfoque mas sistematico, l6gico y racional en la

eleccion de los objetivos y estrategias de la empresa.

Todas las empresas tienen una estrategia, incluso si ésta es informal, poco
estructurada y esporadica. Estas empresas se dirigen hacia algun lugar, pero muchas
desconocen hacia donde van (David, 2008).



1.5 COMPARACION DEL MODELO DE NEGOCIOS, EL PLAN DE NEGOCIOS Y

LA PLANEACION ESTRATEGICA

TABLA 2: COMPARACION DE LOS OBJETIVOS GENERALES DEL MODELO DE
NEGOCIOS, DEL PLAN DE NEGOCIOS Y DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

METODOLOGIA DE PLANEACION OBJETIVOS

Modelo de negocios Definir la oportunidad de negocio y
establecer como se va a crear valor para
los clientes y para la empresa con el
producto o servicio que se ofrece.

Plan de negocios Disefiar los pasos a seguir al momento
de emprender el negocio y evaluar la
viabilidad técnica y econémica-financiera

del proyecto.

Planeacion estratégica Establecer los objetivos y estrategias a
largo y corto plazo que llevara a cabo la
empresa, en funcién a su analisis del

entorno (externo) y del ambiente interno.

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 2 se especifican los objetivos generales de cada metodologia de

planeacion en las que se basa la generacion del modelo estratégico.

1.6 MODELO ESTRATEGICO

El modelo estratégico que se propone en esta investigacion hace referencia a

una metodologia que puede seguir cualquier persona u organizacion al momento de



emprender un negocio. Dicha metodologia guiara los pasos del emprendedor para que
defina claramente su idea y su modelo de negocios, asi como para la puesta en marcha
del negocio de una manera sistematica, siendo innovador y proactivo. Ademas este
modelo servir4 para evaluar las posibilidades de éxito del negocio, determinar las
necesidades y fuentes de financiamiento, asi como los beneficios que se esperan del
negocio; y para disefiar las acciones especificas a seguir para el logro de los objetivos,
tomando en cuenta tanto los factores internos como externos que afecten a la futura

empresa.

De las dos estructuras de plan de negocios que se presentan en esta
investigacion, se tomarad en consideracion algunos puntos de cada uno para el
desarrollo del modelo estratégico, integrando en esta estructura el modelo de negocios
y la planeacion estratégica. La estructura entonces que se desarrollara para el modelo
estratégico sera la siguiente:

Definicion de la idea de negocio y del modelo de negocio.
Analisis de la industria.

Estudio de mercado.

Formulacién de la estrategia (planeacion estratégica)
Plan de marketing

Plan de operaciones

plan de recursos humanos

Plan econémico-financiero

© © N o g » w D P

Evaluacion final

1.6.1 DEFINICION DE LA IDEA DE NEGOCIOS Y DEL MODELO DE NEGOCIO

1.6.1.1 Laidea de negocios

De acuerdo con Weinberger Villaran (2009) una idea de negocios puede surgir
como resultado de dos procesos. Uno de ellos, comienza por un analisis del entorno
con el deseo de detectar una oportunidad de negocio, mientras que el otro comienza

con un andlisis de las caracteristicas del emprendedor o de los miembros del equipo



empresarial; y en funcion de esto se trata de plantear un negocio. Para el caso de esta
investigacion, la idea de negocios surge por la identificacion de una oportunidad de
negocios en el entorno. Segun Weinberger Villaran (2009) el proceso que se sigue
para el surgimiento de una idea de negocios a partir del andlisis del entorno es el

siguiente:

Andlisis del entorno

Identificacion de una necesidad insatisfecha

Conversion de la necesidad insatisfecha en una oportunidad
Desarrollo de una idea de negocios

O O O o o

Plantear el modelo de Negocios
1.6.1.2 Modelo de negocios

El modelo de negocios hace referencia a los medios que utilizara la empresa
para entregar valor a los clientes y a sus grupos de interés; y como generara utilidades
de esa actividad. Contempla la seleccion de clientes, la diversidad de sus productos o
servicios, las tareas o actividades que se llevaran a cabo directamente, las que se
contrataran y la forma en que se obtendrén las utilidades. Ademas, toma en cuenta lo
que se incluird en la cadena de valor de la organizaciébn y como la empresa se
diferenciara de los competidores para crear una posicion Unica en el mercado
(Weinberger Villaran, 2009). La metodologia que se llevara a cabo para la creacion del
modelo de negocios en esta investigacion es la del “modelo de negocios CANVAS” la

cual ya fue descrita en apartados anteriores.

1.6.2 ESTUDIO DE MERCADO Y ANALISIS DE LA INDUSTRIA

Segun Naveros Arrabal & Cabrerizo Dumont (2009) en esta seccion se indicara
en qué mercado se desea invertir y cuales son las caracteristicas de este, asi como la
evolucion ha tenido en los Ultimos afios y sus perspectivas futuras. En este apartado

se realizard un analisis externo y uno interno de la futura empresa.

- Analisis externo: este se divide en dos:



0 Macroentorno (analisis de la industria): se refiere a la descripcion de

factores que estan fuera del control del empresario pero que afectaran la

marcha del negocio; estos factores pueden ser demograficos,

econdmicos, politico-legales, socio-culturales, tecnolégicos, entre otros.

0 Microentorno (estudio de mercado): este se refiere a la identificacion de

clientes, competidores y proveedores.

Identificacion de clientes: se debera determinar el perfil de las
personas que se van a interesar por el producto o servicio de la
empresa, identificandolos por edad, sexo, estatus social,
profesion, habitos, entre otros; es decir, se debera determinar la
segmentacion de mercado o el grupo de clientes al que se dirige
el producto o servicio. De acuerdo con Weinberger Villaran (2009)
el mercado suele ser segmentado en funcion a variables tales
como: edad, genero, prefecion, lugar de residencia, nivel de
ingresos, estilos de vida, entre muchos otros (las variables de
segmentacion son muchas y muy variadas, lo importante es
seleccionar aquellas que sean relevantes para diferenciar el grupo
de clientes). Cabe sefialar que antes de iniciar la busqueda de
informacion sobre los clientes, se debe definir cual es el mercado
al que se va a dirigir la empresa.

Identificacion de proveedores: determinar cuantos se van a
necesitar, la gama de productos que existe, el tamafio de los
proveedores, sus plazos de entrega, condiciones de pago,
canales de distribucién y formas de entrega, precios, calidad y
servicios de post-venta, entre otros.

Identificacion de la competencia: identificar los tipos de
competencia que se tendran (directa o indirecta), determinar
guiénes son y cudl es su participacion en el mercado, donde estan
ubicados, a que segmento de mercado se dirigen, sus precios, las
caracteristicas de sus productos, asi como sus debilidades y

fortalezas, es decir, las caracteristicas de las empresas (ventajas



competitivas, canales de distribucion, publicidad, etc.). Y
finalmente identificar deficiencias o necesidades insatisfechas por
los competidores.

- Analisis interno: Describir las caracteristicas tanto positivas como negativas
de los aspectos operacionales de la futura empresa, asi como una
descripcion de las caracteristicas personales del emprendedor; tales como
su experiencia, formacién, capacidad para dirigir la empresa y para obtener
los recursos. También es importante destacar cuales son las caracteristicas
del producto o servicio que se ofrece y que ventajas o desventajas que tiene
en relacion con la competencia, es decir, el valor que ofrece el producto o
servicio; y contrastar esta informacién con la recogida en el estudio externo

para definir el producto o servicio final.

1.6.3 FORMULACION DE LA ESTRATEGIA

De acuerdo con Weinberger Villaran (2009) en este punto se realiza un analisis
de las relaciones entre las variables que representan las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas. (Las oportunidades y amenazas se identifican en el
analisis externo (macro y micro entorno), mientras que las fortalezas y debilidades se
identifican con el andlisis interno. Cuando se trata de una nueva empresa la evaluacion
interna se basa en el analisis de las capacidades, conocimientos y recursos del equipo

empresarial.

Los pasos para la formulacion de la estrategia que se llevaran a cabo en esta
investigacion fueron detallados en el tema de formulacién de la estrategia.

1.6.4 PLAN DE MARKETING

Weinberger Villaran (2009) Menciona que antes de dar inicio con este plan, es
importante que el empresario haya realizado el estudio de mercado y tenga respuestas

claras para las siguientes cuestiones:

- ¢Cuales son los atributos del producto o servicio que le dan valor al cliente?



- ¢Cual es el perfil del cliente?

- ¢Cual es el comportamiento del consumidor?

- ¢Cuales son las caracteristicas de los competidores?

- ¢Cual es el segmento de mercado que se desea atender?

- ¢Cual es el numero de clientes potenciales?

De acuerdo con Weinberger Villaran (2009) el plan de marketing debe iniciar
con la definicion del segmento de mercado al que se quiere llegar y cuél es el
posicionamiento que la empresa pretende lograr. Los pasos del plan después de lo

anterior son los siguientes:

- Objetivos de marketing: el objetivo principal de este plan es el de ventas.
Este debe establecerse en funcion a la demanda estimada en el estudio de
mercado, a las expectativas del empresario, a la capacidad de produccion y
a los recursos disponibles de la empresa. Este objetivo debe ser planteado
en términos monetarios y unitarios.

- La mezcla de marketing: esta es utilizada para posicionar los productos o
servicios en el mercado objetivo y se conoce como las “4 P: producto o
servicio, precio, plaza y promocion”. Con estos elementos de la mezcla de
marketing se conforma la oferta. Desde este punto de vista, la oferta es mas
gue el producto o servicio, es un mecanismo de valor que satisface las

necesidades del cliente.

El proceso para el desarrollo del plan de marketing que propone Weinberger

Villaran (2009) es el siguiente:

- Analisis del entorno

- Andlisis de la industria

- Investigacién de mercado

- Selecciéon del segmento del mercado

- Desarrollo del concepto de producto o servicio

- Estrategia de marketing (mescla de marketing)



o Producto: atributos, Empaque, Marca, garantia, servicio de venta y
post-venta.

0 Precio: costo de produccién, utilidad esperada, precios de los
competidores, valor otorgado al cliente.

o0 Plaza: canales directos, intermediarios, ubicacion, transporte.

o0 Promocién: publicidad, promocién de ventas, marketing directo, venta

personal, relaciones publicas.

1.6.5 PLAN DE PRODUCCION

Naveros Arrabal & Cabrerizo Dumont (2009) Indican que en este punto se

toman multiples decisiones estratégicas sobre el proceso de produccion las cuales

abarcan los siguientes aspectos:

Localizacién de la empresa, la descripcidn del lugar o del local.

Sistemas de distribucion.

Proximidad de los clientes, de los proveedores y disponibilidad de las
materias primas.

La descripcion del proceso productivo, los equipos necesarios y los ciclos

productivos.

Ademas Naveros Arrabal & Cabrerizo Dumont (2009) mencionan que en este

apartado también es conveniente hacer un inventario completo de la

infraestructura que se necesitara:

Locales, edificios o terrenos: se tiene que precisar si es compra, alquiler o
cualquier otro, asi como su ubicacién, proximidad con la competencia,
gastos de adecuacion, requisitos legales y posibles ampliaciones.
Magquinaria, mobiliario y herramientas: sus caracteristicas, precios, costos
de mantenimiento, entre otros.

Transportes: describir los elementos de transporte que fueran necesarios

para el desarrollo de la actividad.



De acuerdo con Weinberger Villaran (2009) este plan tiene como finalidad

establecer:

- Los objetivos de produccion en funcién al plan de marketing y a la capacidad
de operaciones.

- El proceso de produccién en funcion a los atributos del producto o servicio.

- Los estandares que haran que la produccion sea eficiente y que se logre
satisfacer con la demanda de los clientes.

- El presupuesto para la produccion del producto o servicio.

Weinberger Villaran (2009) también expone cuales son las actividades previas

al inicio de la produccion:

- Disefio y prueba del producto o servicio.

- Aspectos técnicos del producto o servicio (certificaciones de calidad, marca
del producto, ingredientes, porciones o gramaje, entre otros).

- Determinacion de la ubicacion de la empresa.

- Disefio y distribucion de las instalaciones

Después de lo anterior Weinberger Villaran (2009) expone cuales son los pasos
para establecer el proceso de produccion:

- Definir el flujo de operaciones del bien o servicio
- Establecer los estdndares de calidad
- Determinar cudles son los factores criticos para el cumplimiento del proceso

productivo.

1.6.6 PLAN DE RECURSOS HUMANOS

Naveros Arrabal & Cabrerizo Dumont (2009) Mencionan que esta seccion se
basa en la seleccion y direccion del personal que trabajaré para la futura empresa. Se

deberan analizar los siguientes factores:



- Planificacién de la plantilla sobre las necesidades de personal que se van a
tener.

- Laeleccion de la forma de contratacion mas conveniente.

- El andlisis de los costos laborales.

- Los procesos de seleccidon de personal, con el objetivo de reclutar personal
con un perfil adecuado para cada puesto.

- Ladireccion de los grupos de trabajo.

De acuerdo con Weinberger Villaran (2009) es muy importante definir las
funciones y responsabilidades de cada puesto, es decir, realizar la descripcion
de puestos ya que esto permite determinar los objetivos del puesto, establecer
los requisitos del puesto, coordinar las tareas, establecer medidas de control,

medir resultados, asignar responsabilidades, evaluar el desempenio, entre otros.

Ademas de lo anterior Weinberger Villaran (2009) tambien menciona que es

importante establecer los siguientes aspectos:

- Estrategias de reclutamiento, seleccion y contratacion de personal.
- Estrategias de induccion, capacitacion y evaluaciéon de personal.
- Estrategias de motivacion y desarrollo de personal.

- Politicas de remuneraciones y compensaciones.

1.6.7 PLAN ECONOMICO-FINANCIERO

Naveros Arrabal & Cabrerizo Dumont (2009) Mencionan que todos los datos y
aspectos que se han reflejado hasta este punto deberan desembocar en un analisis
economico del proyecto; esto en cuanto al capital necesario para ponerlo en marchay
en cuanto al calculo del beneficio estimado en un horizonte de tiempo de mediano
plazo, realizando previsiones de efectivo o presupuestos. En otras palabras, la puesta
en marcha del proyecto va a exigir la realizacion de una serie de compras y gastos a
los que se debera hacer frente, los cuales estaran reflejados en el correspondiente

presupuesto de inversiones.



Segun Naveros Arrabal & Cabrerizo Dumont (2009) los promotores del proyecto
deberan conocer a que fuentes de financiamiento tendran acceso; y deberan elaborar

un plan que abarca tres grandes areas:

- La explotacion del negocio, caracterizado por:
0 Ingresos
o Gastos
0 Beneficio neto
- Ladisponibilidad de efectivo (en caja y bancos).
- Las necesidades de endeudamiento y financiamiento de la empresa a corto

y mediano plazo.

Por otro lado Weinberger Villaran (2009) menciona que un plan financiero

permite lo siguiente:

- Definir los recursos financieros necesarios para llevar a cabo el negocio.

- Determinar los costos totales del negocio, es decir, los costos de produccion,
administracion y ventas.

- Definir el monto de la inversién inicial necesaria para comenzar con el
negocio.

- Determinar el financiamiento necesario para el negocio.

- Definir las fuentes de financiamiento, asi como las ventajas y desventajas
de cada una de ellas.

- Proyectar los estados financieros que serviran para guiar las actividades del
negocio cuando esté en funcionamiento.

- Evaluar la rentabilidad econémica y financiera del proyecto: la cual debe ser
por lo menos superior a la tasa de interés que se ofrece en el mercado. La
rentabilidad de un negocio se expresa como la tasa que se espera que el
dinero invertido le rinda a los inversionistas. Los indices generalmente
utilizados para determinar la rentabilidad son:

0 Larelacion costo-beneficio
0 La Tasa Interna de Retorno (TIR)
o El Valor Actual Neto (VAN)



1.6.8 EVALUACION FINAL

Una vez desarrollado cada uno de los aspectos que constituyen el modelo
estratégico, Naveros Arrabal & Cabrerizo Dumont (2009) indican que es necesario
hacer una evaluacion global del proyecto con la finalidad de determinar si es viable o
no. Esta evaluacion podra realizarse con las conclusiones obtenidas en cada uno de

los pasos en la elaboracion del proyecto. Con ello se podra determinar lo siguiente:

- Laviabilidad técnica del proyecto: establece si la futura empresa sera viable
en términos operativos.

- La viabilidad estratégica: establece las ventajas competitivas que tendra la
nueva empresa para lograr sus objetivos.

- La viabilidad econdémico-financiera: esta se determina con el objetivo de
conocer la eficiencia en la utilizacion de los recursos, asi como la liquidez y

rentabilidad del futuro negocio.

Por otra parte Weinberger Villaran (2009) menciona que el plan de negocios

debe incluir algunas conclusiones que respondan a las siguientes interrogantes:

¢La empresa es viable en términos econdmicos?

- ¢Laempresa es viable en términos operativos?

- ¢lLa rentabilidad que muestra el proyecto es atractiva para los
inversionistas?

- ¢Cuales son las condiciones indispensables para poner en marcha el

proyecto?

Se debe considerar que la presentacién del plan de negocios o en este caso del
modelo estratégico, es muy importante para llamar la atencion de posibles
inversionistas o colaboradores para la futura empresa, debido a esto Weinberger
Villaran (2009) recomienda ser lo mas objetivo, claro y conciso que sea posible con la
finalidad de vender la idea a las personas que analicen del proyecto.



Finalmente cabe sefalar que este modelo estratégico a diferencia de un plan
de negocios convencional hara mayor hincapié en los temas de formulacién del modelo
de negocios, estudio de mercado y analisis de la industria; y formulacién de la
estrategia; ya que estos determinan como debera actuar la empresa en su entorno, sin
embargo no deja fuera los distintos planes que comprende el plan de negocio ya que
brindan una perspectiva de las acciones que debe llevar a cabo una empresa al
momento de iniciar sus operaciones, ademas de que estos planes brindan informacion

valiosa que permite la evaluacion de la viabilidad del proyecto en todos sus aspectos.

MODELO DE PLAN DE NEGOCIOS PLANEACION
NEGOCIOS ESTRATEGICA

MODELO
ESTRATEGICO

Figura 1. Esquema del modelo estratégico. Fuente: elaboracion propia.



2 CAPITULO Il: MARCO REFERENCIAL DEL PROYECTO DE

NEGOCIOS

En este capitulo se realiza un analisis de la industria restaurantera, delimitando
la rama restaurantera o el tipo de establecimiento al que pertenece el restaurante de
la presente propuesta de negocios, con el objeto de determinar cudl es la situacion
actual de dicha rama en un panorama geografico, econémico, social y politico.
Consecutivamente en el capitulo Il se lleva a cabo el diagndéstico del negocio que se
propone mediante un estudio de mercado y un analisis de las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas; con el propadsito de reflejar el potencial de dicha propuesta.
Para poder realizar estas tareas es necesario primero definir claramente la idea de
negocios, de manera que permita determinar de qué rama restaurantera forma parte y

el tipo de consumidores al que se dirige.

2.1 DEFINICION DE LA IDEA DE NEGOCIOS

Conforme a lo expuesto por Weinberger Villaran (2009), la idea de negocios que
se plantea en este proyecto surge como resultado de un proceso de analisis del
entorno, el cual se realizo con la finalidad de detectar una necesidad insatisfecha en
el mercado y poder convertir dicha necesidad en una oportunidad de negocios. El

proceso que se llevd a cabo es el siguiente:

0 Breve analisis del entorno

o0 Identificacion de una necesidad insatisfecha

o Conversion de la necesidad insatisfecha en una oportunidad de
negocios

o0 Desarrollo de la idea de negocios

o0 Planteamiento del modelo de Negocios



2.1.1 BREVE ANALISIS DEL ENTORNO

El proceso de analisis del entorno se realizoé con la intencion de detectar una
necesidad insatisfecha en el sector de los servicios alimenticios; enfocandose
principalmente en la idea de la alimentacion saludable. Para realizar este analisis se
recopilo informacion de cada uno de los factores que podrian influir en el entorno del

negocio que se pretende llevar a cabo.
2.1.1.1 Factores sociales

A nivel general en el tema de la alimentacion, la sociedad mexicana registra en
la actualidad porcentajes de personas con sobrepeso y obesidad nunca antes vistas
en su historia. Hoy en dia México tiene el porcentaje mas alto en obesidad a nivel
mundial, desplantando a Estados Unidos al segundo lugar. Esto se revela en un
estudio que realizo la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la
Agricultura; “FAQ” por sus siglas en ingles. Dicho estudio revela que México tiene entre
su poblacion un 32.8% de personas obesas, porcentaje mayor al de Estados Unidos
que tiene un 31.8% (OXFAM México, 2014). Ademas de lo anterior, el 73% de la
poblacion adulta tiene problemas de sobrepeso al igual que el 35% de los nifios y
adolescentes, en otras palabras, en total 60.6 millones de personas (el 52% de la
poblacién) tienen esta condicién. Debido a lo anterior en la actualidad se puede decir
que México vive una epidemia de sobrepeso y obesidad; lo cual se debe
principalmente a malos habitos alimenticios de las personas y a la falta de actividad

fisica (Instituto Mexicano para la competitividad A.C., 2015).

Desde inicios de 1980, se han realizado multiples estudios con el afan de
identificar los alimentos, comidas o bebidas que conllevan al aumento de peso y a la
obesidad, encontrando como principales causantes del crecimiento de las tasas de
sobrepeso y obesidad en todo el mundo a todos aquellos alimentos que contienen
grandes cantidades de azuUcares, grasas y sodio. Los principales alimentos que
contienen dichas sustancias son la comida rapida, los refrescos, la comida
denominada como “chatarra”, entre muchos otros. Estos alimentos no son

necesariamente los principales responsables de la obesidad y el sobrepeso, sin



embargo, muchos estudios han demostrado que cada uno de ellos se asocia
directamente con el sobrepeso y la obesidad (Drewnowski, 2007). El articulo
Drewnowski (2007) también sefiala que un factor muy importante de estos alimentos,
es que se venden a un precio relativamente bajo en comparacion con algunas frutas,
verduras y demas comida saludable, por lo que son adquiridos principalmente por
consumidores de bajos ingresos; debido a esto el problema a afectado cada vez mas,

de forma progresiva a la poblacion con menores ingresos.
2.1.1.2 Factores econdmicos

Tomando en consideracion lo expuesto en el apartado anterior sobre la relacion
que existe entre la mala alimentacion y la poblacion con menores ingresos, es
necesario analizar las condiciones socio-econémicas de los mexicanos para delimitar
un segmento de la poblacion en el que sea factible encaminar un proyecto de negocios
como el que se plantea en esta investigacion; de tal manera que se considere el nivel
de ingresos y la situacion econdémica de la poblacién para delimitar un mercado

potencial.

Segun la Encuesta Intercensal realizada por el Instituto Nacional de Estadistica
y Geografia (INEGI) hasta 2015 (los censos de poblaciéon y vivienda se hacen cada 10
afnos, en los afos terminados en 5) México tenia una poblacién de 119 millones 530
mil 753 habitantes. Las entidades con mayor numero de habitantes son: el Estado de
México con 16 millones 187 mil 608 habitantes y la hoy ciudad de México (antes Distrito
Federal) con 8 millones 918 mil 653. Estas 2 entidades forman la zona metropolitana
mas grande del pais, la cual tiene por nombre Zona Metropolitana del Valle de México
y esta conformada por las 16 delegaciones de la Ciudad de México, 59 municipios del
Estado de México y uno de Hidalgo. La poblacion total de esta area metropolitana es
de 19 millones 766 mil 329 habitantes.

Tomando como referencia datos de la Encuesta Nacional de Ocupacion y
Empleo (ENOE) realizada por el INEGI, hasta el cuarto trimestre del 2015, la cuidad
con mayor porcentaje de poblacion ocupada es el Zona Metropolitana de la Ciudad de
México con casi un 45% de su poblacion. Otro punto a considerar es que el porcentaje



mas alto de poblacion ocupada en las entidades federativas del pais se encuentra en
la ciudad de México con casi un 47% del total de su poblacion, contra un poco menos
del 45% del Estado de México que se encuentra en segundo lugar. Ademas el
porcentaje con mayores ingresos entre la poblacion ocupada de la Zona Metropolitana
de la Ciudad de México se encuentra en la ciudad de México, ya que mas del 44% de
su poblacién ocupada, gana mas de 2 salarios minimos al dia, mientras que en el
Estado de México menos del 42% de su poblacion ocupada gana mas de 2 salarios

minimos.

También es importante considerar que la Ciudad de México es el estado con
mayor aportacion al Producto Interno Bruto (PIB) nacional con un 16.8% de
participacion, superando por mucho a los estados mas importantes del pais. Para
ponerlo en perspectiva, el Estado de México se encuentra en segundo lugar con un
9% de participacion; esto segun datos del Sistema de Cuentas Nacionales del INEGI
en el PIB nacional del 2014.

Por las condiciones antes expuestas, se decidid realizar la investigacion
considerando a la Ciudad de México como el lugar en el que se pretende llevar a cabo

el proyecto de negocios.
2.1.1.3 Factores politicos y gubernamentales

El Instituto Mexicano para la competitividad A.C. (2015) expone que en el
presente sexenio se han llevado a cabo esfuerzos para intentar frenar la crisis de
sobrepeso y obesidad del pais. Dicho instituto menciona que en 2013 el gobierno
federal lanzo6 una iniciativa para articular las politicas de combate a la obesidad. Esta
iniciativa se denomind: “Estrategia Nacional para el Combate contra el Sobrepeso, la

Obesidad y la Diabetes”. Entre las acciones que se incluyeron se destacan:

- Reconocimiento de la emergencia sanitaria 'y definicion de
responsabilidades

- Creacion del Observatorio Mexicano de Enfermedades No Transmisibles
(OMENT)



- Impuestos a bebidas azucaradas y alimentos de alto contenido calorico

- Lineamientos para venta y distribucién de alimentos y bebidas en escuelas
- Limites a publicidad infantil de alimentos y bebidas

- Aprobacién de un acuerdo para el etiquetado frontal y el distintivo

nutrimental.

Sin embargo, la magnitud del problema demanda una mejor implementacion de
las medidas existentes, la creacion de nuevas medidas que resulten menos flexibles
para lograr mejores resultados y la intervencion del sector privado en pro de mejorar

la situacion alimentaria del pais (Instituto Mexicano para la competitividad A.C., 2015).

2.1.2 IDENTIFICACION DE LA NECESIDAD INSATISFECHA

En el apartado anterior se muestra que existe un problema en el sector
alimenticio y que es primordial que el sector privado contribuya a la solucion de dicho
problema. Ademas se debe tomar en cuenta que hoy en dia los habitos alimenticios
de los mexicanos estdn cambiando poco a poco; ya que el pais padece de una
epidemia de obesidad al tiempo que la poblacion es atraida por alimentos saludables.
Esto ademas de incitar al sector privado a participar en la lucha contra el sobrepeso y
la obesidad, representa una gran oportunidad de negocios en el sector alimenticio
(MexicanBusinessWep, 2013).

Como ocurre en muchos rubros e industrias, los consumidores se comienzan a
inclinar por productos que ayuden a beneficiar su salud; y por supuesto que el mercado
de los alimentos no es la excepcion. Los cambios en las tendencias de los
consumidores mexicanos son impulsados, entre muchos factores, por las politicas
publicas contra la obesidad, lo cual ya estd siendo aprovechado por grandes
compafias, las cuales estan elaborando nuevos productos para atraer al publico y
cumplir con las nuevas normas (MexicanBusinessWep, 2013). Un ejemplo de lo
anterior son empresas como la multinacional PEPSICO, la cual en 2013 invirtio 300
millones de ddélares en desarrollo de nuevos productos para atender de manera

adecuada el nuevo mercado (MexicanBusinessWep, 2013).



2.1.3 CONVERSION DE LA NECESIDAD INSATISFECHA EN UNA

OPORTUNIDAD DE NEGOCIOS

Debido a la creciente preocupacion por el cuidado de la salud en México, se ha
tenido una clara tendencia a la alza en empresas de servicios alimenticios saludables
(www.FranchiseStore.mx, 2012). Por tal motivo, se encuentra una oportunidad de
negocios en el mercado del servicio alimenticio, ya que la mayoria de los alimentos y
bebidas del mercado y de la industria alimenticia no toman en cuenta muchos aspectos
nutricionales o posibles dafos a la salud por el consumo regular de sus productos.
Debido a esto, poco a poco surgen mas negocios con la finalidad de satisfacer la

necesidad de una buena alimentacién en la sociedad.

La consultoria de mercados EUROMONITOR revela que el valor de mercado
de esta rama del sector comercial en México ha ascendido a 22 mil 382 millones de

dolares y tiene un crecimiento anual del 10% (MexicanBusinessWep, 2013).

Félix Ramirez, director de Comunicacién Corporativa para México sefialo que
grandes cadenas de restaurantes como VIPS, TOCK'S y hasta MCDONALD’S han
modificado su menu para satisfacer a los consumidores de alimentos saludables; estos
cambios han sido exitosos y tienen gran aceptacion entre sus clientes

(MexicanBusinessWep, 2013).

Con todo lo anterior se muestra una tendencia hacia la alimentacion saludable,
no soélo por pensar en mantener el peso para lucir estéticos, sino, fundamentalmente,
porque se quiere estar sano y evitar enfermedades relacionadas con la mala

alimentacion y con hébitos de vida inadecuados.

2.1.4 DESARROLLO DE LA IDEA DE NEGOCIOS

La idea de negocios que se presenta en este proyecto esta enfocada en cubrir
la necesidad de una alimentacion saludable para las personas que buscan esta opcion,
pero ademas, también busca cubrir la necesidad basica de alimentacion para las

personas que por cuestiones laborales o escolares no pueden alimentarse en sus



hogares y por consecuencia deben consumir sus alimentos en establecimientos
comerciales, lo cual en muchas ocasiones resulta ser una opcién no saludable y

ademas costosa.

La idea de negocios que se va a desarrollar es la de un restaurante que ofrezca
un menu de comida saludable que cubra las necesidades nutricionales generales para
cualquier persona, pero ademas, que también ofrezca platillos adicionales al menu
distintos cada dia. Un punto muy importante de la idea de negocios es que el servicio
gue se brinde debe ser rapido, limpio, cortés y a un precio justo; en virtud de que el
servicio se convierta en un punto distintivo del restaurante. Cabe sefialar que los
servicios del restaurante solo incluiran el desayuno y la comida. EI nombre comercial
del establecimiento sera jSANISIMO! Restaurante, el cual hace referencia al tipo de

productos que seran ofrecidos.

Con el objetivo de brindar servicios y productos de valor tanto para los clientes,
como para la empresa, se plantea que el restaurante ademas de brindar un menu de
comida saludable, cuente también con asesoria nutricional por parte de un profesional
de la nutricién, para las personas que soliciten este servicio, con el objetivo de lograr
en las personas que asi lo deseen una alimentacion balanceada tomando en cuenta
su edad, sexo, peso, talla, actividad fisica e intelectual, asi como otros estados
especiales como embarazos, lactancia, enfermedades, entre otros. En otras palabras,
lograr en las personas que asi lo quieran, una alimentacién balanceada de acuerdo a
las necesidades nutricionales de cada una de ellas; contribuyendo de esta manera con
el desarrollo de mejores habitos alimenticios en nuestros clientes, lo que, a su vez,
contribuird a mejorar su salud, asi como su productividad tanto fisica como mental.
Cabe sefialar que este servicio de asesoria nutricional no tendré costo para los clientes
del restaurante; los interesados solo tendran que agendar una cita para poder recibir
esta asesoria, la cual creara un circulo virtuoso tanto para los clientes como para la
empresa, ya que el nutridlogo recomendara a los comensales platillos que se sirven
en el restaurante, ademas de que dara asesoria a los cocineros sobre que platillos se
deben preparar y como deben ser preparados; a su vez el cliente recibir4 asesoria

nutricional gratuita que le servira para toda su vida. Este servicio es la parte de la idea



de negocios que hace diferente al restaurante del resto de la competencia; y por tanto
representa una ventaja competitiva. También se considera que las personas que
quieran entrar en un régimen alimenticio guiado por el personal de asesoria nutricional,
puedan comprar paquetes de comidas semanales, quincenales o0 mensuales,

obteniendo descuentos en sus comidas por la compra de dichos paquetes.

Otro punto de la idea de negocios es el de “comida rapida” y comida para llevar.
Se pretende que el restaurante ademas de brindar el servicio de comidas completas
para sus comensales, también brinde alimentos o comidas que son denominadas
como “rapidas” tales como: sandwiches, baguettes, pastas, ensaladas, zumos, entre
otros; pero con ingredientes y productos saludables, para las personas que no cuenten
con el tiempo para comer una comida completa dentro del restaurante. Lo que también
representa un punto distintivo para la empresa en relacion a los restaurantes

tradicionales.

Ademas se considera que el restaurante brinde el servicio de entrega a
domicilio, tanto para hogares como para empresas, ofreciendo los servicios de
comedor para los empleados de las empresas que se encuentren a los alrededores
del restaurante. Este servicio si tendra un costo adicional, el cual ser& significativo,

solo para cubrir los gastos de entrega.

La imagen y decoracion del restaurante estard centrada en un ambiente de
salud y belleza y se expondran en distintos puntos mensajes alusivos a los beneficios
de ciertos alimentos y del cuidado de la alimentacion; esto con la intencién de crear
conciencia en los clientes sobre qué comidas elegir cuando consuman sus alimentos;

y de esta manera tratar de fidelizar a los clientes.

2.1.5 MODELO DE NEGOCIOS

El modelo de negocios que se plantea esta basado en el producto y servicio
especializado, es decir, en la preparacibn de alimentos saludables para los

comensales y la prestacion de los diferentes servicios del restaurante. A continuacion



se desarrollan los 9 componentes del modelo de negocios (basandose en el modelo

de negocios CANVAS), los cuales explican la l6gica del negocio del restaurante.

1. Propuesta de valor: en una sociedad en donde es dificil alimentarse
saludablemente fuera de casa, debido a la amplia oferta de comida rapida o
chatarra que existe; se desea brindar alimentos y comidas completas
saludables a un precio accesible, tomando en cuenta las necesidades
nutricionales de las personas y asi mismo, tomando en consideracion las
condiciones particulares de aquellas personas que asi lo deseen, mediante
asesoria nutricional gratuita a nuestros clientes. De esta manera el
restaurante brindard a sus comensales comida saludable en general,
tomando en cuenta las propiedades de cada platillo y también brindara
alimentos especializados para los clientes que tengan algun tipo de régimen
alimenticio, lo cual hara uUnico al restaurante.

2. Segmentacion de mercado: en este proyecto se hizo una segmentacion de
mercado basada en los ingresos de la poblacion, de tal manera que se eligio
una zona de la Ciudad de México donde los ingresos de la poblacion son
mayores a los de la mayoria de la poblacion de la ciudad de México y que a
su vez tiene una gran afluencia de personas todos los dias. EI segmento de
mercado al que va dirigido el proyecto son las personas que viven, trabajan
o estudian en Ciudad Santa Fe; y que por sus actividades diarias tienen que
consumir sus alimentos fuera de sus hogares.

3. Canales de distribucion: los productos y servicios llegaran a los clientes de
3 formas:

- La principal serd mediante el consumo directo de los alimentos y
bebidas dentro del restaurante.

- La segunda sera mediante la preparacion de “comida rapida” o
alimentos y bebidas para llevar.

- Y por ultimo el servicio de entrega a domicilio de los alimentos y
bebidas, dentro de la zona de Ciudad Santa Fe.

4. Relaciones con clientes. Estas relaciones se construiran mediante la entrega

de volantes publicitarios a las personas que transiten, trabajen y estudien en



7.

la zona de Ciudad Santa Fe, entregando la propaganda directamente en los
centros de trabajo (siempre que sea posible). En dicha propaganda se
explicaran los servicios del restaurante y las promociones vigentes; ademas
también se crearan y mantendran relaciones con los clientes mediante un
servicio rapido, limpio y cordial; el servicio gratuito de asesoria nutricional, el
sabor de los platillos y la relacion precio-calidad de estos. Otra forma
mediante la cual se pretende crear relaciones es con la celebracion de
contratos con empresas para la entrega de alimentos a su personal; para
esto se tendran acercamientos directos a las empresas y se creara
publicidad con este fin. Por ultimo se tratarda de fidelizar a los clientes
mediante los mensajes que se muestren en la tematica del restaurante y en
la publicidad, ya que se aludira a las propiedades de ciertos alimentos y a
los beneficios de la salud por el consumo de alimentos saludables.

Fuentes de ingresos: las fuentes de ingresos que se esperan del restaurante
son por la venta directa de los alimentos y bebidas, por los contratos que se
logren hacer para llevar comedores a las empresas, por la venta de paquetes
alimenticios semanales, quincenales o mensuales (con estos paquetes los
comensales obtendran descuentos en sus comidas diarias) y por la entrega
a domicilio ya que se cobrara una cuota minima por este concepto.
Recursos clave: los recursos clave para el restaurante seran los recursos
humanos, ya que es indispensable para el concepto del restaurante la figura
del nutridlogo, ademas de que es primordial personal de concina bien
capacitado. Los materiales también serdn recursos clave, ya que se
utilizaran utensilios especiales que permitan elaborar platillos mas
saludables. Otro recurso clave seran los insumos, ya que muchos tendran
gue ser especiales para la preparacion de alimentos saludables. EIl altimo
recurso clave sera el financiero ya que con este se podra equipar el
restaurante, asi como crear su imagen.

Actividades clave: las actividades clave seran la asesoria nutricional por
parte del nutridlogo, los procesos para cocinar los alimentos, las actividades

de promocién del restaurante, la limpieza del lugar, asi como de los



utensilios y materiales del restaurante; y la compra de los insumos
(conseguir productos de calidad a buen precio).

8. Alianzas clave: estas sociedades clave seran todas aquellas que se hagan
con los distintos proveedores (proveedor de carnes, proveedor de frutas y
verduras, entre otros), ademas de las alianzas que se hagan con las distintas
empresas para entregar comidas a su personal, estas alianzas crearan un
circulo virtuoso para el restaurante y las empresas, ya que estas ultimas
podran reducir su pago de impuestos por prestar este servicio a su personal,
ademas de que obtendran descuentos por las compras en volumen y su
personal tendra un mejor rendimiento al alimentarse bien; mientras que el
beneficio para el restaurante sera el aumento de los clientes.

9. Estructura de costos: los costos para el restaurante seran los siguientes:

0 Los costos fijos:

- Renta del local

- Sueldos del personal
0 Los costos variables:

- Insumos semanales

- Electricidad

- Gas

- Agua

- Articulos de limpieza

- otros

2.2 ANALISIS DE LA INDUSTRIA

2.2.1 LA INDUSTRIA RESTAURANTERA EN MEXICO

Definiciébn de la industria restaurantera: segun la Camara Nacional de la
Industria de Restaurantes y Alimentos Condimentados (CANIRAC) la industria
restaurantera son los Servicios de preparacion de alimentos y bebidas para su

consumo inmediato. No se lleva a cabo ningun procedimiento de conservacion o



envasado del producto por lo que existe una brecha temporal muy corta entre la

preparacion de los alimentos y bebidas y su consumo (CANIRAC, 2015).

Tomando como base datos del Censo Econdmico 2014 realizado por el INEGI,
Los Servicios de alojamiento temporal y de preparacion de alimentos y bebidas en el
pais contemplan 568,866 unidades econdmicas, de las cuales el 97% pertenece al
subsector de servicios de preparacion de alimentos y bebidas, es decir, 544,937

unidades econdémicas pertenecen a este subsector.

Separando las ramas de preparacion de alimentos por encargo y centros
nocturnos, bares, cantinas y similares; 515,059 establecimientos se dedican
exclusivamente a la preparacion de alimentos y bebidas alcoholicas y no alcohdlicas,
lo que representa el 9.1% del total de las unidades econdmicas del pais (CANIRAC,
2015). En otras palabras, existen 515,059 establecimientos dedicados al servicio
restaurantero y a la preparacion de alimentos a nivel nacional y segun datos de la
CANIRAC (2015) la tasa de crecimiento promedio anual de este tipo de
establecimientos ha sido del 4.5% de 1999 a 2014. Con lo anterior se muestra como
en los dltimos afos la industria restaurantera ha tenido un desarrollo sostenido en

nuestro pais.

Las unidades econdmicas dedicadas a la preparacion de alimentos y bebidas
alcoholicas y no alcohdlicas, se dividen en varios tipos de establecimientos. De
acuerdo con datos de la CANIRAC (2015), de los 515,059 establecimientos que
existen en el pais; 58,195 son restaurantes con servicios de preparacion a la carta o
de comida corrida; 55,029 son restaurantes con servicio de preparacion de pizzas,
hamburguesas, hot dogs y pollos rostizados para llevar; 113,526 son restaurantes con
servicio de preparacion de tacos y tortas; 18,365 son restaurantes con servicios de
preparacion de pescados y mariscos; 45,204 son restaurantes que preparan otro tipo
de alimentos para llevar, 58,639 son cafeterias, fuentes de sodas, neverias,
refresquerias y similares; 117,594 son restaurantes con servicios de preparacion de
antojitos, 44,005 son servicios de preparacion de otros alimentos para consumo
inmediato; y 4,502 son restaurantes de autoservicio. En la Tabla 3 se muestran los

porcentajes que representa cada tipo establecimiento en la industria restaurantera.



TABLA 3: PARTICIPACION DE CADA TIPO DE ESTABLECIMIENTO INCLUIDO
EN LA INDUSTRIA RESTAURANTERA

TIPO DE ESTABLECIMIENTO PORCENTAJE DE PARTICIPACION

restaurantes con servicios de | 11%
preparacion a la carta o de comida

corrida

restaurantes con servicio de preparacion | 11%
de pizzas, hamburguesas, hot dogs y
pollos rostizados para llevar

restaurantes con servicio de preparacion | 22%

de tacos y tortas

restaurantes que preparan otro tipo de | 9%

alimentos para llevar

cafeterias, fuentes de sodas, neverias, | 11%

refresquerias y similares

restaurantes con servicios de | 23%

preparacion de antojitos

servicios de preparacion de otros | 8%
alimentos para consumo inmediato




restaurantes con servicios de | 4%

preparacion de pescados y mariscos

restaurantes de autoservicio 1%

Fuente: elaboracién propia con datos de la Camara Nacional de la Industria de Restaurantes
y Alimentos Condimentados (CANIRAC).

De acuerdo con datos de la CANIRAC solo 5 entidades federativas del pais
concentran mas del 40% de los establecimientos dedicados al servicio de preparaciéon
de alimentos y bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas. Estas entidades federativas son
en primer lugar el Estado de México con 11.24% del total de los establecimientos, en
segundo lugar, la Ciudad de México con 9.24%, en tercer lugar, Jalisco con 7.51%, en
cuarto lugar, Veracruz con 6.7% vy, en quinto lugar, Puebla con 5.35%. En la Tabla 4
se muestra un listado de las entidades con mayor niumero de establecimientos y sus

respectivos porcentajes.

TABLA 4: PARTICIPACION POR ENTIDAD FEDERATIVA EN LOS SERVICIOS DE
PREPARACION DE ALIMENTOS Y BEBIDAS’ALCOHOLICAS Y NO
ALCOHOLICAS DEL PAIS

ENTIDAD FEDERATIVA UNIDADES PORCENTAJE (%)
ECONOMICAS

Estado de México 57,869 11.24

Ciudad de México 51,196 9.94

Jalisco 38,662 7.51




Veracruz 34,520 6.7
Puebla 27,574 5.35
Guanajuato 26,027 5.05
Michoacan 22,897 4.45
Oaxaca 21,324 414
Chiapas 19,052 3.70
Guerrero 16,746 3.25
Nuevo Lebdn 16,240 3.15
Otros estados 182,949 35.53

Fuente: Elaboracidn propia con datos de la Camara Nacional de la Industria de Restaurantes
y Alimentos Condimentados (CANIRAC).

Como se observa en la tabla 4, el Estado de México y la Ciudad de México son
los estados con mayor niumero de establecimientos de la industria restaurantera; entre
estas 2 entidades tienen el 21.18% del total de los establecimientos en el pais. Cabe
sefalar que la Ciudad de México tiene la mayor representatividad de establecimientos
en el pais, ya que la diferencia porcentual entre establecimientos que se encuentran
en la Ciudad de México y el Estado de México es solo del 1.3% pero la diferencia de
poblacion entre estas 2 entidades es de casi el doble, ya que el Estado de México

supera en poblacién a la Ciudad de México por 7 millones 268 mil 955 (de acuerdo con



datos de la Encuesta Intercensal realizada del INEGI); es decir, que tomando en
cuenta la poblacién y el area geografica de la Ciudad de México, la representatividad
de los establecimientos de la industria restaurantera es mayor en la Ciudad de México
que en el Estado de México; lo cual se puede representar con un indicador per capita
del numero de establecimientos en relacion con la poblacion; de manera que
tendremos el siguiente resultado: en la Ciudad de México habitan aproximadamente
174 personas por cada establecimiento restaurantero, mientras en que en el Edo. De
México habitan aproximadamente 278 personas por cada establecimiento

restaurantero.

2.2.2 RAMA RESTAURANTERA DE LA PROPUESTA DE NEGOCIOS

De acuerdo con la clasificacion que realiza el Sistema de Clasificacion Industrial
de América del Norte (SCIAN), la propuesta de negocios que se plantea en esta
investigacion se encuentra en la rama de restaurantes con servicio de preparacion de
alimentos a la carta o de comida corrida; excluyendo asi al resto de los
establecimientos de las otras clasificaciones, las cuales incluyen establecimientos
tales como restaurantes con servicio de preparacion de pizzas, hamburguesas, hot
dogs y pollos rostizados para llevar o restaurantes con servicio de preparaciéon de tacos
y tortas; entre otros. Cabe sefialar que los restaurantes con servicio de preparacion de
alimentos a la carta o de comida corrida no son establecimientos dedicados a la
preparacion exclusiva de alimentos saludables pero si es la clasificacion en la que los

establecimientos ofrecen un servicio similar al de la presente propuesta de negocios.

De acuerdo con datos del Directorio Estadistico Nacional de Unidades
Econdmicas (DENUE) del INEGI, el total de restaurantes con servicio de preparacion
de alimentos a la carta o de comida corrida en el pais es de 56,103 unidades, de las
cuales casi el 15% se encuentran en la Ciudad de México, siendo el estado con mas
restaurantes de estas caracteristicas. En total son 8,018 unidades las que operan
actualmente en la cuidad. Tomando esta cifra como referencia se determiné que de
los mas de 51 mil establecimientos dedicados al servicio de preparacion de alimentos

y bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas en la Ciudad de México, solo alrededor del



15.5% son restaurantes con servicio de preparacion de alimentos a la carta o de
comida corrida, es decir, predominan los restaurantes de comida rapida los cuales en
su mayoria no incluyen alimentos saludables. Cabe sefialar que este predominio es
menor en la Ciudad de México, ya que dicho estado se encuentra por arriba de la
media nacional en restaurantes con servicio de preparacion de alimentos a la carta o
de comida corrida como se puede observar en la tabla 3. Otro punto importante a
sefalar es que existen establecimientos de comida rapida orientados a la alimentacion
saludable, tales como “SIMPLEMENTEDELI, BLATT SALAT HAUS, 100% NATURAL”,
entre muchos otros; los cuales se encuentran en su mayoria en las clasificaciones de
restaurantes que preparan otro tipo de alimentos para llevar y servicios de preparacion
de otros alimentos para consumo inmediato; sin embargo la mayoria de los
establecimientos de estas clasificaciones no incluyen alimentos saludables en su
menu, por tal motivo no se incluyeron como establecimientos similares de la propuesta
de negocios, ademas de que el presente proyecto esta orientado a ser un restaurante

de servicio de preparacion de alimentos a la carta y de comida corrida.

2.2.3 OTROS INDICADORES DE LA INDUSTRIA RESTAURANTERA

o Tomando como base datos del Sistema de Cuentas Nacionales del INEGI,
El PIB restaurantero ha tenido un desarrollo sostenido en los ultimos 13 afios
(excepto en el 2009 debido a la contingencia epidemiolégica causada por el
virus de la Influenza AH1IN1 que afecto al pais) y en el 2015 se registré un
aumento del 2.4% con respecto al 2014.

0 Segun datos del Censo Economico 2014 realizado por el INEGI, hasta el
2013, del total del valor agregado en la industria restaurantera, el 34% lo
generan los establecimientos que ofrecen servicio de preparacion de
alimentos a la carta o de comida corrida. En segundo lugar, los restaurantes
con servicio de preparacion de tacos y tortas generan el 15%; y en tercer
lugar, los restaurantes que ofrecen el servicio de cafeterias, fuentes de
sodas, neverias, refresquerias y similares generan el 10.6% del valor

agregado.



0 Segun datos de la CANIRAC (2015) el 97% de los establecimientos
dedicados a la preparacion de alimentos y bebidas alcohdlicas y no
alcohdlicas son micro y pequefias empresas que cuentan con 10 empleados
0 Menos.

0 En México el 34% del gasto corriente de las familias mexicanas es destinado
al consumo de alimentos y bebidas, es decir, el principal gasto de las familias
en México es destinado a este rubro; y de este gasto en alimentos y bebidas
el 21% se lleva a cabo fuera del hogar (CANIRAC, 2015).

2.3 COMENTARIOS FINALES

A lo largo de este capitulo se realizé un andlisis de las principales variables que
afectan a la industria restaurantera, asi como de las tendencias actuales en el tema de
la alimentacion. Dichas variables y tendencias se analizan a nivel nacional y regional
y desde los &mbitos social, econémico, politico y de la competencia. Los principales
hallazgos que se encontraron en dichos ambitos son:

0 Variables sociales: en México mas de la mitad de la poblacion sufre de
obesidad o sobrepeso (52% de la poblacion total) y la poblaciéon méas
afectada es la de edad adulta, ya que el 73% registra esta condicion. El
principal problema que causa esta condicién son los hébitos alimenticios, es
decir, la ingesta desproporcionada de alimentos con grandes cantidades de
azucares, grasas y sodio. Otro problema es que los alimentos que contienen
garantes cantidades de estas sustancias se venden a precios relativamente
bajos en comparacion de alimentos saludables, por tal motivo este problema
ha afectado mayormente a la poblacion con menores ingresos. Hoy en dia
existe un reconocimiento de la crisis de sobrepeso y obesidad que tiene el
pais, por tal motivo los habitos alimenticios de los mexicanos estan
cambiando poco a poco; ya que la poblacién es atraida hacia una
alimentacion mas saludable mediante politicas publicas contra la obesidad,
publicidad comercial, documentales, entre muchos otros. Lo que representa

una oportunidad de negocios en el sector alimenticio.



0 Variables econdmicas: la ciudad con mayor numero de habitantes en el pais
es la Zona Metropolitana del Valle de México; Esta zona también es la ciudad
con mayor porcentaje de poblacion ocupada y dentro de esta se encuentra
el estado con mayor porcentaje de poblacion ocupada del pais (la Ciudad de
México). Otro factor a considerar es que el porcentaje con mayores ingresos
de la Zona Metropolitana de la Ciudad de México, se encuentra en la Ciudad
de México ya que un poco mas del 44% de su poblaciéon ocupada, gana mas
de 2 salarios minimos al dia. Debido a lo anterior, se decidié considerar a la
Ciudad de México como el lugar en el que se va a llevar a cabo el proyecto,
ya que considerando que la poblacion con menores ingresos es la mas
afectada por el sobrepeso y la obesidad, es méas viable llevar a cabo la
propuesta de negocios en una sociedad con mayores ingresos.

0 Variables politicas: los gobiernos tanto federales como locales, impulsan la
lucha contra la obesidad mediante politicas publicas que advierten a la
poblacion de los posibles dafios de la mala alimentacién y los beneficios de
la alimentacion saludable. En el presente sexenio se llevé a cabo la
“Estrategia Nacional para el Combate contra el Sobrepeso, la Obesidad y la
Diabetes”, la cual reconoce la emergencia de salud y promueve la
alimentacion saludable y el consumo adecuado de productos asociados con
el sobre peso.

o0 Variables competitivas: de acuerdo con el Sistema de Clasificacion Industrial
de América del Norte (SCIAN), la propuesta de negocios de esta
investigacion forma parte de los restaurantes con servicio de preparacion de
alimentos a la carta o de comida corrida. El total de estos establecimientos
a nivel nacional es de 56,103 unidades, de las cuales casi el 15% se
encuentran en la Ciudad de México. Aun asi, solo el 15.5% del total de
establecimientos dedicados al servicio de preparacion de alimentos y
bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas de la ciudad entran en esta categoria.
Cabe sefialar que dicha categoria genera el 34% del total del valor agregado
de la industria restaurantera, muy por arriba del resto de las categorias. Para

ponerlo en perspectiva, el segundo lugar que son los restaurantes con



servicio de preparacion de tacos y tortas generan un 15% del valor
agregado, sin embargo esta clasificacion tiene el segundo mayor nimero de
establecimientos restauranteros a nivel nacional superando casi al doble a
los restaurantes con servicio de preparacion de alimentos a la carta o de
comida corrida. Con esto se muestra que este tipo de establecimientos
genera mayores ingresos que el resto de las clasificaciones, aunque aun asi,
el nimero de establecimiento esta muy por debajo al de otras categorias, lo

cual también representa una oportunidad de negocios en el mercado.

3 CAPITULO lll: DIAGNOSTICO DEL PROYECTO

RESTAURANTERO EN CIUDAD SANTA FE

En el presente capitulo se lleva a cabo un estudio de mercado con el propésito
de definir el segmento de mercado al cual se dirige el restaurante, la competencia que
existe y los proveedores que resulten mas eficientes para la empresa.
Consecutivamente se realiza un andlisis externo para determinar cuales son las
principales oportunidades y amenazas del proyecto, asi como un analisis interno para
definir las principales fortalezas y debilidades del mismo. Esta informacion, junto con
la determinacién de la misién, vision y objetivos del proyecto, servird para poder
formular y seleccionar las estrategias que debera seguir la empresa para el logro de
sus objetivos. En otras palabras, se lleva a cabo el proceso de planeacion estratégica
para el proyecto empresarial, mediante el cual se formulan las estrategias que se

deberan poner en marcha al momento de iniciar operaciones.

3.1 ESTUDIO DE MERCADO

Este estudio se lleva a cabo con 3 propdésitos principales; la identificacion de
clientes o segmentacion de mercado, la identificacion de los competencia y la

determinacioén de los proveedores.



3.1.1 IDENTIFICACION DE CLIENTES

En esta seccion se determina el perfil de las personas que se van a interesar
por los servicios que ofrecera el restaurante y se hace la segmentacion de mercado
en funcion del nivel de ingresos y del lugar en donde radican los posibles clientes (lugar
de trabajo, de estudios y de residencia).

Considerando que la Ciudad de México es la entidad que sirve como referencia
para llevar a cabo el proyecto, a continuacién se exponen los datos socioeconémicos
mas relevantes de su poblacidn; los cuales serviran como base para la realizacion de

la segmentacion de mercado.
3.1.1.1 Poblacién ocupada

La poblacién ocupada en la Ciudad de México al cuarto trimestre del 2015 segun
datos de la Encuesta Nacional de Ocupacion y Empleo realizada por el INEGI es de 4
millones 172 mil 496 de los cuales 2 millones 391 mil 559 son hombres y 1 millon 780
mil 937 son mujeres. En la tabla 5 se muestra un desglose de las cifras anteriores.

TABLA 5: POBLACION OCUPADA Y DESOCUPADA DE LA CIUDAD DE MEXICO
AL CUARTO TRIMESTRE DEL 2015

total hombres mujeres
Poblacién 4 403 287 2 514 606 1 888 681
econdémicamente
activa
Poblacién ocupada 4172 496 2 391 559 1780937
Poblacion 230 791 123 047 107 744
desocupada

Fuente: elaboracién propia con datos de la Encuesta Nacional de Ocupacion y Empleo.



En la tabla 5 se muestra el nimero de personas que forman parte de la
poblacion econémicamente activa, asi como el numero de personas ocupadas y

desocupadas de la Ciudad de México, separando las cifras de hombres y de mujeres.
3.1.1.2 Nivel de ingresos

Segun datos de la Encuesta Nacional de Ocupacion y Empleo de los 4 millones
172 mil 496 ocupados de la Ciudad de México, 819 mil 931 ganan de 2 hasta 3 salarios
minimos, 645 mil 116 ganan de 3 a 5 salarios minimos y 380 mil 410 ganan mas de 5
salarios minimos (estos datos varian con respecto a los datos de la encuesta
intercensal 2015 del INEGI). Esto es un total de 1 millén 845 mil 457 personas
ocupadas que ganan mas de 2 salarios minimos al dia, es decir, un poco mas del 44%
de la poblacién ocupada en la Ciudad de México ganas mas de 2 salarios minimos. Lo
gue representa el nivel socioeconémico al que va dirigido este proyecto (tomando

como criterio los ingresos en base a salarios minimos).

TABLA 6: INGRESOS EN BASE A SALARIOS MINIMOS DE LA POBLACION
OCUPADA DE LA CIUDAD DE MEXICO AL CUARTO TRIMESTRE DE 2015

Total Hombre mujer
Hasta un salario | 486, 665 214, 417 272, 248
minimo
De 1, hasta 2| 859, 305 456, 229 403, 076
salarios minimos
De 2, hasta 3/819, 931 499, 373 320, 558
salarios minimos




De 3, hasta 5 |645,116 418, 345 226,771

salarios minimos

Mas de 5 salarios | 380, 410 247, 915 132, 495

minimos

El resto no recibe ingresos o no fue especificado

Fuente: elaboracion propia con datos de la Encuesta Nacional de Ocupacion y Empleo

realizada por el INEGI.

En la tabla 6 se muestran los ingresos en base a salarios minimos de la
poblacion ocupada de la Ciudad de México, separando el numero total de hombres y
de mujeres. Cabe sefialar que el ingreso del resto de la poblacién ocupada no fue
especificado o no recibe un pago en efectivo.

3.1.1.3 Segmentacion del mercado en base a los ingresos de la poblacion

De acuerdo con datos de la Encuesta Intercensal 2015 realizada por el INEGI
la poblacion ocupada de la Ciudad de México es de 4 millones 033 mil 273 (esta cifra
varia ligeramente con respecto al de la Encuesta Nacional de Ocupacion y Empleo al
cuarto trimestre del 2015), es decir, mas el 45% de la poblacién. Segun la Encuesta
Intercensal 2015 del total de la poblacion ocupada, el 6.24% gana hasta un salario
minimo, el 22.02% ganan de 1 a 2 salarios minimos y el 60. 83% ganan mas de 2
salarios minimos al dia; el resto (10.91%) no fue especificado. Tomando como base
estos datos, la segmentacion de mercado en base a salarios minimos (las personas
que ganan mas de 2 salarios minimos al dia) aumenta de 1 millon 845 mil 457
ocupados (segmentacién basada en datos de la Encuesta Nacional de Ocupacion y

Empleo al cuarto trimestre del 2015) a 2 millones 453 mil 440 ocupados.



3.1.1.4 Poblacion ocupaday nivel de ingresos de las delegaciones de la Ciudad

de México

Tomando como base datos de la Encuesta Intercensal 2015 realizada por el
INEGI, en la Tabla 7 se hace una descripcién de la poblacién ocupada en las
delegaciones con mejores niveles de ingresos, es decir, las delegaciones que se
encuentran por arriba de la media de la ciudad en cuanto a poblacién ocupada que

ganan mas de 2 salarios minimos al dia.

TABLA 7: DELEGACIONES CON MEJOR NIVEL DE INGRESOS EN LA CIUDAD
DE MEXICO HASTA DICIEMBRE DE 2015

DESCRIPCION DE LA DELEGACION: POBLACION TOTAL, POBLACION
OCUPADA Y NIVEL DE INGRESO EN BASE A SALARIOS MINIMOS

Benito Juarez

Poblacion total: 417 mil 416. Poblacion ocupada: 223 mil 843 (el 53.6% de la
poblacioén total) de los cuales el 3.96 ganan hasta un salario minimo, el 8.71% ganan
de 1 a 2 salarios minimos y 77.76% ganan mas de 2 salarios minimos; el resto

(9.57%) no fue especificado.

Cuauhtémoc

Poblacion total: 532 mil 553. Poblacion ocupada: 269 mil 664 (el 50.6% de la
poblacién total) de los cuales el 5.37% ganan hasta un salario minimo, el 19.44%
ganan de 1 a 2 salarios minimos y el 68.16% ganan mas de 2 salarios minimos, el
resto (7.02%) no fue especificado.

Cuajimalpa de Morelos

Poblacion total: 199 mil 224. Poblacién ocupada: 91 mil 063 (el 45.7% de la
poblacion total) de los cuales el 3.67% ganan hasta un salario minimo, el 18.49%




ganan de 2 a 3 salarios mismos y el 66.65% ganan mas de 2 salarios minimos; el

resto (11.18%) no fue especificado.

La Magdalena Contreras

Poblacion total: 243 mil 886. Poblacion ocupada: 105 mil 951 (el 43.3% de la
poblacién total) de los cuales el 5.41% ganan hasta un salario minimo, el 23.10%
ganan de 2 a 3 salarios mismos y el 65.81% ganan mas de 2 salarios minimos; el
resto (5.68%) no fue especificado.

Iztacalco

Poblacién total: 390 mil 348. Poblacion ocupada: 175 mil 194 (el 44.8% de la
poblacion total) de los cuales el 5.67% ganan hasta un salario minimo, el 21.59%
ganan de 1 a 2 salarios minimos y el 65.20% ganan mas de 2 salarios minimos, el

resto (7.54%) no fue especificado.

Venustiano Carranza

Poblacion total: 427 mil 263. Poblacion ocupada: 194 mil 371 (el 45.4% de la
poblacion total) de los cuales el 4.80% ganan hasta un salario minimo, el 24.22%
ganan de 1 a 2 salarios minimos y el 64.51% ganan mas de 2 salarios minimos, el

resto (6.47%) no fue especificado.
Miguel Hidalgo

Poblacion total: 364 mil 439. Poblacion ocupada: 187 mil 477 (el 51.4% de la
poblacién total) de los cuales el 3.13% ganan hasta un salario minimo, el 12.29%
ganan de 2 a 3 salarios minimos y el 63.07% ganan mas de 2 salarios minimos; el
resto (21.51%) no fue especificado.

Coyoacan




Poblacion total: 608 mil 479. Poblacion ocupada: 280 mil 561 (el 46.1% de la
poblacion total) de los cuales el 6.81% ganan hasta un salario minimo, el 17.66%
ganan de 1 a 2 salarios minimos y el 62.23% ganan mas de 2 salarios minimos; el

resto (13.31%) no fue especificado.

Alvaro Obregén

Poblacion total: 749 mil 982. Poblaciéon ocupada: 351 mil 409 (el 46.8% de la
poblacién total) de los cuales el 5.27% ganan hasta un salario minimo, el 21.25%
ganan de 1 a 2 salarios minimos y el 61.58% ganan mas de 2 salarios minimos; el

resto (11.9%) no fue especificado.

El resto de las delegaciones estan por debajo de la media de poblacién

ocupada que gana mas de 2 salarios minimos al dia.

Fuente: elaboracion propia con datos de la Encuesta Intercensal 2015 realizada por el INEGI.

En la tabla 7 se divide el nivel de ingresos de la poblacion ocupada en base a
salarios minimos de las delegaciones con mejor nivel de ingresos en su poblacion y se
ordenan en forma descendente, de la que tiene mayor nivel de ingresos, hasta las que

se encuentran por debajo de la media de la ciudad.

3.1.1.5 El gasto anual en alimentacién de la poblacion de la ciudad de México

3.1.1.5.1 Hogares

El promedio de gasto anual de un hogar en la ciudad de México segun la
Encuesta Nacional del Gasto de los Hogares (2013) supera por mucho al de todas las
entidades del pais. Para ponerlo en perspectiva el del estado de México es de
155,618.50 pesos y el de la ciudad de México es de 202,822.63 pesos de los cuales
el segundo mayor gasto es asignado para alimentos y bebidas no alcohdlicas con un
valor de 38,905.67 pesos, solo detras de los gastos para vivienda, agua, electricidad y



otros combustibles; ademas de que 18,518.36 pesos se gastan en servicios

restauranteros y hoteleros.
3.1.1.5.2 Individuos

El promedio de gasto anual de un individuo en la ciudad de México segun la
Encuesta Nacional del Gasto de los Hogares (2013) también supera al del resto de las
entidades del pais, el cual asciende a 59,345.67 pesos de los cuales el segundo mayor
gasto es para alimentos y bebidas no alcohdlicas con un valor de 12,319.94 pesos,
solo de tras de los gastos para vivienda, agua, electricidad y otros combustibles;
ademas de que 5,675.35 pesos se gastan en servicios restauranteros y hoteleros.

3.1.1.6 Segmentacion de mercado considerando las delegaciones con mejores

ingresos en su poblacion

3.1.1.6.1 Ciudad Santa Fe

Ciudad Santa Fe es una zona comercial y residencial ubicada entre la
delegacion Cuajimalpa y Alvaro Obregén, de la Ciudad de México. Segun datos de la
ASOCIACION DE COLONOS ZEDEC SANTA FE AC, 2015, Ciudad Santa Fe cuenta
con 35,000 residentes y 230,000 visitantes de los cuales 15,000 son estudiantes,
115,000 son empleados y los 100,000 restantes son visitantes diarios promedio. Asi
mismo Ciudad Santa Fe cuenta con 150 Corporativos, 6 Universidades, 5 Colegios, 5
Centros Comerciales, 3 Desarrollos Habitacionales, 30 Edificios Habitacion, 15

Hoteles, mas de 120 Restaurantes y 2 Hospitales.

Ademas de lo anterior, se tiene planeado el proyecto del Tren Interurbano
México — Toluca, con una estacion en Santa Fe, para el afio 2017 lo que podria

aumentar el nimero de visitantes a este lugar.

Cuidad santa fe divide en 12 zonas o colonias, las cuales se mencionan a

continuacion:

1. El Yaqui
2. San Gabriel



Paseo de las Lomas
Bosques de Santa Fe
Santa Fe

Santa Fe Pefia Blaca
Santa Fe la Loma

Santa Fe Tlayapaca

Santa Fe Centro de Ciudad

© © N o 0o &~ w

10.Cruz Manca
11.Santa Fe Totolapa
12.Cumbres de Santa Fe

Las colonias mas importantes econémicamente hablando y por lo tanto las que

mas afluencia de personas tienen son Santa Fe y Santa Fe Centro de Ciudad.
3.1.1.7 Calculo del tamafio de una muestra representativa de Ciudad Santa Fe

Segun (Gutiérrez Gonzalez & Vladimirovna Panteleeva, 2014) Cuando
conocemos el tamafio de la poblacion y los datos son cualitativos, es decir, son datos
de fenédmenos sociales, podemos utilizar la siguiente férmula para calcular una

muestra representativa de la poblacion:

Doénde:

- n=al numero de la muestra representativa
- N=al numero total de la poblacién

- P'es

., _p(l—p)
P = ey

Dénde:



- se=porcentaje de error permitido

- p=nivel de confiabilidad o probabilidad

Cabe sefialar que Gutiérrez Gonzalez & Vladimirovna Panteleeva (2014)
menciona que no existe una formula que determine un tamafo de muestra ideal, ya
gue este depende de los objetivos del estudio y las caracteristicas de la poblacion de
interés, sin embargo existen factores que nos ayudan a que el grado de confiabilidad
de la muestra sea bueno. En el caso del tamafio de la muestra cuando se conoce el
tamafio de la poblacion y los datos son cualitativos son: un porcentaje de error
permitido que generalmente esta entre 0 y .10; asi como un nivel de confiabilidad
(probabilidad) que cuando no se tienen estudios previos, el valor de variabilidad se
considera maximo, es decir, el valorde p & g= .5

Considerando que la poblacion en Ciudad Santa Fe entre sus habitantes y
visitantes es de alrededor de 265,000 personas por dia. Calculamos una muestra
significativa con la férmula para tamafio de muestra cuando los datos son cualitativos

con error de 0.03 (se) y una confiabilidad del 0.5 (p).
Sustituimos con N= 265,000, se= 0.03 y p= 0.5:

. 0.5(1-05)

oomz = 2177778

Y luego sustituimos P* en la primer formula

277.7778

nz= W = 277.4869

1+ %5000

Con esta formula definimos una muestra representativa de la poblacién de
Ciudad Santa Fe, la cual es de 278 personas. Este numero representativo de
personas puede ser utilizado para cualquier estudio de Mercado que se necesite llevar

a cabo.



3.1.2 IDENTIFICACION DE COMPETENCIA

En esta seccidn se identifican los competidores tanto directos como indirectos
gue tendra la futura empresa, asi mismo se hace un breve resumen de sus principales
caracteristicas tales como: productos y servicios que ofrecen, su ubicacién, niveles de

precios, asi como algunas de sus fortalezas y debilidades.

Debido que la zona de Ciudad Santa Fe en la que se delimito el segmento de
mercado comprende zonas de Santa Fe y Santa Fe centro de ciudad, se considera
como competencia directa a los restaurantes con servicio de preparacion de alimentos
a la carta o de comida corrida que se ubiguen en esta zona; asi mismo se considera
como competencia indirecta al resto de las categorias de los establecimientos que
brindan servicios de preparacion de alimentos y bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas

en dicha zona.

De acuerdo con datos del Directorio Estadistico Nacional de Unidades
Econdmicas (DENUE) dentro de la zona de Santa Fe y Santa Fe centro de ciudad se
encuentran ubicados 67 restaurantes con servicio de preparacion de alimentos a la
carta o de comida corrida; asi mismo se encuentran 221 establecimientos que brindan
servicios de preparacion de alimentos y bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas. Sin
embargo es importante considerar algunos factores; los cuales son que la zona
delimitada es demasiado extensa y que por lo tanto no todos los establecimientos de
esta zona representan una competencia para la futura empresa; otro factor es que del
total de establecimientos que brindan servicios de preparacion de alimentos y bebidas
alcohodlicas y no alcohdlicas en esta zona, 43 estan dentro de la categoria de
Cafeterias, fuentes de sodas, neverias, refresquerias y similares; de los cuales solo
las cafeterias que ofrecen algun tipo de preparacion de alimentos a la carta son

consideradas como competencia.

Tomando en cuenta los factores anteriores es necesario delimitar ain mas la
zona en la que se establecera el restaurante. Cabe sefialar que dicha delimitacion
dependera de varios factores tales como: disponibilidad de locales en el lugar donde

se elija la ubicacion del restaurante, costos del arrendamiento, caracteristicas fisicas



de los locales, entre otros. Es necesario considerar que cualquiera de los factores
mencionados anteriormente pueden cambiar la eleccion del lugar en el que se
establecera el restaurante, sin embargo para efectos practicos de esta investigacion
se considera que dichas factores se cumplen para poder definir una ubicacion y asi

mismo determinar la competencia que existe en ese lugar.

Considerando lo expuesto en el parrafo anterior, se eligi6 como punto de
ubicacién del restaurante al desarrollo de usos mixtos “Pasaje Santa Fe”, el cual es un
desarrollo que conjuga viviendas, comercios y oficinas en un mismo edificio que abarca
una manzana dentro de la colonia Santa Fe centro de ciudad. Este desarrollo cuenta
con locales que tienen las caracteristicas fisicas necesarias para el restaurante,
ademas de que tiene una excelente ubicacion dentro de la zona de Santa Fe centro

de ciudad.
3.1.2.1 Competencia directa

Se utilizé la herramienta “poligono” del DENUE para delimitar un area alrededor
de la colonia Santa Fe centro de ciudad y determinar la competencia que existe dentro
de esta zona. El area comprende la colonia santa fe centro de ciudad, los espacios
comerciales a su alrededor y la universidad Iberoamericana, si como sus alrededores.
Cabe sefalar que fuera de esa area, las demas zonas comerciales y residenciales
cercanas estan a distancias considerables. En la imagen 1 se muestra el poligono que

se utilizé para delimitar el mercado meta.



Ferimetra (m) 3831

Area (m?): 981 061.850

Figura 2. Delimitacion realizada en la colonia Santa Fe centro de ciudad y sus
alrededores en el DENUE.

De acuerdo con los datos obtenidos del DENUE, dentro de esta zona se ubican
22 restaurantes con servicio de preparacion de alimentos a la carta o de comida
corrida, los cuales se enlistan en la tabla 8; asi mismo se hace un breve resumen de

las principales caracteristicas de cada uno ellos.

TABLA 8: COMPETENCIA DIRECTA DENTRO DE LA ZONA DELIMITADA PARA
EL ESTABLECIMIENTO DEL RESTAURANTE

BEREZI Este restaurante tiene un concepto gastronémico basado
en la cocina espafiola y ofrece comidas completas a la
carta estilo gourmet, asi como una variedad de vinos. Los

precios del restaurante en general son elevados.

CHILIS SUCURSAL | Esta es una cadena de restaurantes bar que ofrece un
1025 menu de comidas informales y una gran variedad de
bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas. Algunos de los

precios de estos establecimientos son elevados.




CHURROS DEL
VALLE

Este restaurante tiene un concepto gastronomico basado
en la cocina de Valle de Bravo. El restaurante ofrece
comidas completas a la carta que incluyen entradas,
ensaladas, sopas y cremas; platos fuertes, sugerencias,
bebidas y prostres (los cuales incluyen sus caracteristicos
churros azucarados). EI menu de este restaurante incluye
tanto platillos saludables como no saludables (tortas,
hamburguesas, entre otros). La marca tiene un concepto
familiar con mesas al aire libre. Los precios de algunos de

sus platillos son elevados.

COMIX
RESTAURANT BAR
FAMILIAR

Esta es una cadena de restaurantes bar que ofrece un
menu de comidas formales e informales dirigido tanto a
personas adultas como a infantes. Los establecimientos
tienen un concepto familiar con juegos para los nifos y
barra de bebidas para los adultos. Los precios de algunos

de sus platillos son elevados.

CORAZON DE
ALCACHOFA

Este restaurante ofrece un espacio en el cual el comensal
pude tratar un asunto de negocios, celebrar una fecha
importante o disfrutar con los amigos en un lugar casual y
elegante. El restaurante ofrece un amplio menu de
comidas y bebidas estilo gourmet. Los precios en general

son elevados.

DAISUKY

Esta es una cadena de restaurantes que ofrecen un menu
de comida oriental (japonesa y coreana) estilo gourmet, asi

como una variedad de bebidas alcohdlicas y no




alcohdlicas. Los precios de algunos de sus platillos son

elevados.

DEBBIE & PEPONNE
GO HEALTHY

Este restaurante tiene un concepto de comida informal y
gourmet con recetas saludables. De acuerdo con su pagina
de internet, los platillos que se ofrecen son elaborados con
productos nutritivos. El menu de este restaurante incluye
una gran variedad de platillos y bebidas divididos en:
Desayunos, Platillos clasicos, para comer (platillos fuertes,
sopas, ensaladas, sandwiches gourmet, pastas, de la
cocina (carnes), bebidas (barra de café, bebidas frias y
jugos naturales), postres, carta de vinos, cocteleria y just
lab (bebidas y alimentos con propiedades medicinales). El
restaurante tiene un concepto familiar y sus precios en

general son elevados.

DULCINEA

EL CABESON
TAURINO

Esta es una cadena de restaurantes especializados en
cortes de carne, asado de res y mariscos. Los
establecimientos ofrecen un menu de comidas completas y
también comidas informales como tacos y hamburguesas,
ademas de una variedad de vinos y licores. Los precios de
algunos de sus platillos son elevados, aunque cuentan con

promociones toda la semana.

GUADIANA
RESTAURANTE BAR
Y GRILL

Esta es una cadena de restaurantes que ofrecen un menu
gue comprende sopas, carnes, aves, maricos y una

variedad platillos informales en una atmosfera acogedora y




elegante. Los precios de algunos de sus platillos son

elevados.

LA CASA DE LAS
MUNECAS/“ CASA
DE LOS MUNECOS”

El restaurante ofrece alta concina mexicana que abarca
desayunos, comidas y cenas. Su menu incluye una gran
variedad de platillos y bebidas que se dividen en varios
grupos:. entradas, tacos, ensaladas, sopas, pastas y
platillos fuertes. Algunos de los platillos de se sirven en este
restaurante tienen una presentacion muy original, lo que le
ha valido al restaurante ser galardonado con algunos
premios. El restaurante es considerado como exclusivo y

sus precios son elevados

LANX FONDUE &
TAPAS

Este es un restaurante estilo gourmet que se especializa
en foundes y tapas (variedades de fundidos y baguettes).
Su menu ofrece también comidas completas que incluyen
entradas y prinxos; sopas y ensaladas; pastas y rissos;
foundes y platillos fuertes. El restaurante es considerado

como exclusivo y sus precios son elevados.

MR SUSHI

Esta es una cadena de restaurantes que ofrecen un
extenso menu de sushi y comida japonesa estilo gourmet,
asi como una variedad de bebidas alcohdlicas y no
alcoholicas. Los precios de algunos de sus platillos son
elevados.

NINE ORIENTAL

Este es un restaurante de comida china gourmet que ofrece

una gran variedad de platillos y bebidas fuera de lo comun.




El restaurante es considerado como exclusivo y sus precios

son elevados.

PAMPA GRILL

Este es un restaurante argentino que ofrece un menud de
comida rapida, asi como completas. El restaurante se
especializa en cortes de carne. Los precios de algunos de
sus platillos son elevados aunque en general los precios

son competitivos.

POLLOS RIiO

Pollos rio es una cadena de establecimientos, la cual
demas de ofrecer sus famosos pollos rostizados a la lefia,
ofrece una variedad de comidas completas. El menu de
estos establecimientos incluye varios platillos divididos en
entradas, sopas, ensaladas, antojitos, platillos fuertes,
desayunos y postres. Sus precios en general son

accesibles

PUNTA BRASAS

Este es un restaurante basado en la cocina argentina, que
ofrece un extenso menu de comidas formales e informales.
El restaurante se especializa en cortes de carne y
mariscos. Los precios del restaurante en general son

elevados.

RESTAURANTE EL
BAJIO COCINA
MEXICANA

Esta es una cadena de restaurantes basada en la
tradicional cocina mexicana. Su menu ofrece platillos
tipicos de diferentes partes de la republica tales como:
platillos de veracruzanos, platillos tipicos del norte del pais,
platilos michoacanos (carnitas estilo Michoacan), asi

como otras delicias de Yucatan, Puebla y Oaxaca, por




mencionar algunos. El restaurante ofrece los servicios de

desayuno, comida y cena. Sus precios son competitivos.

RESTAURANTE EL
BUEN BIFE SANTA

Este es un restaurante basado en la cocina argentina. Su

menu se especializa en la parrilla argentina y sus cortes de

FE carne, ademas el restaurante ofrece una variedad de
bebidas y vinos. Los precios del restaurante en general son
elevados.

RESTAURANTE Este es un restaurante de comida espafiola que ofrece un
GURIA extenso menu dividido en varios grupos: “para empezar”
(antojitos espafioles), ensaladas, “y algo mas” (platillos
fuertes tipicos espafioles), sopas, arroces, pescados,
bacalaos, carnes, “del asador”, postres, bebidas, vinos y
licores. Los precios del restaurante en general son muy
elevados.
RESTAURANTE
SUNTORY
RESTAURANT Este es un restaurante de comida italiana con un
VAPIANO concepto Unico de autoservicio que ofrece un extenso
menu dividido en paninis, pastas, risottos; pizza, lasagne,
antipasti, insalata (ensaladas), vino y bar, entre otros. Los
precios del restaurante en general son elevados.
TANUKI Este es un restaurante de comida de comida japonesa

gue ofrece una extensa variedad de platillos y sushi, asi

como bebidas nacionales e importadas. Los precios de




algunos de sus platillos son elevados aunque en general

Sus precios son competitivos.

Fuente: elaboracion propia con datos del DENUE

En la tabla 8 se presentan todos los restaurantes con servicio de preparacion
de alimentos a la carta o de comida corrida registrados en el DENUE dentro del area
delimitada para el establecimiento del restaurante. Estos establecimientos representan
la competencia directa del restaurante. Cabe sefialar que dentro del poligono donde
se encuentran estos establecimientos, existen otros establecimientos registrados
como restaurantes con servicio de preparacion de alimentos a la carta o de comida
corrida, sin embargo al analizarlos resultan ser establecimientos tales como cafeterias,
tiendas de donas, restaurantes de hamburguesas, entre otros; por tal motivo no se

contemplaron como competencia directa.
3.1.2.1.1 Descripcion de la competencia directa

La competencia directa que se encuentra dentro de esta zona son en su
totalidad establecimientos restauranteros, es decir, no hay cocinas o fondas en esta
zona, por tal motivo se puede concluir que la mayoria de estos restaurantes estan
dirigidos a una sociedad de clase media- alta, sin mencionar que algunos de estos son
aun mas exclusivos como se menciond en la descripcién de algunos establecimientos;
lo cual resulta l6gico ya que esta es una de las zonas con mayor nivel de ingresos de
la ciudad, sin embargo se debe considerar que la mayor parte de las personas que
acuden a diario a este lugar no son residentes, sino que van ahi por su trabajo o sus
estudios, por tal motivo es comun ver los puestos de comida ambulantes de esta zona
con una gran cantidad de personas. En otras palabras los establecimientos
restauranteros de esta zona estan dirigidos a un segmento de mercado de altos

ingresos y por tal motivo estan descuidando una parte del mercado.

Las principal fortaleza de algunos de estos restaurantes es que son parte de
una cadena de establecimientos reconocida a nivel local o nacional como en el caso

de chili’'s, por tal motivo tienen una gran ventaja competitiva ya que factores como la



publicidad y las promociones se llevan a cabo a gran escala; asi mismo los
procedimientos se realizan de una manera estandarizada y eficiente; ademas de que
se cuenta con la certeza de la aceptacion que tienen sus establecimientos. En los
casos en que los restaurantes que no son parte de una cadena, sus principales
fortalezas son su posicionamiento en la zona, sus instalaciones (brindan una muy
buena imagen) y que los platillos que ofrecen son de tipo gourmet en su mayoria, lo
cual brinda una sensacion de exclusividad. Estos factores que sin duda no son motivo

de éxito pero si representan una ventaja para estos establecimientos.

Los principales competidores para el restaurante son Churros del Valle, Debbie
& Peponne Go Healthy, Pollos Rio y Restaurante el Bajio, ya que no son
establecimientos que no pretenden ser exclusivos y tienen un concepto parecido al de
la propuesta de negocios, exceptuando Debbie & Peponne Go Healthy ya que este se
considera de los principales competidores por su enfoque a la alimentacién saludable.

3.1.2.2 Competencia indirecta

Al igual que la tabla anterior, se utilizé la herramienta “poligono” con la misma
area geogréfica para determinar los establecimientos que representan la competencia
indirecta, es decir, el resto de las categorias de los establecimientos que brindan
servicios de preparacion de alimentos y bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas,
exceptuando algunos de los establecimientos que forman parte de la categoria de

Cafeterias, fuentes de sodas, neverias, refresquerias y similares.

De acuerdo con los datos obtenidos del DENUE, dentro de esta zona se ubican
15 establecimientos que brindan servicios de preparacion de alimentos y bebidas
alcoholicas y no alcohdlicas (restando los restaurantes que representan la
competencia directa); estos establecimientos se enlistan en la Tabla 9 y se hace un
breve resumen de las principales caracteristicas de cada uno de ellos.



TABLA 9: COMPETENCIA INDIRECTA DENTRO DE LA ZONA DELIMITADA
PARA EL ESTABLECIMIENTO DEL RESTAURANTE

BELLO PUERTO

Este es un restaurante de pescados y mariscos. Su menu
ofrece una gran variedad de platillos y antojitos tipicos de
la cocina del mar, asi como una variedad de bebidas y
cocteles. Los precios de sus platillos en general son

elevados.

CARLS JUNIOR

Esta es una cadena de restaurantes de comida rapida que
se especializa en la reparacion de hamburguesas. Los
precios de la mayoria de sus productos son competitivos,

aungue algunos son elevados.

CONFITERIA'Y
PASTELERIA
GARABATOS IBERO

Este es una cafeteria que ofrece una variedad de bebidas
(calientes y frias), reposteria y comidas informales. Algunos
de sus precios son elevados, aunque en general son

accesibles.

DUNKIN DONUTS

Esta es una cadena de cafeterias especializada en donas,
reposteria y cafés. Su menu también ofrece una variedad
de comida rapida. Los precios de algunos de sus productos

son elevados.

FRESH BREAK

Esta es una cadena de establecimientos especializada en
comida rapida con un concepto saludable. Su menu ofrece
una variedad de bebidas calientes (cafes y tés) y frias
(jugos naturales y Smoothies); desayunos, ensaladas,
sopas, ciabattas, pannis, wraps, postres y snaks; todo a




base de ingredientes nutritivos. Algunos de sus precios son

elevados.

GREEN GRAS

Esta es una cadena de establecimientos de comida
rapida, especializada en ensaladas. Su menu ofrece una
gran variedad de ensaladas, las cuales se pueden
acompafiar con alguna proteina. Todos los productos que
se ofrecen son naturales y frescos. Los precios de

algunos de sus platillos son elevados.

LE CREPE

Esta es una cadena de establecimientos especializados
en la crepa francesa. Su menu ofrece una gran variedad
de crepas dulces y saladas con un toque mexicano,
desayunos, ensaladas y baguettes. Los precios de

algunos de sus productos son elevados.

PEZ GORDO

Este es un restaurante bar especializado en pescados y
mariscos. Su menu ofrece una gran variedad de platillos
originales y estilo gourmet, asi como una variedad de
bebidas. Los precios del restaurante son elevados, aunque

cuenta con promociones toda la semana.

RESTOFFICE SAPI
DE CV

SANTA PIZZA

Este es un restaurante de comida italiana especializado
en pizzas y pastas. Su menu ofrece una variedad de

antipastos, sopas, ensaladas, empanadas, pastas, pizzas,




prostres, pizzas, bebidas y vinos. Sus precios son

competitivos, aunque algunos son elevados.

STARBUCKS
SUCURSAL 38150

STARBUCKS Esta es una cadena de cafeterias especializada en bebidas

SUCURSAL 38122 a base de café. Su menu ofrece una variedad de bebidas

frias y calientes; reposteria y comida rapida (paninis,

baguettes, ensaladas, entre otros) en un ambiente Unico.
STARBUCKS

SUCURSAL 38390

La mayoria de sus precios son competitivos, aunque

algunos son elevados.

STARBUCKS
SUCURSAL 38414

THE HAMBURGUER | Este es un restaurante bar de comida rapida especializado

CLUB en hamburguesas. Su mena ofrece una variedad de
antojitos y bebidas; y sobre todo una gran variedad de
hamburguesas. los precios de algunos de sus productos
son elevados aunque cuentan con promociones

especiales.

Fuente: elaboracion propia con datos del DENUE

En la tabla 9 se presentan todos los establecimientos que brindan servicios de
preparacion de alimentos y bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas registrados en el
DENUE dentro del area delimitada para el establecimiento del restaurante
(exceptuando los restaurantes con servicio de preparacion de alimentos a la carta o
de comida corrida). Estos establecimientos representan la competencia indirecta del

restaurante. Cabe sefalar que dentro del poligono donde se encuentran estos



establecimientos, existen mas establecimientos registrados en el DENUE como
Cafeterias, fuentes de sodas, neverias, refresquerias y similares, sin embargo solo se
contemplaron a los establecimientos de esta categoria que ofrezcan algun tipo de
preparacion de alimentos a la carta.

3.1.2.2.1 Descripcion de la competencia indirecta

La competencia indirecta que se encuentra en esta zona no es muy numerosa
si se toma en cuenta que se consideré casi el total de las categorias de los servicios
de preparacién de alimentos y bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas, exceptuando solo
algunas cafeterias 0 neverias. Sin embargo si se suma el nimero de puestos
ambulantes en esta zona, la competencia indirecta se vuelve un factor clave. A
diferencia de la competencia directa, la mayoria de los establecimientos que
representan la competencia indirecta estan dirigidos a una sociedad de clase media,
sin embargo los establecimientos ambulantes estan dirigidos a personas con un poder
adquisitivo mas bajo, por tal motivo se puede considerar que la competencia indirecta
esta dirigida a los mismos segmentos de mercado de la propuesta de negocios, sin
embargo un factor positivo es que estos establecimientos no ofrecen los mismos

productos y servicios que el restaurante.

Al igual que algunos restaurantes de la competencia directa, la principal
fortaleza de la mayoria de los establecimientos de la competencia indirecta es que son
parte de una cadena de establecimientos reconocida a nivel local, nacional o en
algunos de estos casos a nivel internacional; lo cual representa una gran ventaja
competitiva para estos establecimientos. En el caso de los establecimientos que no
son parte de una cadena, su principal fortaleza es que ya estan posicionados en esta
zona como en el caso de Bello Puerto que fue inaugurado en 2010, los
establecimientos con menor antigiedad comenzaron operaciones en 2014 y la

mayoria son establecimientos que forman parte de una cadena.

La principal competencia indirecta que se tiene son Fresh Break y Green Gras

ya que son establecimientos que tienen una orientaciéon hacia la alimentacion



saludable, ademas de que sus precios estan dirigidos a una sociedad de clase media,

es decir, al mismo segmento de mercado al que se dirige el restaurante.

3.1.3 IDENTIFICACION DE PROVEEDORES

3.2 FORMULACION DE LA ESTRATEGIA

3.2.1 VISION DE LA EMPRESA

¢, Qué queremos llegar a ser?

Ser el restaurante de comida saludable preferido por los consumidores a nivel
nacional mediante la generacion de una cadena de restaurantes con presencia en las
ciudades mas importantes del pais, contribuyendo a mejorar los habitos alimenticios

de la poblacién y ayudando asi a mejorar la salud de nuestros clientes.

3.2.2 MISION DE LA EMPRESA

¢Cual es nuestro negocio?

Brindar un servicio de comida saludable de calidad, delicioso, limpio, rapidoy a
un presion accesible, dentro de la zona de Santa Fe; tomando en consideracion las
necesidades nutricionales de nuestros clientes y contribuyendo asi a mejorar su estilo
de vida; todo ello, con el propdésito de ser la opcion saludable para alimentarse fuera

de casa.

3.2.3 ANALISIS EXTERNO

TABLA 10: PROCESO DEL ANALISIS EXTERNO DE DAVID (2008)

1. Informacidon sobre las tendencias y sucesos de las fuerzas externas

clave que pueden afectar a la empresa:




e fuerzas sociales, culturales o demograficas
e fuerzas econOmicas
e fuerzas gubernamentales, politicas o legales

e fuerzas competitivas

2. ldentificacion de las oportunidades y amenazas mas importantes para

la empresa

3. Andlisis de laindustria: la matriz de evaluacidon del factor externo
(Matriz EFE).

Fuente: elaboracion propia basada en el proceso de analisis externo de David (2008)

El proceso que se resume en la tabla 8, es el que se lleva cabo para la
realizacion del analisis del entorno. Cabe sefialar que la Matriz EFE consta de 5 pasos
para su realizacién, los cuales se describieron ampliamente en el aparatado de “el

proceso para realizar un analisis externo”.
3.2.3.1 Informacién sobre las tendencias y sucesos de las fuerzas externas clave

o Fuerzas sociales:
Como ya se puntualizé en el apartado de “factores sociales”, México es uno
de los paises con mayores indices de sobrepeso y obesidad en el mundo y
esto se debe principalmente a los malos habitos alimenticios de la poblacion.
Sin embargo, en la actualidad estos habitos estan cambiando poco a poco,
ya que la poblacion cada vez es mas consiente de los problemas que
conlleva la obesidad y el sobrepeso, por lo cual es atraida por alimentos
saludables. Como ocurre en otros rubros, los consumidores comienzan a
inclinarse por productos que ayuden a beneficiar su salud. Estos cambios en
las tendencias de los consumidores mexicanos estan siendo impulsados,
entre muchos factores, por las politicas publicas contra la obesidad y el

sobre peso.



Debido a esta creciente preocupacion por el cuidado de la salud, se ha
tenido una clara alza en empresas de servicios alimenticios saludables, con
lo cual se refleja que en ciertas sociedades existe una tendencia hacia el
cuidado de la alimentacion.

Cabe sefalar que debido a que muchos de los productos relacionados con
el sobrepeso y la obesidad se venden a precios relativamente bajos, la
poblacion con menores ingresos es la principal consumidora de dichos

productos, por lo cual también es la mas afectada por esta situacion.

Fuerzas econdmicas:

Como ya se determiné en la seccién de “factores econémicos”, el estado de
la republica con mayor porcentaje de poblacién ocupada, asi como mayor
nivel de ingresos entre su poblacion ocupada es la Ciudad de México.
También es importante considerar que la Ciudad de México es el estado con
mayor aportacion al PIB nacional. Con esto es facil concluir que los ingresos
de esta poblacion son mayores a los de otros estados. Este aspecto de los
ingresos es importante ya que como se menciond en secciones anteriores,
la poblacién con mayor tendencia hacia una alimentacion saludable es la de
mayores ingresos. Otro punto importante a considerar es que el gasto anual
promedio de las familias e individuos de la Ciudad de México es el mas
grande del pais (202,822.63 pesos y 59,345.67 pesos, respectivamente), del
cual el segundo mayor gasto es llevado a cabo para la alimentacion
(38,905.67 pesos y 12,319.94 pesos, respectivamente). Con lo anterior se
refleja porque se determiné a la Ciudad de México como la entidad en la que
se desarrolle el proyecto empresarial.

Fuerzas politicas y gubernamentales:

Como se menciond en el apartado de “factores politicos y gubernamentales”,
en el actual gobierno se han llevado a cabo esfuerzos para intentar frenar la
crisis de sobrepeso y obesidad del pais, mediante politicas publicas que

advierten a la poblacion de los posibles dafios de la mala alimentacién y los



beneficios de una alimentacion saludable. Un ejemplo de lo anterior es la
iniciativa denominada “Estrategia Nacional para el Combate contra el
Sobrepeso, la Obesidad y la Diabetes”, la cual reconoce la emergencia de
salud y promueve la alimentacién saludable y el consumo adecuado de
productos asociados con el sobre peso. Sin embargo, debido a la magnitud
del problema, son necesarias nuevas medidas que resulten menos
inflexibles para lograr mejores resultados, asi como la intervencién del sector

privado en pro de mejorar la situacion alimentaria del pais.

Fuerzas competitivas:

Los cambios en las tendencias de los consumidores mexicanos impulsados
principalmente por las politicas publicas contra la obesidad y el sobre peso,
estan siendo aprovechadas por las grandes compafiias, las cuales estan
elaborando nuevos productos y servicios para atraer al publico y cumplir con
las nuevas normas. Por ejemplo grandes cadenas de restaurantes como
VIPS, TOCK'S o MCDONALD’S han modificado su menu para satisfacer a
los consumidores de alimentos saludables. La consultoria de mercados
EUROMONITOR revela que el valor de mercado de esta rama del sector
comercial en México ascendié en 2013 a 22 mil 382 millones de ddlares y
tiene un crecimiento anual del 10%.

Como se sefald anteriormente en el apartado de “analisis de la industria” la
entidad del pais con mayor representatividad de establecimientos
restauranteros es la Ciudad de México. Tomando en cuenta la clasificacion
de la SCIAN, el restaurante que se propone en esta investigacion forma
parte de la subclasificacion de restaurantes con servicio de preparacion de
alimentos a la carta o de comida corrida. La Ciudad de México también es la
entidad con mas restaurantes de estas caracteristicas en el pais, sin
embargo estos son solo el 15.5% del total de los establecimientos
restauranteros de la ciudad; y tomando en cuenta que esta categoria genera
la mayor parte del valor agregado de la industria restaurantera (el 34%), se

deduce facilmente que dicha categoria es la que genera mayores ingresos,



sin embargo no es la categoria con mayor numero de establecimientos. Con

lo anterior se puede concluir que dicha categoria no esta siendo bien

aprovechada en el ambito de los negocios, ya que el mayor nimero de

establecimientos lo tienen las categorias de restaurantes con servicios de

preparacion de antojitos; y los restaurantes con servicio de preparacion de

tacos y tortas (23% y 22% respectivamente a nivel nacional); de los cuales

el que genera mayores ingresos es la segunda categoria con un 15%. Cabe

sefalar que los restaurantes con servicios de preparacion a la carta o de

comida corrida, representan solo el 11% del total de los establecimientos del

pais.

3.2.3.2 Identificacién de las oportunidades y amenazas mas importantes que

podrian afectar a la empresa.

o0 Oportunidades:

1.

La creciente tendencia hacia el consumo de alimentos saludables por
parte de la poblacion.

Politicas publicas que advierten a la poblacion de los posibles riesgos de
la mala alimentacion y promueven la alimentacion saludable.

Los restaurantes de preparacion de alimentos a la carta o de comida
corrida, son los que mayores ingresos generan a nivel nacional, sin
embargo el nimero de establecimientos de esta categoria es bastante
bajo en comparacién a otras categorias que generan menos ingresos.
Los ingresos de la poblacién de Ciudad Santa Fe son de los mas altos
de la ciudad de México.

La afluencia de personas en la zona de Santa Fe muy alta (diariamente
230,000 personas en promedio acuden a esta zona), ademas se
pronostica una mayor afluencia para 2017 por la apertura del tren
Interurbano México — Toluca.

El gasto de las familias e individuos de la Ciudad de México en
alimentacion; y servicios restauranteros y hoteleros, es uno de los mas

alto del pais.



7. El valor de la rama comercial de alimentos saludables ha crecido

sostenidamente en los Ultimos afios a una tasa muy elevada.

0 Amenazas:

1. México sigue siendo uno de los paises con mayor indice de sobrepeso y
obesidad, por lo tanto los habitos alimenticios de gran parte de la
poblacién aun no han cambiado.

2. Las grandes empresas del mercado estan modificando sus productos y
servicios para atender a los nuevos consumidores de comida saludable.

3. Latendencia a la alza en empresas de servicios alimenticios saludables
implica mayor competencia en el mercado.

4. Los servicios y productos sustitutos de esta categoria son muchos y muy
variados.

5. Las gastos fijos (rentas) en la zona de Santa Fe son mas elevados que

en otros lugares donde la poblacion tiene ingresos menores.

3.2.3.3 Anélisis de laindustria: la matriz de evaluacién del factor externo (Matriz
efe).

Los pasos para realizar esta matriz fueron detallados en la seccion de “el
proceso para realizar un analisis externo”. A continuaciéon se muestra un resumen de

dichos pasos:

Se elabora una lista de los factores externos clave que se identificaron en el
proceso de analisis externo, anotando primero las oportunidades y después las
amenazas. El siguiente paso es asignar a cada factor un valor entre 0.0 (sin
importancia) y 1.0 (muy importante); cabe sefialar que la suma total de los valores
debe ser igual a 1. Después Se asigna un numero que va de 1 a 4 a cada factor para
indicar si el proyecto responde correctamente (4) o con deficiencia (1) a dicho factor.
Consecutivamente se Multiplica el valor de cada factor por el numero asignado para
obtener el valor ponderado; y finalmente se suman los valores ponderados de cada
factor para determinar el valor ponderado total de la empresa.



TABLA 11: MATRIZ DE EVALUACION DEL FACTOR EXTERNO

MATRIZ EFE PARA {SANISIMO! RESTAURANTE

FACTORES EXTERNOS CLAVE VALOR | CALIFICA | VALOR
CION PONDERA
DO

OPORTUNIDADES

La creciente tendencia hacia el consumo de | .15 3 45

alimentos saludables

Politicas publicas contra la obesidad y el sobrepeso | .10 3 .30

y que promueven la alimentacién saludable.

Los restaurantes de preparacion de alimentos a la | .20 3 .60

carta o0 de comida corrida, son los que mayores

ingresos generan a nivel nacional, sin embargo el

namero de establecimientos de esta categoria es

bastante bajo en comparacion a otras.

Los ingresos de la poblacion de Ciudad Santa Fe son | .05 2 .10

de los més altos de la ciudad de México.

La afluencia de personas en la zona de Santa Fe | .10 3 .30

muy alta (diariamente 230,000 personas), ademas
se pronostica una mayor afluencia para 2017 por la

apertura del tren Interurbano México — Toluca.




El gasto de las familias e individuos de la Ciudad de
México en alimentacion; y servicios restauranteros y

hoteleros, es uno de los mas altos del pais.

.05

15

El valor de la rama comercial de alimentos
saludables ha crecido sostenidamente en los ultimos

afios a una tasa muy elevada.

.05

15

AMENAZAS

México sigue siendo uno de los paises con mayor
indice de sobrepeso y obesidad, por lo tanto los
habitos alimenticios de gran parte de la poblacion
aun no han cambiado.

.10

.20

Las grandes empresas del mercado estan
modificando sus productos y servicios para atender

a los nuevos consumidores de comida saludable.

.05

.10

La tendencia a la alza en empresas de servicios
alimenticios saludables implica mayor competencia

en el mercado.

.05

15

Los servicios y productos sustitutos de esta

categoria son muchos y muy variados.

.05

.10




Las gastos fijos (rentas) en la zona de Santa Fe son | .15 1 15
mas elevados que en otros lugares donde la

poblacion tiene ingresos menores.

TOTAL 1.00 2.6

Fuente: elaboracién propia

En la matriz de la Tabla 11 se pondera la importancia relativa de las
oportunidades y amenazas de la empresa, con el proposito de establecer si la posicion
externa de la empresa es buena o no, en el sentido de si esta aprovechando sus

oportunidades y evitando las amenazas de una manera eficiente.

El valor ponderado total que obtuvo el proyecto es de 2.6; tomando en cuenta
que el valor maximo que puede obtener una empresa es 4 y que el valor promedio es
de 2.5, el valor que obtuvo la propuesta de negocios es buena, ya que nos indica que
se intenta aprovechar de manera eficiente las oportunidades, al mismo tiempo que se

toman en cuenta las amenazas.

3.2.4 ANALISIS INTERNO

TABLA 12: PROCESO DEL ANALISIS INTERNO DE DAVID (2008)

1. Informacion sobre las operaciones de las distintas areas de la
empresa, sobre las relaciones entre estas; y sobre las capacidades,
conocimientos, habilidades y recursos del equipo empresarial. Cabe
sefialar que al tratarse de una nueva empresa y tomando en cuenta
lo expuesto por Weinberger Villaran (2009), el analisis interno se
centra en las capacidades, conocimientos, habilidades y recursos
del equipo empresarial. Ademas tomando en cuenta también lo
expuesto por Naveros Arrabal & Cabrerizo Dumont (2009), se lleva a




cabo

(experiencia, formacién, capacidad para dirigir la empresa, para

obtener los recursos, entre otros).

un descripcion las caracteristicas del emprendedor

Identificacién de las fortalezas y debilidades mas importantes que

tiene

la empresa

3. Lamatriz de evaluacién del factor interno (Matriz EFI)

Funte: elaboracion propia basada en la proceso del analisis interno de David (2008)

o & W N PO

Caracteristicas de las operaciones de las distintas areas de la empresa

Plan de marketing

Plan de operaciones

Plan de recursos humanos

Plan econémico-financiero

Capacidades, conocimientos, habilidades y recursos del equipo empresarial

Jefe de cocina: experiencia como cocinero en distintos tipos de
restaurantes (restaurantes de carnes a la parrilla y comida francesa).
Formacion como técnico en cocina. Capacidad para preparar grandes
cantidades de alimentos y platillos. conocimiento en una amplia gama
de platillos nacionales e internacionales.

Nutriélogo: experiencia como asesor nutricional y consulta nutricional
en el sector salud. Formacion como licenciado en nutricion.
Capacidad para brindar asesoria sobre las propiedades de los
alimentos, la forma en que deben ser preparados y las porciones

necesarias para cada persona.

o Caracteristicas de los emprendedores: para el caso del presente proyecto

los emprendedores son 2 personas: Lic. Ricardo Israel Aguilar Sanabria al

cual se le llamara emprendedor 1 e Ing. Ismael Sanabria al que se le llamara

emprendedor 2.



- Experiencia (emprendedor 1)

experiencia como empleado de un restaurante (mesero y
ayudante general) y de una cafeteria (mesero y ayudante de
cocina). Ademas de experiencia en dirigir equipos de trabajo
(coordinador de equipo de ventas).

Formacién profesional en administracion de empresas, asi
como estudios de posgrado en administracion.

Capacidad para administrar recursos, dirigir personal, analizar
situaciones problematicas y tomar decisiones. Asi como
capacidad para manejar distintas herramientas (programas
computacionales, bases de datos de INEGI, entre otros) de
ayuda para la operacion y la toma de decisiones.

Recursos propios para el aporte de inversion

- Experiencia (emprendedor 2)

Experiencia como duefio de un local de comida corrida, mejor
conocido como “cocina econdémica”. Ademas de experiencia
en dirigir una MYPYME de publicidad con 5 trabajadores.
Formacion profesional como ingeniero computacional
capacidad para administrar y utilizar diversas herramientas y
programas computacionales; capacidad para dirigir personal,
capacidad de negociacion y

recursos propios para el aporte de inversion y disponibilidad de

automovil.

4 CAPITULO IV: DISENO DE LOS PLANES DE LAS DISTINTAS

AREAS Y EVALUACION DEL PROYECTO

Derivado de los pasos para la realizacion del modelo estratégico, los cuales

estan basados en la literatura de plan de negocios de Weinberger Villaran (2009) y



Naveros Arrabal & Cabrerizo Dumont (2009), en el presente capitulo se desarrollan los
planes de las distintas areas funcionales de la empresa, los cuales son: el plan de
marketing, el plan de operaciones, el plan de recursos humanos y el plan econémico-
financiero. Los primeros tres planes se realizan con el propésito de brindar una guia
de las acciones y procedimientos que se deben realizar al momento de iniciar las
operaciones de la futura empresa. En el ultimo plan se lleva a cabo un andlisis
econdmico-financiero de todos los aspectos del negocio integrados en el modelo
estratégico hasta este punto, con los objetivos principales de determinar el capital
necesario para la puesta en marcha del proyecto y calcular el beneficio esperado a
mediano plazo. Finalmente se realiza una evaluacion final del proyecto, la cual consiste
en evaluar todos los aspectos del negocio y determinar su viabilidad. En la Figura 3 se

representa el proceso que se llevara a cabo en este capitulo.

Plan de Plan de Plan de

marketing operaciones recursos

Plan

econdmico-

financiero




Esquema 1: mapa conceptual sobre el desarrollo de los planes de las distintas areas

La Figura 3 muestra el proceso que se sigue en la elaboracion de los planes de
las areas funcionales de la empresa y como estos son evaluados desde todas las

perspectivas que influyen en el proyecto.

4.1 PLAN DE MARKETING

De acuerdo con Weinberger Villaran (2009) una vez realizado el estudio de
mercado es posible llevar a cabo un plan de marketing ya que se conocen aspectos
tales como: cudl es el perfil del cliente, cual es el nimero de clientes potenciales, cual
es el segmento de mercado que se desea atender, cuales son los atributos del
producto o servicio que le dan valor al cliente, cuales son las caracteristicas de los

competidores, entre otros.

El plan de marketing que se lleva a cabo en este proyecto esta basado en la

metodologia de Weinberger Villaran (2009) el cual se resume en la figura 4.



Andlisis del entorno

Andlisis de la industria

Investigacion de mercado




Los primeros cuatro pasos de la figura 4 para el desarrollo del plan de marketing
ya fueron llevados a cabo en capitulos anteriores de este proyecto, por tal motivo esta

seccidn se centrara en desarrollar el paso final, es decir, la mescla de marketing.

4.1.1 ANALISIS DEL ENTORNO

En el primer paso del esquema 2, es decir, en el andlisis del entorno se
determind que existen factores sociales, economicos y politicos-gubernamentales que
justifican la creacion de un proyecto como el que se propone en esta investigacion,
tales como la crisis de obesidad que vive actualmente el pais, que el estatus socio-
econdémico de las personas esta relacionado directamente con el sobrepeso y la



obesidad (lo cual conllevo a la decision de enfocar el proyecto del restaurante de
comida saludable hacia una zona con alto poder adquisitivo); y por ultimo los esfuerzos
gue llevan a cabo los gobiernos tanto federales como estatales para frenar y disminuir
los indices de sobre peso y obesidad en la poblacion.

4.1.2 ANALISIS DE LA INDUSTRIA

Una vez identificada y justificada la idea de negocios mediante el analisis del
entorno se realizo el andlisis de la industria, que en este caso fue un analisis de la
industria restaurantera mexicana, en el cual se determinaron factores tales como la
rama restaurantera a la que pertenece el restaurante de este proyecto (restaurantes
con servicios de preparacion de alimentos a la carta o de comida corrida), el nUmero
de establecimientos de cada rama restaurantera en el pais, con lo cual se observé que
las ramas con mayor numero de establecimientos son aquellas que ofrecen alimentos
relacionados con el sobrepeso y la obesidad, lo cual refleja uno de los problemas de
la alimentacion en México. También se encontrd que el tipo de establecimientos que
genera mayores ingresos en la industria restaurantera son los restaurantes con
servicio de preparacion de alimentos a la carta o de comida corrida, esto a pesar de
no ser la rama con mayor nimero de establecimientos. Otro factor es que el estado
con mayor representatividad de establecimientos de la industria restaurantera es la
Ciudad de México y solo alrededor del 15% del total son restaurantes con servicio de
preparacion de alimentos a la carta o de comida corrida, aun cuando esta rama es la
gue mayores ingresos genera a nivel nacional. Finalmente se observé que la gran
mayoria de los establecimientos restauranteros del pais son micro y pequefas

empresas con 10 empleados o0 menos, lo cual brinda una mayor viabilidad al proyecto.

4.1.3 INVESTIGACION DE MERCADO

En la investigacion de mercado se determinaron 3 factores principales, los
cuales son: el segmento de mercado al que va dirigido el restaurante, la competencia
gue existe en el mercado objetivo y los proveedores necesarios para llevar a cabo las

actividades eficientemente. En primer lugar se determiné a los clientes potenciales del



restaurante basandose en los ingresos de la poblacién ocupada de cada una de las
delegaciones de la Ciudad de México; de tal forma que se eligié una zona de la ciudad

con alto porcentaje de ocupacion y altos niveles de ingresos (Ciudad Santa Fe).

4.1.4 DEFINICION DEL SEGMENTO DE MERCADO

Una vez definida la zona donde se establecera el restaurante, fue necesario
delimitar el segmento de mercado al que se dirigira el restaurante ya que Ciudad Santa
Fe es una zona muy grande, ademas de que es preciso definir un lugar para la
ubicacion del restaurante ya que es necesario determinar la competencia que se
tendrd en dicho lugar. Por lo anterior se consider6 a la colonia Santa Fe Centro de
Ciudad como un lugar factible para el establecimiento del restaurante (ya que es una
de las colonias mas importantes de Ciudad Santa Fe), de tal manera que el segmento

de mercado se delimito a la zona de Santa Fe Centro de Ciudad y sus alrededores.

Una vez definido el segmento de mercado, se determind el numero de
competidores tanto directos como indirectos que existen en esta zona y asi mismo se
hizo una breve resefia de sus principales caracterizas, con la finalidad de definir

quienes seran los principales competidores que tendra el restaurante.

Finalmente se definié quienes son los proveedores que resultarian mas idéneos
para el restaurante, proponiendo al menos 2 para cada insumo que se necesite. Lo
anterior se hizo considerando las caracteristicas de distintos proveedores (sus precios,

lugar de ubicacion, servicios y servicios de postventa, calidad de sus productos, etc.).

4.1.5 LA MEZCLA DE MARKETING (ESTRATEGIA DE MARKETING)

La mezcla o estrategia de marketing se utiliza para posicionar el producto o
servicio que se ofrece en el mercado objetivo. La mezcla de marketing también es
conocida como las “4 P: producto/servicio, precio, plaza y promocion” (Weinberger
Villaran, 2009). Es importante sefalar que en cada uno de estos apartados se deben

definir todas las caracteristicas posibles, las cuales se muestran en la figura 5.
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En la figura 5 se mencionan las principales caracteristicas de cada uno de los
elementos de la mezcla de marketing. Cabe sefialar que Weinberger Villaran (2009)
menciona que pueden existir mas caracteristicas de cada elemento y que no todas las
caracteristicas de cada elemento se pueden definir, esto dependera del producto o

servicio que se trate.
4.1.5.1 Producto (Desarrollo del concepto de producto/servicio)

El concepto del restaurante es el de un servicio de comida saludable para las
personas que gustan de cuidar su alimentacion sin sacrificar por ello el placer de

comer.

iSanisimo! Restaurante serd un establecimiento que brinde alimentos y
comidas completas saludables a precios accesibles, tomando en cuenta las
necesidades nutricionales de las personas en general y las condiciones particulares
de aquellas personas que asi lo deseen, mediante asesoria nutricional gratuita y
comidas especiales para las personas que sigan algun tipo de régimen alimenticio, de

tal manera que el restaurante ofrezca comida saludable en general, tomando en cuenta



las propiedades de cada platillo y que también brinde alimentos especializados para

los clientes que tengan algun tipo de dieta; lo cual hara Unico al restaurante.

Algunos puntos importantes del negocio son que los platillos deben ser, ademés
de saludables, deliciosos y con buena presentacion; que el servicio sea rapido, limpio
y cortes; que la asesoria nutricional sea gratuita para los clientes, que las comidas
especiales (para las personas con algun régimen alimenticio) tendran cotos distintos a
los de la carta (estos dependeran del costo de su preparacion), que las instalaciones
del restaurante brinden la idea de salud, belleza y alimentos deliciosos; y que se tendra

servicio a domicilio y servicio de comedor para empresas.
4.1.5.2 Precio (estrategia de precio)

De acuerdo con las estrategias de precio que menciona Weinberger Villaran
(2009), el restaurante seguira una “estrategia de calidad alta” ofreciendo productos y
servicios de alta calidad a un precio medio. En la tabla 10 se encuentran las estrategias

de precio a las que se hace referencia en este parrafo.

TABLA 13: TABLA DE POSIBLES COMBINACIONES ENTRE CALIDAD Y

PRECIO
Precio Calidad alta Calidad media Calidad baja
Precio alto Estrategia de Estrategia de Estrategia de robo
recompensa margen excesivo
Precio medio Estrategia de Estrategia de valor | Estrategia de falsa
calidad alta medio economia
Precio bajo Estrategia de Estrategia de buen Estrategia de
super valor valor economia

Fuente: Weinberger Villaran (2009). Plan de negocios. Pag. 79



El restaurante se enfocara en la estrategia de calidad alta debido a que se
pretende que el precio sea uno de los principales atractivos para los clientes
potenciales. Se utilizara un precio medio por 2 razones principales, la primera es que
en la zona en donde se pretende establecer el restaurante los precios que se pagan
por los alimentos son en su mayoria altos; y la segunda es porque los cotos de
mantener un restaurante en esta zona pueden llegar a ser muy elevados, lo cual hace

dificil o inviable ofrecer precios bajos.

La estrategia de calidad alta se utilizara con el propdésito de atraer el mayor
namero de clientes posible, sacrificando un margen alto de utilidad unitaria pero con
la intencion de compensar esto con un mayor posicionamiento en el mercado y por lo

tanto con un mayor niumero de ventas.

De acuerdo con Weinberger Villaran (2009) en esta seccion se establecen los
precios de los productos o servicios que seran ofrecidos, sin embargo como el menu
gue se ofrecera en el restaurante aun no ha sido creado, no es posible establecer los
precios en este trabajo, sin embargo si es posible establecer la politica de precio que
tendra el restaurante, la cual se llevara a cabo de la siguiente manera: se realizara un
calculo para obtener el costo unitario de cada platillo del restaurante y a ese costo
sumarle un porcentaje de ganancia que valla del 30% al 40%, tomando en cuenta para
esto los precios de los principales competidores, la percepcién que tengan los clientes
de cada platillo, la demanda de los servicios y el poder adquisitivo de los clientes.
Todos estos elementos son mencionados por Weinberger Villardn (2009) como
factores para establecer el precio del bien o servicio, sin embargo para la politica de
precios del restaurante estos seran tomados en cuenta solo para establecer el

porcentaje de ganancia.
4.1.5.3 Plaza (estrategia de plaza o distribucion)

De acuerdo con Weinberger Villaran (2009) el objetivo principal de esta
estrategia es establecer la forma en que el producto o servicio llegara al consumidor
final. Es importante considerar que los servicios que brindara el restaurate se venden

directamente a los clientes sin que intervengan ningun tipo de distribuidor o




intermediario. En el esquema 4 se representa el canal de distribucion que utilizara la

empresa para llegar a sus clientes.

De acuerdo con Weinberger Villaran (2009) el tipo de canal de distribucién que
utilizara el restaurante es el denominado “exclusivo” ya que los servicios llegan

directamente del restaurante al consumidor final.

Como se menciond en el apartado de “identificacion de la competencia”, la plaza
0 ubicacién que se eligié para el restaurante es al desarrollo de usos mixtos “Pasaje
Santa Fe”. Este desarrollo se ubica en el centro de la colonia Santa Fe Centro de
Ciudad y en él se encuentra una variedad de establecimientos tales como
restaurantes, cafeterias, bares, tiendas de conveniencia y hasta un banco. Aunado a
lo anterior, el desarrollo esta cerca de los principales centros de trabajo de la zona y
de la universidad Iberoamericana, por lo cual existe una gran afluencia de personas

diariamente.

Esta ubicacion es excelente para el restaurante ya que se aprovecha la
afluencia de personas que generan el resto de los establecimientos y la ubicacion del
desarrollo, sin embargo como se menciond en el apartado de “identificacion de la
competencia” es necesario considerar al momento de iniciar las operaciones la
disponibilidad de los locales, las caracteristicas fisicas de los locales disponibles, los
costos de arrendamiento en la fecha de inicio, asi como cualquier otro factor que afecte

el establecimiento del restaurante en esta ubicacion.



4.1.5.4 Promocion (estrategia de promocién)

De acuerdo con Weinberger Villaran (2009) la promocion hace referencia a la

forma en que la empresa comunicara y dara a conocer su producto o servicio, asi como

sus beneficios en el mercado objetivo. Weinberger Villaran (2009) también menciona

que las actividades de promocion son las siguientes:

© © N o g s~ w Db

Actividades de publicidad
Marketing directo

Venta personal
Promociones de ventas
Cupones

Sorteos

Promociones conjuntas
Programas de fidelidad

Relaciones publicas

Las actividades de promocion que llevara a cabo el restaurante se describen en

la tabla 14. Estrategias

TABLA 14: ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE jSANISIMO! RESTAURANTE

Actividades

publicidad

de Estas actividades se llevaran a cabo mediante la entrega
de volantes publicitarios a las personas que transiten, trabajen
y estudien en la zona de Ciudad Santa Fe y principalmente en
Santa Fe Centro de Ciudad y sus alrededores, entregando la
propaganda directamente en los centros de trabajo (siempre
gue sea posible). En dicha propaganda se explicaran los
servicios, algunos precios y las promociones vigentes del
restaurante. Esta publicidad se realizara en intervalos de

tiempo de uno a dos meses.




Marketing directo

Mediante actividades como pequefias encuestas de
satisfaccion a nuestros clientes o el servicio de asesoria
nutricional, se planea crear una base de datos de clientes (con
autorizacion previa) para hacerles llegar publicidad y
promociones de manera personal utilizando medios tales como
el correo electrénico o las redes sociales. También se planea
llevar a cabo encuestas que permitan entre otras cosas, hacer

una base de datos de clientes potenciales para el mismo fin.

Venta personal

Se pretende crear y mantener relaciones con los clientes
mediante un servicio rapido, limpio y cordial; el servicio gratuito
de asesoria nutricional, el sabor y presentacion de los platillos;

y la relacion precio-calidad de estos.

Promociones de

ventas

Se planea que cada mes el restaurante ofrezca
promociones distintas con el propésito de atraer una mayor
cantidad de clientes. Un ejemplo de estas promociones puede
ser el regalo de una bebida en la compra de algun alimento o
platillo del restaurante. Estas promociones se anunciaran en la
publicidad que se repartira en las calles y afuera del
establecimiento mediante publicidad estatica.

Programas de
fidelidad

El principal programa de fidelidad que llevara a cabo el
restaurante es la asesoria nutricional gratuita a nuestros
clientes, ya que estd recomendara muchos de los platillos y
alimentos que ofrece el restaurante. Otra forma mediante la
cual se pretende crear fidelidad es con la celebracion de
contratos con empresas para la entrega de alimentos a su
personal; para esto se tendran acercamientos directos a las

empresas y se creara publicidad con este fin. Por udltimo se




tratara de fidelizar a los clientes mediante los mensajes que se
muestren en la tematica del restaurante y en la publicidad, ya
gue se aludira a las propiedades de ciertos alimentos y a los
beneficios de la alimentacién saludable.

Relaciones El restaurante llevarda a cabo estrategias de
publicas comunicacién tanto internas como externas. La comunicacion
interna consistira en las reglas y politicas del restaurante, con
la finalidad de que los empleados comuniguen ciertos
mensajes a los clientes mediante su trabajo y asi generar
opiniones positivas en nuestros clientes. La comunicaciéon
externa se llevara a cabo mediante la publicidad y las
promociones pero también por medio de acercamientos
directos a las empresas con la finalidad de comunicar los
beneficios de nuestros servicios. Con lo anterior se buscara
generar opiniones positivas que permitan, por ejemplo, celebrar
contratos con empresas para la entrega de alimentos a su

personal.

Fuente: elaboracién propia

La estrategias de promocién que llevara a cabo el restaurante estan descritas
en la tabla 14; sin embargo, cabe sefalar que gran parte del posicionamiento del
restaurante dependera de la diferenciacion que este tiene del resto de la competencia,
es decir, de sus ventajas competitivas; por tal motivo es muy importante tomar en
cuenta los servicios que hacen diferente al restaurante, los cuales se enlistan a

continuacion:

1. Ser un restaurante de comida a la carta especializado en platillos y
alimentos saludables.

2. Ofrecer platillos y alimentos especiales para las personas que tengan
algun tipo de dieta o régimen alimenticio.



3. Servicio de asesoria nutricional gratuita para los clientes del
restaurate.

4. Venta de comida “rapida” como sandwiches, baguettes, pastas,
ensaladas, zumos, entre otros; elaborados con ingredientes y
productos saludables.

5. Servicios de comedor para los empleados de las empresas con las

que se tenga convenio.

De acuerdo con Weinberger Villaran (2009) el utilizar las ventajas competitivas
para diferenciarse de la competencia y tratar de ser recordado por algun atributo en
especial, se puede considerar como una estrategia de posicionamiento, dicha
estrategia también sera utilizada por el restaurante mediante las estrategias de
promocién, con la finalidad de conocer si existe una demanda lo suficientemente
grande que valore el beneficio de los atributos distintivos del restaurante o si es

necesario cambiar algun atributo de los servicios del restaurante.
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