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Resumen Ejecutivo

Hoy en dias es muy comun encontrar personas que demandan cada vez mas
alimentos saludables y un servicio rapido, es por ello que han nacido conceptos
como Fast Good, que no es otra cosa que la combinacion de alimentos sanos y
un servicio de atencién rapido. Estas son las tendencias del mercado local e
internacional, es por ello que en TV nacional y local podemos encontrar campanas
publicitarias encaminadas a una vida mas saludable, al consumo de productos
100% naturales y a los famosos productos organicos, todo esto en cierta forma va
despertando en la poblacién el interés por cambiar sus habitos alimenticios, lo que
abre las posibilidades de éxito a futuras empresas del giro alimentario que se

enfoquen a productos similares.

Por todo lo anterior nace la inquietud de establecer una empresa dedicada al
servicio de venta de alimentos preparados, restaurante de comida para llevar, sin
servicio de mesas en el establecimiento, cuyo concepto de operacién es Fast
Good.

La factibilidad del presente plan de negocios, se sustenta con los resultados
obtenidos con una investigacion de mercado que se llevo a cabo con el presente
plan de negocios, a través de la cual se logro conocer el entorno de mercado en
que se desempenara la empresa, asi como los habitos alimenticios de la poblaciéon
de Mexicali. La investigacion se llevo a cabo en diversos medios e informacién
como Internet, libros y revistas de actualidad, y aplicacién de encuestas, lo que
nos llevo a la conclusion de que si existe competencia, pero no que ofrezcan las
ventajas competitivas del negocio que se planea establecer, por otro lado el
11.98% de la poblacion demanda este tipo de servicios, mientras que el 67.97%
tiene habitos alimenticios regulares por que predominan establecimientos que

ofrecen este tipo de alimentos.



La ubicaciéon de la empresa, se defini6 estratégicamente por su accesibilidad y
cercania a diversos sitios donde se concentra el mayor nimero de personas que
tienen necesidad de servicios de alimentos preparados, esto con base a los
resultados de la investigacion de mercado. Asi mismo, para llegar a los clientes
potenciales se definieron diferentes canales de ventas, como son: teléfono,

Internet, autoservicio y mostrador; con entrega a domicilio.

Para iniciar el negocio, se requiere una inversion de $1,109,617.04 compuesta de
la siguiente manera: 3% corresponde a la renta y deposito del terreno; 47% para la
compra de activos; y 50% para operar el negocio durante los primeros 3 meses,
gastos que tienden a disminuir a medida que la empresa logre posicionarse en el

mercado de Mexicali, ya que estos nos llevaria a disminuir gastos de publicidad.

El retorno de la inversidn se estima recuperar en un periodo de 2 a 3 afos, con
una utilidad promedio de 115% anual y una tasa de rendimiento interno del 7.03%

en 5 afos, por lo que resulta factible el establecimiento del negocio.
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Introduccion.

En la actualidad la situacion econémica de las naciones ha ocasionado que un
mayor numero de personas se integren dia a dia a la poblacion econémicamente
activa, sobre todo las mujeres, con lo que se han dejado atras las labores basicas
del hogar, de las cuales se rescatan las mas importante que es la alimentacién,

principal factor de buena salud en el ser humano.

De acuerdo con las tendencias mundiales del mercado alimentario, encontramos
que el gusto por la alimentacion nutritiva va en aumento. La industria de la
alimentacidn se esta orientando hacia los productos naturales y también hacia los
productos funcionales, buscando productos que ofrezcan el concepto “salud” -
Pablo Martin (InfoAliment.com, 2007).

Hace pocos afnos, la comida rapida (Fast Food) era sinénimo de chatarra, hoy en
dia, los cambios en los gustos de los consumidores y la preocupacion por cuidar la
salud ha llevado a que surjan nuevos conceptos: desde QSR (Quick Service
Restaurant) para los restaurantes de comida rapida, hasta los conocidos como
Fast Good, que combinan la pronta atencion con una comida sana y nutritiva.
Muchas compafias ya adoptaron el concepto de fast-good como la nueva cadena
espafnola Summac Foods (www.summac.com), que se enfoca basicamente a
gente de negocios que no dispone de mucho tiempo para comer pero que desea
hacerlo sanamente -Nora Castafios y José Manuel Ruiz (SoyEntreprenur.com,
2008).

La ciudad de Mexicali, de acuerdo al andlisis de los resultados de 380 encuestas
aplicadas a la poblacién, detectamos que los habitos alimenticios que predominan
son regulares y sanos, asi mismo que las empresas que representan la mayoria
son las dedicadas a la comida rapida (tacos, hamburguesas, etc.), lo que influye
que la poblacién no mantenga una alimentaciéon sana (Investigacién de Mercado,

fuente personal).
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Ante esta situacion, nace la inquietud de desarrollar este estudio, que a través de
la metodologia de un plan de negocios propone el establecimiento de una nueva
empresa en Mexicali. Esta empresa buscarad ofrecer nuevas alternativas de
alimentacidn para la poblacién que requiera de este servicio, como trabajadores,
amas de casa, estudiantes y toda persona que requiera de sanidad, asi como para
reuniones y eventos. Por lo anterior se busca desarrollar el concepto de
Restaurante de Comida Natural focalizado al concepto Comida Lenta (Slow
Food), concepto que representa un movimiento internacional nacido en ltalia, el
cual se contrapone a la estandarizacién del gusto y promueve la difusion de una
nueva filosofia del gusto que combina placer y conocimiento, que viene operando
en todos los continentes para salvaguardar las tradiciones gastrondmicas
regionales, con sus productos, métodos de cultivacion y de cria, que nos remite la
idea de comida tradicional, con ingredientes naturales, libre de conservadores,
preparados bajo recetas de origen casero y de contenido nutricional, algo contrario

a lo que se conoce como comida chatarra.

Pero derivado de la rapidez con que se vive hoy en dia, la poblacién requiere un
servicio rapido y bueno, como lo es el concepto Fast Good, por lo que se ofrecera
solo el servicio de comida para llevar (To Go), donde el cliente no tendra que
esperar mas de 15 minutos para recibir su pedido y podra recibirlo en el domicilio
que lo requiera; hogar u oficina, ya que no se contara con servicio de mesas en las
instalaciones del negocio; y Cocina Econémica, dado que se manejaran precios
accesibles para todo el publico consumidor. Como servicio extra, se estableceran
diferentes canales de comunicacion con los clientes para que puedan levantar sus
pedidos tales como: llamada telefénica para obtener informacidn sobre los platillos
a elegir; a través de una pagina en Internet, donde el cliente podra ver en su
computadora el menu del dia y fotos de los platillos para seleccionar el de su
agrado; asimismo, desde el autoservicio o el mostrador, donde el cliente podra
elegir de una barra tipo buffet los platillos preparados que mas le apetezcan dado
que tendra la oportunidad de ver su presentacidén ya lista para ser ingeridos y

seleccionarlos para que se le sirvan de una manera rapida.
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Este concepto aun cuando va dirigido principalmente a la clase trabajadora, como
ya se menciond, también puede resultar atractivo para personas que no trabajan
pero que requieren de este tipo de servicio de comida nutritiva, siendo Mexicali
buena plaza para establecer este tipo de negocio de acuerdo a la investigacion de

mercado realizada (ver encuesta, Anexo 4)

De acuerdo al INEGI (Enero, 2007), Mexicali esta integrado por una poblaciéon de
855,962 habitantes, de los cuales 739,173 son econémicamente activos y se
encuentran aseguradas por el IMSS, lo que de acuerdo a las estadisticas de los
ultimos tres anos ha presentado un constante crecimiento y se ha detectado que la

poblaciéon femenina cada vez se integra mas a este rubro.

Por otro lado, la Secretaria de Economia informa que en Mexicali se han generado
inversiones por 498.1 millones de dolares de Enero a Octubre del 2008, de los
cuales 324.2 corresponde a 10 nuevas empresas y 173.9 corresponden a
ampliaciones de las ya establecidas, Gobierno del Estado de Baja California
(2008). Para el 2009, se espera una derrama econémica de aproximadamente 16
millones de pesos, durante el periodo comprendido entre el 2 y el 7 de febrero, en
el que se celebrard la Serie del Caribe. Para Mayo de 2009 Kellogg's planea iniciar
operaciones en Mexicali, con una inversiéon de 100 millones de ddlares y la
generacion de 250 empleos. Esto ayuda en la demanda de los servicios de venta
de alimentos preparados, ya que entre mayor sea la inversion privada, aumentan

las fuentes de empleo en la localidad.

De acuerdo a acuerdo a los resultados de las encuestas de mercado aplicadas a
la poblaciéon de Mexicali (Anexo 4), detecta que principalmente los empleados y
estudiantes universitarios, son los que mas requieren de este tipo de servicios,
que son personas que tienen cierto nivel académico medio y superior, como
profesionistas, estudiantes universitarios, bachillerato, carrera técnica, estudiantes

de maestria y carrera trunca.
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Con los resultados de la investigacion de mercado sobre los restaurantes que
prefiere la poblacion entrevistada, se encontré que la oferta actual de alimentos
preparados se limita a ofrecer comida tradicional mexicana: tacos, comida china,
comida rapida como hamburguesas, pizzas, entre otras, las que son consideradas
como comida chatarra dado su bajo valor nutricional, contenido excesivo de
calorias, grasas y sodio (sal), lo que ocasiona diversos dafos en la salud de las

personas.

El IMSS (Agosto 2007) destaca la probleméatica alimenticia generada por los malos
habitos alimenticios, ocasiona enfermedades como: obesidad, diabetes,
hipertensién arterial y deficiencias cardiacas son algunas de las afecciones a las
que se exponen las personas en un corto plazo. Esto impacta directamente en el
desarrollo de los nifios y a la productividad de las personas.

La comida China y mexicana, se encuentran en el mercado de alimentos
preparados bajo el concepto “Express’, un poco similar al que se planea
establecer, éstos alimentos que a diferencia de la comida chatarra, si dan aporte
nutricional, pero las empresas que los ofrecen no tienen variedad en sus opciones

de servicio.

Por los datos anteriores, resulta atractiva la ciudad de Mexicali, para establecer
esta nueva empresa, ya que se ha observado que existe la necesidad de
satisfacer una demanda que estd en constante crecimiento y que actualmente es
muy poco o pobremente atendida. Derivado de una investigacion de mercado y la
aplicacion de 404 encuestas en la ciudad de Mexicali, se establece como plan
inicial la apertura del restaurante como punto estratégico sobre el Boulevard

Benito Juarez o Justo Sierra.

Este plan de negocios, se elabora con base en los conocimientos adquiridos en la
maestria en administracién y mercadotecnia, en la licenciatura de sistemas

computacionales y la experiencia laboral obtenida en diversas empresas vy
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organismos gubernamentales de México. Demostrando asi que dichos
conocimientos son 100% aplicables en la vida empresarial cotidiana y que son
factores de éxito para las empresas.

1. Planteamiento del estudio.

Desarrollar un plan de negocios para el establecimiento de una empresa del giro
gastrondmico, buscando satisfacer la necesidad de mejorar la alimentacion de la
poblacién, como principal factor para la salud, lo que contribuye a mejorar la

productividad de las personas en su vida diaria.

2. Justificacion del estudio.

De acuerdo con informacién captada en Mexicali con andlisis de los resultados de
una encuesta de mercado aplicada a 404 residentes de la ciudad, se llego a la
conclusién de que no hay sitios que ofrezcan los servicios que se planea ofrecer
con el establecimiento de esta nueva empresa, que es principalmente la venta de
alimentos de contenido nutricional, bajos en sales, alimentos especiales para
diabéticos, hipertensos, asi como el servicio de asesoria profesional de un

nutridlogo y variedad de platillos a lo largo de un mes.

Estadisticas nacionales posicionan a Baja California como la entidad con mayor
indice de obesidad y Mexicali esta entre las principales ciudades de México, segun
las estadistas de la Secretaria de Salud (ENASUT' 2006). Esta situaciéon se
genera por la cercania con Estados Unidos, asi como la venta de alimentos
baratos sobresaturados en grasas y azucares. La poblacibn mexicana ha
cambiado los tacos, enchiladas vy frijoles por pizzas y hamburguesas. Segun el
IMSS, esta situacion "es alarmante" debido a la deficiencia en la nutricién y la falta

' ENASUT, Encuesta Nacional de Salud y Nutricion llevada a cabo por el Instituto Nacional de Salud Publica.
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de actividad fisica que afecta a todas las edades, de no modificar estos habitos de

consumo, en diez anos el 90% de la poblacion sufrird obesidad y sobrepeso.

El IMSS destaca que la mala alimentaciéon baja en nutrientes, alta en calorias y
grasas, sumada a un estilo de vida sedentario exponen a las personas a algunas
afecciones en un corto plazo, enfermedades como: obesidad, diabetes,

hipertensién arterial y deficiencias cardiacas (Agosto 2007).

“La diabetes mellitus y la obesidad... emergen generalmente juntas casi al mismo
tiempo, en cualquier comunidad “prospera”, en donde la gente puede consumir
mas grasa, aceite, azucar, carne, vino y cerveza, también cereales refinados, tales
como pan blanco y arroz blanco” H. Trowell and D. Burkitt 2 (Cambridge, Mass:
Harvard University Press, 1981).

La mala alimentacion en el trabajo causa pérdidas de hasta 20 por ciento en la
productividad, destacé un estudio publicado por la OIT® (2005). Segln la OMS*,
“los programas de actividad fisica y alimentacién saludable en el ambito laboral
pueden reducir en el corto plazo el ausentismo de 6 a 32%, los costos de salud

entre 20 y 55%, e incrementar la productividad entre un 2 y un 52%”.

3. Objetivos del trabajo terminal.

Objetivo general:

Aplicar la metodologia de un Plan de negocios en la creacion de una empresa del
giro gastrondmico en la ciudad de Mexicali, Baja California que contribuya a

mejorar la calidad de vida, nutricion y salud de la poblaciéon trabajadora

principalmente para obtener mejoras en la productividad de las organizaciones.

2 Origen: H. Trowell and D. Burkitt, editors, Western Diseases: Their Emergence and Prevention, (Cambridge,
Mass: Harvard University Press, 1981), p.24.

% OIT — Organizacién Internacional del Trabajo.

* OMS — Organizacién Mundial de la Salud.
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Desarrollar, crear y mantener una nueva empresa del giro astronémico en la
ciudad de Mexicali Baja California, cuyas caracteristicas principales sean la venta
de alimentos de alto valor nutricional, y procesadas con las tradicionales recetas
de origen casero y de los lugares de donde proviene la gente que emigra a esta

ciudad, de acuerdo a las estadisticas de emigracién del INEGI.

Y al mismo tiempo, generar beneficios para los duefios o accionistas, sociedad y
gobierno (fuentes de empleo, pago de impuestos, derechos y obligaciones,

utilidades, etc.).

Objetivos especificos:

1. Determinar por medio de la actividad investigativa del plan de Negocios la
viabilidad de una empresa del giro gastronémico, cuyas caracteristicas
principales sean la venta de alimentos de alto valor nutricional y de origen
tradicional.

2. Plantear las estrategias que contribuirdn a la educacion y orientacion la
comunidad de Mexicali en términos de nutricién, considerando que los habitos
alimenticios se encuentran entre regulares y sanos, esto de acuerdo a la

investigacion de mercado aplicada con el presente plan de negocios.

3. Presentar las acciones a realizar para ofrecer una alternativa de alimentacion
distinta a lo que existe actualmente, en base a un analisis de la competencia

actual y futura.

4. Plantear una estructura organizativa que genere empleo y rentabilidad para el

inversionista de acuerdo al estudio de factibilidad.

5. Determinar y plantear las formas en que se evaluara el cumplimiento de los

objetivos del Plan de Negocios, considerando el posible deterioro del poder
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adquisitivo de la comunidad de la region originado por la recesion econdmica

de México, en los proximos anos.

4. Marco referencial.

Dentro de un contexto plural y abundante de alternativas gastrondmicas de
Mexicali, B. C. se busca establecer la empresa mediante la combinacion de dos
conceptos conocidos a nivel internacional, que es Comida Lenta (Slow Food) y un

servicio rapido de comida de calidad (Fast Good).

Slow Food es una asociacién ecogastronémica® sin animo de lucro financiada por
sus miembros. Se fundd en 1989 para contrarrestar la fast food y la fast life,
impedir la desaparicion de las tradiciones gastrondmicas locales y combatir la falta
de interés general por la nutriciobn, por los origenes, los sabores y las
consecuencias de nuestras opciones alimentarias. De este concepto se rescatan

las tradiciones gastronomitas locales y la nutricion.

Slow Food es una asociacién ecogastronémica sin &nimo de lucro financiada por
sus miembros. Se fundd en 1989 para contrarrestar la fast food y la fast life,
impedir la desaparicion de las tradiciones gastrondmicas locales y combatir la falta
de interés general por la nutriciobn, por los origenes, los sabores y las
consecuencias de nuestras opciones alimentarias. De este concepto se rescatan

las tradiciones gastronomicas locales y la nutricion.

Fast Good es una novedosa cultura gastrondémica dirigida al cliente que quiere
comer con calidad pero tiene poco tiempo disponible, combina un servicio rapido

con comida sana y nutritiva. El chef internacional Ferran Adria, destacado por The

® Ecogastrondmica, es la gastronomia que utiliza alimentos ecoldgicos, producidos sin la utilizacion de
quimicos. Alimentos organicos o biolégicos.
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New York Times (Marzo 27, 2009) y Le Monde como el chef mas innovador de la

cocina actual y el mejor cocinero del mundo, es el creador del concepto.

El concepto comida rapida (del inglés conocido también como Fast food) es un
estilo de alimentacién donde el alimento se prepara y sirve para consumir
rapidamente en establecimientos especializados (generalmente callejeros) o a pie
de calle. Debido a que el concepto de la comida rapida se basa en velocidad,
uniformidad y bajo costo, la comida rdpida se hace a menudo con los ingredientes
formulados para alcanzar un cierto sabor o consistencia y para preservar frescura.
Esto requiere un alto grado de ingenieria del alimento, el uso de afnadidos y las
técnicas de proceso que alteran substancialmente el alimento de su forma original
y reducen su valor alimenticio. Una de las caracteristicas més importantes de la
comida rapida, es que se consume sin el empleo de cubiertos, algunos de estos
ejemplos son pizza, hamburguesas, pollo frito, emparedados, tacos, sanadwiches,
patatas fritas (papas fritas), aros de cebolla, comida mexicana, comida china, etc.
Adicional a esta caracteristica es que en la mayoria de los establecimientos de
comida rapida no hay camareros (tampoco servicio de mesa) y las personas para
pedir deben hacer una fila para pedir y pagar su comida, que es entregada en el
instante para que posteriormente pueda ir a sentarse a disfrutar su comida,
también tienes que recoger tu comida (como en casa). La mayoria de los lugares
suele tener una ventanilla en donde puede ordenarse la comida desde el
automovil (Drive-In) para comerla en casa o en algun otro lugar. De este concepto
recuperamos los puntos de Drive-In, servicio y atencion rapida al cliente,

alimentos preparados vy listos para entregar al cliente.

5. Metodologia.

Para el desarrollo del plan de negocios, se obtuvo informacién de las siguientes
fuentes: Internet, Cadmara Nacional de la Industria restaurantera, A. C. (CANIRAC),

directorio telefonico -Seccién Amarilla, peridédicos locales, Ayuntamiento de
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Mexicali, Gobierno del Estado de Baja California, visitas de campo a los
principales competidores del rubro alimenticio, y otras fuentes que se citan en las
bibliografias.

Para determinar los habitos y costumbres alimenticias de la poblacién se disefd
un instrumento de de 9 preguntas (Anexo 4), el cual se aplicé a un universo de
384 habitantes, cuyo objetivo fue el detectar las areas de oportunidad por atacar
para lograr un mayor éxito en la empresa. Este cuestionario esta formado por 4
preguntas cerradas, del tipo ordinal, 2 preguntas cerradas, de tipo Nominal y

preguntas abiertas de tipo escala.

Se considero una muestra aleatoria, con un nivel de confianza del 95% y un
margen de error del 5%, entre la poblacion econdmicamente activa de 20 afnos a
79 anos, que esta comprendida por un total de 480,815 habitantes entre hombres
y mujeres, dando como resultado una muestra de 384 encuestas, aplicadas a la
poblacion de Mexicali en diferentes puntos de la ciudad, para dimensionar el

impacto que podra generar la empresa.

Las encuestas se aplicaron algunos sitios de afluencia de personas como:
fraccionamiento residencial los Laureles; centro civico dentro de oficinas de
gobierno; Facultad de Ciencias Administrativas UABC; edificio TELNOR de
avenida reforma; UABC campus central; centro de trabajo de Skyworks Inc.
ubicado en colonia Rivera; personas dispersas en diferentes puntos de la ciudad a
través de Internet, en fiestas y reuniones; y en el Colegio Discovery American Pre-

school ubicado a un costado de CETYS universidad.
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CAPITULO I. Naturaleza del Proyecto

1. Nombre de la Empresa.

“MYKSA to go”, comida natural. El nombre MYKSA nace como un nombre
comercial que tiene origen en las letras iniciales de mis hijos Manuel y Karen
Sainz Aviles, por otro lado, hace alusion a la forma en que actualmente se
comunican los jovenes con el envio de mensajes a través de los sistemas de
comunicacion actual, como lo es el envio de mensajes cortos por Internet (correo
electronico y Salas Chat) y celulares, cabe mencionar que este tipo de mensajes
no siguen las reglas de redaccion de la gramatica, pero desde el lado de
mercadotecnia pueden provocar impacto en el publico y llamar la atencién para
que se conviertan en clientes. Por ultimo, al leer la abreviatura de una forma
continua y rapida nos da la misma pronunciacion de la frase “Mi Casa”, que hace
referencia al producto final, que es comida preparada con recetas caseras e invita

a la gente identificarse de una manera fécil y divertida con la empresa.

2. Descripcion de la Empresa.

Es un restaurante bajo el concepto de Slow Food combinado con Fast Good,
alimentacion sana y atencion rapida. Es decir que se ofrecera el servicio de venta
de alimentos elaborados con recetas caseras y tradicionales de las diferentes
regiones (ciudades, estados, paises) que emigran poblacion a Mexicali, cuidando
siempre el contenido nutricional, para lo que se tiene contemplado utilizar
ingredientes 100% naturales. En lo que respecta al servicio, el cliente no tendra
que esperar mas de 15 minutos para ser atendido, porque podra seleccionar los
alimentos de su preferencia de una barra tipo bufete, donde se exhibiran los
platillos del dia, sera un establecimiento libre del servicio de mesas, ya que solo se
entregara el producto final para llevar — To Go, al domicilio que el cliente requiera.

Se considera, en principio un solo establecimiento dirigido principalmente a
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empleados, estudiantes y amas de casa, que disponen de poco o nulo tiempo para
cocinar, no les gusta o porque sus ocupaciones o empleo no les permiten esta
labor; también se ofrecera el servicio de alimentos para grupos de personas en

reuniones y eventos especiales, lo que la poblacién de Mexicali demande.

1.3. Mision estratégica.

Mejorar la calidad de vida de las familias que radican en Mexicali mediante el
servicio alimentos de alto contenido nutricional, preparados con recetas
tradicionales de origen casero. Esto mediante una atencién rapida, honesta y
responsable, buscando siempre la plena satisfaccion y lealtad de los clientes, para
asi mantener el liderazgo de la empresa en este nuevo concepto gastronémico por

tiempo indefinido en los mercados tan cambiantes de hoy en dia.

4. Vision estratégica.

Ser la empresa lider de Mexicali, en la produccién y venta de alimentos
preparados bajo recetas caseras y tradicionales, cuidando siempre la calidad y
valor nutricional de los productos, respaldado por personal capacitado en el ramo,
actuando siempre de una manera honesta y responsable, para crear y mantener la

confianza clientes, proveedores, empleados y accionistas o duenos de la empresa.

I.5. Objetivos y Planes Estratégicos Generales

Para el logro de la mision y vision la empresa se propone el siguiente cronograma
de acciones: a) Elaboracién de un presupuesto (inversién inicial) a fin de: Iniciar
operaciones de la empresa, mediante un analisis continuo de las diversas

variables que afecten el mercado local, investigando de mercado para determinar
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los habitos y costumbres alimentarias de la poblacion de Mexicali, analizando
temas relacionados con la empresa en revistas y libros de actualidad las
tendencias del mercado (a corto y mediano plazo), analisis de la competencia para
la cual se utilizara el método de la matriz de FODA y el diamante (Porter 1990), asi
como leyes, politicas y normas regulatorias que afecten la operacion de la
empresa, logrando con esto establecer y mejorar la forma de operar la empresa,
asi como los tramites de apertura del negocio ante las diferentes instancias
publicas y privadas que se requiera; b)Una vez determinadas las tareas y
estructura de organizacién proceder a contratar a personal capacitado, el que
cubra los requisitos necesarios para desempefarse en las operaciones que la
empresa le requiera; c) para conocer el mercado se procedera a segmentarlo,
con el propésito de analizar los gustos y preferencias de ciertos grupos de la
poblacién; d) a fin de posicionar en el mercado a la empresa como una opcion
diferente en alimentos, disefnar estrategias de mercadotecnia que nos conduzcan
a dar a conocer nuestros productos y servicios al mercado meta; e) establecer los
mecanismos necesarios para monitorear el nivel adecuado de precios en relacion
a la competencia y mantener precios razonables que coadyuven al bienestar
familiar de los consumidores buscando cadenas de valor y alianzas estratégicas
de ganar-ganar con proveedores de los insumos; f) como resultado de la
operacion proyectar las ventas sobre el punto de equilibrio que mantenga la
rentabilidad de la inversidn; y g) mantener una estrecha supervision en la oportuna
distribuciéon y colocacion del producto en el lugar y tiempo requeridos por el
cliente, mediante el desarrollo de un sistema de reparto en base a la geografia de
la ciudad y la ubicacion de los clientes potenciales, que ayude a establecer rutas

estratégicas de distribucién.

En el mediano plazo, como parte de un proceso de mejora continua se establecen
tres objetivos estratégicos. Primero, mejorar las condiciones laborales de los
empleados, creando condiciones propicias para generar un ambiente de trabajo,
donde se motive la innovacion y la creatividad del personal, y permita la

participacion de los empleados en la toma de decisiones y en el disefio de nuevos
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productos. Segundo, incrementar las utilidades de la empresa, mediante
acciones continuas que nos lleven a analizar nuevas posibilidades de negocio,
ampliar el area de atencidn a clientes, reinvertir utilidades para el crecimiento de la
empresa, mejorar la productividad de la empresa y el establecer sistemas de
ahorro continlo en gastos de operacion (Energia, Agua, Desperdicios,
Combustible, etc.), asi como reforzar los planes de mejora continua. Y tercero,
mantener la lealtad de los clientes, estrechando lazos en todo momento que
ayuden a conocer su opiniébn acerca de los productos o servicios que ofrece la
empresa, asi como de la deteccidn de sus deseos y necesidades que no han sido
cubiertas, para de esta manera coadyuvar en el proceso de mejora continua.

Para continuar operando la compafia en el largo plazo, se establecen dos
objetivos. Primero, mantener el liderazgo en Mexicali como empresa en su
ramo alimenticio, mediante un analisis constante del entorno de la empresa,
como son: crecimiento poblacional, econémico, indices de empleo, y otros factores
que influyan en la demanda actual y futura de los productos de la empresa, con lo
que se puedan establecer de manera certera los planes de crecimiento de la
empresa. Segundo, ampliar el area de cobertura y atencién a clientes,
mediante un andlisis del crecimiento de la ciudad, las caracteristicas de la
poblacién de esas nuevas zonas (econdmicas, nivel social, etc.), asi como una

investigacion de mercado que nos ayude a detectar en sus necesidades y deseos.

.6. Ventajas Competitivas.

De acuerdo al andlisis de la competencia y a la misién y vison de la empresa,
hemos enlistado una serie de ventajas competitivas que nos diferencian de la
competencia que existe en la ciudad de Mexicali, en la tabla 1, podemos observar
las principales ventajas de la compafia comparada con los principales
competidores detectados con la investigacion de mercado efectuada durante el

desarrollo del presente plan de negocios.
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Tabla 1. Comparativo de Ventajas

Ventajas MyKSA | Otros Establecimientos

1 Variedad de platillos al mes. 360 21

2 Productos Naturales. 100% <100%
3 Recetas tradicionales en base a origenes de la poblaciéon. | Si No

4 Alimentos Nutritivos. 100% < 100%
5 Cobro por envio a domicilio. No Si

6 Aceptar recomendaciones de clientes. Si No

7 Complementos y suplementos alimenticios Si No

8 Bebidas 100% Naturales Si <100%
9 Otros tipos de bebidas Si Si

10 Asesoria Nutricional especializada Si No

Fuente: Elaboracién propia con informacién obtenida del instrumento aplicado.

I.7. Analisis de la industria o sector.

La industria restaurantera en México esta representada por 243,000 restaurantes
formales (CANIRAC, 2007) de los cuales 96% son reconocidos como PYMES.
Esta industria representa 837 mil empleos directos (55% mujeres y 45% hombres)
y 2.2 millones de empleos indirectos, tienen impacto en 63 de las 75 ramas
productivas del pais y se ubica en el ultimo eslabén de muchas cadenas
productivas. Esta combinacién de factores la convierte en la mas importante de
productos agropecuarios, del mar y de multiples productos fabricados en
empresas de transformacion, tales como mobiliario, equipos de cocina, cubiertos y
mas. El valor de este mercado rebaso los $154,000 millones de pesos en 20086,
contribuyo con el 2% con el PIB nacional y su participacién con el PIB turistico fue
de 23%. Las familias mexicanas destinan 9.8% del ingreso a la comida fuera de
casa (PYMEHA, Septiembre 2007).

En el 2007 esta industria estaba muy fragmentada, ya que mas de la mitad de la
industria estaba formada por negocios informales, el 55%. En participacion de
mercado las ventas se conformaron por 77% para restaurantes de servicio
completo, 8.7% para establecimientos de comida rapida y el resto se repartio entre
cafeterias especializadas, comida casual e informal. Es importante mencionar que
este sector es muy sensible a los cambios en las variables macroecondémicas,

como inflacion y tasas de interés, Raquel Moscos — IXE (Noviembre 4, 2008).
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El sector de la comida rapida continta siendo uno de los mas innovadores y con
mayor potencial de crecimiento en el entorno mundial. Actualmente, atraviesa un
momento O&ptimo, y la continua adaptacion de las preferencias de los
consumidores sera la clave para continuar en la cima de las franquicias. “El sector
esta en plena madurez, por lo que el futuro vendrd marcado por la capacidad de
innovacion que sepan imprimir a la oferta gastrondmica para adelantarnos a las
necesidades de los clientes”, considero Javier Marin, subdirector comercial de
Franquicias del grupo The Eat Out en Espafa; para Alberto Gonzalez, director
general de Giros Ginos en Espafa, el caballo de batalla de los proximos anos sera
la calidad y la diversificacion de los productos; de la misma opinidn es el
argumento de Leo Ledn, director de Marketing de Burger King para Espafa y
Portugal, a su juicio, “el futuro del mercado del fast food seguira en la linea con lo
que hemos visto hasta ahora, es decir, ir adaptando la demanda de los
consumidores e ir incorporando productos y conceptos novedosos que satisfagan
sus necesidades, de este modo, la innovacién de productos serd uno de los

factores que marcaran la tendencia del mercado de la comida rapida”.

Otro de los caminos que este negocio esta tomando y continuara en un futuro es
la instauracion de conceptos basados en la comida saludable, como lo es el Fast
Good, ya que la sociedad ha comenzado a optar por otras opciones de consumo
que ofrezcan un producto saludable, con menos grasas a través de un servicio
rapido y con un precio razonable. “El negocio crece de la mano de los cambios de
tendencias, de los nuevos gustos y de los habitos de los consumidores, por lo que
en los proximos tiempos naceran nuevos conceptos que respondan a la necesidad
de cuidarse y de disfrutar de una sabrosa comida”, aseguro Paula Novo, socia y
directora de Vio en Espafna (Tomo.Com, 2005).

En EUA el sector de la comida rapida ha presentado un crecimiento lento desde el
ano 2000, ya que existen bastantes restaurantes dirigidos a los mismos clientes,
en si el mercado se encuentra saturado de lo mismo. Esto dio oportunidad a los

restaurantes de comida internacional para crecer en EUA, y por otro lado ocasiono
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que las empresas de comida rapida cambiaran su vista hacia otros paises, para
poder crecer y ampliar sus mercados, por o que hoy en dia encontramos varias

franquicias reconocidas a nivel mundial, como se muestra en la tabla 2.

Tabla 2. Las 35 cadenas de comida rapida mas grandes del mundo (2000).

Franquicia Oficina Matriz Matriz Paises
1 McDonald's Oakbrook, lllinois EUA 119
2 Pizza Hut Dallas, Texas EUA 88
3 KFC Louisville, Kentucky EUA 85
4 Subway Sandwiches Milford, Connecticut EUA 73
5 TCBY Little Rock, Arkansas EUA 68
6 Domino's Pizza Ann Arbor, Michigan EUA 64
7 Burger King Miami, Florida EUA 58
8 T.G.l Friday's Dallas, Texas EUA 53
9 Baskin Robbins Glendale, California EUA 52
10 Dunkin' Donuts Randolph, Massachussets EUA 41
11 Wendy's Dublin, Ohio EUA 29
12 Sizzler Los Angeles, California EUA 22
13 A&W Restaurants Livonia, Michigan EUA 21
14 Popeyes Atlanta, Georgia EUA 21
15 Chili's Grill & Bar Dallas, Texas EUA 20
16 Little Caesar's Pizza Detroit, Michigan EUA 19
17 Dairy Queen Edina, Minnesota EUA 18
18 Taco Bell Irvine, California EUA 15
19 Carl'sJr. Anaheim, California EUA 15
20 Outback Steakhouse Tampa, Florida EUA 13
21 Hardees’s Rocky Mt., North Carolina EUA 11
22 Applebee's Overland Park, Kansas EUA 10
23 Arby's Ft. Lauderdale, Florida EUA 10
24 Church's Chicken Atlanta, Georgia EUA 9
25 Pizza Express London, England R.U 9
26 Denny's Spartanburg, South Carolina EUA 6
27 Moss Burger Tokio Japén 5
28 Taco Time Eugene, Oregon EUA 5
29 Yoshimoya Tokio Japén 5
30 Loterria Tokio Japén 4
31  Orange Julius Edina, Minnesota EUA 4
32 Quick Restaurants Brussels Bélgica 4
33 Skylark Tokio Japén 4
34 |HOP Glendale, California EUA 3
35 Red Lobster Orlando, Florida EUA 3

Fuente: Harvard Business Review, Kentucky Fried Chicken Case.

Una serie de tendencias demograficas y sociales influyen en la demanda de
alimentos ingeridos fuera de casa, como lo son: aumento del ingreso; el indice de
divorcios y que las personas se casen a una mayor edad, contribuyen al aumento
de hogares de personas solteras y la demanda de la comida rapida; el hecho de
que las mujeres trabajan fuera del hogar; los hogares con dos ingresos aumentan
el poder adquisitivo de las familias y la frecuencia de comidas fuera de casa; y

también el contar con menos tiempo para cocinar en casa. Sin embargo, la tasa de
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crecimiento de la poblacion afecta las tendencias, asi como el exceso de
competencia. Otros factores que afectan el mercado de la comida rapida son los
cambios de habitos alimenticios de la poblacion, cambios derivados por la edad.
Conforme los grupos de consumidores van cumpliendo afos disminuyen sus
gustos por la comida rapida y tienden mas a acudir a restaurantes mas caros,
como restaurantes internacionales y con todos los servicios, Harvard Business
Review (2001).

Fue hasta 1989 cuando nacié un concepto con el objetivo de contrarrestar la fast
food y la fast life, este fue denominado Slow Food, movimiento internacional
constituido por Carlo Petrini bajo el nombre originario de ArciGola, firmado por 15
paises. Es una organizacion ecogastronémica sin animo de lucro financiada por
sus miembros, para impedir la desaparicion de las tradiciones gastrondmicas
locales y combatir la falta de interés general por la nutricién, por los origenes, los
sabores y las consecuencias de nuestras opciones alimentarias. Hoy en dia esta
presente en mas de 50 paises en todos los continentes y cuenta con mas de
80.000 miembros en todo el mundo, fomentando una nueva légica de produccién
alimentaria, desarrollando programas de educacion alimentaria y actuando a favor

de la biodiversidad.

La mision de Slow Food, defiende la biodiversidad en la oferta alimentaria, impulsa
la educacién del gusto y pone en contacto a productores de alimentos de calidad y
a coproductores a través de mudltiples iniciativas. Sus objetivos son: a) otorgar
dignidad cultural a las tematicas relacionadas con la comida y la alimentacion; b)
regionalizar los productos alimenticios y las modalidades de produccion ligados a
un territorio, en una éptica de salvaguardia de la biodiversidad, promoviendo su
categorizacidén y proteccién en tanto que bienes culturales; c) elevar la cultura
alimentaria de la ciudadania y, en particular, de las generaciones mas jovenes,
con el objetivo de lograr la plena conciencia del derecho al placer y al gusto; d)
promover la practica de una calidad de vida distinta, basada en el respeto al ritmo

y tiempo naturales, al ambiente y la salud de los consumidores.
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Las tendencias mundiales y nacionales, afectan también al mercado alimentario
de Mexicali, principalmente por la cercania con EUA, asi como el proceso de
globalizacién de las naciones que abren las fronteras al comercio internacional,

por mencionar alguno el TLC entre México, EUA y Canada.

En Mexicali existen alrededor de 183 restaurantes (Encuestas 2008, fuente
personal), de los cuales mas del 50% son considerados informales por no estar
afiliados a la CANIRAC (CANIRAC, 2007), ver Tabla 3.

Tabla 3. Distribucion de Empresas Alimenticias por Giro afiliadas a CANIRAC.
GIRO CANIRAC
Antojitos
Birrieria
Buffet Mexicano
Cafeteria
Carnes
Comedor Industrial
Comida China
Comida Esparniola
Comida Internacional
Comida ltaliana
Comida Japonesa
Comida Mexicana
Comida Rapida
Comida Casera
Ensaladas
Mariscos
Refresquerias / Jugos
Sandwiches
Servicio de Banquetes
Tacos
Tortas
Pollos
Hotel y Restaurantes
Restaurante Bar
Supermercados con venta de Comida para llevar
Total de Empresas con Venta de Alimentos 86
Tabla elaborara por: Alfredo Sainz del Real a partir de datos obtenidos de: CANIRAC 2007.
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Los restaurantes informales, por lo general no cumplen con las reglas y normas
regulatorias de este tipo de negocios, principalmente las de salubridad y calidad,
que ponen en riesgo la salud de la poblacién, por no llevar un adecuado uso y
manejo de alimentos (CANIRAC, 2007). Esto genera en cierta forma una

competencia desleal para las empresas formalmente establecidas.
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Otro tipo de competencia para la industria restaurantera, son las empresas que
producen alimentos instantaneos (Tablas 4 y 5), que son una preparacién culinaria
envasada y lista para ser ingerida con un minimo de operaciones, estos se dividen
en empaquetados o enlatados, refrigerados y congelados. Generalmente los
platos preparados requieren de operaciones de calentado o hidratacién (por regla
general con agua). Suelen ser platos completos con todos sus ingredientes
incluidos, tales como: sopas, cocidos, pizza, fideos o bien salsas, guarniciones,
etc. Cabe destacar que este tipo de productos, pierden cierta calidad al perder
algunos de sus nutrientes, porque se someten a periodos prolongados de
congelamiento, varios dias. Estos productos tienen cada vez mas aceptacion entre
los consumidores mexicanos, por sus habitos de conducta, por que la mayoria se
venden a precios asequibles, por la comodidad que representan, asi como por la
conveniencia que supone su preparacion y consumo (IVEX México, 2006). La
comercializaciéon de estos productos se efectia en tiendas de autoservicios o

abarrotes, por lo que es facil de encontrarse en el mercado local.

Tabla 4. Principales Productores Nacionales de Alimentos Preparados.
Nombres Distribucion
DELIMEX Su primera planta se abri6 en San Diego y la segunda en California. Es lider de
productos preparados tipo tex-mex. Actualmente produce mini pizzas y otras 80
referencias que se encuentran en las grandes superficies y tiendas 24 horas.

Grupo Bimbo LONCHIBON es la marca que vende actualmente sus productos preparados
refrigerados presentes en cafeterias, tiendas de abarrotes y autoservicios.

Productos CHATA Comercializa productos y platos tipicos mexicanos como frijoles, carnes frias,
chilorio, caldos y tamales.

La Moderna Es la mayor productora de pastas en México y al percibir el crecimiento de Sopas

MARUCHAN en México decidié en 2001 crear una planta de sopas instantaneas
que comenzd su actividad a mediados de 2003.

Fuente: IVEX México, Abril del 2006.

Tabla 5 Principales Empresas Importadoras de Alimentos Preparados.
Nombres Distribucién

CESARFER Ofrece productos de las marcas espanolas Cidacos y Gallina Blanca.
Junto con su centra de compras en Espana, Exclusivas Centralizadas, es la
primera empresa importadora mexicana de productos preparados importados de
Comercial Hispana Espana. En el 2003 realizd fuertes inversiones en su planta con el fin de
incomporar productos congelados habiendo hasta ese momento importado
producto seco y refrigerado.

Importaciones Clom-  Importa alimentos precocidos de la marca ALBO, fundamentalmente fabada
bres (La Europea) asturiana.
Otras Respecto a productos congelados las siguientes empresas introducen papas fritas,

pizzas, pollos y sopas congeladas: CONAGRA FOODS, MCCAIN, KRAFT,
TYSON, LA IBNERIA y NICOLASA.

Fuente: IVEX México, Abril del 2006.
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En Mexicali predominan los establecimientos de comida cantonesa, derivado de
que existe una comunidad China que esta distribuida por toda la zona urbana. La
comida cantonesa es considerada como uno de los alimentos tradicionales,
aunque que son de origen extranjero, incluso existe el dicho “si visitaste Mexicali y
no comiste comida china, es como si hubieses visitado Mexicali” (Autor

desconocido).

1.8. Productos y Servicios de la empresa.

La empresa operara bajo una combinacién de los conceptos Slow Food y Fast

Good, produccion y venta de alimentos preparados, naturales y saludables.

El horario de operacién de 8:00 AM a 4 PM. Durante el manana de 8AM a 12PM
se ofreceran desayunos ligeros, como son: jugos, licuados y ensaladas de frutas
naturales. A partir de las 12:00 PM hasta las 4PM, se ofreceran alimentos
completos para la comida del medio dia, para lo que se planea variar el menu a lo
largo de un mes, ofreciendo 12 platillos diferentes por dia, previendo que no se
repitan dentro del mismo mes, a menos que cierto grupo de clientes lo soliciten,
para lograr esto se utilizara el apoyo de un sistema administrativo computacional,
que ayude a tener el control de los productos que se han elaborado, los que no se

han elaborado y los que estan solicitando los clientes que se repitan.

El menud esta compuesto por un minimo de 360 recetas de origen casero, nacional
e internacional, principalmente de estados que emigran mas poblacion a Mexicali,
platillos diversos como: sopas, carnes, pescados, mariscos, aves, ensaladas,
guarniciones (vegetales, frijoles, etc.), postres y bebidas naturales e industriales.
La produccion de los platillos se efectuara con productos 100% naturales, frescos
y nutritivos, cuidando siempre la calidad, higiene y la autenticidad del sabor
tradicional, de acuerdo a los gustos y preferencias de la poblacién. También se

ofreceran productos bajos en azucares y sales, productos especiales para
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personas que tengan algun padecimiento que no les permita llevar una dieta

normal, como son: hipertensos, diabéticos u cualquier otra enfermedad croénica.

La comercializacion de los productos, se efectuara en cinco presentaciones: Plato
surtido, el cliente pude seleccionar tres platillos de su agrado del menu del dia;
orden, un platillo para dos personas; media orden, un platillo individual; orden
familiar, paquete para grupos de 3, 4 y 5 personas; y fiesta orden, paquete para 10

0 mas. Los precios variaran de acuerdo a la cantidad de personas.

Como servicio adicional se ofrecerd asesoria nutricional gratuita, en la que se
podran establecer un régimen alimenticio especial o dieta, de acuerdo a las

necesidades de cada cliente y los menus de alimentos de la empresa.

1.9. Impacto tecnoldgico, econémico y ambiental.

El impacto tecnolégico generado por la empresa, se vera reflejado en el hecho de
que se utilizara un sistema administrativo integral, para facilitar la operacion de la
empresa, lo que se vera reflejado en la atencion al cliente. El cliente tendra la
oportunidad de enlazarse con la empresa desde su hogar u oficina a través de la
red e Internet, para consultar el menu del dia y solicitar el servicio de alimentos,
para entrega a domicilio sin necesidad de trasladarse al establecimiento. También
tendra la opcién de autoservicio, donde a través de una pantalla conectada al
sistema central de la empresa, podra ver los platillos disponibles y mediante un
sistema de interfébn podra levantar el pedido y conocer el monto a pagar por su
compra, para posteriormente recibir el producto final en la comodidad de su

automovil.

En lo que respecta al impacto econémico, se vera reflejado notablemente en los
bolsillos de los consumidores, ya que debido a los precios accesibles de los

platillos ofrecidos por la empresa, tendran la oportunidad de incrementar su poder
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adquisitivo sin mermar la calidad y valor alimenticio de los productos a consumir.

También ahorraran en gastos de gasolina y llamadas telefénicas.

El la parte ambiental, el impacto se dara en el hecho de que la empresa contara
con un sistema de reciclaje de desechos, como: papel, carton, aluminio, plasticos
y aceites. Los desechos no reutilizables se almacenaran por separado para ser
entregados al sistema municipal de recoleccién o una empresa externa encargada
de la recoleccién basura, contribuyendo con esto a mejorar el medio ambiente de

una manera responsable en el manejo de sus desechos.
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CAPITULO Ill. Aspectos de Mercado.

Il.1. Investigacion de Mercado.

Mexicali es la ciudad capital de Baja California, esta ubicada en el noroeste de
México (32° 40" norte, 115° 28" oeste) y hace frontera con Calexico, California,
EUA. La metrépoli es llamada "La ciudad que capturd al Sol" debido a sus altas
temperaturas 45° Centigrados (promedio a la sombra) durante el verano
(Wikipedia, 2007). Es la segunda ciudad mas poblada del Estado, de acuerdo con
el segundo conteo de poblacién y vivienda, tenia 653,046 habitantes, mientras que
el municipio agrupaba a 855,962 personas, de los cuales 739,173 son
economicamente activos y se encuentran aseguradas por el IMSS, en la tabla 6
podemos observar como esta distribuida esta poblacion por edad y sexo (INEGI,

2005). Esto significa que existe un considerable numero de posibles clientes.

Tabla 6 Distribucion de la poblacién de Mexicali por edad y sexo.

Grupos quinquenales de edad Total Hombres Mujeres
002 Mexicali 855,962 430,438 425,524
0- 4 afos 78,666 40,128 38,538
5- 9 afos 81,785 41,793 39,992
10-14 afos 79,560 40,708 38,852
15-19 afos 76,548 38,872 37,676
20 -24 aios 72,616 37,008 35,608
25-29 aios 69,753 34,996 34,757
30-34 aios 72,435 36,511 35,924
35-39 aiios 62,550 31,837 30,713
40 - 44 aios 51,711 25,984 25,727
45 -49 aios 41,909 20,621 21,288
50 - 54 afos 33,670 16,592 17,078
55-59 afos 24,405 11,799 12,606
60 - 64 afos 19,356 9,198 10,158
65 -69 afos 14,650 6,999 7,651
70 -74 aios 10,658 5,037 5,621
75-79 afhos 7,102 3,422 3,680
80 - 84 arfos 4,338 1,994 2,344
85-89 arfos 2,021 909 1,112
90 -94 afos 702 262 440
95-99 afos 289 102 187
100 afos y mas 56 16 40
No especificado 51,182 25,650 25,532

FUENTE: INEGI. Il Conteo de Poblacién y Vivienda 2005.
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Segun los ultimos reportes de INEGI (2005), la poblaciéon emigrante proviene de
los siguientes estados: Sinaloa, Sonora, Jalisco, Estados Unidos, Veracruz,
Chiapas, Nayarit, Distrito Federal, México, Michoacan de Ocampo, Guanajuato,

Guerrero, Oaxaca y Baja California Sur (ver Tabla 7).

Tabla 7. Poblacion de Mexicali por lugar de residencia en Octubre de 2000.

Entidad 5 aflos y mas Hombres Mujeres

002 Mexicali 726,114 364,660 361,454
En la entidad 682,658 341,180 341,478
En otra entidad 32,901 17,427 15,474
Sinaloa 9,345 4,809 4,536
Sonora 7,368 3,845 3,523
Jalisco 1,916 1,014 902
Veracruz de Ignacio de la Llave 1,662 983 679
Chiapas 1,406 768 638
Nayarit 1,269 669 600
Distrito Federal 1,217 638 579
México 1,216 681 535
Michoacan de Ocampo 1,216 594 622
Guanajuato 768 400 368
Guerrero 692 369 323
Oaxaca 690 347 343
Baja California Sur 528 288 240
Puebla 454 278 176
Tabasco 444 272 172
Chihuahua 430 241 189
Durango 420 222 198
Nuevo Lebén 238 130 108
Zacatecas 179 89 90
Colima 176 88 88
Hidalgo 176 95 81
Morelos 171 96 75
Coahuila de Zaragoza 164 92 72
Tamaulipas 145 91 54
Querétaro Arteaga 115 59 56
Aguascalientes 97 53 44
Quintana Roo 81 41 40
Yucatan 78 45 33
Tlaxcala 71 39 32

San Luis Potosi 67 40 27
Campeche 61 33 28
Entidad insuficientemente especificada 41 18 23

En Estados Unidos de América 4,359 2,793 1,566
En otro pais 559 314 245
No especificado 5,637 2,946 2,691

FUENTE: INEGI. Il Conteo de Poblacion y Vivienda 2005.

En materia de energia, es importante considerar que en el verano los precios de
las tarifas eléctricas son diferentes durante el dia debido a las horas pico. Las
horas pico son entre 12:00-18:00 horas y 14:00-18:00 horas, dependiendo del tipo
de tarifa. El resto del dia es considerado como horas intermedias y por

consecuencia los precios son mas baratos. El periodo de verano comienza el 1¢ de

34



Mayo y concluye el ultimo sabado de Octubre. Durante el invierno, las tarifas son
mas bajas. No hay horas pico; solo se aplican las tarifas de horas base e
intermedias. Las horas intermedias van de 17:00-22:00 horas de lunes a viernes, y
18:00-21:00 horas en sabado. El resto del dia es considerado con horas base. El
periodo de invierno empieza el ultimo domingo de Octubre y hasta el 30 de Abril.
Se aplica mensualmente un incremento a la tarifa de acuerdo a la variacion del
indice de precios al productor y de los precios de los combustibles. (CFE, 2007).
Esto impacta directamente al plan de negocios, ya que las labores se centraran
principalmente en las horas pico, que son las de la comida entre 12:00-16:00

horas, ya que incrementarian los gastos fijos.

Las empresas que obtienen mayor ventaja son las que tienen oportunidad de
programar sus horas de trabajo. Es decir, si la empresa puede cambiar algunas
horas pico por horas base o intermedias en su horario laboral. Por lo que en se

consideraran politicas y estrategias de ahorro de energia.

Otro insumo necesarios para este proyecto es el Gas Natural. Esta ciudad cuenta
con Gas Natural distribuido a través de las mismas redes de tuberias de EUA. Con
esto se proporciona el recurso no contaminante a bajos costos, y llega hasta mas
de 150 usuarios industriales y comerciales. Ecogas, subsidiaria de Sempra
Energy, es la empresa privada encargada de la distribucion del gas natural en

Mexicali.

El agua es otro de los recursos naturales de suma importancia y disponible no solo
para la empresa que se planea establecer en Mexicali, si no para toda su
poblacién en general. El suministro de agua en Mexicali es a través del Rio
Colorado el cual proviene de EUA y entra a México a través de la linea fronteriza
entre Baja California y Sonora. Baja California es el unico Estado de la regién
fronteriza que puede garantizar ininterrumpidamente el suministro de agua. El
agua en Mexicali es mas barata comparada con el resto de los Estados, esto se

debe a que en esta ciudad se encuentra localizado el recurso en abundancia. El
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agua potable esta disponible a lo largo del municipio de Mexicali y distribuida por
la Comision Estatal de Servicios Publicos de Mexicali (CESPM). La calidad de
agua que suministra esta bajo las normas de salud Mexicanas NOM-127-SSA1-
1994 (CESPM, 2007).

El uso de suelo esta regido por el Ayuntamiento de Mexicali, de acuerdo a ciertas
normas Yy politicas de urbanizacién, establecidas por este mismo ente
gubernamental, por lo que toda empresa debe efectuar tramites de apertura de
nuevas oficinas o modificaciones de las ya existentes a través de sus oficinas de
urbanizacion. De acuerdo a este punto, se deben considerar estos tramites en la

apertura del negocio, para evitar sanciones del ayuntamiento.

En television se encuentra el Canal 3 local de Televisa que cumplié 50 afnos en el
2007. También se encuentra el canal independiente Canal 66, su sefal llega hasta
el Valle Imperial y San Luis Rio Colorado, Sonora. Otro, es el Canal de TV Azteca,
pero sbélo hacen enlaces en las noches, por medio del Canal 20 de television
abierta y por el Canal 5, de TV abierta. Mexicali cuenta con estaciones de Radio
como: Exa FM, Mvs Radio, FM Globo, Abc, Radioférmula, y Radio mexicana, entre
muchas otras. Por lo que existen varios canales de comunicacion para dar a
conocer la empresa por medio de publicidad, de los cuales se analizaran las
diversas opciones, para ver cuales llegan en mayor grado a la poblacién que se

desea captar como clientes.

Los aspectos educativos es otro factor que ayuda al desarrollo de esta empresa.
El indice de analfabetismo: 3% de 218,912 habitantes en edad de saber leer y
escribir (INEGI, 2005). La poblacion es Transcultural (Colegio de la Frontera Norte,
2005), por su influencia con el vecino pais de EUA. Esto influye en cierta forma en
las decisiones que tome la poblacion sobre la adopcién de sus habitos

alimenticios.
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También en Mexicali se cuenta con una amplia variedad de servicios y recursos
naturales, como: ganaderia y agricultura. Por otro lado, su cercania con otras
ciudades del estado, le dan acceso a otros productos que no se dan en Mexicali,

como son: derivados de la pesca y la agricultura.

11.2. Estudio de Mercado.

Para obtener el estudio de mercado, se tomo una muestra de 384 personas a las
que se aplico un cuestionario de 13 preguntas. Esta muestra se calculd en base la
poblacién de 20 a 79 afos, considerando un nivel de confianza del 95% y un

margen de error del 5%.

En un primer ejercicio se aplicaron 384 encuestas a diferentes personas dispersas
a lo largo de la ciudad, una vez completado el total de las encuestas se analizaron
los resultados preliminares para descartar valores atipicos que afectaran la
investigacion, con lo que se detectaron 20 encuestas con estos valores, por lo que
se descartaron y se efectué un segundo ejercicio para completar la muestra y asi

cubrir el total de 384 encuestas con valores validos.

Pregunta 1 Sexo, con un resultado del 47.4% femenino, 51.04% masculino y el
1.56% omitio la respuesta. Esta informacidén nos ayuda a detectar hacia que sexo
de poblacién debemos enfocar los esfuerzos para captar clientes.

Pregunta 2 Estado Civil con el 45.83% casados, 23.75% solteros u 10.42%
contesto que tenian otro status marital diferente. Esta informacién nos ayuda a
detectar el potencial de compras de los clientes de acuerdo al estado civil, para el

establecimiento de paquetes y ofertas comerciales.

Pregunta 3 Ocupacién con el 67.97% empleados, 2.08% amas de casa, 1.82%

empresarios, 18.49% estudiantes, 8.33% empleados-estudiantes, 0.54%
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estudiantes-amas de casa, 0.52% jubilados y 0.26% empleadas-amas de casa.

Con estos podemos segmentar el mercado.

Pregunta 4 Nivel Académico con respuestas del 44.01% profesionistas, 26.04%
estudiantes universitarios, 10.78% bachillerato, 7.03% carrera técnica, 4.17%
maestria, 3.12% carrera universitaria trunca, 2.60% secundaria, 0.78% primaria y
1.56% que omitieron la respuesta. Con esta variable podemos segmentar el

mercado.

Pregunta 5 ¢{Nombre de las colonias donde vive y en la que trabaja? nos
arrojo un resultado de 199 colonias ubicadas a lo largo de toda la ciudad, que es
donde se mueve la poblacion entrevistada, con esto domicilio mas atractivo para
ubicar la empresa, para que los futuros clientes tengan facil acceso a las

instalaciones, por estar situados cerca de sus domicilios particulares y oficinas.

Pregunta 6 ¢{Como considera sus habitos alimenticios? A la que respondieron
20.05% malos, 67.97% regulares y 11.98% sanos. Esta informacién nos ayuda a
detectar el tipo de producto que prefiere la poblacion de Mexicali, lo que nos sirve
para ubicar nuestra posible participacion de mercado, grado de aceptacién que

lograriamos obtener, ver grafica 1.

Pregunta 7 ¢{Qué tan importante es para usted la imagen del lugar donde
come? Para lo que las respuestas fueron 1.30% nada importante, 4.17% poco
importante, 35.16% importante, 59.14% muy importante y 0.26% no opino nada al
respecto, ver grafica 2. Con esta informaciéon se puede determinar que tanto
debemos enfocarnos al cuidado de la imagen de la empresa para lograr captar la

atencion de la poblacién y lograr posicionamiento de mercado.
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Gréfica 1. Habitos alimenticios de la poblacién entrevistada

Habitos Alimenticios?

[l Malos
[ Regulares
[ sanos

Fuente: Elaboracién propia con informacién obtenida del instrumento aplicado.

Gréfica 2. Importancia de la imagen del lugar donde compra alimentos preparados

Importancia de la
Imagen del lugar?
[l Sin Opinion

[ Nada Importante
[ Poco Importante
[l Importante

[ Muy Importante

Fuente: Elaboracién propia con informacioén obtenida del instrumento aplicado.

Pregunta 8 ¢Qué tipo de comida preparada compra? con esta pregunta

podemos detectar el tipo de alimentos preparados que busca la poblacién cuando
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no tiene tiempo para cocinar, para ubicar a nuestros principales competidores, asi
como el establecimiento del menu de la empresa con productos similares o
sustitutos que nos ayuden a captar clientes, en la tabla 8 podemos observar las
respuestas de la poblacion.

Tabla 8. Tipos de alimentos preferidos por la poblacién entrevistada.

. . Cuantos Total " Orden de
Hpaek Conles Prefieren | Encuestados D Importancia
Tacos varios 239 384 62% 17.63%
Cantonesa (China) 217 384 57% 16.00%
Répida 215 384 56% 15.86%
Antojitos Mexicanos 161 384 42% 11.87%
Casera 149 384 39% 10.99%
Ensaladas 145 384 38% 10.69%
Platillos de origen Japonés 70 384 18% 5.16%
Refrigerada 47 384 12% 3.47%
Mariscos 40 384 10% 2.95%
Pollo Asado 34 384 9% 2.51%
Platillos de origen ltaliano 26 384 7% 1.92%
Carnitas estilo Uruapan 8 384 2% 0.59%
Internacional 5 384 1% 0.37%
1,356 100%

Fuente: Elaboracién propia con informacién obtenida del instrumento aplicado.

Pregunta 9 ¢(Dénde compra regularmente su comida preparada? (Nombres),
los entrevistados respondieron asistir a 185 restaurantes o establecimientos en la

ciudad. Esto nos es de utilidad para detectar a nuestros principales competidores.

Pregunta 10 ¢Cuantas veces al mes compra comida preparada? la media de
las respuestas es de 9 veces al mes, con una variacibn de 58 respuestas
diferentes entre todos los entrevistados, en la tabla 9 podemos observar la
desviacion estandar, la media y la moda entre los resultados de esta pregunta.
Esta informacion es de utilidad para determinar las metas mensuales de ventas
por cliente, asi como el establecimiento de estrategias que nos ayuden lograr
lealtad en los clientes.

Pregunta 11 ¢Cuanto gasta en promedio al mes en la compra de comida
preparada? En promedio la poblaciéon gasta $115.39 pesos mensuales, con una
media de 100 y una variacién de 8060 respuestas diferentes, ver tabla 10. Estos
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datos son de utilidad para determinar los ingresos que puede obtener la empresa

con sus ventas, y también establecer los presupuestos de ventas.

Tabla 9. Frecuencia de Compra de la poblacion entrevistada.

N Valid 384

Missing 0
Mean 9.43
Median 6.00
Mode 4
Std. Deviation 7.662
Variance 58.701
Sum 3623

Fuente: Elaboracién propia con informacién obtenida del instrumento aplicado.

Tabla 10. Estadisticas de gasto diario.

N Validos 380

No Validos 4
Promedio 115.3939
Media 100.0000
Desviacion Estandar 89.77923
Variacion 8060.309
Minimo .00
Méaximo 600.00

Fuente: Elaboracién propia con informacién obtenida del instrumento aplicado.

Pregunta 12 ¢Cuanto tiempo en minutos considera prudente esperar,
después de ordenar sus alimentos? Con esta respuesta se obtuvo una media
de 15 minutos con una variacion de 7 respuestas diferentes, ver tabla 11. La
informacidén captada con esta pregunta nos ayuda a detectar el tiempo en que se
debe atender a los clientes, que es el tiempo que la poblacién demanda como

optimo.

Pregunta 13 ¢ De donde es originario Usted y su familia? Aqui se detecto que la
poblacion entrevistada proviene de 22 diferentes estados, de la republica
mexicana y de los EUA, lo que nos ayuda a definir una estrategia de la venta
alimentos tradicionales de los principales lugares de origen de la poblacion, es
decir que seran elaborados con el sazon y recetas tradicionales de las ciudades

de origen de la poblacion que reside en Mexicali.
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Tabla 11. Statistics Tiempo de espera en minutos que la poblacion considera
optimo para recibir atencion en un establecimiento de comida (restaurante).

N Valid 384

Missing 0
Median 15.00
Std. Deviation 7.244
Variance 52.470
Minimum 3
Maximum 40
Sum 6052

Fuente: Elaboracién propia con informacién obtenida del instrumento aplicado.

I1.3. Distribucién y puntos de ventas.

Para establecer las instalaciones del negocio en la ciudad y lograr asi atender al
mayor numero de clientes posibles, se aplico la pregunta: 1. ;En que colonia vive
y en que colonia trabaja?, la que nos dio como resultado los lugares donde se
encuentra el mayor afluencia de personas que requieren del servicio de la

empresa para satisfacer sus necesidades.
Con los resultados de la pregunta 1, se llego a agrupacion en 9 zonas (ver tabla
12) formadas por 191 colonias (Ver tabla 13). La agrupacién se llevo de acuerdo a

la ubicacidén geografica, cercania y distancia entre ellas las diferentes colonias.

Tabla 12. Zonas de Agrupacién de Colonias

Nombre

Centro

CETYS

UABC Campus central
Nuevo Mexicali

Villas del Rey
Carretera San Felipe
Valle de Mexicali

Villa Fontana

Otros

Fuente: Elaboracién propia con informacién obtenida del instrumento aplicado.
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Tabla 13. Frecuencia de colonias donde habitan o trabajan la poblacién

Colonias
La Rivera
Centro Civico
Rio Nuevo
Zona Centro
Nueva
Independencia
UABC Campus Central
Cuauhtémoc
Nuevo Mexicali
Industrial
Calexico
Alamitos
Villas del Rey
Desarrollo Urbano Xochimilco
Gonzales Ortega
Santa Rosalia
San Pedro Residencial
Catavifia Residencial
Cuauhtémoc Sur
Aviacion
Maestros Federales
Laureles Residencial
Villas del Palmar
Carranza
Calafia
Palaco
Ejido Puebla
Parque Industrial Progreso
Benito Juarez
Los Arcos
Primera Seccién
Plaza Fimbres
Zaragoza
Bosques del Sol
San Fernando
Vista Hermosa
Aeropuerto de Mexicali
Calzada de las Américas
Periférico Oriente
Carvajal
Residencias
Ex-ejido Coahuila
Insurgentes Este
Hacienda del Rio
Sevilla Residencial
Republica Mexicana
Gran Venecia
Santa Ménica
Quintas del Rey
Hidalgo
Solidaridad Social
Wisteria
Justo Sierra
Robledo
Carretera a San Felipe
Carretera a San Luis
Villa Bonita
Valle del Pedregal
Ejido Nuevo Le6n
Ejido Sinaloa
Virreyes
Pueblo Nuevo
Conjunto Urbano Universitario

entrevistada.

Residencia

Frecuencia
13

%
3.39
1.82

0
0.26

052

1.04
0.26
0.78

Trabaja o estudia

Frecuencia
88

M A DD NDNDODNODONWOWWOWWWW DO

%
22.92
21.09
11.46

6.51
3.13
2.86
2.6
1.56
1.56
1.04
0.78
0.78
0.78
0.78
0.78
0.78
0.52
0.52
0.52
0.52
0.52
0.52
0.52
0.52
0.52
0.52
0.52
0.52
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
0.26
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Zacatecas

El Campanario

27 de Septiembre

Libertad

Solidaridad Virreyes
Vallarta

Calle 13 y Rio Moctezuma
Carretera a Tijuana

Elias Calles

Guajardo

Huertas la Progreso

La Rosita

Las Flores

Orizaba

Parque Industrial

Parque Industrial Cachanilla
Parque Industrial el Vigia

Parque Industrial Las Californias

Parque Industrial Maran
Satélite

Adolfo Lépez Mateos
Fovissste

Monte Carlos
Cuauhtemoc Norte
Coronado

Puerta del Sol

Hipico

IMSS Siglo XXI
Mayakhan

Paseos del Sol

Las Fuentes

Maya I

Puerta de Alcala

San Gabriel

San Vizcaino
Pro-hogar

Jardines del Valle
Lucio Blanco y Rio Mocorito
Burécratas Federales
Independencia Magisterial
Insurgentes Oeste
Las Palmas

Pedro Moreno

Santa Lucia

Santa Teresa

Sonora

Villa Colonial

Villas de la Republica
Hacienda del Bosque
Jardines del Lago
Hacienda Dorada
Infonavit Cucapah
Villa del Cedro

Gran Hacienda
Granada

Juventud 2000

Villas del Real
Hacienda de los Portales Il
Hacienda del Real
Hacienda del Sol
Hacienda los Portales
Hacienda Lourdes
Real del Sol
Televisora

Toledo Residencial
Villa Lomas Altas
Nacozari

Maestros Democraticos
Villa Verde

Valle del Puebla
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134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160

162
163
164
165
166
167
168
169

171
172

174
175
176

177
178
179
180
181
182
183
184
185
186

188
189
190
191

Villa Florida

Valle del Sol

Valle Dorado

Villas del Colorado
Ejido Cucapah Indigena
Ejido Guajaca

Ejido Guerrero

Ejido Pélvora
Francisco Zarco
Valle de Mexicali
Valle del Alamo
Valle del Prado

Villa del Pedregal
Villa Mediterranea
Villas California
Villas del Salinas
Villas del Sol

Villa Nova

Conjunto Urbano Esperanza
Baja California
Nueva Esperanza
San Marcos

Villa Fontana
Balbuena

Casa Magna
Constitucion

Del Prado

Las Hadas

Lazaro Cardenas
Pérticos del Valle
Progreso

Venustiano Carranza
18 de Marzo
Bugambilias
California Residencial
Cantera Residencial
Celestina

Cerrada Woceda
Colosio

Conjunto Urbano Orizaba
Constituyentes

El Céndor

El Periodista

El Reacomodo
Jardines de Calafia
La Luna
Las Delicias
Leandro Valle
Los Olivos
Maple
Nacionalista
Pedregal Esmeralda
Rancho la Bodega
Rio Santa Maria
Santa Barbara
Santa Isabel
Santa Maria
Xochicali

Total
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384 100

Fuente: Elaboracién propia con informacién obtenida del instrumento aplicado.

Para determinar la zona mas atractiva se tomo en consideracién la frecuencia con

que cada zona es visitada por la poblacion, ver tablas 14 y 15, con esto se

determino cuales son las de mayor afluencia de personas, lo que arrojo como
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resultado que el principal punto de ventas debe establecerse en un domicilio
cercano a la UABC campus central y como segunda alternativa cercano a la
edificio antiguo de la cerveceria Mexicali, pretendiendo atender a todos los

domicilios que compongan estas zonas.

Tabla 14. Zonas de mayor afluencia de las personas encuestadas.

. ) . . Porcentaje
Zona donde Trabaja o Estudia Frecuencia Porcentaje S
UABC Campus central 74 19.27 19.27
Villas del Rey 66 17.19 36.46
Otros 57 14.84 51.30
CETYS 47 12.24 63.54
Nuevo Mexicali 40 10.42 73.96
Valle de Mexicali 40 10.42 84.38
Centro 25 6.51 90.89
Villa Fontana 20 5.21 96.09
Carretera San Felipe 15 3.91 100.00
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracién propia con informacién obtenida del instrumento aplicado.

El mercado al que nos enfocaremos principalmente es al de las zonas UABC
Campus central y Centro, atendiendo principalmente a empleados y estudiantes
universitarios que laboren o radiquen en estas zonas. Para lograr atender a esta
poblacién se esto se defini6 como domicilio estratégico el de: Av. Churubusco
esquina con Av. José Maria Michelena, donde se encuentra un terreno baldio de
18 m x 21 m, medidas necesaria para la instalacion del restaurante y que se

encuentra cercano a las zonas que se planea atender.

Para acercar la empresa a los clientes de estas zonas se contara con diferentes
canales de distribucidén y venta, que son los siguientes: Mostrador, atencion cara
a cara en el mostrador de las instalaciones del restaurante, donde le cliente puede
seleccionar los platillos de su preferencia de una barra tipo bufete; Autoservicio,
desde su automovil los clientes puede comprar los productos de la empresa,
seleccionando los de su preferencia de un monitor conectado al sistema de
computo de la empresa, para levantar su pedido a través de un interfon y ser
entregado por una ventanilla de servicio; Llamada telefénica, con esta opcién el
cliente puede solicitar por teléfono el servicio de la empresa, donde recibira
verbalmente el menu del dia, para seleccionar los platillos de su preferencia y

levantar el pedido que le serd enviado al domicilio donde el lo requiera, siempre y
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cuando se encuentre dentro de la zona de cobertura; e Internet, a través de una
pagina de Internet el cliente podra consultar de manera electrdnica el menu del dia
y seleccionar el platillo de su preferencia, para levantar el pedido y recibirlo en el

domicilio que indique, bajo la misma limitante del servicio de la opcidén anterior.

Tabla 15. Frecuencia de afluencia de personas por zonas de residencia.
Porcentaje

Zona donde Vive Frecuencia Porcentaje e 4

Centro 174 45.31 45.31
UABC Campus central 115 29.95 81.25
Otros 26 6.77 100.00
CETYS 23 5.99 51.30
Nuevo Mexicali 15 3.91 85.16
Villas del Rey 12 3.13 88.28
Carretera San Felipe 11 2.86 91.15
Valle de Mexicali 6 1.56 92.71
Villa Fontana 2 0.52 93.23
Total 384 100.00

Fuente: Elaboracién propia con informacién obtenida del instrumento aplicado.

I.4. Promocioén del producto o servicio.

Para facilitar las labores de promocion y venta de los productos de la empresa, se
segmento el mercado con base a los resultados del instrumento aplicado (Ver
Tabla 16). De esta manera es mas facil identificar grupos de clientes, con habitos
y costumbres similares, para dirigir las campafas promocionales en un lenguaje
adecuado y perceptible para estos grupos de personas, resaltando principalmente

sus gustos y preferencias como principal ventaja competitiva.

Esta segmentacion se efectud de acuerdo ciertas variables de mercado como son:
ocupacién, nivel académico, gasto mensual promedio empleado en alimentos

preparados y la frecuencia con que los compran (Fuente Personal, 2008).

De acuerdo a lo anterior, el segmento de mercado A+ resulta atractivo para el
logro de los objetivos de la empresa, ya que es un grupo numeroso que acude con
frecuencia a comprar alimentos preparados y tiene un gasto mensual
considerable. Este segmento esta formado por empleados y estudiantes, con un

nivel académico de profesionistas, técnica y personas con carrera profesional
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trunca. Las estadisticas de INEGI (2007) nos muestra que la clase trabajadora

(empleados), es un segmento prometedor, ya que indican que dia a dia mas

mujeres se integran a la vida laboral (Tabla 17), por lo dejan las labores béasicas

del hogar, de entre las cuales se pretende rescatar la preparacion de los alimentos

del medio dia, que es el giro principal de la empresa.

Tabla 16. Segmentos de Mercado

Gasto Frecuencia
Mensual Promedio de

Seg. Descripcion del segmento Nivel Académico Cantidad Promedio compra
A+ Empleados Carrera trunca 79 $836.43 11
A+ Empleados Carrera técnica 27 $968.52 8
A+ Estudiante Sin nivel académico 37 $548.65 11
A+ Empleados Profesionistas 21 $830.95 9
A+ Empleados — Estudiantes Sin nivel académico 16 $687.50 10
B+ Empleados — Estudiantes Carrera trunca 4 $1,625.00 8
B+ Amas de Casa Carrera trunca 7 $900.00 11
B+ Estudiante Carrera Trunca 8 $775.00 13
B+ Empleados Primaria 8 $700.00 8
B+ Empleados — Estudiantes Carrera técnica 7 $685.71 8
C+ Empresarios Carrera trunca 4 $1,153.33 14
C+ Amas de Casa Sin nivel académico 6 $747.67 15
C+ Estudiante Carrera Técnica 7 $628.57 7
C+ Empleados — Estudiantes Estudios Universitarios 4 $1,000.00 16
C+ Estudiante Profesionista 6 $511.67 8
A Estudiante Estudios Universitarios 3 $933.33 19
A Empleados Estudios Universitarios 8 $311.25 7
A Estudiante Bachillerato 4 $550.00 7
A Estudiante Primaria 2 $1,033.33 8
A Amas de Casa — Estudiantes Carrera trunca 1 $2,000.00 6
B Empleada - Ama de casa Sin nivel académico 1 $1,600.00 5
B Empleados Secundaria 3 $533.33 4
B Empresarios Estudios Universitarios 1 $1,500.00 16
B Empleados Bachillerato 2 $750.00 6
B Amas de Casa - Estudiantes Sin nivel académico 1 $800.00 20
C Jubilados Sin nivel académico 1 $793.79 9
C Jubilados Primaria 1 $320.00 4
C Empleados — Estudiantes Bachillerato 1 $300.00 5
C Empleados Sin nivel académico 113 $830.15 8

Fuente: Elaboracién propia con informacién obtenida del instrumento aplicado.
Tabla 17. Ocupacién de las mujeres segun INEGI.
Afio 12 afos % Poblaciéon Econémicamente Activa Econémicamente No
y més Ocup. Total | Ocupada | Desocupada Inactiva especificada

1990 215,239 27% 57,101 56,094 1,007 150,348 7,790

2000 265,118 36% 96,456 95,862 594 166,663 1,999

2003 246,790 37% 90,729 88,725 2,004 156,061 0

Fuente: INEGI.

Para reforzar lo anterior, con fundamento en los resultados de la encuesta de
mercado aplicada a 384 personas, podemos observar el nivel de significancia que
existe entre las variables ocupacion-frecuencia de compra que es del 13.6% vy
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49.1% entre gasto-frecuencia de compra, ver tablas 18, por lo que la ocupacién de
las personas es la que nos indica cual es el mercado de mayor atractivo para la
empresa, que es principalmente la clase trabajadora, la poblacion

econdmicamente activa.

Tabla 18. Correlaciones: Ocupacién, Frecuencia de Compra y Gasto Mensual.

Ocupacion Frecuencia de compra Gasto mensual

Ocupacion Correlacion de Person 1 136(™) -.069

Sig. (2-tailed) .008 .180

N 384 384 384
Frecuencia de compra Correlacion de Person 136(*%) 1 491(™)

Sig. (2-tailed) .008 .000

N 384 384 384
Gasto mensual ok

Correlacion de Person 069 A91(7) 1

Sig. (2-tailed) .180 .000

N 384 384 384

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Fuente: Elaboracién propia con informacién obtenida del instrumento aplicado.

Para sustentar que el segmento A+ es de los mas prometedores e importantes
para la empresa, se cruzaron las variables: ocupacioén, frecuencia de compra y
gasto mensual, ver tablas 19 y 20, donde se pueden observar que los empleados
y estudiantes, son los que tienen una mayor frecuencia de compra en alimentos

preparados.

Para captar a la poblacion que compone el segmento A+, en el inicio de las
operaciones de la empresa, se utilizara una campana promocional denominada
“Buenos Vecinos”, que invite a la poblacion universitaria (empleados y
estudiantes), asi como a los residentes del area a comprar los productos de la
empresa, ofreciendo descuentos del 15% de descuento al presentar su credencial
de estudiante o de empleado de la universidad, asi como su credencial electoral
que garantice que vive en la zona aledana a la universidad. Para la poblacién en
general, se ofreceran otros atractivos como son: 10% de descuento en las
compras de 1 6 2 platillos, y un producto gratis en la compra de 3 6 méas. Estas
campafnas tendrdn una duracion de dos semanas, después del dia de

inauguracién, con el propdsito de dar a conocer la empresa.
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Tabla 19. Crosstab: Ocupacion — Frecuencia de Compra.

Frecuencia de Compra
Ocupacion 0-2 3-5 6-8 [ 9-10 [ 13-15 [ 18-24 [ 25-30 | Total
Empleado 34 95 39 34 17 27 15 261
Estudiante 10 16 13 10 7 9 6 71
Empleado-Estudiante 0 10 1 6 5 7 3 32
Amade Casa 0 4 2 2 0 0 0 8
Empresario 0 1 3 0 1 1 1 7
Ama de Casa-Estudiante 0 1 0 0 0 1 0 2
Jubilado 0 1 1 0 0 0 0 2
Empleada-Ama de Casa 0 0 1 0 0 0 0 1
Total 44 128 60 52 30 45 25 384
Fuente: Elaboracién propia con informacién obtenida del instrumento aplicado.
Tabla 20. Crosstab: Ocupacién — Gasto Mensual.
Gasto Mensual
$0 $166 $300 $480 $720 $1,050 | $1,320 | $1,750
a a a a a a a a
Ocupacién $150 | $288 | $450 | $700 | $1,000 | $1,300 | $1,700 | $2,100 | Total
Empleado 21.07 | 16.31 | 50.30 | 50.30 58.45 | 15.63 | 2719 | 21.75 | 261.00
Estudiante 5.73 444 | 13.68 | 13.68 15.90 4.25 7.40 5.92 71.00
Empleado-Estudiante 2.58 2.00 6.17 6.17 747 1.92 3.33 2.67 32.00
Amade Casa 065| 050 | 154 | 154 1.79 0.48 0.83 0.67 8.00
Empresario 0.57 044 1.35 1.35 1.57 0.42 0.73 0.58 7.00
Jubilado 0.16 0.13 0.39 0.39 0.45 0.12 0.21 0.17 2.00
Amade Casa-Estudiante | 0.16 | 0.13 | 0.39 | 0.39 0.45 0.12 0.21 0.17 2.00
Empleada-Ama de Casa 0.08| 006 | 0.19| 0.19 0.22 0.06 0.10 0.08 1.00
Total 31.00 | 24.00 | 74.00 | 74.00 | 86.00 | 23.00 | 40.00 | 32.00 | 384.00

Fuente: Elaboracién propia con informacién obtenida del instrumento aplicado.

Como promocidn constante y en base a la frecuencia de compra de los clientes,
se ofrecera de manera gratuita la inscripcién a un plan frecuente, donde los datos
personales (nombres, apellidos, domicilio, correo electronico, teléfono, gustos y
preferencias) de los clientes seran ingresados a una base de datos, para emitir
una tarjeta denominada “Cliente Frecuente”, con la cual se puedan acumular
puntos con las compras mensuales, un punto por compra y otro punto por cada
recomendacion que genere una venta. Con esto se premiara la constancia y
lealtad de los clientes, con platillos individuales gratis después de 10 puntos al
mes. Estos puntos seran acumulables solo por un mes, al pasar al siguiente se
perderan los puntos no utilizados, pero si podra participar en el incentivo anual que

ofrecera la empresa, como son paquetes familiares naviderios.
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Por otro lado, se manejara una campafa constante de mercadotecnia emocional,
que resalte los origenes y recuerdos de la poblacion, ya que se ofreceran platillos
elaboradas con recetas tradicionales de los principales lugares de donde proviene
la poblacion que emigra a Mexicali, como son: Sinaloa, Sonora, Jalisco, Veracruz
de Ignacio de la Llave, Chiapas, Nayarit, Distrito Federal, México, Michoacan de

Ocampo, Guanajuato, Guerrero, Oaxacay Baja California Sur, ver tabla 21.

Tabla 21. Origen de los entrevistados y sus familias

Lugar de Origen Entrevistados Familia Total %Acumulado Prioridad
Baja California 269 221 490 63.80% 1
Sinaloa 36 52 88 11.46% 2
Sonora 38 44 82 10.68% 3
Jalisco 9 15 24 3.13% 4
Distrito Federal 7 12 19 2.47% 5
Michoacéan 7 11 18 2.34% 6
Nayarit 4 5 9 1.17% 7
Veracruz 4 3 7 0.91% 8
Guanajuato 2 4 6 0.78% 9
Baja California Sur 1 3 4 0.52% 10
Monterrey, N.L. 2 2 4 0.52% 11
Puebla 1 2 3 0.39% 12
Durango 1 2 3 0.39% 13
San Luis Potosi 1 1 2 0.26% 14
Coahuila 1 1 2 0.26% 15
New York 1 1 2 0.26% 16
USA 0 1 1 0.13% 17
Zacatecas 0 1 1 0.13% 18
Torrebn 0 1 1 0.13% 19
Aguascalientes 0 1 1 0.13% 20
Tamaulipas 0 1 1 0.13% 21
Total 384 384 768 100.00%

Fuente: Elaboracién propia con informacién obtenida del instrumento aplicado.

En el segundo mes se lanzara una campana dirigida al sexo femenino, ya que la
correlacion entre las variables sexo y frecuencia de compra es del 15.4%, ver tabla
22, por lo que entre mas mujeres se capten mayor seran las ventas e ingresos de
la empresa, ya que por lo general acostumbran a comer en pareja o en familia,
esta promocidén se denominara “2 x 12", dos platillos por el precio de uno y medio.
Esta tendrd vigencia durante el segundo mes, después de la fecha de

inauguracion.
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Tabla 22. Correlaciones Sexo- Frecuencia de Compra y Gasto Mensual.

Frecuencia de Gasto
Sexo compra mensual

Sexo Pearson Correlation 1 154(*%) .087

Sig. (2-tailed) .002 .087

N 384 384 384
Frecuencia de compra Pearson Correlation 154() 1 491(")

Sig. (2-tailed) .002 .000

N 384 384 384
Gasto mensual Pearson Correlation .087 A491(™) 1

Sig. (2-tailed) .087 .000

N 384 384 384

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fuente: Elaboracién propia con informacién obtenida del instrumento aplicado.

El estado civil es otra variable importante, la correlacion entre esta variable y la
frecuencia de compra tiene un nivel de significancia de 12.1%, ver tabla 23, lo que
significa que las personas solteras son las que tienen mayor frecuencia de
compra, por lo que se considera que las solteras son clientes cautivos en los que
se requiere un minimo esfuerzo para captar su atencién. Los divorcios también
contribuyen en el aumento de hogares de personas solteras, ver tabla 24, donde

se presenta el estado civil de la poblacién entrevistada.

Tabla 23. Correlaciones Estado Civil- Frecuencia de Compra y Gasto Mensual.

Frecuencia de Gasto
Estado Civil compra mensual

Estado Civil Pearson Correlation 1 A21(%) -.041

Sig. (2-tailed) .018 424

N 384 384 384
Frecuencia de compra Pearson Correlation A21(%) 1 491(™)

Sig. (2-tailed) .018 .000

N 384 384 384
Gasto mensual Pearson Correlation -.041 A491(") 1

Sig. (2-tailed) 424 .000

N 384 384 384

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fuente: Elaboracién propia con informacién obtenida del instrumento aplicado.
En lo respecta personas casadas requiere un mayor esfuerzo, ya que por lo
menos so dos personas las que forman una familia, para atraer a estas personas
se estableceran paquetes familiares, para dos personas 0 mas a precios
asequibles, cuidando la economia familiar, para que les resulte atractivo comprar

sus alimentos en la empresa.
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Tabla 24. Matrimonios contra Divorcios de Mexicali
Ano Matrimonios Divorcios %Divorcios

2006 4,107 789 19%
2005 3,471 1,069 31%
2004 4,195 1,162 28%
2003 4,558 991 22%
2002 4,748 819 17%
2001 5,076 719 14%

Fuentes: INEGI

IL.5. Fijacion y politicas de precios.

Las politicas de precios de la empresa determinaran la forma en que se
comportara la demanda. El establecimiento del precio es de suma importancia,
pues éste influira mas en la percepcion del consumidor final sobre el producto o
servicio. Nunca se debe olvidar a qué tipo de mercado se orienta el producto o
servicio, que en este caso es principalmente la clase trabajadora. Debe conocerse
si lo que busca el consumidor es la calidad, sin importar el precio o si el precio es
una de las variables de decisién principales. En muchas ocasiones una erronea
fijacidon del precio es la responsable de la minima demanda de un producto o

servicio.

Es importante considerar el precio de introduccion en el mercado, los descuentos
por compra en volumen o pronto pago, las promociones, comisiones, los ajustes
de acuerdo con la demanda, entre otras. Una empresa puede decidir entrar al
mercado con un alto precio de introduccién e ingresar con un precio bajo en
comparacion con la competencia o bien no buscar mediante el precio una
diferenciacién del producto o servicio y, por lo tanto, entrar con un precio cercano

al de la competencia.

Deben analizarse las ventajas y desventajas de cualquiera de las tres opciones,
cubriéndose en todos los casos los costos en los que incurre la empresa, no se
pueden olvidar los margenes de ganancia que esperan percibir los diferentes
elementos del canal de distribucion.
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El precio de un producto o servicio es una variable relacionada con los otros tres

elementos de la mezcla de mercadotecnia: plaza, publicidad y producto.

Por otra parte, es recomendable establecer politicas claras con relacion a los
descuentos por pronto pago o por volumen, asi como las promociones, puesto que
éstas constituyen parte importante de la negociacién con los clientes potenciales
y/o distribuidores. Otro aspecto importante a considerar, es si la empresa pagara a
sus vendedores alguna comisién por el volumen de ventas, y ¢Qué proporcion

representaran éstas del ingreso total del vendedor?

De acuerdo a la investigacion de mercado las personas entrevistadas gastan un
promedio diario de $115.39 pesos diarios en la compra de alimentos preparados,
en la grafica 3 podemos observar el comportamiento del gasto diario, variable
derivada de las preguntas -;Cuantas veces al mes compra comida preparada? y
¢, Cuanto gasta en promedio al mes en la compra de comida preparada? -, ver
tabla 25.

Tabla 25. Frecuencia de gasto diario.

Frecuencia | Porcentaje | %Valido % Acumulado
Validos .00 5 1.3 1.3 1.3
12.50 1 3 3 1.6
13.33 2 5 5 2.1
15.00 3 .8 8 29
20.00 2 5 5 34
23.33 3 .8 8 4.2
24.00 1 3 3 45
25.00 4 1.0 1.1 55
26.67 1 3 3 5.8
30.00 10 2.6 2.6 8.4
33.33 4 1.0 1.1 9.5
35.00 1 3 3 9.7
36.00 1 3 3 10.0
37.50 4 1.0 1.1 11.1
40.00 13 3.4 34 14.5
41.67 2 5 5 15.0
44 .44 1 3 3 15.3
46.67 2 5 5 15.8
47.22 1 3 3 16.1
50.00 37 9.6 9.7 25.8
53.33 2 5 5 26.3
55.00 1 3 3 26.6
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56.25
58.33
60.00
62.50
66.67
70.00
71.43
75.00
76.00
80.00
83.33
85.71
87.50
90.00
93.33
93.75
100.00
108.33
116.67
120.00
125.00
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271
27.6
30.3
324
36.8
38.9
39.2
445
447
458
47 4
47.6
48.2
48.7
48.9
49.5
62.4
62.6
62.9
64.7
69.7
73.2
734
73.7
76.6
76.8
77.1
77.6
77.9
79.7
80.0
80.3
80.5
81.8
89.5
89.7
90.3
90.5
90.8
93.7
93.9
94.2
96.6
96.8
974
97.9
98.7
98.9
99.5
99.7
100.0

Fuente: Elaboracién propia con informacién obtenida del instrumento aplicado.
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Gréfica 3. Histograma de costo unitario de compra de alimentos preparados.
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Fuente: Elaboracién propia con informacién obtenida del instrumento aplicado.

Con el gasto promedio por persona $115.39 y la frecuencia media mensual de
compra 9.43, podemos determinar que las personas gastan alrededor de
$1,088.12, por lo que se concluye que los que requieren este tipo de servicio,
tienen un salario superior al minimo, superior a $52.59 pesos diarios, de acuerdo
al diario oficinal de la federacién y a los resultados de la investigacion de
mercado, por lo que podemos observar que el precio, no es muy importante en

este caso.

Para la poblacién es de suma importancia la imagen del lugar donde comen, ya el
59.11% de la muestra asi lo considera, por lo que se pondra especial cuidado en
la imagen del establecimiento (limpieza, pintura, orden, etc.), imagen de los
empleados (uniformes, aseo personal, servicio al cliente, etc.), asi como la calidad
e higiene de los productos. Para lograr esto, se llevara a cabo el método de las
cinco 5’s, metodologia de calidad japonesa: 1. Clasificacion (Seiri), retirar del
area de trabajo todas aquellas herramientas que no son necesarias para realizar
las tareas diarias, dejando solo los objetos que se requieren para desempenar el
trabajo con productividad y calidad; 2. Organizacion (Seito), se basa en el
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principio de colocar cada cosa en su lugar para localizarla méas facil y rapidamente
cuando se necesite; 3. Limpieza (Seiso), mantener el area de trabajo limpia, se
crea un ambiente propicio para la produccién de un bien o servicio de calidad, y se
mantiene un ambiente agradable; 4. Bienestar personal (Seiketsu), es todo lo
relacionado con el estado fisico y mental que requiere una persona para estar en
condiciones optimas y asi poder desempanar su responsabilidad con calidad; y 5.
Disciplina (Shitsuke), fomentar el apego a los estdndares establecidos como

parte de la aplicacion de las otras 4 eses.

De acuerdo a lo anterior podemos concluir que la mayor parte de las personas no
se fijan tanto en el precio del producto, si no en la calidad e imagen tanto del
producto, como del establecimiento, por lo que el precio resultaria atractivo para
los futuros clientes, ya que se planea establecer precios asequibles para todos los
niveles de la sociedad, especialmente la clase trabajadora.

En el andlisis efectuado acerca de las preferencias del consumidor, de los 385
entrevistados se logaron identificar un total de 185 restaurantes, en los cuales por
lo menos uno de los encuestados manifestd que acudia a sus establecimientos

por lo menos una vez al mes (ver tabla 26).

Tabla 26. Competencia detectada de acuerdo a encuestados.

Competencia Entrevistados | Clientes | Porcentaje
Sin preferencia 384 113 29.43%
Burger King 384 75 19.53%
Carl's Jr. 384 57 14.84%
Super Salad 384 25 6.51%
Lucky China 384 23 5.99%
Kotori Japonesa 384 19 4.95%
Ensalada de Volada 384 17 4.43%
Subway 384 17 4.43%
Acatlan 384 17 4.43%
Taco Fiesta 384 16 417%
Ocotlan 384 16 417%
Costco 384 16 417%
Las Brasas 384 15 3.91%
El Tecolote 384 14 3.65%
China House 384 13 3.39%
La Flauta de Oro 384 13 3.39%
Cafeteria UABC 384 13 3.39%
Kentucky Fried Chicken 384 10 2.60%
Villa fontana Sushi 384 10 2.60%

57



El Dragén 384 10 2.60%
Worap Sandwich 384 10 2.60%
Bar & Delivery Sushi 384 10 2.60%
Walt-Mart Super Center 384 10 2.60%
Dominés Pizza 384 9 2.34%
Apple Bees 384 9 2.34%
Sakura Comida Japonesa 384 9 2.34%
Hotdogs Oscarin 384 8 2.08%
Rincén de Panchito 384 8 2.08%
Laguna Azul Mariscos 384 8 2.08%
Los Caporales 384 8 2.08%
Pizza Stuff 384 7 1.82%
Little Caesars 384 7 1.82%
La Placita 384 6 1.56%
La Selecta 384 6 1.56%
Manguiamos 384 6 1.56%
McDonald 384 6 1.56%
JoJo Comida China 384 6 1.56%
Las Pampas 384 5 1.30%
China Town 384 5 1.30%
Larguchonas 384 5 1.30%
La Cachanilla 384 5 1.30%
Pizzonona 384 5 1.30%
Smart & Final 384 5 1.30%
Rincon Azteca 384 5 1.30%
Comedor de Empresa 384 5 1.30%
La Cochinita 384 4 1.04%
Chians China 384 4 1.04%
Mariscos Veracruz 384 4 1.04%
Dofia Chayo Antojitos 384 4 1.04%
Long River China 384 4 1.04%
Asadero Mefio 384 4 1.04%
Hotdogs Los Golosos 384 4 1.04%
Dofa Maru 384 4 1.04%
Tacos Betos 384 4 1.04%
Burritos Tony's 384 3 0.78%
Jineras 384 3 0.78%
Tres Marias 384 3 0.78%
La Casa del Sabor 384 3 0.78%
Tacos el Turi 384 3 0.78%
Pizza Express 384 3 0.78%
El Pollo Loco 384 3 0.78%
Tacos Yubis 384 3 0.78%
La Barra Suchi 384 3 0.78%
Tortas Omar 384 3 0.78%
Las Casuelas 384 3 0.78%
Vic 384 3 0.78%
Las Campanas 384 3 0.78%
China Express 384 3 0.78%
Tacos el Pirul 384 3 0.78%
Fontana Pizza 384 3 0.78%
Kintaro 384 3 0.78%
Jugos Bamoa 384 3 0.78%
Pollo Feliz 384 3 0.78%
Casa Ley 384 3 0.78%
Pistachos 384 3 0.78%
Cenaduria Jalisco 384 3 0.78%
Mr. Chef 384 3 0.78%
La Enchilada 384 3 0.78%
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A comer 384 3 0.78%
Nuevo Mandarin 384 3 0.78%
Burritos Nena 384 2 0.52%
Mikasa Steak House 384 2 0.52%
El Sonorense 384 2 0.52%
Tutti-fruti 384 2 0.52%
El Portén 384 2 0.52%
Birrieria Jalisco 384 2 0.52%
Las Lupitas 384 2 0.52%
Palapa de las Carnes 384 2 0.52%
Sam's Club 384 2 0.52%
Mariscos Mi Capitén 384 2 0.52%
Petunias 384 2 0.52%
Pizzas Zas 384 2 0.52%
Humberto's Fish Tacos 384 2 0.52%
Sirloin Stockade 384 2 0.52%
Golden China 384 2 0.52%
El Casino de Mexicali 384 2 0.52%
Fortune Inn Comida China 384 2 0.52%
Mariscos Godoy 384 2 0.52%
China Buffet 384 2 0.52%
El Pollazo 384 2 0.52%
Fido-dido 384 2 0.52%
Los Naranjos 384 2 0.52%
Dofa Eva 384 2 0.52%
Yu mi Ro China 384 2 0.52%
Hotdogs Natalie’s 384 2 0.52%
Tacos el Merlin 384 2 0.52%
Tacos el Fogén 384 2 0.52%
Hotdogs Aurelio's 384 2 0.52%
El Mesén Pollos 384 2 0.52%
California 384 1 0.26%
Comercial Mexicana 384 1 0.26%
La Fogata 384 1 0.26%
Los Cantaros 384 1 0.26%
Maquina Sol 384 1 0.26%
Pollos Independencia 384 1 0.26%
Jumi Kw 384 1 0.26%
El Buen Sazén 384 1 0.26%
Mariscos Dona Cata 384 1 0.26%
Tortas Juan 384 1 0.26%
Rustics Hamburguesas 384 1 0.26%
Japan Station 384 1 0.26%
Tacos del Ferrocarril 384 1 0.26%
Mariscos Sami's 384 1 0.26%
Chalet 384 1 0.26%
Oxxo 384 1 0.26%
Nuevo Cantén China 384 1 0.26%
Hotdogs Perro Caliente 384 1 0.26%
Champ's 384 1 0.26%
Don Pepillos Pollos Asados 384 1 0.26%
Holiday Inn 384 1 0.26%
Sra. Lucy 384 1 0.26%
Tsushi 384 1 0.26%
A la Mexicana 384 1 0.26%
Imperial Garden 384 1 0.26%
Cenaduria Dofa Chuy 384 1 0.26%
Super Burros 384 1 0.26%
Teriyaki 384 1 0.26%
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Titis Burger 384 1 0.26%
Hotel del Norte 384 1 0.26%
El Sope de Jalisco 384 1 0.26%
Mariscos el Marinero 384 1 0.26%
Flauta Express 384 1 0.26%
Calimax 384 1 0.26%
Mariscos el Jaibas 384 1 0.26%
Loncheria Movil 384 1 0.26%
La Muralla China 384 1 0.26%
Tacos Tony 384 1 0.26%
Tacos el Nortefio 384 1 0.26%
Mariscos el Cahuamon 384 1 0.26%
Sabor Mexicano 384 1 0.26%
Sanbors 384 1 0.26%
Ensaladas y Mas 384 1 0.26%
La Estrella 384 1 0.26%
Bonséi Japonesa 384 1 0.26%
El Gran Sope 384 1 0.26%
Dofa Jimena 384 1 0.26%
Fonda Dona Mari 384 1 0.26%
Tacos el Guero 384 1 0.26%
Compa Victor 384 1 0.26%
Dogos Ponchos 384 1 0.26%
Vips 384 1 0.26%
Merendero Manigueta 384 1 0.26%
Tortas Yucatan 384 1 0.26%
ElVaquero 384 1 0.26%
Peter Piper Pizza 384 1 0.26%
Tortate Bien 384 1 0.26%
El Poblano Tacos 384 1 0.26%
Tacos Compa Benny 384 1 0.26%
Crown Plaza 384 1 0.26%
Energy Juice 384 1 0.26%
Tacos Shaggy 384 1 0.26%
Flautas el Panzén 384 1 0.26%
Sara's 384 1 0.26%
Paparazzi Pizza 384 1 0.26%
Tlalli 384 1 0.26%
Ocean King 384 1 0.26%
Las Villas 384 1 0.26%
Fonda Mexicali 384 1 0.26%
La Fondita 384 1 0.26%
La Parrilla 384 1 0.26%
T-tsunami 384 1 0.26%
China Start 384 1 0.26%
Tacos el Paisa 384 1 0.26%
Wasabi 384 1 0.26%

Fuente: Elaboracién propia con informacién obtenida del instrumento aplicado.

De esta industria restaurantera, podemos observar que predominan los
establecimientos de: antojitos mexicana, taquerias, comida refrigerada, comida
cantonesa (china), comida casera y comida rapida (Ver Tabla 27), de los cuales
esta ultima es la que tiene mayor presencia en el mercado, ya tienen al menos 2

sucursales a lo largo de toda la ciudad.
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Tabla 27. Clasificacidn de los restaurantes por tipo de alimentacion.
Tipo de Restaurantes Total Porcentaje

Antojitos Mexicanos 47 26%
Taquerias 25 14%
Refrigerada 6 3%
China 20 1%
Casero 15 8%
Rapida 16 9%
Japonesa 13 7%
Mariscos 10 5%
Pizzas 9 5%
Ensaladas 8 4%
Pollos Asados 6 3%
Hamburguesas 5 3%
Internacional 3 2%
Total 183 100%

Fuente: Elaboracién propia con informacién obtenida del instrumento aplicado.

Otros datos adicionales de la competencia que se encontraron a lo largo de esta
investigacién respecto a su operacion son: costos de $55.14 a $103.86 en
paquetes de alimentos individuales con una a tres combinaciones de platillos y un

menu con un promedio 21 platillos diferentes, ver tabla 28.

Tabla 28. Precios minimos y maximos por tipo alimentos preferidos por

encuestados.

. . . Precio Precio

Tipos de Alimentos Variedad Minimo Maximo
Desayunos 43 | $47.00 $82.00
Guarniciones 4 $19.60 $22.60
Sopas 2| $12.00 $24.00
Ensaladas 5 $35.54 $55.80
Guisos 19 $30.30 $67.14
Aguas, Refrescos Licuados 11 $16.76 $29.19
Postres 6 $21.48 $39.98
Comidas Completas 21 $55.14 $103.86

Fuente: Elaboracién propia con informacién obtenida del instrumento aplicado.

Para lograr un precio competitivo, se planea establecer una base de datos de
proveedores: locales, nacionales y extranjeros, con los que se establezca una
alianza comercial, buscando establecer politicas y acuerdos comerciales que

lleven al ganar-ganar de ambas partes.
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1.6. Plan de introduccion al mercado.

Se enfocara toda la organizacion al servicio al cliente, a través de la
mercadotecnia como herramienta principal, es decir que todos los recursos se
enfocardn a la satisfaccion del cliente. Se establece un plan estratégico
fundamentado en la misién, visién y objetivos de la empresa. Plan establecido bajo

los conceptos: mercadotecnia estratégica®, producto’ y produccion®.

Todo el personal de la empresa debera conocer los productos y servicios de la
empresa, precios, promociones y descuentos del dia, por lo que tendran la
obligacién de recomendarnos con sus familiares y amigos, como una estrategia en
la que todos los empleados sean promotores de la empresa, incentivando de esta

manera las ventas.

Para introducir la empresa al mercado, se enfocaran los esfuerzos de ventas a la
poblaciéon con habitos alimenticios regulares y sanos, estableciendo platillos de su
preferencia en el menu de alimentos, cuidando el concepto de la empresa,
produccion casera e ingredientes 100% naturales. En la tabla 29, podemos ver los
principales tipos de alimentos que consume la poblacion mexicalense, de los
cuales se planes producir: antojitos mexicanos, comida casera, ensaladas,
mariscos, platillos de origen italiano, comida internacional y platillos de origen

Japonés.

® Concepto de Mercadotecnia estratégica, se deben determinar las necesidades y deseos de los mercados
objetivo y entregar mejor que los competidores la satisfaccion deseada. Orientacion al consumidor.

" Concepto de Producto: Los clientes compran el producto de mayor calidad, mejor desempefio y mejores
caracteristicas.

& Concepto de Produccién: barata y eficiente orientada al costo. El consumidor compra lo méas barato, el precio
mas bajo.
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Tabla 29. Tipos de alimentos que consume la poblacion con habitos alimenticios
regulares y sanos.

Tipo de alimentos Regulares | Sanos | Total
Tacos Varios 170 36 206
Cantonesa (China) 144 44 188
Rapida 154 29 183
Antojitos Mexicanos 114 28 142
Casera 104 29 133
Ensaladas 102 30 132
Refrigerada 31 6 37
Mariscos 29 5 34
Pollo Asado 22 6 28
Platillos de origen ltaliano 19 2 21
Camitas estilo Uruapan 6 0 6
Internacional 3 0 3
Platillos de origen Japonés 50 11 61

Fuente: Elaboracién propia con informacién obtenida del instrumento aplicado.

Este plan estratégico, se enfocara a poblacion econdmicamente activa
principalmente, segmentos A+, B+ y C+, con el objetivo de satisfacer las

necesidades alimentarias de los que tiene poco o nulo tiempo para procesar los
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alimentos del dia a dia y que requieren de una alimentacion sana, principalmente

la comida del medio dia.

Se utilizara una campana publicitaria por tres meses en radio y TV por tres meses.
Con esta campana se pretender posicionar la empresa en la mente de los
consumidores, proporcionando informacién general de la empresa, sus productos
y servicios, domicilio, teléfonos, imagen, asi como los atributos o caracteristicas
especiales que nos diferencian de la competencia. Se utilizaran las emociones de
los clientes para captar su atencién, campafa Emotional Branding®, promoviendo
el manejo de la salud, el bienestar de la poblacién cuidado de la naturaleza,

calidad de vida y rescate de las tradiciones familiares.

Para lograr lo anterior se manejara aspectos, como: Experiencia que satisfagan
deseos, apoyada por personal capacitado, como nutribélogo y asesores de ventas,
quienes en base a su experiencia recomienden al cliente los productos o servicios
que se acomoden a sus necesidades, esto en base a su salud, gustos vy
preferencias; confianza, cuidar la imagen de la empresa y mostrar el contenido de
los platillos de su preferencia, tablas nutricionales, ingredientes; se le dara
personalidad a la marca, lo que se refiere al caracter y al carisma; sentimientos de
la marca, relacionado con las emociones y sentimientos de los consumidores,
como el cuidado de la salud y el bien comer; asi mismo se mantendra el dialogo
constante con los segmentos objetivo, para detectar nuevas areas de oportunidad,
que nos ayuden a mantenernos en el entorno; y por ultimo se estrechara la
relacion con clientes, para conocer en todo momento sus necesidades y deseos

como parte fundamental del negocio.

La transmision de la campafa se llevara de forma repetitiva a través de los

siguientes medios: Telemercadeo-Correo Directo, semanalmente se enviaran

9 Campana de Emotional Branding, una estrategia a largo plazo, conecta a la gente con las marcas, trata de
cambiar el concepto de consumidores a gente, los consumidores compran; la gente vive; nuestros clientes no
son enemigos a vencer, convencer y retener, son las personas que amaran u odiaran nuestros productos y
servicios.
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correos electrénicos a la poblacién con acceso a Internet; anuncios en TELEVISA
Canal 3, durante tres meses, se lazaran spot comerciales y cintillas durante la
barra de noticias nocturna y matutina; anuncios en TELEVISA Canal 66, a partir
de cuarto mes durante tres meses; anuncios en radio 98.3 FM, donde se haran
menciones de las promociones del dia en horario de 12PM a 4PM; promocion
denominada -de boca en boca, para hacer que los clientes nos recomienden con
sus familiares y amigos, ofreciendo incentivos (regalos, descuentos especiales o
platillos gratis) a quien nos recomiende con frecuencia, por medio del uso de
tarjeta frecuente que acumule puntos por cada compra o recomendado; revista
mensual, donde se anunciara los productos y servicios de empresa, asi como
algunos temas documentados por expertos en materia de nutricion y salud, de tal
manera que incentiven las ventas, se entregaran en oficinas y avenidas de la
ciudad; y un programa de promocidn interna, en donde todos los empleados de
la empresa deberan atraer nuevos clientes de entre sus familiares y amigos. Ver
tabla 30 con presupuesto mensual de gastos publicitarios y anexo 5 con

cotizaciones de proveedores del ramo publicitario como radioy TV.

Para dar seguimiento y medir la eficiencia de las campanas, se establecera dentro
del proceso de ventas a clientes nuevos, la pregunta ;donde se entero de la
empresa?, con lo que se puedan cuantificar los ingresos por campana, para poder

calcular el retorno de la inversion.
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Tabla 30. Presupuesto de Mercadotecnia Anual.
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I.7. Riesgos y oportunidades del mercado.

Como todo negocio de nueva creacion, tiene el riesgo de no gustar a la poblacion,

por lo que para abatir este riesgo, es necesario que las labores se efectuen de

acuerdo a los planes y estrategias comerciales establecidas a lo largo de este plan
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de negocios, asi mismo se de la flexibilidad de adaptarlas en todo momento de

acuerdo a las necesidades del mercado.

Este negocio es una oportunidad atractiva, ya que el segmento en el que se
planea incursionar es poco o mal explotado, ya que de acuerdo a los resultados de
las encuestas aplicadas a la poblacién de Mexicali, de los 180 establecimientos
preferidos por ellos, solo el 3% tiene como giro la comida casera y gran parte de
ellos son considerados negocios informales, por no estar registrados ante
CANIRAC, lo que implica que no se cumpla al 100% con las normas y reglas de

salud.

Otra oportunidad detectada es el tiempo que los encuestados manifestaron que es
prudente esperar para recibir los alimentos después de ordenar un pedido, que es
un media de 15 minutos, el cual se vera superado, ya que se planea establecer un
tiempo de atencion de 5 a 10 minutos por cliente, cuando asista a las instalaciones
de la empresa, mostrador o area de autoservicio, y un maximo de 30 minutos para

la entrega a domicilio, ver gréafica 4.

Gréfica 4. Frecuencia de tiempo de espera (minutos).
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Fuente: Elaboracién propia con informacién obtenida del instrumento aplicado.
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I1.8. Sistema y plan de ventas.

El sistema de ventas establecido comprende dos tipos principalmente: menudeo,
que son las ventas al por menor al publico en general, venta a partir de un solo
producto hasta menos de 20; y ventas al por mayor, que son ventas de méas de 20
productos en una sola exhibiciéon para fiestas, para revendedores (tiendas de

autoservicio, salones de eventos, etc.).

Los canales de ventas para atender a los clientes son: teléfono, Internet,
autoservicio y mostrador; con entrega a domicilio cuando el cliente lo requiera o
servicio de comida para llevar si el cliente acude a las instalaciones de la empresa.
No se contara con servicio de mesas, solo se prestara el servicio de alimentos

para llevar.

Como servicio adicional para incentivar las ventas de menudeo, se contara con
asesoria de personal capacitado en materia de nutricion y el manejo de alimentos,
con el respaldo de un medico naturista o nutriblogo. Con lo que se puedan
establecer dietas de acuerdo a las necesidades y requerimientos de los clientes,
las cuales se basaran en el menu de platillos de la empresa, para atraer a la
poblacién con necesidades de cambiar sus habitos alimenticios y de establecer un

régimen alimenticio dietético.

En lo que respecta a las ventas de mayoreo, se establecera un proceso de
prospectacion de clientes bajo una serie de parametros medibles que nos ayuden
a detectar nuevas oportunidades de negocio, bajo un esquema de ganar-ganar,
con el establecimiento de distribuidores autorizados y revendedores. Aqui se
ingresaran las oportunidades de negocios con clientes sospechosos, de tal
manera que se ponderen cada uno de los puntos importantes de las
negociaciones y asi determinar cuales son las mas factibles y viables para ambas
partes cliente-proveedor, para de esta manera priorizar el seguimiento especifico a

las que representan realmente una oportunidad de negocio y rechazar las que no
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generen ganancias para ambas partes. Con este sistema se acortan los esfuerzos
del personal y el desvio de recursos a negocios que no sean de beneficio para la
organizacion. Esto lo podemos observar en el diagrama de flujo siguiente.

Prospectos:
sflamhre
=Diamicilio
*Teléfonos

*iro del negocio

Retroalimentacian

Y
Megociaciones v acuerdos:;

sOnottunidades.
IPerL.‘E,StaS Fechazo de
*Condiciones. prospuestas Puests en Marcha
*LTENZAS.
"Hrnrfirins A
]
Y
Analisis y evaluacion Pracede 3 Formalizacidn de
de Megociaciones:; nenocio

Por otra parte para medir la productividad de las ventas, se contempla una meta
de ventas mensual por cliente, compuesta por una frecuencia de compras por mes
de maxima 8 y minimo 2 compras, la cual fue determinada en base a la frecuencia
de compras promedio arrojada en los resultados de las encuestas aplicadas en la
investigacion de mercado, donde se detecto una media mensual de 9 con una

desviacion estandar de 7.662, grafica 5.
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Grafica 5. Frecuencia de Compras.
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Fuente: Elaboracién propia con informacién obtenida del instrumento aplicado.

En base a los resultados de la encuesta aplicada a la poblaciéon, se tomo el
promedio de gasto diario y la frecuencia mensual que los entrevistados
contestaron tener, por otro lado se considero un porcentaje de utilidad sobre el
costo de la materia prima para determinar el precio de venta, y se establecié una
meta del 90% de ventas sobre la produccion mensual, con lo que se llego a

establecer el pronostico esperado de ventas al por menor, ver tabla 31.

Tabla 31. Pronostico Mensual de Ventas al por menor.

Concepto Unidades
Gasto promedio diario de la poblacion $115.00
Porcentaje de utilidad sobre costo promedio de Materia Prima 100%
Meta de Ventas mensual sobre produccion 90%
Venta Mensual Estimada 3,456
Productos comprados por Cliente 2
Clientes por atender al mes 1,728
Precio Promedio de Venta al publico $49.05
Pronostico de Ventas al por menor $169,525.01
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Por otro lado, se establecio el pronostico esperado de ventas al mayor, en base a

los clientes potenciales (Oxxo, circulo K y Minimercados AM-PM) y sus principales

puntos de venta, donde se encuentre mayor concentracion de centros de trabajo

(oficinas, empresas, maquiladoras, etc.), planeando obtener una utilidad sobre el

costo de la materia prima, ver tabla 32.

Tabla 32. Pronostico de Ventas a Mayoreo.

Conceptos Unidades
Porcentaje de utilidad sobre costo de Materia Prima 50%
Previo de Venta a clientes mayorista $36.79
Meta de Ventas mensual 90%
Oxxo

Total Puntos de Venta 196
Puntos de Venta Adecuados 5
Platillos por dia por punto de venta 5
Total de platillos por dia 25
Venta Diaria $919.73
Venta Mensual $22,073.57
Circulo K

Total Puntos de Venta 9
Puntos de Venta Adecuados 2
Platillos por dia por punto de venta 5
Total de platillos por dia 10
Venta Diaria $367.89
Venta Mensual $8,829.43
AM-PM

Total Puntos de Venta 11
Puntos de Venta Adecuados 2
Platillos por dia por punto de venta 5
Total de platillos por dia 10
Venta Diaria $367.89
Venta Mensual $8,829.43
Total de Ventas al por Mayor $39,732.42
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11.9. Plan de abastecimiento.

Las compras se llevaran a cabo los dias viernes de cada semana, que es cuando
el personal de ventas y produccion revisaran los inventarios, con lo que solicitaran
al administrador comprar lo necesario para operar la empresa a partir del dia lunes
y hasta el domingo.

El abastecimiento se llevara cabo en primera instancia con proveedores locales y
regionales, en segundo termind naciones y como ultima instancia proveedores
extranjeros, buscando siempre que los productos cumplan con las
especificaciones del producto final, tanto en precio, tiempo y calidad. Algunos de
los proveedores potenciales son: COSTCO, SAMS, Smart & Final,
Comercializadora Realiza y otros mercados minoristas con de donde se puedan
(Ver Anexo 3).
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CAPITULO lil. Produccion.

lll.L1. Especificaciones del producto o servicio.

Los productos que se que se procesara y venderan en la empresa, son productos
elaborados con recetas de origen casero e ingredientes 100% naturales, tabla 33.

Tabla 33. Especificaciones de producto.

Especificaciones Descripcion

Producto 1 Principal

Tipo Alimentos

Ingredientes 100% Naturales: Verduras, Carnes, Aves, Pescados
y Mariscos. (Ver Anexo 3 Productos e Ingredientes)

Proceso de elaboracion Recetas de origen casero

Origen de las recetas . Baja California.

. Sinaloa.

. Sonora.

. Jalisco.

. Veracruz de Ignacio de la Llave.
. Chiapas.

. Nayarit.

. Distrito Federal.

. México.

10. Michoacan de Ocampo.
11. Guanajuato.

12. Guerrero.

OCoONOOTA~,WN =

13. Oaxaca.
14. Baja California Sur.
Cantidad de productos 300
Precio de Venta Variable de acuerdo al producto.
Producto 2 Complementarios
Tipo Complementos y Suplementos Alimenticios
Ingredientes 100% Naturales
Proceso de elaboracion No implicado, se compra Producto Terminado
Cantidad de productos 500
Precio de Venta Variable de acuerdo al producto.
Producto 3 Complementarios
Tipo Bebidas
Ingredientes 100% Naturales: Frutas, Citricos y Vegetales.
Proceso de elaboracién Recetas de origen casero
Cantidad de productos 20
Precio de Venta Variable de acuerdo al producto.

lll.2. Descripcion del proceso de produccion o prestacion del servicio.

Los procesos de produccion y servicios para la operacion diaria de la empresa,

son: compras, que implica el control de inventarios (abastecimiento de productos
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de re-venta e ingredientes de alimentos), administracion de proveedores (analisis
de nuevas alternativas, busqueda de proveedores, etc.); ventas, se refiere a la
atencion a clientes (mostrador, autoservicio, telefébnicamente, Internet, entrega a
domicilio y asesoria profesional por un nutriblogo) y la colocacion del producto
(ventas al por menor y por mayor); administracion, es el proceso que en el que se
llevara a cabo el control de los empleados, control de los ingresos y egresos
monetarios, control de inventarios, gastos, planeacién y establecimiento de
estrategias; mercadotecnia, aqui se lleva el control de las estrategias de mercado,
andlisis de la competencia, del mercado actual y futuro, tendencias del mercado y
todas las variables que puedan influir en el futuro de la empresa; y cocina,
desarrollo y elaboracién de los productos de que dispone la empresa para su

venta.

ll.3. Diagrama de flujo del proceso.

En la tabla 34 podemos observar el machote de procesos, compuesto 5 procesos

fundamentales para la operacion de la empresa.

Tabla 34. Concentrado de Procesos

No Proceso

Subproceso 1

Subproceso 2

Subproceso 3

1 Compras

1.1 Compra de inventarios para
Produccién y re-vender.

.1 Verificar OC pendientes.

1.1
1.1.2 Ordenar pedido.

1.1.3 Contacta proveedor.

1.1.4 Cierre de pedido

1.1.2.1 Registrar OC.

1.1.2.2 Imprimir OC y la firma.
1.1.2.2 Entregar OC al éarea
solicitante.

1.1.3.1 Internet.

1.1.3.2 Personalmente.

1.1.3.3 Teléfono.

1.1.3.4 Levanta pedido con OC.
1.1.3.5 Confirmar pedido.

1.1.4.1 Firma y marca OC en
tramite.

1.1.4.2 Envia aviso de OC en
tramite a solicitante.

1.2 Compra Administrativas.

> Servicios

> Mobiliario y Equipo de
oficina.

> Papeleria y articulos de
oficina.

> Equipo de produccion.

> Articulos de limpieza.

> Otros

1.2.1 Verificar NCA pendientes.

1.2.2 Seleccionar proveedor.

1.2.3 Ordenar pedido.

1.2.2.1 Solicitar 3 propuestas de
Proveedores (cotizaciones).

1.2.2.2 Evaluar politicas de
crédito del proveedor.

1.2.2.3 Generar ChekList.
1.2.2.4 Calificar propuestas.
1.2.2.5 Seleccionar la mejor
propuesta.

1.2.3.1 Registrar OCV.
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1.2.4 Contacta proveedor.

1.2.5 Cierre de pedido

1.2.3.2 Imprimir OCV y la firma.
1.2.3.2 Entregar OCV al area
solicitante.

1.2.4.1 Internet.

1.2.4.2 Personalmente.

1.2.4.3 Teléfono.

1.2.4.4 Levanta pedido con
OCV.

1.2.4.5 Confirmar pedido.

1.2.5.1 Firma y marca OC en
tramite.

1.2.5.2 Envia aviso de OC en
tramite a solicitante.

1.3 Cuentas por Pagar.

1.3.1 Pago a proveedores.

1.3.2 Emision de pago.

1.3.3 Cierre de compra.

1.3.1.1 Recibe factura de
proveedor.

1.3.1.2 Recibe OC firmada de
atendida por solicitante.

1.3.1.3 Validar OC Vs Factura.
1.3.1.4 Acepta compromiso de
pago.

1.3.2.1 Cheque.

1.3.2.2 Transferencia bancaria.
1.3.2.3 Tarjeta de crédito.
1.3.24 Entrega pago a
proveedor.

1.3.3.1 Afecta status de CxP.
1.3.3.2 Genera poéliza de
gastos.

1.4 Nuevos Proveedores.

1.4.1 Prospecta nuevos
proveedores.
1.4.2 Seleccién de
proveedores.

1.4.3 Contacta a proveedores.

1.4.4 Sugerencias de
Proveedores

1.4.1.1 Busqueda de nuevos
proveedores.

1.4.1.2 Lista de productos vy
precios.

1.4.1.3 politicas de crédito.
1.4.1.4 Tiempos de entrega
1.4.1.5 Genera CheckList de
proveedor.

1.4.2.1 Analiza CheckList de
proveedor.

1.4.2.2 Califica proveedores.
1.4.2.3 Selecciona los mas
calificados.

1.4.3.1 Presenta informacién
general de companiia.

1.4.3.2 Negocia con
proveedores.

1433 Genera alianzas
comerciales.

1.4.3.4 Establecen convenio de
compra-venta con  politica
GANAR-GANAR.

1.4.3.5 Se firma convenio.
1.4.4.1 Registro de sugerencias.

1.4.4.2 Agradecer a proveedor
su atencion.

Ventas

2.1 Servicio al cliente.

2.1.1 Mostrador.
2.1.2 Autoservicio.

2.1.3 Teléfono.
2.1.4 Internet.

2.1.5 Nutridlogo.

2.1.6 Asesoria a clientes.

2.1.7 Levantar el pedido.

2.1.1.1 Barra tipo Buffett.

2.1.21 Menu fotografico en
pantalla.

2.1.3.1 Lectura de menu por
teléfono.

2.1.41 Menu fotografico en
Internet.

2.1.5.1 Diagnostico del cliente.
2.1.5.1 Asesoria nutricional.
2.1.5.2 Sugiere dieta semanal.
2.1.6.1 Sugerencias del Chef.
2.1.6.2 Presentacion de
platillos.

2.1.7.1 Llenar NV.

2.1.7.2 Imprime NV.
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2.1.8 Sugerencias de Clientes.

2.1.9 Registro de no ventas.

2.1.10 Jugos y Licuados.

2.1.11 Clientes Mayores

2.1.7.3 Entrega NV a cliente.
2.1.7.4 Cliente pasa a pagar a
cajas.

2.1.7.2 Surte Pedido.

2.1.7.3 Entregar pedido a cajas.
2.1.7.4 Agradece preferencia a
cliente.

2.1.8.1 Registro de sugerencias.
2.1.8.2 Agradecer al cliente.
2.1.9.1 Pregunta al cliente el
motivo.

2.1.9.2 Preguntar sus datos.
2.1.9.3 Agradecer al cliente.
2.1.10.1 Levanta pedido.
2.1.10.2 Envia pedido a
produccion.

2.1.10.3 Cliente que pase a
pagar a cajas.

2.1.11.1 Prospectacion.

21.11.2 Negociaciones y
Acuerdos.

2.1.11.3 Andlisis y evaluacion.
2.1.11.4 Aceptaciéon/Rechazo.
2.1.11.5 Puesta en marcha.
2.1.11.6 Retroalimentacién.

2.2 Facturacion y cobranza.

2.3.1 Recibe NV pendiente.
2.3.2 Recibe pedido surtido.

2.3.2.1 Valida pedido correcto.
2.3.2.2 Solicita a ventas corrija

pedido.

2.3.3 Elegir forma de pago. 2.3.2.1 Tarjeta de Crédito.
2.3.2.2 Efectivo moneda
extranjera.
2.3.2.3 Efectivo moneda
nacional.

2.3.3 Recibir pago. 2.3.3.1 Registra pago.
2.3.3.2 Genera podliza de
ingresos.

2.3 Cierre de venta.

2.3.1 Entrega de producto final.

2.3.2 Pregunta de Marketing.

2.3.1.1 Auto pago.

2.3.1.2 Mostrador.

2.3.1.3 Entrega a domicilio.
2.3.2.1 Efectia pregunta del
mes a cliente.

2.3.2.2 Registra respuesta del
cliente.

2.3.2.3 Agradece su
preferencia.
2.4 Inventario de reventa. 2.4.1 Existencias necesarias | 2.4.1.1 Reporte de existencias.
para la semana. 2.41.2 Verificar existencias
fisicas.
2.4.1.3 Reporte de

2.4.2 Recepcion de compras.

inconsistencias.
2.4.1.4 Genera OC de faltantes.
2.4.2.1 Recibe OC procesada

departe del responsable de
compras.
2422 Recibir productos
solicitados.

2.4.2.3 Valida pedido.

2.4.2.4 Acepta pedido con firma
de OC.

2.4.2.5 Marca OC de atendida.
2.4.2.6 Ordena productos en
estantes de ventas.

Administracion

3.1 Recursos humanos.

3.1.1Contrataciones.

3.1.2 Nominas.

3.1.1.1 Seleccién de personal.

3.1.1.2 Reclutamiento de
personal.
3.1.1.3 Contratacion de
personal.

3.1.1.4 Alta de nuevo personal.
3.1.2.1 Calculo de nomina.
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3.1.3 Capacitacion

3.1.4 Sugerencias de Colabora-
dores.

3.1.2.3 Pago de salarios.

3.1.2.4 Pago de obligaciones
patronales.

3.1.3.1 Administracion  del
capital intelectual.

3.1.3.2 DNC.

3.1.3.3 Seleccion de los cursos
adecuados.

3.1.3.4 Establecer Objetivos y
metas.

3.1.3.5 Establecer Plan de
accion.

3.1.3.6 Aplicar Plan.

3.1.3.7 Retroalimentacion.
3.1.3.8 Evaluar los resultados.
3.1.4.1 Registro de sugerencias.
3.1.4.2 Agradecer a
colaboradores.

3.2 Contabilidad.

3.2.1 Estados financieros.

3.2.2 Contabilidad fiscal.

3.2.3 Estado de resultados.
3.2.4 Pago de obligaciones
fiscales

3.2.5 Organizar informacién
contable y financiera.

3.2.4.1 Registrar pagos.

3.2.4.2 Registro de pdliza de
egresos.

3.2.5.1 pdlizas de ingresos.
3.2.5.2 Corte de caja.

3.2.5.3 polizas de egresos.

3.2.54
proveedores.

3.25.50C.
3.2.5.6 OCV.

Facturas de

3.4 Control de ingresos.

3.4.1 Apertura de caja.

3.4.2 Corte de cajas.

3.4.3 Depésitos Bancarios.

3.4.4 Conciliaciéon Bancaria

3.4.1.1 Entrega de efectivo
inicial.

3.4.2.1 Verificar ventas contra
ingresos.

3.4.2.2 Resguardo de valores.

3.4.2.3 Emitir comprobante de
corte.

3.4.3.1 Efectivo moneda
nacional.

3.4.3.2 Efectivo moneda
extranjera.

3.4.3.3 Cheques bancarios.
3.4.3.4 Comprobantes de TC.

3.5 Indicadores estratégicos.

3.5.1 Indicadores Financieros.

3.5.2 Indicadores de Ventas.

3.5.3 Indicadores de
desempenio.

3.5.1.1 Razén circulante.
3.5.1.2 Prueba del Acido.
3.5.1.3 Prueba Réapida.

3.5.1.4 Endeudamiento.

3.5.1.5 Apalancamiento.

3.5.1.6 Cobertura.

3.5.1.7 Compromiso de Pago a
Corto Plazo.

3.5.1.8 Capitalizacion.

3.5.1.9 Riesgo en moneda
extranjera.
3.5.1.10 Eficiencia

Administrativa.

3.5.1.11 Rentabilidad.

3.5.2.1 Ventas semanales.
3.5.2.2 Ventas mensuales.
3.5.2.2 Establecer pronéstico de
ventas.
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3.5.4 Clima Organizacional.

Mercadotecnia

4.1 Aumentar Competividad.

4.1.1 Investigacion de mercado.

4.1.3 Tramites legales.

4.1.4 Cambios de la empresa.

41.5 Planes estratégicos de
Mercado.

41.6 Planes Funcionales vy
programas

4.1.7 Presupuestos y medidas
de desemperio.
4.1.8 Seguimiento y control.

41.9 Nuevos
SEervicios.

productos y

4.1.1.1 Comportamiento del
consumidor.

4.1.1.2 Andlisis de la industria.
4.1.1.3 Tendencias de Mercado.

41.1.4 Sugerencias de
Clientes.

41.1.7 Sugerencias de
Proveedores.

41.1.8 Sugerencias de
Colaboradores.

4.1.1.9 Percepcion del cliente.
41110 Andlisis de la
competencia directa/indirecta.
4.1.1.11 Generar resumen.
4.1.3.1 Legislacion juridica.
4.1.3.2 Regulacion.

4.1.3.3 Permisos.

4.1.3.3 Generar resumen.
4.1.4.1. Mision

4.1.4.2 Vision

4.1.4.3 Objetivos

4.1.5.1 Enfoque.

4.1.5.2 Objetivos

4.1.5.3 Asignacién de recursos.
4.1.6.1 Tareas.

4.1.6.2 Plazos.

4.1.6.3 Recursos disponibles.

4.1.8.1 Desempeno de
objetivos.

4.1.8.2 Validez de los
supuestos.

4.1.9.1 Definir producto/servicio.
4.1.9.2 Definir politicas de
venta.
4.1.9.3
publico.
4.1.9.4 Capacitar al personal.
4.1.9.5 Plan de mejora.

Definir  precios  al

4.1.9.6 Lanzar nuevos
productos y  servicios al
mercado.
4.2 Promociones. 4.2.1 politicas de descuentos.
4.2.2 Beneficios por frecuencia.
4.3 Publicidad. 4.3.1 Seleccién del medio. 4.3.1.1 Radio.
4.3.1.2 Television.
4.3.1.3 Prensa.
4.3.1.4 Internet.
4.3.1.5 Folletos.
4.3.1.6 Exposiciones y ferias
locales.
4.3.2 Recibir propuestas.
4.3.3 Evaluar propuestas.
43.4 Seleccionar mejor
propuesta.
4.3.5 Lanzar Campana
4.4 ROI 4.4.1 Respuestas de marketing.

4.4.2 Ventas mensuales.
4.4.3 Calculo del ROI.
4.4.4 Resumen de resultados.

Produccién

5.1 Menu semanal.

51.1 Menl sugerido por
sistema.

5.1.2 Sugerencias del cliente.
51.3 Sugerencias de
Nutriélogo.

51.4 Seleccionar menu
semanal.
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5.2 Inventario de ingredientes.

5.2.1 Existencias
para la semana.

necesar

5.2.2 Recepcion de compras.

ias

5.2.1.1 Reporte de NEF para
menu semanal.

5.2.1.2 Verificar existencias
fisicas.
5.2.1.3 Reporte de

inconsistencias.
5.2.1.4 Genera OC de faltantes.
5.2.2.1 Recibe OC procesada

departe del responsable de
compras.
5.2.2.2 Recibir ingredientes
solicitados.

5.2.2.3 Valida pedido.

5.2.2.4 Acepta pedido con firma
de OC.

5.2.2.5 Marca OC de atendida.
5.2.2.6 Ordena ingredientes en
almacén.

ingredientes.
5.4.3 Preparar ingredientes.

5.4.4 Procesar pedido.

5.4.5 Entregar pedido a cajas.

5.3 Alimentos. 5.3.1 Seleccionar los | 5.3.1.1 Salida del inventario.
ingredientes.
5.3.2 Preparar ingredientes. 5.3.2.1 Limpiar ingredientes.
5.3.22 Cortar ingredientes
necesarios.
5.3.2.3 Mezclar ingredientes.
5.3.3 Elaborar platillos del
mend.
5.3.4 Cocinar platillos.
5.3.5 Ordenar platillos en
exhibidores de alimentos.
5.4 Jugos y Licuados. 5.4.1 Recepcién de pedido.
5.4.2 Seleccionar los | 5.4.2.1 Salida del inventario.

5.4.3.1 Limpiar ingredientes.
5.4.3.2 Cortar ingredientes
necesarios.

5.4.3.3 Mezclar ingredientes.

5.4 Limpiar el area de trabajo.

Abreviaturas:

OC: Orden de Compra.

CxP: Cuentas por Pagar

NC: Necesidades de Compra Administrativa.
OCV: Orden de Compra productos Varios.

NV: Nota de Venta.

DNC: Deteccion de Necesidades de Capacitacion.
TC: Tarjeta de Crédito.

ROI: Retorno de Inversién.

NEF: Necesidades Vs Existencias =
almacén de ingredientes.

Faltantes de

Diagrama Flujo General.

Todos los flujos interactuan entre si para facilitar las labores diarias, y asi llegar al

logro de la misién y visién de la organizacion. Estos procesos se llevaran a cabo
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de manera automatizada con el apoyo de un sistema computacional integral,

desarrollado a la medida de la empresa.

PRODUCCION MERCADOTECNIA

Menii Semanal Inventario de COMPRAS
. e Inventarios CoNen: thovosfroovos B wonossnss
Administrativas ¥ Servicios

=
Pagar Publicidad
Jugos y Licuados

VENTAS

Servicio al Cliente
Facturacion y
Cobranza
Cierre de Wentas

r 3

CLIENTES

Necesidades.

Control de Mejora Retroalimentacién del Cliente
Requerimientos. sugerencias de Continua
Clientes s W
Control de Objetivos Comportamiento 7
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Clientes La Media
5 A Acciones
Satisfaccion. Pty e
2 NO Proceso
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Preventivas e——
del Administrador Calidad
Control f
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'y

Flujo de Compras

En el proceso de compras intervienen las &reas: Administracion es la que se
encarga de conseguir los proveedores adecuados, dar seguimiento a las ordenes
de compra de productos para revender y de trafico, asi mismo es el encargado de
las compras administrativas de productos o servicios necesarios para la operacion
diaria de la empresa; produccion se encarga de mantener al dia los insumos de
produccion semanal (ingredientes del menud), por lo que debe revisar
constantemente las existencias del inventario de ingredientes y solicitar el
resurtido de los faltantes por medio de una orden de compra, misma que sera
atendida por el administrador de la empresa; y ventas, este es el encargado de
mantener al dia los inventarios de productos de tréfico, productos de reventa, algo

que no es producido por la empresa, como son refrescos, postres, etc.

Con este proceso se afectan: Inventarios, se aumentan las existencias de

productos para revender e insumos de produccion; cuentas por pagar, se afectan
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las responsabilidades de pago por la compra de productos y/o servicios;
contabilidad, se afectan las pdlizas contables de egresos (gastos), estados
financieros y contables; bancos, se afectan cuentas bancarias con los pagos de
derechos y obligaciones contraidas con la operacion diaria de la empresa; y
catalogo de proveedores, aumenta o disminuye nuestra base de proveedores, de

acuerdo a los convenios y negociaciones que se haya llegado con ellos.

Compra de
. inventarios Compra Cuentas por Nuevos
ICItlente produccién y re- Administrativas. Pagar. Proveedores
IEG venta.
ac NC Pagos I
Inventario de Pendientes Pendientes Pendientes prospecta
Ingredientes. proveedores
Evaluacion
v
Ordenar | No .
redido [ Seleccion
Inventario para . .
P Si Si Contacto
Revender.
v
v
Cuntacdtu Seleccionar Emigitn de
proveedor Proveedor pagos
Necesidades
Administrativas.
h 4 v L\ 4
Lewvantar o | Cierredela | g Cierre de Sugerencias
Pedido = Pedido [T Compra de proveedores
Senicios I ! ! I
’ ADMINISTRACION
Ingredientes y Autoriza Factura de Pdliza de Control del Bancos Catalogo oc
Productos ocC Proveedores Egresos Cambio Proveedores Atendida
de trafico

Diagrama de Flujo de Ventas

El proceso Ventas es el proceso de atencion y servicio al cliente, aqui intervienen
las areas: produccién, esta es la que genera el producto principal de la empresa,
que son los alimentos; y administracion, lleva el control de los ingresos generados

por las ventas diarias.
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Con este proceso se afectan: Inventarios, ya que con cada venta se genera salida
de inventarios de productos para revender y alimentos; contabilidad, se generan
los registros contables correspondientes a las ventas, pdliza de ingresos, se
afectan los estados financieros y contables; y mercadotecnia, ya que se captan las
quejas, opiniones y sugerencias de los clientes, para con esta informacion poder
establecer planes de mejora, que aumenten la productividad de la empresa.

Facturacion y Cierre de Ventas
Cobranza

Servicio al Cliente

CLIENTE
| |
i Nota de Sugerencias
Mostrad Barra tipo Wenta del Cliente [
Mostrador Buffett,
rF 3
Pedidos
No
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SErvicio clogratico sn.asurla a Pedido. = Pedido.
en pantalla. clientes.
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fotografico  e— Clientes
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[ |
f ADMINISTRACION
PRODUCTOS Mejora Pdliza de Indicadores Control de Inventarios Control
Y Continua Ingresos de Ventas Ingresos del Cambio
SERVICIOS

Flujo de Administracion

En el proceso Administrativo intervienen todas las areas de la empresa, aqui se
recopilan y explotan los datos captados en los diferentes procesos de la
organizacion, como son: control del recurso humano, principal motor del

funcionamiento de la empresa; contabilidad, que es la explotacion, revision y
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correccion de las pélizas de ingresos (ventas) y poélizas de egresos (compras),
para llevar la contabilidad de la empresa; apertura, corte y cierre de caja, al inicio y
al cierre de las operaciones del dia; y el control de los indicares estratégicos de la
empresa (financieros, ventas, desemperio y clima organizacional), que nos ayuden

a detectar en todo momento cual es la situacién de la empresa.

Recursos - Control de Indicadores
Direccién Contabilidad . .
Humanos I . Ingresos I Estratégicos
Inventgno de Contrataci Estados Apertura de
Ingredientes. ontratacion Financieros Caja
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Ingredientes oc Factura de Pdliza de Pdliza de Resultados Control Bancos
. Atendidas Proveedores Egresos Ingresos de operacion | del Cambio
Productos
de trafico y

Flujo de Mercadotecnia

En este proceso intervienen todas la areas de la empresa, ya que se donde se
detectan las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA), que
influyen en el éxito del negocio, por lo que ayudan a redefinir el rumbo de la
empresa (su mision, visién, planes y objetivos) para operar con competitividad y
por ende lograr subsistir por un periodo prologando en el mercado.
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Diagrama de flujo de Produccion.

Aqui influyen las areas: ventas, es la que demanda el producto final para poder
operar diariamente, que son los alimentos preparados que se venderan en el dia a
dia; administracion, atiende las necesidades operacion requeridas (compras
administrativas), las necesidades de produccion (compra de ingredientes) y el
control del recurso humano que labora en esta area; y mercadotecnia,
lanzamiento de nuevos productos y servicios, asi como el establecimiento de

planes de mejora continua, lo que implica cambios en el menu.
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ll.4. Caracteristicas de la tecnologia.

Se piensa aprovechar todas las herramientas de computacion y comunicaciones
que estan disponibles actualmente, para establecer la empresa al mismo nivel que
las grandes empresas, que la competencia. Las siguientes son especificaciones y

presupuestos tentativos para este tipo de equipamiento.

Para el control y facilitacion de las operaciones diarias de la empresa, se pretende
establecer un sistema integral administrativo a través de una red de computadoras
interconectadas entre si, donde se almacene la informacién y por medio de una

serie de reportes se logre obtener los datos necesarios para la toma de decisiones
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diarias. En la tabla 35 siguiente podemos observar el equipo necesario para la

operacion de la empresa.

Tabla 35. Equipo de comput6 requerido.
Cantidad Nombre Caracteristicas Uso Costo Inicial Moneda
2 | Computadoras HP | Procesador Intel Dual Core | Administracion. $9,982.00 | MN.
Pavilion A6400 2.0GHz
2GB Expandible hasta 4GB Ventas.
320GB Disco Duro
Unidad Grabadora y lectora
de CD
DVD Supermulti con
tecnologia
Lightscribe
Tarjeta15en 1
Sintonizador de TV
Teclado Multimedia
Mouse Optico
Monitor W1907 LCD
Windows Vista Home Basic
1 | Multifuncional de | Multifuncional 4 en 1. Envio de Fax $1,698.00 | MN.
inyeccion  de tinta | 4800 x 12000 Copias de
Lexmark , X5495 PPP docpumentos
25 ppm a color y 18 ppm | Digitalizacion de
negro documentos
Impresién sin bordes Reportes
administrativos
Alimentador automatico
Imprime desde de memorias
USB o Pictbridge
Software fotografico
Lector para tarjetas de
memoria
Fax de 33.6 kbps
Alimentador manual de
documentos
1 | TV Outdoor 23" LCD HDTV Compatible | Presentacién de $1,945.00 | Ddlares
con LCD outdoor TV mend en area de
autoservicio.
1 | Base para TV $325.00 | Délares
1 | Impresora de | Conexién USB. Emisién de $200.00 | Délares
Tickets comprante de
ventas.
1 | Cajén de efectivo | Conexién USB. Resguardo de los $100.00 | Délares
para computadora. ingresos
monetarios.

Se utilizaran Tecnologias de Informacion y Comunicaciones (TIC) para establecer
un sistema administrativo integral que concentre la informacién de las diferentes
areas de la empresa, facilitando la operacién diaria, lo que se refleje en la atencién

a los clientes, ver tabla 36.
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Tabla 36. Servicios de Telecomunicaciones.

Servicios Proveedor Caracteristicas Uso Costo o Renta
Paquete  Acerques | TELNOR 1 linea telefénica. Comunicacién con | Renta mensual: $
TELNOR Llamadas locales ilimitadas. clientes y | 1,099.05 MN.

Minutos de Larga Distancia | proveedores.
Nacional ilimitados. Gastos de instalacion:
Internet Prodigy Infinitum 1 Mbps $1,750.00 MN.
IP dinamica.
Identificador de llamadas. Buzén
de voz Premium.
Llamada en espera.
Conferencia tripartita.
Transferencia de llamadas.
Tarifas preferenciales a E.U.A.
Red de | Topologia Conexién de | Costo: $ 100.00
computadoras de estrella. equipos de computo | délares.
en red, para
compartir y procesar
informacion diaria.
3 Celular con radio | NEXTEL Celular con radio integrado. Comunicacién con | Renta mensual por 3
Falcon i355 repartidores. equipos $2,100.00.
Contratacién gratis.

llL5. Equipo e instalaciones.

Equipo de cocina requerido para el almacenaje y produccién de los alimentos que

conforman los platillos del menu que se ofrecera al cliente final, ver tabla 37.

Tabla 37. Equipo de cocina.

Cantidad Nombre Caracteristicas Uso Costo Inicial | Moneda
1 | Refrigerador Ancho 31" x Alto 78.5" x Frente | Almacenaje de $1,814.50 | Délares
28" con puerta de cristal productos perecederos.
1 | Cestos grandes Almacenaje de $175.00 | MN.
para basura desechos.
1 | Congelador Ancho 23.5" x Alto 34.5" x Frente | Almacenaje de $402.00 | Doélares
36" productos perecederos.
1 | Freidora de gas Freir alimentos $341.93 | Ddlares
con canasta
1 | Estufon Alto 18" Coccioén de alimentos $520.00 | Ddlares
comercial
1 | Estufa 6 Coccioén de alimentos $1,350.00 | Dolares
quemadores con
horno
1 | Plancha de Coccioén de alimentos $3,500.00 | MN.
cocina
2 | Batidoras de Preparacion de $228.99 | MN.
inmersion alimentos
1 | Batidora de Preparacion de $1,899.99 | MN.
pedestal alimentos
1 | Extractores de Preparacion de $2,298.99 | MN.
jugo alimentos
2 | Mesas de Preparacion de $1,879.99 | MN.
trabajo alimentos
1| Sink 1 tina 18x18, escurridor 18"x19 1/2" | Lavado de utensilios y $350.46 | Ddlares
alimentos.
1 | Estante de uso Almacenaje de $1,048.99 | MN.
rudo utensilios
2 | Estantes  para Almacenaje de $48.00 | Délares
almacén ingredientes
1 | Campana Extraccion $1,000.00 | MN.
Extractora
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Por otro lado para poder producir se requieren algunos utensilios o aditamentos

especiales de cocina, los cuales son de utilidad para la preparacion previa de los

alimentos, ver tabla 38.

Tabla 38. Utensilios de cocina.

Cantidad Equipo para Ventas Caracteristicas Uso Costo Inicial | Moneda
36 | Tenedores Acero Preparacion alimentos $124.90 | MN.
36 | Cucharas soperas Acero Preparacion alimentos $125.90 | MN.
36 | Cucharas para café Acero Preparacion alimentos $94.29 | MN.

6 | Pinzas de acero inoxidable | Acero Preparacién alimentos $204.89 | MN.
12 | Cucharas para servicio Acero Preparacion alimentos $73.60 | MN.
4 | Colador 24 cms Preparacion alimentos $99.90 | MN.
4 | Espatulas Madera Preparacion alimentos $128.15 | MN.
12 | Palas de Cocina Madera Preparacién alimentos $73.60 | MN.
10 | Cuchillos de Carnicero Acero Preparacion alimentos $240.00 | MN.
2 | Separadores de cubiertos Plastico Preparacién alimentos $67.49 | MN.
4 | Jarras de Te Plastico Preparacién alimentos $189.00 | MN.
2 | Charolas lava platos Plastico Preparacién alimentos $108.50 | MN.
1 | Olla de presion 21 Litros Preparacion alimentos $2,120.49 | MN.
2 | Vaporeras 36 Qt Preparacion alimentos $241.79 | MN.
3 | Sartenes 14cm Preparacion alimentos $218.60 | MN.
4 | Sartenes aluminio 20cm Preparacion alimentos $249.00 | MN.
4 | Mixing Bowl 4.7 litros Preparacion alimentos $165.00 | MN.
1 | Paellera 50 cms Preparacion alimentos $347.00 | MN.

Una vez que el producto final esta terminado, se requiere de cierto equipo especial

para exhibir el producto y dar una atencion rapida a los clientes, ver tabla 39.

Tabla 39. Equipo de exhibicion de producto final.
Cantidad Nombre Caracteristicas Uso Costo Inicial Moneda
2 | Bufeteras calientes 4 divisiones (12" x 20") | Exhibicion de $1,404.70 | Dolares
producto
1 | Barrafria c/hielo 5 divisiones Exhibicion de $851.00 | Ddlares
producto
2 | Contenedor de plastico | 1/2 (10x12x6) Exhibicion de $10.86 | Dodlares
producto
2 | Contenedor de plastico | 1/2 (12x12x6) Exhibicion de $8.45 | Ddlares
producto
2 | Contenedor de plastico | 1/2 (10x12x4) Exhibicion de $6.79 | Ddlares
producto
2 | Injertos de acero | 1 (20x12x4) Exhibicion de $23.31 | Délares
inoxidable producto
10 | Injertos de acero | 1/4 (10 x6 x 4) Exhibicion de $7.22 | Ddlares
inoxidable producto
2 | Injertos de acero | 1/4 (10 x6 x 6) Exhibicion de $15.79 | Délares
inoxidable producto
18 | Tapaderas de acero | 2 Exhibicion de $6.46 | Dolares
inoxidable para injertos producto
2 | Injertos de  acero | 1/6 (6 x 6 x 6) Exhibicion de $5.85 | Ddlares
inoxidable producto
4 | Bancos Madera, altos Descanso de $179.00 | MN.
empleados
1 | Mostrador Madero $3,000.00 | MN.
2 | Tapaderas de acero | Vs Exhibicion de $4.52 | Ddlares
inoxidable para injertos producto
2 | Motocicletas Entrega a domicilio $16,940.00 | MN.
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lll.6. Materia prima.

Las materias primas requeridas para la produccion son productos perecederos y
no perecederos (Anexo 3) como son: granos (panes, galletas, arroz, soya y
pastas), vegetales, frutas, productos lacteos, aceites, carnes (aves de corral,
pescados, mariscos, huevos, alubias secas, res, puerco, etc.), condimentos, etc.
En la tabla 40 podemos ver un resumen del presupuesto de materia prima

requerido mensualmente para poder producir.

Tabla 40. Presupuesto mensual de Materia prima requerida para produccion.

Materia Prima Costo

Verduras $19,412.81
Salsas y Aderezos $3,731.80
Pescados y Mariscos $8,935.76
Granos $5,829.36
Lacteos $4,821.06
Jugos y Bebidas $2,396.35
Frutas $1,773.07
Desechables $15,920.91
Condimentos $6,157.05
Carnes $15,950.63
Café y endulzantes $2,612.84
Articulos Bésicos $2,869.56
Aceites $3,769.37

Costo Total $94,180.56

ll.L7. Capacidad instalada.

La capacidad instalada esta conformada por 2 estufas de 6 quemadores cada una,
por lo que se tiene la capacidad de coccion para 12 productos diferentes al mismo
tiempo. Por otro lado se cuenta con una plancha de cocina, para la elaboracién de

productos que requieran ser cocinados a la plancha.

Para la produccion de los alimentos se cuenta con un cocinero y un ayudante de
cocina, lo que laboraran a partir de las 7AM hasta las 2 PM, con 2 horas de

descanso.
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Asi mismo se tiene capacidad para almacenar en 12 productos calientes y 4 frios,
en barras tipo bufeteras, capacitad para 10 personas por producto, dando una
capacidad de atencion de 160 personas por dia, si estas compraran un solo

producto de manera individual, ver tabla 41.

Tabla 41. Capacidad de Produccion

Tipo Cantidad

Total de Platillos Calientes por dia 12 | Unidades
Total de Platillos Frios por dia 4 | Unidades
Total de Platillos por dia 16 | Unidades
Rendimiento por platillos (nimero de personas) 10 | Unidades
Rendimiento diario de plat5llos (nUmero de personas) 160 | Unidades
Dias Laborales por mes 24 | Unidades
Rendimiento mensual de platillos (niimero de personas) 3,840 | Unidades
Costo Promedio de Materia Prima por unidad Producida $24.53 | Pesos

ll.L8. Manejo de inventarios.

Para operar la empresa de manera eficiente y eficaz, se disefiaron dos procesos
de administracion de inventarios: articulos de re-venta, que se refiere a
complementos y suplementos alimenticios, asi como refrescos y bebidas; e
ingredientes, que son los insumos necesarios para la producciéon de los alimentos
a vender. Estos procesos estardn apoyados con un sistema computacional que
almacene la informacion correspondiente a los inventarios, mismo que sera

operado por el administrador, vendedores y el personal de produccion.

En lo que respecta a articulos de re-venta, se establecera por producto las
cantidades maximos y minimos que se deben tener disponibles en la empresa
para poder vender. Estas cantidades se establecerdn en base al comportamiento
del mercado, las recomendaciones de empleados (compras y ventas) vy

proveedores, todo esto respaldado con un sistema de inteligencia de mercado.
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El inventario de ingredientes de produccién de alimentos, se contara con el apoyo
del sistema de administracion del menu de alimentos, a través del cual se
estableceran los platillos que se elaboraran semanalmente, con lo que se podra
determinar que se requiere, en que cantidad y para cada dia de la semana, con lo
que se pueda determinar oportunamente que es lo que se requiere comprar para
poder vender, cuidando la calidad y frescura de los productos, ya que se trata en

productos perecederos.

El personal de produccion y ventas seran los responsables de mantener al dia los
inventarios de productos de re-venta e ingredientes, quienes solicitaran el apoyo
del administrador de la empresa, para que consiga los productos de manera
oportuna, cumpliendo con el tiempo y calidad necesarios par cumplir con los
objetivos de la empresa.

El método de inventario sera PEP, primeras entradas, primeras salidas, esto ya
que la mayoria de los productos, son perecederos, por lo que para controlar esto

se clasificaran y almacenaran los productos por la fecha de ingreso.

ll.9. Ubicacién de la empresa.

Para establecer la empresa se requiere un terreno con acceso fécil, bajo costo de
renta presentemente, cercano a un area residencial y de oficinas comerciales. Por
lo que la avenida reforma resulta atractiva, ya que en esta area podemos
encontrar una serie de consultorios médicos, hospitales, oficinas de gobierno,
bancos, y otras oficinas comerciales, asi mismo por su cercania al centro civico,
primera y segunda seccion, lugares donde se encuentra cantidad de posibles

clientes.
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En cuanto dimensiones el terreno debe medir minimo 35 pies de frente por 25 pies
de fondo y debe estar ubicado a pie de calle con posibilidades de efectuar algunas

adecuaciones para el establecimiento, ver tabla 42.

Tabla 42. Otros Servicios

Cantidad Servicios Caracteristicas Uso Costo Moneda
Inicial

1 | Agua Potable Factibilidad de Servicio $175.11 | MN.
Descarga domiciliaria PVC 6" en | Operacion $1,803.99 | MN.
terraceria de hasta 10 metros. Diaria
Medidor de 6" con filtro. $8,915.67 | MN.

1 | Aviso de Operacién Permiso $185.00 | MN.

1 | Luz Eléctrica $763.00 | MN.

1 | Renta y deposito | Terreno $20,000.00 | MN.

inicial

Se planea utilizar una construccién del tipo movil, la cual pueda ser desplazada a
otro punto de la ciudad, si el domicilio seleccionado no resulta atractivo para el
éxito del negocio, esto con el propdsito ahorrar costos de remodelacion en futuros

cambios de domicilio.

ll.L10. Disefio y distribucion de la planta y oficinas.

Para el disefio y distribucion de la empresa, se considero una oficina movil, misma
que tenga la facilidad de trasladarse a otro punto de la ciudad en caso de que se
requiera y asi disminuir los costos de adecuacién de las instalaciones, ya que solo
se requiere de un terreno en superficie plana, con los servicios basicos

disponibles: agua, luz y teléfono.

El disefio de la fachada de las instalaciones asemejara una casa habitacion, en
acabados de paredes texturizado, ventanas y puertas de madera rustica, asi como
la instalacién de una estructura de pérgolas en la parte del acceso principal, con el
propdsito de resaltar la imagen del negocio y remitir al origen de los productos que
se manejaran, alimentos de origen casero principalmente, ver tabla 43 con costos

de infraestructura y anexo 5 con cotizaciones del proveedor.
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Tabla 43. Costo del Edificio

Edificios Caracteristicas Costo Moneda
Oficina movil 12x18 pies y 12x20pies $15,430.00 | Délares
Costo de instalacion $2,750.00 | Délares
Aire acondicionado 1 Tonelada para area de Ventas $550.00 | Délares
Aire acondicionado 3 Toneladas para area de Cocina $1,540.00 | Délares

ll.11. Mano de obra requerida.

Se requiere mano de obra calificada en el manejo de alimentos, cocinero con
estudios de carrera técnica o universitaria en el area de cocina, titulo de chef, asi
mismo un administrador titulado para el manejo y control de la operacion diaria,
para las ventas se requiere la asistencia de un medico con especialidad en
nutricién, el resto de la mano de obra con estudios minimos de preparatoria para

las areas de cajas, ventas, reparto y ayudante de cocina.

lll.12. Programa de produccion.

La produccién de la empresa se llevara mediante un sistema administrativo de
menus, que ayude a establecer los platillos a vender semanalmente, en base a un
catalogo de productos almacenado en las base de datos del sistema, lo que
arrojara recetas, cantidades y modo de preparacién, asi como los ingredientes que
se requiere comprar para poder producir en la semana. Este sistema manejara un
sistema de menus aleatorios evitando que los platillos se repitan a lo largo del
mes, a menos que cierto grupo de clientes decidan si quieren algun platillo en
especial, esto se podra efectuar mediante un sistema de votos que se llevara a
cabo a través de la pagina de Internet, opcion denominada “Sugerencias del
Cliente” o bien mediante la aplicacién de una pregunta dirigida al cliente, al
momento del cierre de alguna venta -;Desea algun producto en especial para su
proxima visita?. Con los datos recabados de los clientes, se llevara un conteo para

ver cuantos clientes coinciden en las sugerencias y de acuerdo a los demandantes
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mayor a 10 personas, se podra repetir algun platillo del menu, con el comentario

promocional “Porque usted lo pidié...".

Cabe mencionar que la produccién de los platillos se efectuara diariamente y el
resurtido de los ingredientes necesarios para poder producir se efectuara los dias
viernes de cada semana, para iniciar el dia lunes de cada mes con la elaboracién

de los productos del dia.
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CAPITULO IV. Aspectos Organizativos.

IV.1. Estructura organizacional.

La estructura de la empresa esta formada por organigrama de tipo lineal.

Junta Directiva

Administrador

Contador Nutridlogo

Vendedor Cocinero Limpieza y

Mensajeria

Mensajero Ayudante de

Cocinero

El puesto clave es el administrador, ya que seria el encargado de coordinar las
labores diarias, asi como de establecer los planes y estrategias de la empresa en
conjunto con la mesa directiva, si dejar de lado las opiniones de los diferentes
actores que se relacionan con la empresa, como son: clientes, proveedores,
empleados, entes gubernamentales y otros que influyan en el éxito de la empresa.
Asi mismo sera el encargado de vigilar que se cumplan los objetivos de la
empresa y que vayan por el camino adecuado, supervisando en todo momento
posibles cambios que afecten el futuro y bienestar de la empresa, empleados y

accionistas.
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IV.2. Funciones especificas por puesto.

La empresa contara con una junta directiva conformada por los socios, los cuales
se reuniran una vez al mes con el administrador del negocio para conocer las

necesidades de la empresa y los avances obtenidos.

El administrador serd quien vele por el buen funcionamiento de la empresa,
ademds debera guiar a los empleados en sus labores, ejecutar los planes de
acuerdo a los objetivos de la empresa y supervisar las labores ejecutadas. Este
también sera el encargado del cobro del servicio brindado al cliente, el registro y
facturacion de las ventas, control de inventarios (entradas y salidas), resguardo de
los ingresos monetarios, atencién a conflictos con clientes y/o empleados cuando
se requiera. Entre otras labores sera el responsable de ordenar de los documentos
contables que se generen de la operacion diaria, para entregarlos al departamento
de contabilidad que serd atendida mediante un despacho externo, como servicio
de Out Sourcing, que llevara el control de la administracién fiscal y el pago de
impuestos, bajo la supervisién de la junta directiva y el apoyo del Administrador.

Reportara directamente a la junta directiva los resultados mensuales.

La junta directiva es la responsable de la supervision general de la empresa.
Esta estara conformada por un presidente, un secretario, un tesorero y un fiscal,
que deberan supervisar la labor del administrador. Deberan participar en la
elaboracion de los objetivos y metas de la organizacibn asi como en el

planeamiento de todas las actividades y procesos de la misma.

El vendedor tendra como responsabilidades la atencion de los clientes, dando
recomendaciones de que alimentos se deben combinar, de acuerdo a los gustos
preferencias de los clientes y los menus de platillos del dia, su papel principal es
incentivar las ventas, entre otras labores tendra la responsabilidad de reportar al
administrador los faltantes en los inventarios de productos de trafico que se

encuentran en los estantes del area de venta y no son productos propios de la
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empresa, por otra parte reportara al cocinero y administrador anomalias o
problemas con los productos que procese la empresa, esto como parte del servicio
a cliente, buscando siempre dar calidad en servicio y producto. Como apoyo en
ventas se contara con servicio de Out Sourcing de un Nutridlogo, esto formara
parte la campana para incentivar las ventas mediante la asesoria especializada y
entrega de dietas, ocasionando que los clientes consuman los productos de la
empresa. Reportaran al administrador todo lo relacionado con sus labores diarias

y las necesidades de su area para el logro de los objetivos de la empresa.

El cocinero, coordinara las labores diarias de la cocina, que comprenden la
elaboracion de los alimentos, el control de los insumos de produccion necesarios
para la elaboracion de los alimentos, la organizacién de los menus de la semana
con apoyo del sistema informatico de administracion de la cocina. Para el logro de
sus labores diarias contara con un ayudante de cocina, quien lo apoyara con la
limpieza y orden de la cocina y todo lo que el cocinero considere necesario que
haga el ayudante para el logro de los objetivos de la cocina, la elaboracién de
productos de calidad. Reportara al administrador todo lo relacionado con sus
labores diarias y las necesidades de su area para el logro de los objetivos de la

empresa.

El mensajero, sera el responsable del reparto y entrega a domicilio cuando los
clientes soliciten este servicio, asi mismo se encargara de mantener la limpieza y
la higiene del restaurante al entrar a su horario de trabajo y a medio dia de las
operaciones, sin descuidar su principal labor la entrega a domicilio al cliente. Asi
mismo sera parte de la cara al cliente, tomando en cuenta las recomendaciones y
comentarios del cliente, con las que se puedan detectar areas de mejora y/o
oportunidad. Reportara al administrador todo lo relacionado con sus labores

diarias y las necesidades de su para el logro de los objetivos de la empresa.

Las é4reas de la empresa de la empresa son tres y estdn compuestas de:

Direccion formada por un presidente, un secretario, un tesorero y un fiscal;
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ventas formada por un vendedor y un nutriélogo; produccion formada por un
cocinero y un ayudante de cocina; y administracion confirmada por un
administrador, un contador externo, y una persona encargada de la limpieza y la

entrega de los productos.

IV.3. Capacitacion del personal.

Se establecerd un programa de capacitacion y desarrollo para el personal de la
empresa, donde se ofrezcan cursos de acuerdo a las necesidades de cada puesto
0 area de la empresa, estableciendo un plan bésico y uno opcional.

El plan basico, contempla todo lo necesario para fortalecer el puesto de trabajo, ya
que se basa en la descripcion y andlisis de puestos, y se alinea a la mision y visiéon
de la empresa. Capacitacion Basica para todo el Personal, secundaria abierta para
personal, seguridad e higiene, trabajo en equipo, atencién y servicio a cliente,
ventas y cursos de cocina. Capacitacion Béasica para Administrador, Miscelanea

Fiscal, actualizaciones del area, manejo de personal, maestrias y doctorados.

Antes de seleccionar el personal a capacitar y los cursos, siempre se plantearan
los objetivos que se persiguen, para poder estipular claramente lo que se desee
mejorar o cambiar. Algunos de los principales objetivos son: preparar al personal
para el desarrollo de sus tareas particulares dentro de la empresa, como una
oportunidad de desarrollo personal y para cambiar actitudes que afecten el

ambiente laboral.

Estos cursos pueden ser opcionales siempre y cuando el personal acredite los
conocimientos sobre el tema, esto a través de la aplicacion de examenes de

conocimientos que avalen que tiene los conocimientos necesarios.

El plan opcional, este se puede establecer en base resultados de la aplicacion

encuestas de clima organizacional, evaluacién del desempefio, reuniones con
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jefes de area donde se planteen problemas y planes futuros, asi como un andlisis
del entorno en que se mueve la empresa, todo esto en conjunto nos puede ayudar
a detectar posibles areas de oportunidad, que nos lleven a establecer planes de

mejora continua para desarrollar al recurso humano de la empresa.

La capacitacidén se establece con tres tipos de instructores: Personal interno, con
el mismo personal que labora dentro de la misma empresa, ofreciéndole incentivos
economicos, para que haga una labor extra a su trabajo comun cuando asi lo
requiera la empresa; Escuelas, publicas y/o privadas, donde los trabajadores
puedan concluir sus estudios de secundaria y tomar algunos cursos de
capacitacion en ciertas areas de interés para el desarrollo de sus labores diarias
dentro de la empresa, este plan se tendria que dar en horario fuera de oficina,
ofreciendo incentivos econémicos que motiven al trabajador su desarrollo
profesional; y/o Especialistas en Capacitacidon, despachos que se dedican a

ofrecer capacitacion en ciertas areas de interés para el desarrollo de la empresa.

Después de un mes se procedera a evaluar los resultados de la capacitacién, para
determinar si se produjeron las modificaciones deseadas en el comportamiento de
los empleados o en las metas de la empresa. Con base en los resultados del mes
y los objetivos planteados al inicio de la capacitacion, se aplicaran encuestas de
clima organizacional, se evaluara el desempefo de los empleados capacitados,
se entrevistara al personal que lo rodea (diagnostico 360 grados), encuestas de
percepcion de clientes, analisis de resultados financieros y cualquier otro medio
que nos ayude a determinar el resultado alcanzado por el programa de

capacitacion.

IV.4. Desarrollo personal.

El desarrollo del personal se considera que tiene beneficios tanto para la empresa,

como para el propio personal, ya que principalmente les ayuda a mejorar su
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habilidades para el trabajo y dar un buen rendimiento y desempeno, con lo que se
pueden generar incentivos adicionales, como es el desarrollo profesional, ya que
tendra apoyo de la empresa para concluir sus estudios basicos y profesionales,

siempre y cuando destaque tanto en sus labores diarias como en sus estudios.

Con esto los empleados pueden aspirar a puestos de mayor interés en la empresa
y verse beneficiados con el crecimiento que presente la empresa y la creacion de
nuevos puestos que surjan de acuerdo a las demandas y necesidades del

mercado actual y futuro.

IV.5. Administracion de sueldos y salarios.

En base al salario minimo de la region, a Mexicali corresponde al area geografica
“A”, por lo que de acuerdo al diario oficial de la federacién a partir del 1ro de Enero

del 2008 el salario minimo es de $52.59 pesos diarios.

El salario diario a pagar a los empleados de la empresa, se planea establecer por
encima del salario minimo de la region y se pagara semanalmente los dias
Sabado, con posibilidades de incremento 2 veces al afo, esto de acuerdo a los
resultados de desempeno de los trabajadores y a los incrementos anuales del
salario minimo, con el proposito de atraer y mantener la mano de obra calificada

que se requiera, ver tabla 44.

Cubriendo una semana laboral de 6 dias con jornadas de 8 horas diarias, en
horario de labores de 8AM a 4PM de lunes a sabado, esto ya que el mercado
meta son la clase trabajadora, que en su mayoria labora de lunes a sabado, por lo
que la demanda principal queda cubierta. Con planes futuros de abrir los
domingos, si los clientes asi lo demandan, bajo una investigacion de mercado que

nos ayude a determinar la factibilidad.
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Tabla 44. Sueldos y Salarios del personal de la empresa.

- . Ayudante Limpieza y
Puestos Administrador Vendedor Cocinero de cocinero _ mensajeria
Cantidad de Personal 1 1 1 1 1 5
Sueldo Diario $315.54 $105.18 $262.95 $78.89 $52.59 $815.15
Sueldo Nominal Semanal $2,208.78 $736.26 $1,840.65 $552.20 $368.13 $5,706.02
Premio Puntualidad $157.77 $52.59 $131.48 $39.44 $26.30 $407.58
Premio Asistencia $157.77 $52.59 $131.48 $39.44 $26.30 $407.58
Ayuda de Transporte $157.77 $52.59 $131.48 $39.44 $26.30 $407.58
Ayuda Alimentos $315.54 $105.18 $262.95 $78.89 $52.59 $815.15
Suma Percepciones $2,997.63 $999.21 $2,498.04 $749.41 $499.62 $7,743.91
Crédito Al Salario $0.00 ($27.90) $0.00 ($50.79) ($64.67) ($143.36)
ISPT $376.01 $0.00 $276.39 $0.00 $0.00 $652.40
Descuento de Alimentos $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00
IMSS $64.02 $19.53 $52.62 $14.64 $10.56 $161.37
Neto a Pagar x Semana $2,557.59 $1,007.59 $2,169.03 $785.56 $553.73 $7,073.50
Salario Mensual $10,230.37 $4,030.36 $8,676.12 $3,142.24 $2,214.92 $28,294.00

IV.6. Evaluacion del desempefio.

Para evaluar el desempefio se deben medir ciertas actitudes del personal, como

se muestra a continuacioén en la tabla 45.

Tabla 45. Atributos medibles del personal.

Con mando

Sin mando

Atributos Personales

*

Trabajo en equipo
Interactua en los grupos de trabajo contribuyendo al logro de los objetivos.

Relaciones profesionales
Interactlia en su entorno de trabajo desarrollando relaciones interpersonales productivas para su
funcion.

Orientacion a resultados
Dirige sus acciones hacia el logro de los objetivos atin cuando requiere de un esfuerzo adicional.

Trabajo bajo presion
Mantiene el nivel de productividad y la calidad de trabajo en circunstancias de alta exigencia.

Responsabilidad
Cumple con sus funciones por iniciativa propia.

Actitud de servicio
Responde a los requerimientos de otros aportando los recursos a su alcance.

Comunicacién
Intercambia ideas, hechos y/o conceptos de forma estructurada, concreta y clara. Escucha en otros
la expresion de ideas y opiniones.

Actitud ante el cambio
Responde positivamente a las nuevas situaciones de su entorno laboral.

Capacidad de aprendizaje
Asimila conocimientos nuevos con aplicacion en situaciones especificas de trabajo.
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Se mediran ciertos indicadores periédicamente, para ayudarnos a determinar el

desempeno de los trabajadores. Estos indicadores son los de la tabla 46.

Tabla 46. Indicadores de despeno

Indicador Descripcion Aceptable Frecuencia
Lealtad de los | Frecuencia de compras, se puede tomar de la base de | >3 Mensual
Clientes. datos de ventas.
Satisfaccion del | Niveles de Percepcién del cliente, que se pueden medir | 95% Trimestral
Cliente. mediante encuestas después de cada venta.
Ingresos por ventas. Ingresos monetarios de la empresa por conceptos de | Por  definir | Diario,
ventas, que se puede obtener de los reportes de ventas | en base al | Semanal,
diarios. gasto Mensual y
mensual. Anual
Clima laboral. Nivel de satisfaccién laboral de los empleados, medidaa | 90 % Semestral.
través de encuestas de 380 grados, entrevistas al
personal y a los jefes inmediatos para determinar sus
percepciones acerca de la empresa.
Ahorros en operacion | Consumos de agua, luz, teléfono e insumos para la | > 5% Mensual.
diaria. produccion, se puede medir comparando el
comportamiento de gastos de operacion de meses
anteriores contra el actual.
Indice de Accidentes. Cantidad de accidentes mensual de cada empleado. 0 Mensual.
Indice de Infracciones | Aplicable a los empleados con acceso a la unidades | 0 Mensual.
de transito. automotrices de la  empresa, especialmente
repartidores.
Creatividad Indicador para medir la creatividad de los empleados, | 2 Anual.
aportes para mejorar la operacion de la empresa,
creaciéon de nuevos productos y servicios, deteccion de
areas de oportunidad.
Asistencia. Asistir a trabajar puntualmente. 100% Quincenal

En base al nivel los resultados de los indicadores, se podran determinar las

acciones correctivas o preventivas que se requieran para mejorar las condiciones

de trabajo y asi contribuir al logro de la misién y vision de la empresa.

Para incentivar el cumplimiento de los indicadores se establecera un sistema de

reconocimientos para premiar a los colaboradores que sobresalgan, premiando los

logros y contribuciones aportados por ellos, con lo que se les entregaran premios

simbdlicos, para con esto atraer y retener a los empleados en la empresa,

fomentando principalmente lealtad y compromiso. Para esto se estableceran los

siguientes premios que se muestran en la tabla 47.
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Tabla 47. Premios a los mejores empleados.

Premio Descripcion Frecuencia
Bienvenida. Es un premio que se otorga a los empleados de nuevo | Mensual,
ingreso, como un reconocimiento por el solo hecho de | cada ingrese
haber sido seleccionado como nuevo empleado, se entrega | un nuevo
después del primer mes de trabajo, para incentivar su | empleado a
incomoracion a la empresa. la empresa.
Comenzar con las Gracias. Es un agradecimiento espontdneo a un colega que ha
trabajado bien, mas alld de sus deberes o que ha sido de
ayuda y que ha logrado el cumplimiento de al menos el 90%
de los indicadores.
Premio Nuevos Horizontes. Disefiado para reconocer a los que hacen contribuciones | Anual.
sélidas, como desarrollo de nuevos productos y servicios,
aportaciones para mejorar la operacion de la empresa, para
incentivar la creatividad y las buenas ideas.
Premio a la Excelencia Disefiado para las personas que han sobresalido en todos | Anual.
los aspectos laborales de la empresa y que han contribuido
significativamente y cuantificablemente en los negocios de
la empresa.
Premios de puntualidad y | Se premiara a los que cumplan al 100% con su asistencia | Mensual.
asistencia. en tiempo a su area de trabajo.
Premio al comparerismo. Mediante las encuestas de clima laboral, se podra detectar | Semestral.
a los empleados que tengan una buena comunicacion y
relacion con los demdas empleados, esto servird para
incentivar el companerismo y el trabajo en equipo.
Premio en Ventas y | Medible con la satisfaccion del cliente y la frecuencia de | Mensual,
Satisfaccién del cliente. compra de los clientes, para incentivar la venta y la mejora | Semestral y
del servicio al cliente, principal motor generador de ingresos | Anual.

para la empresa.

Los premios y reconocimientos se entregaran en reuniones con todos los

empleados, para ver los resultados de los indicadores de acuerdo a la frecuencia

en que se califiquen, como se indica en tabla anterior, se entregaran premios

simbdlicos y alusivos a la empresa, para arraigar mas a los empleados. Se

establecera una lista de premios de acuerdo a los gustos y preferencias de los

empleados, en base a un estudio que se efectué donde se expongan premios

como: relojes de pulsera, cuadros, camisetas, viajes, cenas y otros incentivos que

anclen a los empleados a la empresa, creando lealtad y compromiso, para lograr

el crecimiento de la empresa y de los propios empleados.

IV.7. Marco legal de la organizacion.

Inicialmente se abrird la empresa ante el SAT bajo el régimen intermedio de

contribuyentes, para ingresos anuales hasta $ 4, 000,000.00 de pesos.
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En un futuro al sobrepasar los ingresos anuales del régimen intermedio, con el
crecimiento de la empresa, se planea llegar a constituir la empresa bajo una
Sociedad Anonima, formada por dos o mas socios capitalistas, esto con el
proposito de dividir el capital social en acciones que pueden ser transmitidas
libremente, y en la que los socios no respondan directamente frente a las deudas
sociales; es decir que el socio no tenga ningun derecho a la gestion de la

sociedad.

Por otro lado, es necesario gestionar una serie de permisos legales para el
establecimiento y operacion del restaurante, como se enumeran los siguientes
tramites: 1. permiso de funcionamiento de la secretaria de Salud; 2. tramite de la
constitucion de Sociedad An6onima; 3. Permiso municipal o patente; 4. Tramites de
seguros y polizas de trabajo; 5. Tramites del seguro del local; y 6. Permiso por

proteccion al ambiente humano de la secretaria de Salud.

Por ultimo, se establecera un contrato de trabajo entre la empresa y los
empleados, para especificar por escrito el acuerdo entre trabajador y empresario,
por el que se presten unos servicios bajo la direccién y organizacion de éste a
cambio de una retribucién econémica. Todo esto fundamentado y sustentado en la

ley federal del trabajo vigente en México.
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CAPITULO V. Aspectos Financieros.

V.1. Sistema contable de la empresa.

Como ya lo mencionamos anteriormente, la empresa se registrara baja el régimen
intermedio contribuyentes, ya que se considera que las ventas durante el primer

afo no excedan de los $ 4'000,000.00 de pesos.

Para facilitar las labores contables se contara con un sistema integral
administrativo, que registre automaticamente los movimientos diarios derivados de
la operacidon, como son: pdliza de ingresos, proceso automatico con la facturacion;
pbliza de egresos, con el pago a proveedores; etc. Con esto se afectaran de
manera automatica las cuentas contables, bancarias y financieras que
correspondan al movimiento que afecte contable y fiscalmente a la empresa.
Todos estos movimientos se generaran de manera transparente para el usuario

del sistema, sin necesidad de duplicar esfuerzos.

V.2. Flujo de efectivo.

Dentro del flujo de efectivo consideramos: ingresos presupuestados como ventas
al por menor y mayoreo, de acuerdo a una serie de proyecciones estimadas en
base a los gustos y preferencias de la poblacién y a los clientes de mayoreo con
los que se contempla trabajar; costo de insumos de produccién, costos variables,
lo necesario para producir o necesario para poder vender; y los gastos fijos, todo
lo relacionado con la parte administrativa de la empresa.

En la tabla 48, podemos encontrar el flujo de efectivo estimado para operar la
empresa de manera Optima y efectiva durante el primer ano. Es importante
resaltar que en los primeros meses los costos son elevados, ya que es

indispensable invertir en camparnas publicitarias para lograr posicionar la empresa
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en la mente de los consumidores; de igual forma, se elevan los costos de
produccion debido a la necesidad de adquirir las materias primas bésicas e
indispensables para el inicio de operaciones. Sin embargo dichos costos

disminuiran paulatinamente segun el posicionamiento de la empresa.

Tabla 48. Flujo de efectivo.

Ventas
- Costos Variables

Margen de Contribucion

$3,099,134.14
$1,401,785.26

$4,090,857.07
$1,870,011.20

$5,399,931.33
$2,432,474.84

$7,127,909.36
$3,174,926.85

Ingresos / Ventas Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto |Septiembre| Octubre [Moviembre | Diciembre Anual
Wentas al por menor $221,272.57| 5221 272.57 | $221 272.57| $221,272.57| $221,272 57| $221,272.57| §221,272.57| §221,272.57| §221,272.57| $221,272.57| $221,272 57| §221 272.57( |$2,655,270.79
Ventas al por mayor $36,98861| 53693861 $36,98861| $36,98861| 53693861) $3693861| $3698861| 53698861 $36,988 61| $36,98861| $36,98861| $3693861 $443,863 35,
Total de Ventas $258,261.18 $258,261.18 $258,261.18 $258,261.18 $258,261.18 $258,261.18 $258,261.18 $258,261.18 $258,261.18 $258,261.18 $258,261.18 $2508,261.18  $3,099,134.14

Costos Variables Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre| Octubre |Noviembre | Diciembre Anual
Materia Prima $93,939.33| $93,939.33| $93,939.33| $93,939.33| $93,939.33| $93,939.33| §93,939.33| $93,939.33| $93,939.33| $93,939.33| $93,939.33| §93,939.33| |$1,127.272.01
Gas $3,279.60 §3,279.60 $3.279.60 $3,279.60 §3,279.60 $3.279.50 $3,279.60 $3,279.60 $3,279.60 $3,279.60 §3,279.60 $3,279.60 $39,355 20
Agua Potable Otros $720.00 $720.00 §720.00 $720.00 §720.00 §720.00 $720.00 §720.00 $720.00 §720.00 §720.00 §720.00 $8,640.00
Energia Electrica $1,800.00 §1,800.00 $1,800.00 $1,800.00 §1,800.00 $2,000.00 $2,000.00 $2,000.00 $1,800.00 $1,800.00 §1,800.00 $1,800.00 $22,200.00
Total de Costos Variables $99,738.93 $99,738.93 §$99,738.93 §99,738.93 §99,738.93 $99,938.93 §99,938.93 $99,938.93 §99,738.93 $§99,738.93 $99,738.93 $§99,738.93 §1,197467.21

Costos Fijos Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto |Septiembre| Octubre |MNoviembre| Diciembre Anual
Mano de Obra Directa $11,818.36| $11,818.36| $11,818.36| $11,818.36| $11,818.36| $11,0818.36| §11,818.36| $11,818.36 $11,818.36| $11,818.36| $11,0618.36| $11,818.36 5141,820 32|
Agua Potable CESPM $300.00 §300.00 §300.00 $300.00 $300.00 $300.00 $300.00 $300.00 $300.00 $300.00 §300.00 $300.00 $3,600.00
Mano de Obra Indirecta $16,475.65| 51647565 $16,475.65 $16,475.65 $16,47565| $16475.65) §16,475.65| $16,475.65 $16,47565( $16,475.65| $1647565| §16475.65 5197,707 80
Rentas 510,000.00 510,000.00| $10,000.00{ $10,000.00| 510,000.00| $10,000.00| $10,000.00( 510,000.00( $10,000.00( 510,000.00( 510,000.00| $10,000.00 5120,000.00
Articulos de Oficina 5473082 $4200.82] s4230.82] 5420082 s$4230.82 s423082] s420082| s4230.82] sezanez| s4230.82] s423082] s4zanaz $50,769.84
Mercadotecnia $22,509.30| 522509.39| 522509.39| 511454.39| 511,454.39| $11454.35) 354,909.39( 54,909.39 $4,900.39| 5450939 54,90939| $4509.39 5131,347 72|
Telefono & Internet 51,099.05] $1099.05] $1098.05] $1,099.05] $1099.05] $1099.05] $1,089.05] $1099.05] $1,099.05] $1,099.05] 51099.05] $1,085.05 513,188.60
Radio Celular s2100.00] 5210000 S2100.00] S2,100.00] 5270000 S2100.00] S2,100.00] s270000] s2,10000[ 5270000 52100.00] S2100.00 $25,200.00
Gastos Contables 5500.00 $500.00 $500.00 S500.00 S500.00 $500.00 S500.00 S500.00 S500.00 S500.00 $500.00 $500.00 56,000.00
Gasolina 51200.00] 5120000 5120000] S5120000] 5120000 $1200.00] S51.20000] 5120000 S1,20000) 5120000 5120000 S120000 $14,400.00
CANRAC 5715.00 5715.00 $715.00 5715.00 5715.00 $715.00 S715.00 5715.00 S715.00 5715.00 $715.00 $715.00 55,530.00
Pago préstamo refaccionario 513,897.50] 513,99750] 513.95750] 513597.50| 513,997 50| 513.967.50] $13597.50| 513,997.50] $13.897.50| $13,997.50] 513,957.50] $13897.50 5167,969.98
Total de Costos Fijos $84,94577 $84,945.77 $84,94577 §73,800.77 S73,800.77 $73,890.77 $67,345.77 $67,345.77 S67,34577 $67,345.77 S6734577 $67,345.77 $880,584.26
Utilidad Antes de Impuestos  $73,576.47 S73,576.47 S73576.47 S$84,631.47 SB84631.47 $84,431.47 $00,976.47 $90,976.47 $91,176.47 $91,176.47 59117647 89117647  $1,021,082.68
. .
V.3. Estados financieros proyectados.
Ao 1 Ao 2 Aiio 3 Ao 4 Ao 5

$9,408,840.35
$4,154,963.49

$1,697,348.88

$2,220,845.87

$2,967,456.49

$3,952,982.51

$5,253,876.86

- Costos Fijos $779,756.36 $927,689.15  $1,105,253.49  $1,318,386.96  $1,533,225.00
Utilidad Antes de

Intereses e Impuestos

(UAII) $917,592.52  $1,293,156.72  $1,862,203.00 $2,634,595.55 $3,720,651.86
Intereses $100,607.06 $65,739.60 $56,149.68 $24,200.70 $0.00
Utilidad Antes de

Impuestos (UAI) $816,985.46  $1,227,417.13  $1,806,053.32 $2,610,394.85 $3,720,651.86

-ISRyPTU (0.4) $326,794.18 $490,966.85 $722,421.33  $1,044,157.94  $1,488,260.74
Utilidad Neta $490,191.28 $736,450.28  $1,083,631.99 $1,566,236.91  $2,232,391.11

ISRy PTU 40%
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V.4.

Inversion Inicial

INVERSION INICIAL Importe
Terreno $32,263.67
Edificio $283,780.00
Maquinaria y equipo $148,646.25
Equipo de Transporte $19,010.00
Mobiliario y equipo de oficina $71,863.00
Capital de Trabajo 3 meses $554,054.12

Total de Inversion Inicial

$1,109,617.04

Cedula de Ventas

Supuestos utilizados en las proyecciones financieras.

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ao 4 Aino 5
Unidades Vendidas al por
menor 41,472 49,766 59,720 71,664 85,996
Precio Venta U. x producto $64.03 $70.43 $77.47 $85.22 $93.74

Ventas Anuales al por menor

$2,655,270.79

$3,504,957.44

$4,626,543.83

$6,107,037.85

$8,061,289.96

Unidades Vendidas al por

mayor 12,960 15,552 18,662 22,395 26,874
Precio Venta U. x producto $34.25 $37.67 $41.44 $45.59 $50.14
Ventas Anuales al por mayor $443,863.35 $585,899.63 $773,387.51  $1,020,871.51 $1,347,550.39

Total de ventas

$3,099,134.14

Cedula de Costos Variables

$4,090,857.07

$5,399,931.33

$7,127,909.36

$9,408,840.35

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Unidades Vendidas 54,432 65,318 78,382 94,058 112,870
Costo Variable Unitario
(MP+CVP+CVV) $25.75 $28.63 $31.03 $33.75 $36.81

Gastos Variables Totales

Cedula de Costos Fijos

Costos de Produccion Fijos
Gastos fijos de ventay
administracion
Depreciacién Total

$1,401,785.26 $1,870,011.20 $2,432,474.84 $3,174,926.85

Ano 1

$3,600.00

Ano 2
$4,500.00

$735,163.94  $882,196.72

$40,992.43

$40,992.43

Ano 3
$5,625.00

$1,058,636.07
$40,992.43

Ano 4
$7,031.25

$1,270,363.28
$40,992.43

$4,154,963.49

Ano 5
$8,789.06

$1,524,435.94
$0.00

Costos Fijos

$779,756.36  $927,689.15

Cedula de Depreciaciéon

$1,105,253.49

$1,318,386.96

$1,533,225.00

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4
Edificios 5% $14,189.00 $14,189.00 $14,189.00 $14,189.00
Magquinaria 10% $14,864.63 $14,864.63 $14,864.63 $14,864.63
Equipo de transporte 25% $4,752.50 $4,752.50 $4,752.50 $4,752.50
Mobiliario y equipo de trabajo 10% $7,186.30 $7,186.30 $7,186.30 $7,186.30
Total de Depreciacion $40,992.43 $40,992.43 $40,992.43 $40,992.43
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Cedula de Intereses

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ao 4
Préstamo Refaccionario:
Intereses $74,507.06 $65,739.60 $56,149.68 $24,200.70
Comisién $26,100.00
Intereses Totales $100,607.06 $65,739.60 $56,149.68 $24,200.70

V.5. Sistema de financiamiento.

El gobierno del estado de Baja California financiara el 80% de la inversion
mediante con un crédito a microempresas, con una tasa de interés fija del 9%
anual (0.75% mensual) en pagos puntuales, caso contrario 12% mas moratorios,

comision por anticipado de 3% y un plazo de 42 meses para pagar.
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CAPITULO VI. Riesgos criticos.

Apertura a mercados internacionales.

La apertura a mercados internacionales derivada del proceso de globalizacién, da
pauta a la instalacién de nuevas franquicias internacionales reconocidas a nivel
mundial, lo que amplia la competencia en el mercado nacional. Los productos
tipicos son la denominada comida tex-mex, hamburguesas, perritos calientes,

pizzas italianas, paella y tortilla espanola.

Por otro lado, crece la importacion de alimentos preparados ha presentado un
aumento a lo largo del tiempo siendo su origen fundamentalmente Estados Unidos
y Canada (IVEX, 2006).

Equilibrar Riesgos por Cambios Tecnolégicos.

Derivado de la intensa actualizacion tecnoldgica que se vive hoy en dia, es
necesario tener un plan de equilibrio de riesgos para cambios en la estructura

administrativa de la empresa.

Con el propésito de reducir al maximo problemas operativos, estratégicos y con
las tecnologias de informacion (Tl), es necesario que la empresa tenga
actualizado constantemente un balance del valor del negocio y el riesgo ante la
migracion o actualizaciobn de los sistemas administrativos. Generalmente la
infraestructura humana, los sistemas computacionales y los procesos requeridos
para apoyar a las personas se vuelven menos flexibles, mas dificiles y costosos de
mantener comparado con las nuevas tecnologias. Actualizar o reemplazar un
sistema complejo que esté apoyando una parte critica del negocio no es facil, ni

barato.
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El equilibrio para el negocio y las Tl resulta mas agudo cuando un sistema
determinado involucra un alto valor de negocio y un alto riesgo de negocio (ver
recuadro), haciendo que el cambio y el status quo sean dificiles de realizar. Los
sistemas de bajo riesgo y poco valor pueden ser facilmente eliminados. En tanto,
los sistemas de bajo riesgo y alto valor pueden ser faciimente eliminados. En
tanto, los sistemas de bajo riesgo y alto valor representan lo ideal para el portafolio

de aplicaciones de la empresa.

Alto
Q T ELIMINAR MIGRAR
8 Retirado / activo Re-ingeneria /
£n consolidado modernizacion ! reemplazo
% activos
L
D 2
]
O TOLERAR INTEGRAR
% Re-pvallar f reposicion de Mantenerfavollciudn e
% aclivos activos

Y
Bajo
Bajo-« »Alto

VALOR DE NEGOCIO

Fuente: Gartner EXP.

Para migrar las aplicaciones de alto valor-alto costo, hay que considerar dos
partes, primero definir si se deben o no migrarse y, en todo caso, cuando y cémo
hacerlo, y segundo, prevenir que nuevos sistemas de alto valor y alto riesgo se
incorporen al portafolio de aplicaciones de la empresa, y que los sistemas de alto

valor existentes tomen un alto riesgo innecesario.
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Antes de iniciar el cambio hay que visualizar siempre el riesgo o riesgos, para lo
que es necesario conocer a detalle los términos financieros y contractuales, asi
como las tecnologias que se estén utilizando, con esto se pueden detectar mas los
riesgos actuales con probabilidad y potencial de impactar el negocio por alguna
falla especifica de una aplicacién, y que modele entonces como cambiaran el
futuro.

Con toda esta informacién ya se puede efectuar un plan de trabajo, que nos ayude
a minimizar los riesgos y perdidas para la empresa, para poder analizar diversas
alternativas que nos ayuden a mejorar el desempefo de la empresa, mediante la
adaptacion y cambios parciales y totales de los sistemas de la empresa y su

estructura.

Todo lo anterior nos ayuda a eliminar riesgos criticos que impliquen las
actualizaciones tecnolégicas de Ila empresa, en materia de sistemas
computacionales de informacion necesarios para la operacién diaria de la
empresa, ya que la perdida de informacion e ineficiencia de estos podria resultar
en perdidas monetarias para la empresa, ya que la veracidad y oportunidad de la

misma son parte fundamental para la toma de decisiones.

Problemas y responsabilidades potenciales.

Mal manejo de los alimentos, se refiere a la utilizacion de productos caducos y mal
manejo de la higiene en el procesamiento del producto final, lo que pudiese
generar enfermedades gastrointestinales o infecciones en los consumidores, por

falta de capacitacion o desconocimiento del personal.
Esto podria ocasionar problemas con el sector salud, desde el cierre de las

operaciones de la empresa y hasta sanciones monetarias o de carcel, segun la ley

de salud del estado y el pais.
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No aceptacién de la poblacién.

Derivado de que la poblacién se inclina mas sobre los habitos alimenticios
regulares, existe la posibilidad de no ser aceptados por la poblacién, ya que la

costumbre el desconocimiento de nuevas opciones lo pueden impedir.

Crisis econémica.

Los efectos de la crisis en Estados Unidos ya se han empezado a sentir en México
desde hace varios meses. México, al igual que Estados Unidos, se encuentra en
una fase importante de desaceleracion y esto se puede apreciar en los indicadores
de empleo y produccion. Esto es derivado de las relaciones comerciales que

existen entre ambos paises.

Esto impacta principalmente a la frontera norte, de la cual forma parte Mexicali,
esto ya que aqui predomina el sector industrial, uno de los mas afectados por la
crisis econdémica, lo que ha provocado el desempleo, uno de los principales
indicadores que podrian afectar a la empresa que se planea establecer, ya que se
esta dirigiendo principalmente a la clase trabajadora, por lo que esto puede reducir
el mercado considerablemente. Actualmente se tiene una tasa de desempleo del
1.2% en tanto que el promedio nacional es del 4.6%, Gobierno del Estado de B. C.
(Abril 28, 2009).
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CAPITULO VII. Aspectos Legales de Implementaciéon y Operacion.

VIl.1. Definicion del régimen de constitucion de la empresa.

Por la cantidad de personal que laborara en la empresa y de acuerdo al articulo
primero de la Ley General de Sociedades Mercantiles (LGSM) y por conveniencia
de los socios que formen la empresa, la razén social se establecera inicialmente
como persona fisica con actividad empresarial y régimen intermedio, ya que se
estima que las ventas durante el primer afio no sobrepasen los $4, 000,000.00 de
pesos (SAT, 2007).

En un futuro y de acuerdo al crecimiento que presente la empresa, se planea
cambiar el régimen a una Sociedad Anénima de Capital Variable (SA. de CV.), de
tal manera que los socios compartan responsabilidades y derechos con la
empresa y que no tenga que estarse modificando la escritura de la sociedad por
los aumentos o disminuciones del capital. Este tipo de régimen representa
seriedad, lo que da peso legal al momento de efectuar tramites como: créditos
bancarios, arrendamiento de locales y automoviles; situacién que podra ayudar al
desarrollo futuro de la empresa cuando asi se requiera. Por otro lado, se
establecera bajo el régimen de pequeno contribuyente ante Hacienda, en la
Secretaria de Administracion Tributaria (SAT, 2007).

Para lograr este régimen de constitucién de la empresa, todo empleado debera
estar inscrito ante el IMSS, INFONAVIT, etc. y la empresa tiene la obligacion de
pagar los gastos que de ésto se deroguen; asimismo, debera contar con una
cuenta bancaria, donde se deposite el capital minimo requerido de $50,000.00

pesos, que es lo que los socios se han comprometido a pagar.
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VIL.2. Tramites de apertura.

El estado de Baja California tiene disposicion para tramitar la apertura de una
empresa y es ubicada en el décimo lugar nivel nacional (Revista PYMES, Febrero
2008), por lo que existe la facilidad para agilizar tramites de apertura para nuevas
empresas en la region, ver tabla 49.

Tabla 49. Tramites de apertura de negocios.

Constitucion, Fusion y Escision de sociedades
mercantiles

comercio

Tramite Dependencia Tiempo Costo
1. Contratos de arrendamiento. Arrendador del local.
2. Autorizacion del nombre de la empresa. Secretaria de Relaciones Exteriores | 1-2 dias $640
(SER).
3. IMPI Registro de Nombre Comercial (Anexo | Instituto Mexicano de la Propiedad
2) Industrial (IMPI, 2007), organismo
publico  descentralizado de Ia
Secretaria de Economia.
4. Notificacion de escritura constitutiva. Notaria Publica. 4 dias $8,000
5. Inscripcién de la escritura constitutiva. | Registro publico de la propiedad y el | 12 dias $500

6. Dictamen de Uso de Suelo (Anexo 2).

Ayuntamiento de Mexicali:

1. Direccion de Administracion
Urbana.

2. Departamento de Uso de Suelo.

7. Regularizacién de dispositivos de Seguridad
y Prevencion de Incendios (Anexo 2).

Direccion de Bomberos y Proteccion
Civil.

8. Permiso de Colocacion de Anuncio (anexo
2).

Ayuntamiento de Mexicali:

Direccion de Administracion
Urbana y Departamento de Imagen
Urbana.

9. Licencia de Construccion (Anexo 2).

Ayuntamiento de Mexicali:

Direccion de Administracion
Urbana y Coordinaciéon de Licencias
de Construccién.

10. Contrato de cuenta bancaria.

Bancos de la localidad.

11. Contrato de Servicio Telefénico.

Teléfonos del Noroeste, SA de CV

12. Contrato de Energia Eléctrica.

Comisién Federal de Electricidad
(CFE, 2007).

13. Contrato de Servicio Agua Potable.

Comisién  Estatal de Servicios
Publicos de Mexicali (CESPM, 2007).

VII.3. Tramites fiscales.

Existen dos tramites fiscales, uno es federal y el otro es estatal y son obligatorios
para poder operar una empresa de cualquier giro en el estado de Baja California,
Ver tabla 50.
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Tabla 50. Tramites fiscales.

Contribuyentes del Estado

Finanzas Recaudacién de

Rentas.

Tramite Dependencia Tiempo Costo
1 Inscripcién  al  registro  federal de | Secretaria de Administracion | 12 dias Sin Costo
contribuyentes. Tributaria
2. Aviso de Inscripcion al Padrén de | Secretaria de Planeacién y

VIl.4. Tramites laborales.

Para iniciar operaciones con personal, se deben efectuar algunos tramites legales,

para asegurar a los trabajadores y el cumplimiento del contrato laboral, ver tabla

51.

Tabla 51. Tramites laborales.

Tramite Dependencia Tiempo Costo
1. Registro patronal unico. Instituto Mexicano del Seguro | 1 Sin costo
Social (IMSS, 2007)
2. Altas de Seguro del primer trabajador. Instituto Mexicano del Seguro | 1 Sin costo
Social (IMSS, 2007)
3. Contrato de trabajo. Cualquier Despacho juridico | 10 dias Variable
laboral

VII.5. Tramites de salud.

Es importante efectuar tramites de inicio de operacién de la empresa, ante dos

entidades regulatorias, ya que la empresa por el manejo de alimentos y

deshechos, requiere permisos especiales para operar, esto debido a los riesgos

sanitarios que representa, ver tabla 52.

Tabla 52. Tramites de salud.

Tramite Dependencia Tiempo Costo
1. Licencia ambiental Ayuntamiento de Mexicali: | 1
Direccion de Ecologia
Municipal.
2. Permiso de salubridad (Anexo 2). ISESALUD - Secretaria de | 1 $150.00
Salud
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VIII. Estudio de Factibilidad.

De acuerdo al analisis financiero del proyecto, detectamos que el periodo de
recuperacion (PAYBACK) es de dos afnos, esto considerando la utilidad neta, sin

tomar en cuenta el valor en el tiempo, ver tabla 53.

Tabla 53. Periodo de Recuperacién en base al fuljo de efectivo.

Aiho  Flujo de Efectivo Al as Alkeie

Acumulado
1 $543,078 $543,078
2 $803,134 $1,346,212
3 $1,170,526
4 $1,682,207
5 $2,348,626

Desde otro escenario, si consideramos el valor del dinero en el tiempo con base
en las tasas de interés CETES y TIE (Banco de México, 2008), el periodo de
recuperacion sera de 3 anos, ver tabla 54.

Tabla 54. Periodo de recuperacion considerando el valor en el tiempo.

ESCENARIO 1 (CETES) ESCENARIO 2 (TIIE)
Tasa de Interes: 7.75% 6.27%

Flujo de
Efectivo a
Efectivo a Valor Presente Factor Valor

Presente

Flujo de Flujo de Efectivo

Ano

1 $531,184 0.9281 $492,978 0.9410 $499,844
2 $777,443 0.8613 $669,628 0.8855 $688,410
3 $1,124,624 | 0.7994 $898,992 0.8332 $937,077
4 $1,607,229 | 0.7419 $1,192,364 0.7841 | $1,260,187
5 $2,232,391 0.6885 $1,537,035 0.7378 | $1,647,088
Total de Flujo de Efectivo V. P. $4,790,997 $5,032,606
Inversion Inicial $1,109,617 (=) $1,109,617
Valor Presente Neto $3,681,380 |
*** En los primeros 5 afnos el proyecto genera mas del 6.27% del
rendimiento.

** Fuente: Tasa de Intereses CETE, Banco de México, Abril 23, 2009.
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Esto nos da como resultado un periodo 2 a 3 anos para recuperar la inversion del
proyecto, y nos arroja una utilidad promedio del 115.06% en los primeros 5 anos

de vida del negocio (ver tabla 55).

Tabla 55. Utilidad promedio del proyecto.

Utilidad
Ano Neta

1 $502,085 Inversion Inicial: $1,109,617
2 $762,142 " . Utilidad Promedio Neta
Utilidad Promedio= — —

3 $1,129,534 Inversién Inicial

4 1,641,215 1,276,720
$ up $7 = 115.06%

5 $2,348,626 = $1,109,617

Utilidad
Prom. Neta $1,276,720

Hasta estos momentos el andlisis de factibilidad nos arroja un resultado positivo, lo
que se acentta con el calculo de la tasa interna de rendimiento (TIR'®) que es del
7.03%.

TASA INTERNA DE RENDIMIENTO (TIR) RES
TA18 8%  $3,681,380
TASA
5. 6% $3,922,989
DIF% 1%  $7,604,369

TIR = TASA 2 +((TASA1 - TASA2)*(RES. TASA2 / (RES. TASA1 + RES TASA2)))

**Es el rendimiento minimo que debe tener la
7.03% inversion, por lo que se supera este porcentaje.

El punto de equilibrio del negocio se ve superado de acuerdo a los prondsticos de
ventas, como se muestra en la tabla 56 y grafica 6.

'0'La tasa interna de retorno o tasa interna de rentabilidad (TIR) de una inversion, esta definida
como la tasa de interés con la cual el valor actual neto o valor presente neto (VAN o VPN) es igual
a cero. El VAN o VPN es calculado a partir del flujo de caja anual, trasladando todas las cantidades
futuras al presente. Es un indicador de la rentabilidad de un proyecto, a mayor TIR, mayor
rentabilidad.
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Tabla 56. Punto de equilibrio del negocio.

Mes Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sept Oct Hov Dic
Ventas $258,261.18| 5258,261.18| 5258 261.18) 5258 261.18) 5258 261.18| 5256, 261.18| 5258 261.18| 5238 261.18) 5258 261.18| 5256 261.18| 5256 261.18| 5258 261.18
Punta de Equilbrio | $138,391.90| §138,331.50| $138,391.90 $120,381.32| §120,381.32| §120,533.40| $109,856.95| $109,856.95| $109,718.34| §108,718.34) $108,718.34] $109,718.34

Gréfica 6. Punto de Equilibrio del negocio.
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Todo lo anterior nos indica que el proyecto es factible de llevarse a la practica, ya
que el periodo de recuperacion es menor a 3 anos y las utilidades generadas son
considerables y atractivas para los inversionistas.
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IX. Analisis de FODA.

Analisis de variables que influyen en el éxito de la empresa segun sean favorables

y desfavorables:

Criterios de jerarquizacion

VARIABLES ASPECTOS (+6-) FUENTE CONTRIBUCION
Favorable |Desfavorable
Demografia Poblacién creciente. INEGI, 2005
855,962 habitantes.
Poblacion econémicamente activa:
739,173 habitantes inscritos en el IMSS
indice de analfabetismo: 3% de 218,912
habitantes en edad de saber leer y 4
lescribir.
1 0,
E:Jr?igssaisﬁi %‘ngmn??:rzﬁ /eol. ambiente (Gobierno del Estado,
p | Abril 28 del 2009.
laboral.
229,590 Viviendas que cubren las
necesidades 855,882 habitantes.
Altas Tarifas de energia eléctrica. CFE, 2006
Bajos costos de Gas Natural. Secretaria de
Recur Naturales Economia, 2007 5
ecursos Naturale Agua Potable. CESPM, 2007
Produccién aceptable: Agricultura, Secretaria de
Ganaderia y Pesca. Economia, 2007
Mayor poder adquisitivo en esta zona. INEGI, 2005
Economia Mejor nivel de empleo. 2 -3
‘é’ Crisis econdmica de USA. Noticias.
z . Colegio de la frontera
wi
E Sacial Cultural Transcultural. Norte 3
E Pago de impuestos y obligaciones. SHCP-SAT
Gobierno del Edo. BC
Normatividad IMSS -2
Licencia ambiental y permiso de manejo{Ayuntamiento de Mxl.
de alimentos. ISESALUD.
. . . Censo de
Competencia Si mucha variedad de productos. Restaurantes.
\Variedad de restaurantes. CANIRAC, 2007.
Servicio al cliente deficiente. Investigacion de
Mercado personal.
Mas del 50% son informales.
Seccién Amarilla. 1 -1
- . Periodicos.
Falta publicidad y promocion. Television.
Radio.
Tendencias Mundiales de Mercado Internet.
“Comida Sana”.
Mayor aceptacion de alimentos IVEX México, Abril del
preparados: empaquetados, enlatados, 2006
refrigerados y congelados.
Recursos Presupuesto limitado. /Accionistas -1
Instalaciones Existen las adecuadas. Periédicos, Banco de 3
gg Altos costos de renta. Rentas, inmobiliarias
E Estructura Flexible y eficiente Organigrama 2
= Orientados a clientes. Organizacion
Z |Procesos Cultura de calidad. orientada 100% al 1
Mejora continua (Kaytzen). cliente.
Imagen Imagen y promociones. Publicidad -2
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En el analisis anterior, se dio un orden jerarquico a las variables que podrian
impactar el éxito de la empresa, para con esto dar prioridad a atencién de las
variables favorables y desfavorables. Como podemos ver a continuacién, se
tomaron tres colores, para identificar el grado de importancia y prioridad que se
debe dar, el color verde fuerte representa las de mayor importancia, verde claro

mediana importancia y amarillo menor importancia.

Relacion de variables favorables:

INTERNAS

Variables del Entorno Procesos Estructura

Instalaciones

Competencia

Economia
Social Cultural 3,3
Demografia 42 43

Recursos Naturales 5,2 53

EXTERNAS

Variables del Entorno Procesos Estructura Instalaciones

Competencia
Economia
Social Cultural
Demografia

Recursos Naturales

Relacién de variables desfavorables:

INTERNAS

Variables del Entorno Recursos Imagen

Competencia
Normatividad

EXTERNAS

Variables del Entorno Recursos Imagen

Competencia
Normatividad

Prioridad 3

Esto nos facilita el andlisis de FODA vy el desarrollo y prioridad de las estrategias a
sequir para lograr los objetivos de la empresa.
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Analisis de FODA

Variedad de platillos preparados con productos 100% naturales y

recetas caseras tradicionales de la region OPORTUNIDADES
FORTALEZAS - - - - - - - oo >
P En?dsqdos a clientes y a crear nuevas costumbres y habitos 4 c t .
rocesos alimentitiqs, mejorar la calidad de vida en cuestion de salud. s ompetencia
Resaltar'en la publicidad estos beneficios y bondades. L7 ’

.
g

Enfocada a la ontimizaeion de recursos

"""""""""""""""""" 7"—'\—\"'"""""""""»
Estructura Instalaciones gccésibles y bien ﬁbiqadas. » Economia
L7 - “Instalaciones econémicas en cuestion de rentas
Instalaciones Social Cultural

Orientar los recursos a la obtencion de los mejores productos,

cuidando la calidad, costos de produccion y el precio final AMENZAS
DEBILIDADES P yepreglotinat R
Tt . . . . ¥
S~ol Conseguir las mejores opciones de crédito .- .
Recursos (FONAES, BANCOS, SOCIOS, etc.) para el desarrollp- -~ ~ Competencia
“~<._ delnegocio. -7
-7 Mejorar la imagen, promover los productos en TV, prensa, ~ ~ ~A
radio, etc., promover las principales ventajas competitivas.
Imagen Normatividad
Estrategias.

Con estas estrategias vamos a ser productivos en los proximos 10 afos y vamos a
construir los escenarios mas competentes para la competividad regional:

Estrategia Principal para crear una ventaja competitiva.
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Liderazgo en costos mediante politicas de ahorro en gastos y la formacién de
alianzas estratégicas con proveedores de bienes y servicios, sin sacrificar la
calidad del producto, y diferenciacion en productos, al ofrecer variedad de
alternativas, donde el cliente pude seleccionar las que mas le plazcan, todo esto
enfocado a ciertos sectores productivos de la sociedad.

Conseguir buenas opciones de crédito (FONAES, BANCOS, SOCIOS, etc.)
para el desarrollo del negocio.
1. Analizar las diferentes opciones para allegarnos de recursos, como son:

Instituciones crediticias y socios.

Variedad de platillos preparados con productos 100% naturales y recetas
caseras tradicionales de la region.

1. Mediante un estudio de mercado, se pretende investigar las recetas de
platillos de origen casero y tradicional de los principales estados del pais
que migran poblacion a Mexicali, tratando de atraer a esta poblacion
mediante productos que les resulten atractivos, al recordar y saborear
alimentos de sus estados de origen.

2. Disefar un sistema informatico para administrar los menus de platillos de la
empresa, formando una base de datos demasiado amplia, que nos permite
ofrecer 10 platillos diferentes por dia, sin que estos se repitan a lo largo del
mes, a menos que los clientes asi lo decidan al contestar las encuestas que
se aplicaran semanalmente cuando los clientes efectien alguna compra, ya
sea a trabes de la pagina de Internet, encuesta telefénica o encuesta de
mostrador, mediante una simple pregunta antes de atender su pedido,

¢, Qué platillo le gustaria comer en su préxima compra®?.
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Enfocados a clientes, y a crear nuevas costumbres y habitos alimenticios,

mejorar la calidad de vida en cuestion de salud.

1.

Enfoque de marketing de la empresa, hacer que toda la empresa gire en
torno al cliente, buscando siempre satisfacer sus necesidades, para con
esto crear lealtad e incentivar la ventas repetitivas.

Capacitacién y desarrollo del personal en la utilizacién de los siete
sombreros para pensar, para con esto tratar de incentivar las ventas y crear
una buena atencion y servicio al cliente externo, como interno.

Capacitacién constante en manejo y procesamiento de alimentos.
Establecer un proceso de calidad en el manejo de alimentos.

Establecer un proceso de calidad en la atencién al cliente.

Enfocada a la optimizacion de recursos

1.

Establecer horarios de labores de cocina fuera de horas pico, para
incentivar el ahorro de energia eléctrica, buscando consumir menor energia
y aplicar las tarifas mas econdémicas, si dejar de lado la calidad y el servicio
al cliente.

Establecer politicas de reciclaje.

Formar una cartera con los proveedores adecuados, de servicios y
productos.

v Establecer una lista de proveedores que ofrezcan los productos y
servicios que requiere la empresa para su operacién diaria, donde se
definan sus caracteristicas principales, ventajas, desventajas vy
posibles areas de oportunidad (fortalezas y debilidades), para
identificar a los adecuados.

v’ Establecer politicas comerciales que coadyuven a la formalizacién de
alianzas con proveedores de productos y servicios para el logro del
ganar-ganar, con lo que se fortalezcan los lazos mas alla de una
relacion cliente proveedor, que lleven a establecer sociedades que

contribuyan al desarrollo de ambas partes.
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4. Establecer y ejecutar planes de calidad y mejora continua en procesos:

administrativos, produccién y servicio al cliente.

v

Sistematizar y agilizar los procedimientos para perfeccionar vy
optimizar las tareas de todas las areas de la empresa.

Efectuar estudios que permitan conocer en todo momento las
fortalezas y debilidades, asi como las oportunidades y amenazas
que sirvan como base para una mejora continua.

Crear y desarrollar sistemas y procedimientos que permitan mejorar
los productos y servicios para cumplir con los estandares de calidad
que el mercado exige.

Mantener y mejorar la calidad en el servicio y los productos, de
acuerdo a las necesidades del mercado, para lograr asi la lealtad y
plena satisfaccion de los clientes, lo que ayudara a mantener el
liderazgo del mercado.

Establecer planes de capacitacion y motivacién continua en el
personal de la empresa, para encontrar nuevas formas de trabajo
que ayuden a mejorar el desempenfo y la calidad de la empresa en
sus tres procesos fundamentales: administracion, produccion
(cocina) y servicio.

Analizar, evaluar, desarrollar y ejecutar planes de mejora continua de
procesos, procedimientos y produccidn, siempre buscando disminuir

los costos.

Estrategias ante la Situacion Econémica Mundial.

Estas estrategias se plantean con el propésito de obtener beneficios para la
organizacion, tales como reduccion de costos, tiempos y proceso, para brindar un
nuevo panorama que ayude a la empresa a mejorar sus posibilidades de

subsistencia a las dificultades actuales, derivadas de la crisis mundial (2009).

Estrategias planteadas:
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1.

Invertir en investigacién tecnoldgica para crear y mantener la ventaja
competitiva, ante la situacion econdmica mundial, como una estrategia de
mayor solidez y oportunidades a la empresa. No es necesaria una inversion
alta para atacar este punto, ya que se puede hacer con el mismo personal
de la empresa, sin necesidad de contratar a terceros.

Aplicar reingenieria de procesos'' con el apoyo del personal de la empresa,
analizando exhaustivamente los procesos de operacion diaria, para
determinar en qué elementos de los procesos es posible acortar tiempo,
esfuerzo y dinero. Aunado a esto es indispensable tomar los gustos y
preferencias de la poblacién, ya que esto ayuda a determinar la forma de
dar un valor agregado a los productos y servicios de la empresa, logrando
asi la plena satisfaccién de los clientes. Con esto se busca mejorar o
implementar nuevas ventajas competitivas tanto en produccién y como en
servicio al cliente. Para lograr lo anterior es necesario involucrar al personal
de todos los niveles de la empresa, y establecer planes de accidén que sean
cuantificables y medibles.

Analizar la oferta de la competencia, para conocer que es lo que esta
haciendo, como y en que nos afecta. De esta forma podemos conocer el
contexto especifico y cercano a la empresa, se puede imitar lo aciertos de
las organizaciones mas grandes o exitosas, y lograr también una acertada
toma de decisiones. Por otro lado nos ayuda a conocer las fortalezas y
debilidades de la empresa ante la competencia, para establecer planes de

mejora continua.

Instalaciones accesibles y bien ubicadas.
1.

Establecer las instalaciones en una ubicacién accesible y de libre transito,

donde los conductores de automdévil tengan facil y libre acceso a las

"La reingenieria de procesos es una propuesta fundamental que busca lograr mejoras espectaculares a
través de un rediseno radical de los procesos. Los pioneros de este enfoque son Hammer y Champy, y la
esencia de los conceptos de su propuesta se basan en un cambio que permita a la organizacion reducir
costos y ser mayormente productiva.
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instalaciones, desde el area de autoservicio, hasta el mostrador, cerca de
las zonas donde se muevan los clientes potenciales, como son sus
principales domicilios: hogar y oficina.

2. Acercar la empresa al cliente, mediante las herramientas de Internet y el
servicio telefénico, con entrega a domicilio.

3. Areas de la empresa accesibles, estacionamiento, area de autoservicio,
entrada y salida segura para todo tipo vehiculos, acceso a discapacitados,

entradas y salidas de emergencia, y lo que resulte necesario.

Orientar los recursos a la obtencion de los mejores productos, cuidando la
calidad, costos de produccion y el precio final.
1. Establecer politicas y normas de calidad, buscando siempre cumplir con las
leyes y politicas regulatorias establecidas por las diferentes organizaciones
y entidades gubernamentales que interactuen con la empresa.
v' Respetar y acatar a las reglas y normas de salud vigentes en la
ciudad de Mexicali (ISESALUD, 2007).
v Adquirir el distintivo “H” de la Secretaria de Turismo (SECTUR,
2007), que es una estrategia disefiada por el gobierno para mejorar
la calidad de los servicios turisticos en materia de higiene de
alimentos, ofreciendo reconocimientos a los establecimientos que
cumplen con ciertos estandares definidos por el programa “H”, como
son:
i. NOM-012-SSA1-1993 (Abastecimiento de agua)
i. NOM-041-SSA1-1993 (Agua purificada)
iii. NOM-042-SSA1-1993 (Hielo potable y purificado)
iv. NOM-051-SCFI-1994 (Etiquetado)
v. NOM-093-SSA1-1994 (Practicas de higiene)

v' Establecer en sistema de calidad total.
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Mejorar la imagen, promover los productos en TV y radio, promover las
principales ventajas competitivas.
1. Dar una buena imagen al producto y a las instalaciones, cuidando siempre
la higiene de nuestras instalaciones y la calidad de nuestros productos.
2. Establecer un programa publicitario, en TV y radio, como se menciona en el
plan de introduccién al mercado del capitulo 1.
3. Efectuar andlisis e investigacion de mercados periédicamente, para conocer
las diferentes variables que podrian afectar a la empresa, para con esto
establecer condiciones y politicas comerciales adecuadas, buscando

siempre ser una buena opcion para el cliente.

Cuidar el Clima Organizacional de la Empresa.

El clima organizacional es un de los principales factores de éxito en la empresas,
ya que este es el que hace que los empleados se desempefien mejor en sus
puestos y areas de trabajo. Cuando la empresa goza de un buen clima
organizacional, se reduce el indice de ausentismo, los indices de rotacion de
personal y siempre se consigue al personal capacitado, ya que se refleja en el
exterior de la empresa, 0 que nos pone como una empresa buena para trabajar

en ella. Para esto se hacen algunas recomendaciones, como son:

1.- Efectuar un analisis de sueldos y salarios de acuerdo al entorno en que se
mueve la empresa, comparandola con otras empresas del mismo rubro, para
establecer los sueldos de los trabajadores de la manera mas justa de acuerdo al

mercado, esto ayudara a al empresa a contar siempre con el personal necesario.
2.- Efectuar encuestas de clima organizacional, que ayuden a detectar posibles

conflictos laborales, para dar una solucion inmediata antes de que se vuelva un

problema.
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3.- Mantener una continua comunicacién con los diferentes niveles de la
organizacion, desde los mas altos hasta los mas bajos, para detectar
inconformidades y buscar posibles soluciones.

4.- Establecer planes de incentivos, para premiar a los trabajadores en su labor
mensual, como por ejemplo: premios de puntualidad y asistencia, premios de
desempeno, etc. Por lo que resulta atractivo para la empresa, ya que no
ocasionaria un gasto, si no una reubicacidén de los ingresos, ya que en lugar de
pagarle al fisco, se le remunera a los empleados, resultando esto como apoyo
extra para que los empleados redoblen sus esfuerzos y sentido de pertenencia por
la empresa. Para esto se requiere efectuar una Evaluacién del Desempefio, que

nos ayude detectar los empleados que son merecedores de los premios.
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X. Conclusiones y Recomendaciones.

Una primera conclusion de esta investigacion fue confirmar que las tendencias del
mercado estan inclinadas hacia un consumo de alimentos saludables y de origen

natural.

En la investigacion no se encontr6 dentro de los 185 restaurantes encuestados
alguno con el perfil de la empresa que se planea llevar a la practica con el

presente plan de negocios.

Los habitos de consumo de la poblacidén favorecen al éxito del negocio, ya que se
encuentran entres regulares y sanos, con un porcentaje considerable que logre
que la empresa capte una gran cantidad de clientes al enfocar su publicidad a este

tipo de personas.

En la parte financiera se detecto que la inversion es factible, ya que se puede

recuperar en un periodo de no menor a un afo, ni mayor a dos anos.

En lo que respecta a la crisis financiera actual, se considera que es buen momento
de invertir, a pesar de la incertidumbre, ya que se da una gran oportunidad de
negocio, porque la competencia tiende a disminuir con el cierre de empresas
disminuye y el hecho de que muchas inversionistas detienen sus operaciones, por
otro lado la alimentacion es una necesidad fisiologica, por lo que la poblacion no

puede prescindir de ella.

Por todo lo anterior descrito, se recomienda iniciar operaciones a la brevedad

posible.

130



Anexos

1. Listado de clientes potenciales.

Listado de clientes de compras de mayoreo

# Nombrg Nombre Fiscal Domicilio Teléfono Giro Puntos
Comercial Ventas
1 | Oxxo Cadena Comercial | Blvd. Lazaro (686)561-5300 | Autoservicio | 196
OXXO S.A.deC. Cardenas 4300
V. Frac. Valle del
Pedregal,
Mexicali, B. C.
2 | Circulo K Administradoradel | Av. Kino 103 Altos (653)536-3388 | Autoservicio | 9
Colorado S. de R. Esq. Segunda,
L.deC. V. Col. Cuauhtemoc,
San Luis Rio
Colorado, Son.
3 | AM-PM Minimercados de Calle Novena S/N (686)841-3897 | Autoservicio | 11
Conveniencia AM Esq. Islas Agrarias,
PM SdeR.L.de Col. Nuevo Mexicali,
C.V. Mexicali

Listado de colonias donde radican y laboran los prospectos de clientes de
compras al por menor de acuerdo las personas encuestadas y la zona de

ubicacion de la empresa.

Poblacion Encuestada

# Colonias Residencia | Trabaja o estudia
1 La Rivera 13 88
2 | Independencia 23 11
3 | UABC Campus Central 0 10
4 Maestros Federales 1 2
5 Carvajal 4 1
6 | Residencias 4 1
7 | Ex-gjido Coahuila 2 1
8 | Insurgentes Este 1 1
9 | Pro-hogar 14 0
10 | Jardines del Valle 2 0
11 | Lucio Blanco y Rio Mocorito 2 0
12 | Burécratas Federales 1 0
13 | Independencia Magisterial 1 0
14 | Insurgentes Oeste 1 0
15 | Las Palmas 1 0
16 | Pedro Moreno 1 0
17 | Santa Lucia 1 0
18 | Santa Teresa 1 0
19 | Sonora 1 0

Total 74 115
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2. Formatos de tramites legales.

Formato para Registro de Nombre Comercial.

Institute
Mericono

de la Prapiedad
Induskrial

Solicitud de:
| | Registro de Marca
[ Registro de Marca Colectiva
[] resistro de Aviso Comercial
[] Punlicacidn de Mombre Comercial

Delegaciones v Subdelegadiones de la
Secretara de Economia.

Lo exdusiu Lo excdusiuo

hdPI, Oficinas Regionales del hiP|

Sello, Fecha v hora de pressntaciing,
Mo, de flio de entrada.

Biqueta Preca)

Ardes de Merarla Brwa kea las consdemehnes gemak s al e vers .

| | DO TOS DEL(DE LOS)SOLICTANTE (5]

1 Mombre (=)
2y Madionalidad (es)

33 Domicilio del primer solictante; calle, nlimera, colonia, c:édigo postal:

Poblacion, Estado wPais:

N Teléhno (dawve): &1 Fax (dawe):

) Email:

I DATOS DEL [DE LOS) AF ODERADO[S)

Vi1 Hombre (=)

BIRG P:

9 Darmicilio; calk, nimera, colonia, cidigo postal:
Pablacién v Estada:

100 Taléfno eawe):

110 Fax (dawve):

Cédigo de Apaderade:

129 E-rrail:

‘ 133 Signo distintivo:

141 Tipo de marca: Morminativa

153 Fecha de primer uso: | |
Oia hies Ao

hrominada

Tridimenzional l:l
16) Mo ge ha usada:

Miga[

| 173 Clase:

20 Ubi eacidn dal establecimiarto:
Comidilio fealle, ndmera, colonia w codigo postal):

Poblacidn, Estads v Pais:

2115800 en caso de Marca
Lenvendas y figuras no resenables:

18) Producto{=] o servciofs)
(50la en caso de harca o fuiso Comercial)

197 Giro preponderante:
(S8lo en caso de Mombre Comercial)

Adhiera en este espacio |a etiqueta
del Signo Distintivo solicitado

(zéla en caso de marcas innominadas, midas o tridimensionales)

22 s0lo enearo de Marca o Avleo Comercial prenentdo en el etranpro.

Prioridad reclamada:
Pais de origen:

Mimero:

Fecha de Presantacidn de la prioridad:
a [ Ao

Bajo protesta de decir verdad, ranifiesto que los detor asentados en esta solicitud zon ciertos.

Mombre w firma del solicitarte o su apoderado

Lugar v fecha

Pagina1da2

IMP-00-006
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Consideraciones generales para su llenado:

- Este formato de solicitud debe llenarse preferentemente a maquina, no obstante podra presentarse con letra de molde le gible v su distribucion es
gratuita.

- Este formato de solicitud debe presentarse en ariginal wires copias todas ellas firmadas enoriginal (con firmas autdgratas).

- Sélo s recibitd el formate de solicitud debidamente requisitade v en idioma esp afiol.

- El formato de solicitud w sus documertos anexcs deben presertarse en la Coordinacion Departamental de Recepcion y Control de Documentos
de la Direccidn Divisional de Marcas del Instituto Mexicano de la Fropiedad Industial, con domidilio en Feriférica Sur 3106, 2° pio, colonia
Jardines dal Pedregal, 01900, Méxco, DF., con horaric de 5:95 3 16:00 horas de lunes a wiernes o en 13 ventanilla de las Delegaciones o
Subdelegaciones Federales de la Secretaria de Economia u Oficinas Regionales dal P,

- Margue con una cruz en elrecuadro |a solicitud que desea presentar.

Las solicitudes podran remititse por carres, senvicios de mens ajeria u ofros equivalentes. Azimisme, s& podran presentar por Traremision telefinica
facsimilar en términ oz del aficuls So. del Reglamento de la Ly de |3 Propiedad Industrial.
Se autoriza la libre reproduccion del presente formato, siempre v cuando no se altere.

Sigro Distirtivo: Escriba en este espacio la Denominacién (51 L& SOUCITUD ES PARA REGISTRO DE MARCA O FUBLICACION DE
MOMBRE COMERCIALY. La frase u oracién con la que se anuncian o anunciaran los productes, servicios o establecimientes de quese trate (51
LA SOUCITUR SE REFIERE A UM AVISO COMERCIAL)L

Facha de primer uso: Sefiale |a fecha desde la cual elsigne distintive s ha wenido usando en forma i nirter rumpi da.
Mo =2 hausado: Cruce el recuadro i adn no estd en w0 el signo distintivo.

Clase: En caso de que se conozed, anotar en el recuadro el ndmero de la dase a que corresponden oz productos osenvicios que se protegen o
se anundian {corsultarla lista o clasifizacion de productos o semicios).

Frodudto (=] o Sericio (s):

S1 LA SOLICITULR ES DE REGISTRO DE MARCA O MARCA COLECTIVA, especificar el o los productes o servidios que se deseen proteger (en
el caso de que el espacio para este efecto resulte insuficierte, deberan indicarse en un anexn).

S| SE SOUCITA EL REGISTRO DE AWISO COMERCIAL, ancte el o los productos, senvicios o establecimientas que =& anundaran con el signo
distirdive.

S15E TRATADE LA PUBLCACION DEL HOMBRE COMERCIAL, ancotar el giro preponderante del establecimients a que se refiere la salicitud.

Ubicacidn del Estableci mierto: Sefialar en el recuadro el domicilic donde se fabrican o comercializan productos, o bien s& prestan servicies con
la marea o marea colectiva que se desea registrar.

Se reserva el uso de |3 marca td ¥ como aparece en la etigueta [Innominada, Tridimersiona, KMada): Sefalar en el recuadm
corespondiente si es NOMINATIVA, cuando se deseen registrar una owarias palabras; INWOMIMADA, sise desea registrar una figura, disefio o
logotipo =in palabra; TRIDIMEMSIOMAL, cuando s& desea registrar el empaque, erwoltura o emiase del products, &n tres dimersiones; MUETA, =i
e desea registrar 13 combinacidn de cualquiera de las anteriores, [denominecion y forma tridi mensional; disefio v forma tridimensiond o
deraminacion, disefio y farma

trdirnensiond |

Leyend=s v figuras no reservables: En este aparttado s indicaran las palabras wio figuras que conforme a 1a Ley de la Propiedad Industrial no
son registrables, par ejemplo: Hecho en México, Talla, Ingredientes, Contenido, Feso, Registro de Salud, SA. DE CV. ete. Asimismo podran
incluirse dentro de este apartado aquellas leyendas o figuras que aparezcan en la etiqueta, v de las cuales no se desee su registro.

Tramite a que corresponde [aforma: Registro de Marcas, fwrisos Comerdales y Publicacion de Mombres Comerdales.
Harmero de Registra Federal de Tramites v Servcios: [MP-00-006

Fecha de sutorizacidn de laforma por parte de | Direccidn General Adjrta de Serdcios de Apoyo del IMPI:
Fecha de autorizacion de |aforma por parte de la Comisidn Federd de Mejora Regulatoria:

Fundamenta juridico-=d ministratiwo:

Leyw de la Propiedad Industrial (0.OLF . 27191, reformas DLOVF, 2-W011-9< 2600197, 17000 87-91, 93, 95 119 121127, 128, 151, 192, v 154
Reglamento de la Ley dela Propiedad Industrial (0oOVF. Z3-X-580 5, 7, 14,15, 18, &5, &7, 9961, 67.

feuerda que establece las reglas para la presentacion de solicihudes ante el IMPI (DO F. 1< XIF94, reforma 22- 111997 art. 231 1.

Acuardo porelque se establecan los plazos mEzimos de respuesta a los tramites ante el WP (D0 F. 10-X0-86) art. 3 1. W

Acuerdo por el que se da a conocer |a tarifa por los servicios que presta el IMPICD.OLF. Z2VIII-2S, reformas 28201195, 10-X01-96, 20097, 40008,
2198, vy 1126 2000y A9 11020, art 14 3, 19 e, g e,

Acuerdo porelque =& dan a conocer los horarios de rabajo del Insfitute Mexicano de la Propiedad Industrial (0.OF. 24 11-95) art. 3 v 6.

Documentos anexos:
Comprobante de pago de la tarifaoriginal y copid).
G etiquetas con las medidas reglamentarias (no mayores de 10X 90 cm.; ni menores de 42X &4 cm.)(excepto nominativas).

G impresiones fotogrificas o el dibujo con |2z medidas reglamentarias de |a mareca tridimensional en las tres planos (anchura,
attura ywalumen).

Reglas de us oy licencia de la mareaw su trarsmision de derechos (s dlo en caso de marca en copropiedad).
Copia constandiade inscripaidn simple de 13 en el Registro &eneral de Poderes del IMFI, ensu casa.

D ocumenta ariginal que acredita la personalidad, enzucaso el original =2 encuentra en &l expediante Mo,
[&n caso de compulsa).

Fe de hechos en caso de nombre comercial en la que el fedatario piblico incluya nombre del titular, giro v ubicacidn del
establecimiento, asi como unafotografia de la fachada donde se ostenta el nombre comercial.

[ ocumento de Prioridad.

Tiempa de respuesta; El plazo maximao de primera res puesta es de § meses. No aplica |a negativa ni la afirmativa ficta.

Nimeratelefdnico para quajas: Fara cualquier aclaracién, duda wio comertario con respecto a este tramite,
Contraloria Interna en el IMPI sirvase llamar al Sktema de Atencién Telefénica a la CiudadariaSACTEL a los
SE2H041Z 0 13 (directo) 552340400 (conmutador) teléfones: 5450-20-00 en el I F. w drea metropolitana, del interior de la Repiblica
Extersiones: 4528, H620 ¢ 4627, Faw: G5 240437 sin costo para el wsuario al 04-800-00- 442300 o desde Estados Unides v Canada
Carreo electranics: buzo ni@impi. gob. me: al 1-888-50 43372,

Harmera teleférico dd responssble de tramite para consultas: 56240400 edensiones HE80 v 4681 o bien consultar 13 pagina en Internet :
v, imipi. go b mes
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Permiso de salubridad

COMISION FEDERAL PARA LA PROTECCION
CONTRA RIESGOS SANITARIOS IS0 EXCLUSIYO DE LA COFEPRIS

A Ho. DE INGRESO

|Nl1 RUPA |

ANTESDELLENARESTEFORMATO GONSULTE LA GUIAYLEA CUIDADD SAMENTEEL INSTRINCTING,
LLEH&R COH LETFRA DE MOLDE LEGIELE O & MARUIHA

FuncionamienTo B ara O RESPONSABLE [ ] ucencia [ ]
BAJA DEFINITI¥A D ALTA Q EAJA DEFINITIVA
PENSION TEMPORAL DE ACTI¥IDADES D EAJA DEFINITIVA D SUSPENSION TEMPORAL DE
REINICIO DE ACTI¥IDADES D MODIFICACION D ACTIVIDADES
o

MODIFICACION

IMPORTACION | | EXPORTACION [ | MAQUILA ]

PREVISION [ ] INFORME ANUAL [ | PuBLICIDAD | | INSUMOS.
NOMBRE DEL TRAMITE:

2.- MODIFICACION:

-

-

REINICID DE ACTI¥IDADES Q
[

RAZON SOCIALO DENOMNACION X PROFIETARID || PRooucTo |
rrc | |mePResenTenTELERAL || LNEASDEPRODUCTOS | |
oomca [ RESPONSAELE || mamce [ ]
cLavecmar | | PERsOMAS aUTORIZaDAS || CESIONDEDERECHOSDEPRODUCTOS ||
norerio || PrOCESD || NUEWASLINEASDE PRODUCTOS ||
QICE DEEBE DECIR
NATUYIT NATURALS

SIELESFACI ES HSUFICIEHTE AHEX AR HiJi CoH HOBIFICAZIGHES.

3.-DATOS DEL ESTABLECIMIENTO / PROPIETARIO
CLAYE [CMAP] DESCRIPCION DE CHMAP

S12033 COMERCIO AL POR MENOR DE FRODUCTOS NATURISTAS

MOMERE DEL FROPIET ARIO (PERSONA FISICA] O RAZON SOCIAL [PERSOMA MORAL) FFC
KARIN VANESSA AVILES GASTELUM Ji3’t|| |G|K | ?| 1|1 |1 |2 |5 2|9 |9
CALLE ¥ HOMERD COLONIA, DELEGACION O MUNICIFIO

AY_ DEL CARRIZO 3153 LOS LAURELES MEXICALI

LOGALIDAD CODIGD POSTAL ENTIDAD FEDERAT v &

MEXICALI 2| 1| 3| 3| 2 |BAJA CALIFORNIA

RAZGN SOCIAL O DENOMIMACIGN DEL ESTABLECIMIENTO RFC

NATURALS Al GRIT A2 P|2P )9

CALLE 7 NURMERD COLOMLA DELEGACION O RUNICIFIO
AY. ZARAGOZA 1TT10-A HUEYA MEXICALI

LOCALIDAD CODIGD POST AL ENTIDAD FEDERATIY A
MEXICALI 2|1 | 1 | o BAJA CALIFORNIA
EMTRE CALLE == W CALLE ="
Mo, DE LICENCIA SANIT ARIA [ 2 ) O INDIRUE 31 FRESENTG AVIS0 DE FUNCIONARIENT D FFC DEL RESFONSABLE $ANTARID O DE OFERACION
HORARI: O |xX |X |X |X |X |[X |[DE & & 20 |TELEFOND(E) (686 S54-9877 r:c:;;z:gl;oo o &|0 B|0 8
N L L L O o R A Fax ACTIVIDADES (k) ol MEZ Afio

MOMERE 7 CORREDQ ELECTRONICO DEL[OF) REFREZEMT ANTE() LEGALEZ] FERSONAS AUTORIZADAS
1- 1.- KARIN YANESESA AYILES GASTELUM

2.- 2.-
.- .-

|41 S0L0 EH L0S CAI0S DE LICEHCIA [BA S DEFINITIYR, SUSFENSIGH TEHFORAL DE ACTIVIDABES , REIHICIO DE RCTIVIDADES|.
ILISOLOEH CASO DEALTA PE FUHCICHAHIERT® ¢ REIHICI® DEACTIVIDADPES PE FUHCIOHAHIERT O o LICEHCIA.

IMPORTANTE: UTILICE UN FORMATO PARA CADA TRAMITE ¥ PRESENTELO POR DUPLICADO

134



Formato para tramite de Factibilidad de Uso de Suelo

H. XVIII AYUNTAMIENTO DE MEXICALI
DIRECCION DE ADMINISTRACION URBANA
DEPARTAMENTO DE CONTROL URBANO

UNIDAD DE USOS DEL SUELO

Ayuntamiento de
Mexicall, B. C.

SOLICITUD DE FACTIBILIDAD DE USO DE SUELO m

MEXICALI,B.C., A DEL 2007.

DATOS GENERALES

UBICACION DEL PREDIO:

COL. FRACC.:
SUPERFICIE:____ M* LOTE: MZA: CLAVE CATASTRAL
USO ACTUAL: [ HABITACIONAL [ sALDIO

] COMERCIAL

DESCRIBA LO EXISTENTE EN EL PREDIO.
USO PROPUESTO:

ACTIVIDADES A DESARROLLAR:

SERVICIOS PUBLICOS
PAVIMENTO BANQUETA CORDON ALUMBRADO
O O O PUBLICO a [] cONSUMO DE BEBIDA ALCOHOLICA
DRENAJE [] WZ [] AGUA[] GAS ] [] VENTA DE BEBIDA ALCOHOLICA

PLANTA DE LOCALIZACION

LOCALIZACION

** Formato Péagina 1 de 2

135



H. XVIII AYUNTAMIENTO DE MEXICALI
DIRECCION DE ADMINISTRACION URBANA
DEPARTAMENTO DE CONTROL URBANO

UNIDAD DE USOS DEL SUELO

Ayuntamiento de
Mexicali, B. C.

REQUISITOS

[] DESLINDE CATASTRAL Y/O RECIBO DEL IMPUESTO PREDIAL (COPIA)

[ PLANO DE UBICACION EN LA CIUDAD
[ SOLICITAR RECIBO DE PAGO

DATOS DEL SOLICITANTE

SOLICITANTE:
DOMICILIOPARTICULAR:
COL. O FRACC.: TEL:

EN CUMPLIMIENTO A LAS DISPOSICIONES EN LA MATERIA Y CONFORMIDAD A LA LEY DE DESARROLLO
URBANO DEL ESTADO DE BAJA CALIFORNIA, LA PRESENTE SOLICITUD NO CONSTITUYE UN PERMISO DE USO
DE SUELO Y/O CONSTRUCCION, POR LO QUE CUALQUIER MODIFICACION AL ESTADO ORIGINAL DEL PREDIO
SIN LA AUTORIZACION RESPECTIVA, SERA OBJETO DE SANCION POR PARTE DE ESTA DEPENDENCIA.

FIRMA

SOLICITANTE

LOS DOCUMENTOS SE RECIBEN DE 8:00 A. M. A 2:30 P. M. DE LUNES A VIERNES
(TEL.: 5-58-16-00 EXT. 1825)

** Formato Pagina 2 de 2
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Formato para tramite de Dictamen de Uso de Suelo

- H. XVIII AYUNTAMIENTO DE MEXICALI
DIRECCION DE ADMINISTRACION URBANA
? DEPARTAMENTO DE CONTROL URBANO
¥t UNIDAD DE USOS DEL SUELO

Ayuntamiento de
Mexicali, B. C.

SOLICITUD DE DICTAMEN DE USO DE SUELO

MEXICALI, B.C., A

DEL 2007.

DATOS GENERALES

UBICACION DEL PREDIO:

COL. FRACC.:

SUPERFICIE: M
I:I CUENTA CON FACTIBILIDAD

LOTE: MZA:
[ — REGULARIZACION

CLAVE CATASTRAL

USO ACTUAL:

] COMERCIAL
DESGRIBA LO EXISTENTE:

1 HABITACIONAL

[ BALDIO
' InpusTRIAL

USO PROPUESTO:

ACTIVIDADES A DESARROLLAR Y/O AREAS DE TRABAJO:

SERVICIOS PUBLICOS

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS

paviMeENTO [] sanaueta [l coroon [] ALUMBRADO

puslico L1 —J

prRenaJE [ wz O acua O aas [ —

VENTA DE BEBIDA ALCOHOLICA
CONSUMO DE BEBIDA ALCOHOLICA

OBSERVACIONES

EN PROYECTO

M2

EDIFICACION EXISTENTE

SUPERFICIE DE CONSTRUCCION
PLANTA BAJA M2
PLANTA ALTA M2

No. DE CAJONES(ESTACIONAMIENTO)
REQ UIERE VEHICULOS DE CARGA
TIPO/ CAPACIDAD

No. DE EJES DEL VEHICULO DE CARGA

PATIO DE MANIOBRA

NIVELES

LOCALIZACION

[

INSTALACIONES DE EMERGENCIA

USOS DE SUELO SIMILARES EN LA ZONA

DISTANCIA

M2

** Formato Péagina 1 de 2
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H. XVIIl AYUNTAMIENTO DE MEXICALLI
DIRECCION DE ADMINISTRACION URBANA
? DEPARTAMENTO DE CONTROL URBANO
X UNIDAD DE USOS DEL SUELO

Ayuntamiento de
Mexicali, B. C.

DOCUMENTACION ANEXA

I:I COMPROBANTE DE PROPIEDAD ( COPIA DE ESCRITURAS O CONTRATO DE ARRENDAMIENTO NOTARIADO)
] RECIBO DE IMPUESTO PREDIAL O LIBERTAD DE GRAVAMENES (COPIA)

(] DESLINDE CATASTRAL CERTIFICADO POR CATASTRO ACTUALIZADO (COPIA)

(— IDENTIFICACION OFICIAL CON FOTOGRAFIA DEL PROPIETARIO (COPIA)
[ croqQuis DE LA PLANTA DE CONJUNTO
[ DOCUMENTO QUE ACREDITE AL REPRESENTANTE LEGAL (EN CASO DE NO FIRMAR EL PROPIETARIO)

1 orros

DATOS DEL PROPIETARIO

PROPIETARIO Y/O REP. LEGAL:
DOMICILIOPARTICULAR:
COL. O FRACC.: TEL:

EN CUMPLIMIENTO A LAS DISPOSICIONES EN LA MATERIA Y CONFORMIDAD A LA LEY DE DESARROLLO
URBANO DEL ESTADO DE BAJA CALIFORNIA, LA PRESENTE SOLICITUD NO CONSTITUYE UN PERMISO DE USO
DE SUELO Y/O CONSTRUCCION, POR LO QUE CUALQUIER MODIFICACION AL ESTADO ORIGINAL DEL PREDIO
SIN LA AUTORIZACION RESPECTIVA, SERA OBJETO DE SANCION POR PARTE DE ESTA DEPENDENCIA.

FIRMA
PROPIETARIO O REPRESENTANTE LEGAL

LOS DOCUMENTOS SE RECIBEN DE 8:00 A. M. A 2:30 P. M. DE LUNES A VIERNES
(TEL.: 5-58-16-00 EXT. 1825 Y 1758)

** Formato Péagina 2 de 2
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Formatos para tramite de Permiso de Colocacién de Anuncio.

J

Fl
2

. R4
H. XVIIIl AYUNTAMIENTO DE MEXICALI FORMATO
DIRECCION DE ADMINISTRACION URBANA A
DEPARTAMENTO DE CONTROL URBANO
UNIDAD DE IMAGEN URBANA HoJA

SOLICITUD PARA INSTALACION DE ANUNCIO PERMANENTE o

Mexicali, B. C., a de del
No. DE SOLICITUD ’
DATOS GENERALES
PROPIETARIO Y/O REP. LEGAL.: FIRMA
DOMICILIO PARTICULAR: ]
COLONIA TEL:
RAZON SOCIAL
FABRICANTE
UBICACION DEL PREDIO:
LOTE: MANZANA: CLAVE CATASTRAL: r
DATOS DEL ANUNCIO
TIPO DE ANUNCIO TRABAJOS A REALIZAR SUP. DE ANUNCIO:
] ALTURA:
[0 PERMANENTE 0 INSTALAR ESTRUCTURA:
[0 TRANSITORIO [0 RECONSTRUIR MATERIAL:
O AuTOMATICO [0 PINTAR
] Luminoso [0 REUBICAR ]
] EDIFiciO [0 REGULARIZAR
O  eiso O CLAVES DE INGRESO
263
248
REQUISITOS
- SOLICITUD DE PERMISO. 251
- DESLINDE.
. CROQUIS DE PROYECTO. suma
- TEXTO DEL ANUNCIO.
. ESPECIFICACION DE r J
MATERIALES.
- RECIBO DE IMPUESTO MAS IMPUESTOS
0 PREDIAL.
Q - DOCUMENTOS QUE
3 ACREDITEN SER EL
o PROPIETARIO DEL PREDIO O
0 CONTRATO ARRENDAMIENTO No. DE RECIRO FECHA PAGO
m Si EL ANUNCIO ES MAYOR DE 15 M2 DE SUP. Y ALTURA
M MAYOR DE 10 M. TAMBIEN SE iINCLUIRA LO SIGUIENTE: l l J
- SOLICITUD DE LICENCIA DE
OBRA.
- PLANOS Y CALCULO
ESTRUCTURAL. No. DE PERMISO
DICTAMEN DE USO DEL
SUELO.
VER HOJA ANEXA DE
REQUISITOS
PERITOS
NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FIRMA
RESPONSABLE PROYECTISTA RESPONSABLE DIRECTOR DE OBRA

C\MACIEL\Formatos\Solicitud\A-Permanente(A).doc

** Formato Péagina 1 de 2.
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VISTO BUENO

CON FUNDAMENTO EN EL ARTICULO 58 DE LA LEY DE Vo. Bo.
EDIFICACIONES PARA EL ESTADO DE BAJA CALIFORNIA, ASI
COMO EL ARTICULO 5 DEL REGLAMENTO DE IMAGEN
URBANA PARA EL MUNICIPIO DE MEXICALI, BAJA CALIFORNIA
EL INSTALAR ANUNCIOS EN CUALQUIER UBICACION
REQUIEREN DE PERMISO EXPEDIDO PREVIAMENTE ANTE EL

MUNICIPIO Y TODA ACCION EN TAL SENTIDO DEBERA

SUJETARSE A LO QUE ESTABLECEN EL REGLAMENTO DE ARgbggg:sﬁ;gg[;EL\;EusN}gA‘é‘ﬁgAs
IMAGEN URBANA PARA EL MUNICIPIO DE MEXICALI, BAJA -

CALIFORNIA LICENCIAS DE CONSTRUCCION
PERMISO

CON FUNDAMENTO EN LAS DISPOSICIONES DE LA LEY DE EDIFICACIONES PARA EL ESTADO DE
BAJA CALIFORNIA, ASI COMO EN LOS ARTICULOS 5 Y 11 DEL REGLAMENTO DE IMAGEN URBANA
PARA EL MUNICIPIO DE MEXICALI B. C., ESTE DEPARTAMENTO LE CONCEDE PERMISO PARA
INSTALACION DE ANUNCIO CUYA PERMANENCIA SERA POR EL PERIODO DE UN ANO COMPRENDIDO
DEL DE, DEL. AL DE DEL = QUEDANDO
BAJO LA RESPONSABILIDAD DE LA EMPRESA O PROPIETARIO DEL ANUNCIO EL MANTENERLO EN
BUENAS CONDICIONES DE SEGURIDAD E HIGIENE. LOS TITULARES DEL PERMISO DEBERAN
GESTIONAR SU RENOVACION 15 DIAS ANTES DE QUE EXPIRE LA VIGENCIA DE DICHA
AUTORIZACION. LA VIGENCIA DE LOS PERMISOS PARA INSTALAR CUALQUIER ANUNCIO SERA VALIDA
POR _UN ANO, EN BASE AL ARTICULO 12 DEL REGLAMENTO DE IMAGEN URBANA PARA EL MUNICIPIO
DE MEXICALI, BAJA CALIFORNIA. APERCIBIENDOLE QUE PARA REALIZAR CUALQUIER CAMBIO O
MODIFICACION EN ESTE ANUNCIO DEBERA DAR AVISO A ESTA AUTORIDAD EN UN PLAZO NO MAYOR
DE 7 DIAS, ASIMISMO, DEBERA CUMPLIR CON LO ESTABLECIDO EN LOS ARTICULOS 39 Y 43 DEL
REGLAMENTO DE IMAGEN URBANA, DE LO CONTRARIO ESTA AUTORIDAD LO PODRA SANCIONAR O
RETIRAR EL ANUNCIO A COSTO DEL PROPIETARIO, HACIENDOSE ACREEDOR A LAS SANCIONES
PREVISTAS EN EL REGLAMENTO DE IMAGEN URBANA VIGENTE PARA EL MUNICIPIO DE MEXICALL,
BAJA CALIFORNIA.

JEFE DEL DEPARTAMENTO COORDINADOR DE LA
DE CONTROL URBANO UNIDAD DE IMAGEN URBANA
ARQ. DANIEL. GUTIERREZ CONTRERAS ARQ. GUADALUPE OLIVARRA REYNA

OBSERVACIONES

CONSTANCIA DE TERMINACION DE ANUNCIO

SE OTORGA LA AUTORIZACION PARA LA UTHIZACION DEL LETRERO, EN VIRTUD DE
HABER CONSTATADO QUE CON FECHA DE DEL

LOS FIRMANTES DAN AVISO DE TERMINACION DEL ANUNCIO AUTORIZADO,
MANIFESTANDO HABER CUMPLIDO CON EL PROYECTO Y QUE SU CONSTRUCCION SE
APEGO AL PROYECTO APROBADO.

NOMBRE Y FIRMA NOMBRE Y FiIRMA

C. PROPIETARIO RESPONSABLE PROYECTISTA O
DIRECTOR DE OBRA

SELLO DE DESPACHADO COORDINADOR DE LA = “BERA
UNIDAD DE IMAGEN URBANA NOTA: DEBE RETRAR
EL GRAFITY

ENCONTRADO EN EL
SOPORTE o EN EL
ANUNCIO, CUMPLIENDO
CON LAS INDICACIONES

QUE LE FUERON
ARQ. GUADALUPE OLIVARRA | oo abas.
RECIBIO
NOMBRE :
FECHA :

C:\MACIEL\Formatos\Solicitud\A-Permanente(A). doc

** Formato Péagina 2 de 2.
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Formato de solicitud de Regularizacién de dispositivos de Seguridad y Prevencién

de Incendios.

DIRECCION DE BOMBEROS

“Disciplina, Fortaleza y Voluntad de Servicio”

“2005, Ano del Agua en el Municipio de Mexicali, Baja California”

ASUNTO: REVISION DE PROYECTO ( ) TERMINACION DE OBRA ( )
AMPLIACION ( ) REGULARIZACION ( )

NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO:

CALLE: | No.
COLONIA: TEL. DEL ESTABLECIMIENTO:
SUPERFICIE DE CONST: CLAVE CATASTRAL:

m2

REPRESENTANTE LEGAL Y/O PROPIETARIO:

RFC PROPIETARIO O ESTABLECIMIENTO:

NOMBRE DEL SOLICITANTE:

TEL: | TEL. DEL PROPIETARIO:

REVISION DE PROYECTO:

SE ANEXAN PLANOS ORIGINALES:  ( ) | COPIAS ( ) JUEGOS

LAS COPIAS DE LOS PLANOS DEBERAN ENTREGARSE DOBLADOS EN TAMANO CARTA

NOTA:

v LA RECEPCION DE PROYECTOS SERA HASTA LAS 13:00 HORAS

v LA ENTREGA DE PROYECTOS AUTORIZADOS SERA HASTA LAS 13:00 HRS. PARA FACILITAR SU
PAGO EN CAJAS UBICADAS EN RECAUDACION DE RENTAS MUNICIPAL, CENTRO CIVICO EN
PLAZO MAXIMO PARA REVISION DE LOS PROYECTOS ES DE 10 DIAS HABILES.

TERMINACION DE OBRA:

REQUIERE OFICIO DE TERMINACION DE OBRA SI( ) NO ( )
SENALAR No. DE PROYECTO Y FECHA DE AUTORIZACION:

HACER EL PAGO CORRESPONDIENTE POR INSPECCION Y CUMPLIMIENTO DE DICTAMEN

PARA CUALQUIER INFORMACION, COMUNICARSE AL DEPTO. TECNICO A LOS TELS:
561-82-12 561-82-32 561-81-10 EXT. 15

PARA USO EXCLUSIVO DEL DEPTO. TECNICO

OBSERVACIONES:

FECHA Y HORA: | RECIBIO:

Blvd. Lazaro Cardenas No. 1601 Col. Hidalgo, Mexicali, B.C., Tels. 561-8110, 561-8212, 561-8232.

*** Formato Pagina 1 de 1

141



Formato para tramite de Licencia de Construccion.

XVIIl AYUNTAMIENTO DE MEXICALI

DIRECCION DE ADMINISTRACION URBANA
DEPARTAMENTO DE CONTROL URBANO (=(04-
UNIDAD DE LICENCIAS DE CONSTRUCCION Mexicali

OLNIWYLNNAY |

HOJA
UNICA

SOLICITUD DE LICENCIA DE OBRA L —l L ‘]
Fundamento legal: CAPITULO |, ART. 58 de la Ley de Edificaciones del Estado de Baja Cakfornia No SOL. No LIC.

DATOS DEL PROPIETARIO.- SELLORECIEIN0
NOMBRE DEL PROPIETARIO Y/O REPRESENTANTE LEGAL:

FIRMA DEL PROPIETARIO.:

DOMICILIO PARTICULAR: :: TELEFONO: ::

COLONIA CLAVE(S) CATASTRAL(ES):
RAZON SOCIAL:

DATOS DEL PREDIO.-
AVICALLE: No.:

CoL.:

FOLIO DE AUTORIZACION DE USO DE SUELO: SUPERFICIE DE TERRENO:

Uso: GIRO:

DATOS DE LA OBRA.- '
[ osraNuEVA [ prorroGA [] cerco [ ] restauracion [ wsTaacion ] oTRo B

[ recuarizacion [ | BarDA [ oemoucion [ Ampuacion [] remopELACION

SUPERFICIE DE Sotano: m'  TOTAL POR VIVIENDA! m*  BANQUETA i
CONSTRUCCION Planta baja: m*  No.de viviendas m* CERCO/BARDA mi

Planta alta: m*  TOTAL GLOBAL NoCAJONES ESTACIONAMIENTO

No. RECIBO: IMPORTE incluida imp.) | L FECHA DE PAGO:

RESPONSABLE PROYECTISTA SELLO DESPACHADO
NOMBRE

FIRMA: No. de Reg.

RESPONSABLE DIRECTOR DE OBRA:

NOMBRE

FIRMA: No. de Reg.

JEFE DEL DEPARTAMENTO DE CONTROL URBANO

ARQ. DANIEL GUTIERREZ CONTRERAS
VIGENCIA: ESTA LICENCIA SE CONCEDE PORELTERMINODE _____ DIASA PARTIR DE LA
FECHA DE DESPACHADA ESTA LICENCIA, EN EL ENTENDIDO QUE 51 NO FUERA RENOVADA, SE MANDARA
SUSPENDER LA CONSTRUCCION.

OBSERVACIONES : ESTA SUJETA A LA RESPONSABILIDAD DEL PROPIETARIO Y LOS RESPONSABLES
PROYECTISTA Y DIRECTOR DE OBRA. DEBERA DAR AVISO AL TERMING DE LA OBRA PARA OBTENER LA COORD.. DE LICENCIAS DE CONSTRUCCION
AUTORIZACION DE USO Y GCUPACION DE LA(S) EDIFICACION(ES) Y CUMPLIR CON LOS REQUERIMIENTOS
QUE DICTE EL DEPARTAMENTO TECNICO DE LA DIRECCION DE BOMBEROS. TODO MATERIAL CONSIDERADO
COMO ESCOMBRO DEBERA SER DEPOSITADO EN EL RELLENO SANITARIO MUNICIPAL O EL PUNTO DE TIRO ARQ. BONIFACIO REYES VILLEGAS
QUE EN SU MOMENTO SERALE EL AYUNTAMIENTO.

** Formato para Obras Completas, pagina 1 de 2.
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SOLICITUD DE PRORROGA |:| . S
No. SOLICITUD No. AUTORIZ

CON FECHA DE DEL, SE SOLICITA SEA AUTORIZADA PRORROGA DE LICENCIA DE OBRA.,
SE CONCEDE PRORROGA SELLO RECIBIDO
POR UN PLAZO DE DIAS

A PARTIR DE LA FECHA DE DESPACHADO
MONTO DE LOS DERECHOS §.
PAGADOS SEGUN RECIBO No.
FECHA DE PAGO

RESPONSABLE PROPIETARIO

SELLO DESPACHADO
NOMBRE

FIRMA:

RESPONSABLE DIRECTOR DE OBRA:
NOMBRE

FIRMA: No. de Reg.
FIRMAS DE AUTORIZACION DE LA PRORROGA.-

JEFE DEL DEPARTAMENTO DE CONTROL URBANO COORDINADOR UNIDAD LICENCIAS DE CONSTRUCCION

ARQ. DANIEL GUTIERREZ CONTRERAS ARQ. BONIFACIO REYES VILLEGAS

AVISO DE TERMINACION DE OBRA No. SOLICITUD No.
AUTORIZ.

CON FECHA DE DEL LOS FIRMANTES DAN AVISO DE TERMINACION DE LA OBRA
AUTORIZADA POR ESTA LICENCIA, MANIFESTANDO HABER CUMPLIDO-CON EL PROYECTO Y TIEMPOS APROBADOS.

NOMBRE Y FIRMA DEL PROPIETARIO ‘ NOMBRE Y FIRMA DEL DIRECTOR DE OBRA
“ AUTORIZACION DE USO Y OCUPACION
SE OTORGA AUTORIZACION DE USO Y OCUPACION DE LAS OBRAS AMPARADAS POR SELLORECIBID0

ESTA LICENCIA, EN VIRTUD DE HABER CONSTATADO QUE LA CONSTRUCCION SE

APEGO AL PROYECTO Y LA LICENCIA DE CONSTRUCCION AUTORIZADOS.
Vo.Bo. INSPECTOR

FECHA INSPECCION

MONTO DE LOS DERECHOS §
PAGO SEGUN RECIBO No.
FECHA DE PAGO

FIRMA DE AUTORIZACION.-

JEFE DEL DEPARTAMENTO DE CONTROL URBANO
ARQ. DANIEL GUTIERREZ CONTRERAS

SELLO DESPACHADO

** Formato para Obras Completas, pagina 2 de 2.
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UNIDAD DE LIC

{CIAE DE C

XVIII AYUNTAMIENTO DE MEXICALI

DIRECCION DE ADMINISTRACION URBANA
DEPARTAMENTO DE CONTROL URBANO

ONSTRUCCION

FORMATO

H-60

HOJA
UNICA

LICENCIA DE OBRA

PARA EDIFICACIONES MENORES DE 60 m2., EN UN NIVEL, SIN RESPONSABLE PROYECTISTA Y DIRECTOR DE OBRA

Fundamanto legal: CAPITULO |, ARTS. 58 y de la Ley de Edificaciones del Estado de Baja California

MEXICALI, B.C., A DE DEL

DATOS DELPROPIETARIO

PROPIETARIO Y/O REP. LEGAL:

FIRMA

DOMICILIO PARTICULAR:

COLONIA:

TEL:

CARACTERISTICAS Y DESCRIPCION DE LA OBRA

UBICACION DE LA OBRA:

LOTE __ MANZANA
COL./JFRACC.: CLAVE CATASTRAL ]F
m2 DE CONSTRUCCION ] AMPLIACION  [_] REMODELACION
ml  DE CONSTRUCCION [C] BARDA Y/O CERCO
[] oBRA NUEVA
[] REGULARIZACION CLA' 3 DEINGRESO
(] PRORROGA 212 s, e
[ oemoLicion 247
[] TERMINACION DE OBRA 248
[ ] otros 251
25%imp
SUMA
CIMENTACION
MUROS
PISOS INCLUIDO IMPUESTOS
TECHO
INST. ELECTRICA No. FECHA No.
INST. HIDRAULICA RECIBO PAGO LICENCIA
INST. SANITARIA
OTROS
AUTORIZACION

ESTA LICENCIA SE CONCEDE POR EL TERMINO DE
RENOVADA, SE MANDARA SUSPENDER LA CONSTRUCCION.

JEFE DEPARTAMENTO
CONTROL URBANO

DIAS A PARTIR DE ESTA FECHA, TERMINADO EL CUAL, S| NO FUERA

COORD. UNIDAD
LICENCIAS DE CONSTRUCCION

ARQ. DANIEL GUTIERREZ CONTRERAS

ARQ. BONIFACIO REYES VILLEGAS

** Formato para Obras Menores, pagina 1 de 2.
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SOLICITUD DE PRORROGA 4 No.

CON FECHA DE DEL SE SOLICITA SEA AUTORIZADA PRORROGA DE LICENCIA DE
OBRA.

SE CONCEDE PRORROGA No.

POR UN PLAZO DE DIAS

CONTADOS A PARTIR DE LA FECHA DE
DESPACHADO DE LA PRORROGA.

MONTO DE LOS DERECHOS §

PAGADOS SEGUN RECIBO No.

FECHA DE PAGO
SELLO
AUTORIZO
FIRMA DEL PROPIETARIO ARQ. DANIEL GUTIERREZ CONTRERAS
JEFE DEL DEPTO. DE CONTROL URBANO
FIRMA DEL DIRECTOR DE OBRA ARQ. BONIFACIO REYES VILLEGAS
CO®RD. DE LICENTIAS DE CONSTRUCCION

AVISO DE TERMINACION DE OBRA o]

CON FECHA DE DEL LOS FIRMANTES DAN AVISO DE TERMINACION DE LA
OBRA AUTORIZADA POR ESTA LICENCIA, MANIFESTANDO HABER CUMPLIDO CON EL PROYECTO Y TIEMPOS

NOMBRE DEL PROPIETARIO FIRMA DEL PROPIETARIO
AUTORIZACION DE USO Y OCUPACION No,:}
No.

SE OTORGA AUTORIZACION DE USO Y
OCUPACION DE LAS OBRAS AMPARADAS POR
ESTA LICENCIA, EN VIRTUD DE HABER
CONSTATADO QUE LA CONSTRUCCION SE
APEGO AL PROYECTO AUTORIZADO.

Vo.Bo. INSPECTOR

FECHA DE INSPECCION SELLO
MONTO DE LOS DERECHOS §
AUTORIZO
PAGOS SEGUN RECIBO No.
FECHA DE PAGO ARQ. DANIEL GUTIERREZ CONTRERAS
JEFE DEL DEPARTAMENTO
DE CONTROL URBANO

** Formato para Obras Menores, pagina 1 de 2.
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DEPARTAMENTO DE CONTROL URBANO

XVIII AYUNTAMIENTO DE MEXICALI
DIRECCION DE ADMINISTRACION URBANA

FORMATO

R-R

HOJA UNICA

SOLICITUD DE REGISTRO y/o REVALIDACION

COMO RESPONSABLE PROYECTISTA y/o DIRECTOR DE OBRA.-
B.C.,A DE

DATOS GENERALES

NOMBRE COMPLETO (sin abreviar):

PROFESION: EGRESADO DE:
DOMICILIO PARTICULAR:

DOMICILIO TRABAJO:

TEL(S) domicilio:

FIRMA

TEL(S) trabajo:
TEL fax:

TIPO DE SOLICITUD.-

D ASIGNACION DE REGISTRO COMO RESPONSABLE
|:| REVALIDACION DE REGISTRO DE RESPONSABLE

e TITULO PROFESIONAL (anexar copia)

DOCUMENTOS A PRESENTAR
e No.CEDULA PROF. (anexar copia) e DOS FOTOGRAFIAS (recientes, tamafio
A — credencial)
e No.CEDULAEST. (anexar copia) « COMPROBANTE DE RESIDENCIA EN EL

MUNICIPIO DE MEXICALI ({credencial de elector,

o CURRICULUM VITAE

ticencia-denmanejo; Tecibodetuz; tetéfono; etcy

antes mencionados.

Con el objeto de dar cumplimiento a lo establecido en el Articulo 69 de la Ley de Edificaciones y en base a las facultades
que le confiere el Articulo 253 del Reglamento de Edificaciones para el Municipio de Mexicali, por el presente se expide a
Usted su registro y/o revalidacién ante esta Dependencia solicitado segun fecha de recepcién del presente como
Responsable Proyectista y Responsable Director de Obra, declarando que conoce y cumplira con la Ley de Desarrollo
Urbano del Estado de Baja California, la Ley de Edificaciones del Estado de Baja California, el Reglamento de
Edificaciones para el Municipio de Mexicali, Baja California, la Ley del Régimen en Condominios de Inmuebles para el
Estado de Baja California, el Reglamento de Imagen Urbana del Municipio de Mexicali, Baja California, el Reglamento de
Fraccionamientos para el Municipio de Mexicali, Baja California y el Reglamento de Ordenacién Urbanistica para los
Desarrollos Turisticos, y haciendo su conocimiento que debe sujetarse a los requisitos que se indican en los articulos

SELLO DE RECIBIDO AUTORIZO

SELLO DE DESPACHADO

NOTA:
*La solicitud debera presentarse con dos copias

*La vigencia se otorga por el ario en curso.

ARQ. BONIFACIO REYES VILLEGAS
COORDINADOR UNIDAD
LICENCIAS DE CONSTRUCCION

*Debera notificarse el cambio de domicilio, razén social o niimero telefénico.

c:\datos\formatos\r-r2003.doc

** Formato para renovar Licencia de Obras, pagina 1 de 1.
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4. Entrevistas.

Encuesta aplicada a la poblacion.

ENCUESTA PARA DETERMINAR HABITOS DE CONSUMO ALIMENTICIO
DE LA POBLACION DE MEXICALI

Sexo: 1) Femenino 2) Masculino Estado Civil: 1) Casado 2) Soltero 3) Otro
Ocupacién: 1) Empleado 2) Amade Casa 3) Empresario 4) Estudiante

1. (En que colonia vive y en que colonia trabaja?

Hogar

Trabajo

2. ;Cémo considera sus habitos alimenticios?

1) Malos 2) Regulares 3) Sanos

3. ;Qué tan importante es para usted la imagen del lugar donde come?

1) Nada importante 2) Poco importante 3) Muy importante

4. ;Qué tipo de comida preparada compra?
() Comida casera ( ) Comida Répida () Comida China () Antojitos Mexicanos () Ensaladas () Tacos
() Otra

5. ;(Dénde compra regularmente su comida preparada?

6. ;Cuantas veces al mes compra comida preparada?

7. ;Cuanto gasta en promedio al mes en la compra de comida preparada?

8. ;Cuanto tiempo en minutos considera prudente esperar, después de ordenar sus alimentos?

Tiempo: ____
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5. Cotizaciones de proveedores.

De acuerdo a una investigacién de los diferentes proveedores de alimentos se

detectaron una serie de precios de acuerdo a los proveedores locales, como son:
SAMS, Smart & Final, COSTCO, Wal-Mart, Mega Comercial, Casa Ley, CALIMAX,
Comercializadora Realiza y otros.

Tabla. Verduras disponibles con proveedores locales en Mexicali.

o
= ] w o) 7 [7¢] o
Ingrediente . S o ® m 3 o 4 ) = g o)
Medida a = 5o (7] = ) =
23 N B2 g 5 | 3 | < 5 g
5 [ Q0 o « o X
Rid Rid
a a
8 8
Acelgas Manojo
©“ R d R ©“ ©“ R
5 2 o 5 | B o
3 8 g |8 |8 5
Aguacate Hass Kilos
R d ©“ <~
w n B
~N o o
IN g 8
Alcaparras Gramos
pid hid hid pid
o o o w
g g |8 8
Apio Mazos
A Rl
a a
S S
g 8
Bambu Piezas
©“ ©“ <~
3 % = 2
N g 8 8
Brécoli Kilos
® e *
& 3 3
5 E E
Calabaza blanca | Caja
hid hid
n n
o o
g g
Calabaza negra Caja
® ®
o o
8 8
Camote Amarillo | Kilos
* ® ® * * ®
B [] —_ o © —_
S S © S © o
g 8 8 8 g g
Cebollas Blancas | Cajas

148




- - R4
g g 3
Cebollas de _ 3 & @
cambray Kilos
e % ®
s A @
5] 8 8
Cebollas Morada | Kilos
@ @ 2 @
® 3 &8 =
g g s |
Chayote Caja
« hd hd
®© 3 3
& 8 8
Chincharos Kilos
Rid ©“ ©“ ?
3 & N &
a 2 5 |8
Chiles Ancho Kilos
il e
n n
o o
) I ) 8 8
Chiles California Kilos
©“ ©“
N N
. . (2] (2]
Chiles chilhuacle o @
negro Kilos
©“ ©“
N N
. . (2] (2]
Cr_ules chilhuacle & @
rojo Kilos
R R
i ©® i
3 R &
, B g |3
Chiles de Arbol Kilos
©“ ©“ ©“
. . R > N
Chiles Caribe 5 3 )
(Huerito) Kilos
©~ Reid ©~
. @ 3 @
Chiles © 3 g
Habaneros Kilos
® ® 8 ® £
~N n o N ©
& 8 3 8 8
Chiles jalapefios | Kilos
e e
& &
g g
Chiles mulato Kilos
b b b b
N S & N
Chiles pimiento 9 = @ o
morrén amarillo Caja
0B < b b
R 8 & N
Chiles pimiento 9 = @ @
morrén rojo Caja

149




* e * 8
. . & 3 & N
Chiles pimiento ° =y o o
morrén verde Caja ° ° > °
8 8 8 @
@ © oS ®
. ) > 8 S 8
Chiles Poblano Kilos
©“ <~ ©“ “
N —_ n N
= o o =
, . 8 3 8 8
Chiles serranos Kilos
©“ ©“ “ “
» » n n
= ° L —
—_ l=) © S
= S & S
I ) S 8 8 &
Chiltepin Kilos
©“% ©“% <~
& & &
. & 8 &
Cilantro Mazos
©“ “
R R
. ) S 8
Coliflor Kilos
® ® B
N @ 0
. . & 8 8
Ejotes Kilos
* hid e
(2] [o2] ~
o S ~N
. . 3 8 8
Elote Amarillo Caja
8 8
~ ~
Elote Blanco en & )
grano Kilos
R d R d
© ©
o o
. ) IS 8
Elotitos Kilos
<~ <~ ©“%
= & &
) & 8 &
Escarola Kilos
- R4 - R d
J W N ©
N © o ©
. ) 3 8 8 8
Espérragos Kilos
©“ %
N S ©“
o E o
. ) 3 > 8
Espinacas Kilos
R R
a o
S S
. ) 8 8
Estragén Kilos
- Rid
a o
S S
. 3 8
Garni Mazos
R d ©“
o o
. & &
Hierbabuena Mazos
£ £
S S
& &
. S 8
Hongos Kilos

150




$189.00 $9.90 $9.90
$238.00 $15.90
$11.45 $199.00 $164.25 $199.00 $199.50 $19.90 $6.45 $4.95 $22.90 $18.90 $16.90 $6.45 $4.95 $5.90 $49.90
$14.00 $156.00 $11.95 $22.50
$174.50 $174.50 $16.95 $14.95
$4.00 $4.00
$5.00 $140.00 $170.00 $170.00 $180.00 $130.00
$10.15 $184.40 $169.58 $184.50 $184.67 $15.93 $6.45 $4.48 $22.90 $15.25 $13.92 $56.13 $6.45 $4.48 $5.90 $49.90
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Salsas y aderezos disponibles con proveedores locales en Mexicali.

Ingrediente Medida Prggs;gio s':i?";l& Costco | SAMS | Soriana Ley Calimax
Aderezo César Botella $165.00 $165.00
Aderezo ltaliano Low Fat | Galén $125.75 $86.50 $165.00
Aderezo Mil Islas Galdén $151.00 $137.00 $165.00
Aderezo Ranch
Hellmann's Galén $153.00 $141.00 $165.00
Champifnones Kilos $37.74 $28.57 $46.90
Colorante vegetal 29 Ml Cajitas $9.09 $9.09
Guacamaya Ajinomoto
80 gr. Botella $7.75 $7.75
Mayonesa Light 395 Ml Frascos $23.10 $23.10

Frasco

Mayonesa Regular 1.9 L | Grande $70.22 $68.85 | $62.00 | $79.80
Media Crema 225 g Latas $9.85 $9.85
Mostaza 430 g Frasco $17.23 $22.95 $11.50
Pasta de tomate Paquete $160.00 $160.00
Puré de Tomate 1k Frascos $15.45 $18.30 $12.60
Salsa Agridulce
Kikkoman Botella $41.45 $42.90 | $40.00
Salsa Barbeque Galén $63.75 $69.00 $58.50
Salsa Bechabel Kilos $29.10 $29.10
Salsa Bifalo 150 g Botella $5.81 $5.32 $6.30
Salsa Catsup Bote grande $170.50 $237.00 | $104.00
Salsa de Ostién Galén $49.50 $49.50
Salsa de soya 3.79
Litros Bote $154.00 $145.00 | $139.00 | $178.00
Salsa del pato Latas $7.58 $5.83 $4.98 | $12.60 $6.90
Salsa guacamaya Botellas $13.78 $11.50 $15.25 $14.59
Salsa Inglesa 145 ml Botellas $13.32 $13.32
Salsa Oscura Kilos $70.50 $70.50
Salsa Tabasco 60 ml Botella $20.63 $20.63
Salsa Tartara Galdén $143.50 $143.50
Salsa Teriyaki Galén $175.00 $175.00
Vinagre Balsdmico Litro $89.73 $44.20 | $169.00 | $56.00
Vinagre Blanco Litro $11.32 $6.63 $16.00
Vinagre de arroz 375 ml__| Botellas $22.50 $22.50
Vinagre de manzana Litro $10.73 $10.73
Vinagre de vino tinto Litro $26.00 $26.00
Yogurt Natural Kilos $24.52 $19.25 $33.50 | $20.80
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Pescados y mariscos disponibles con proveedores locales en Mexicali.

Ingrediente Medida Prcot:égio Costco SAMS | Soriana Ley
Algas marinas (10 x paquete) Paquetes $27.32 $27.32
Almejas Gramos $0.09 $0.09
Atun Ahumado Kilos $99.90 $99.90
Atin en agua 170 g Latas $9.56 $8.94 | $8.74 | $10.99
Bacalao desalado Kilos $59.90 $59.90
Calamar chico Kilos $58.11 $100.72 | $15.50
Camaroén 41-50 Kilos $129.90 $129.90
Filete de Pargo Kilos $59.90 $59.90
Filete de rébalo Kilos $59.90 $59.90
Filete de Salmén Kilos $174.45 $209.00 $139.90
Huachinango Kilos $59.90 $59.90
Jaibas Piezas $129.90 $129.90
Lisa Kilos $19.90 $19.90
Mantarraya Kilos $59.90 $59.90
Pescado (cazon, baqueta o
botete) Kilos $69.90 $69.90
Pescado entero Pargo Kilos $59.90 $59.90
Pulpo Kilos $84.90 $94.90 | $74.90
Surimi de pescado Kilos $56.90 $56.90

Productos derivados de granos disponibles con proveedores locales en Mexicali.
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Productos lacteos disponibles con proveedores locales en Mexicali.

Ingrediente Medida Pr%gf;gi o Costco SAMS | Soriana Ley Ley
Leche Alpura Entera Litros $11.08 $11.08
Leche Alpura Light Litros $11.08 $11.08
Leche Alpura Semi Litros $11.28 $11.28
Leche condensada Latas $13.40 $13.40
Leche de Soya Organica Litros $14.38 $14.38
Leche evaporada Carnation Latas $8.94 $8.94
Queso ariejo Kilos $99.90 $99.90
Queso Azul Danés Gramos $0.23 $0.23
Queso Blanco Kilos $64.90 $64.90
Queso Chihuahua Gramos $0.10 $0.08 $0.08 $0.11 $0.12
Queso Cocido Kilos $99.95 $99.90 $100.00
Queso Cotija Kilos $82.90 $99.90 | $65.90
Queso Cottage bajo en grasa 500
g Latas $38.20 $38.20
Queso Crema 190 g Piezas $19.05 $19.05
Queso Feta de cabra Gramos $0.17 $0.17
Queso Fresco Kilos $78.90 $78.90
Queso Gouda Kilos $106.97 $109.00 | $112.00 $99.90
Queso Manchego Kilos $179.90 $179.90
Queso Mozzarella Gramos $0.09 $0.07 $0.11
Queso Panela Kilos $95.70 $99.90 $91.50
Queso para Hamburguesas
24/113 g Paquetes $75.50 $75.50
Queso para Sandwich Amarillo Kilos $72.50 $72.50
Queso parmesano Gramos $0.22 $0.10 $0.16 $0.39
Queso regional de Sonora Kilos $77.45 $74.90 $80.00
Queso ricotta Kilos $44.00 $44.00
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Jugos y bebidas disponibles con proveedores locales en Mexicali.

Ingrediente Medida Prggs;gio SAMS | Soriana | Otros
Agua embotellada 330 ml Bonafon Botellas $2.71 $2.71
Agua embotellada 500 ml Bonafon Botellas $2.68 $2.68
Agua mineral 2 It Botella $8.69 $8.69
Agua Natural Garrafones $8.00 $8.00 $8.00 | $8.00
Anis Litros $189.90 | $189.90
Brandy Don Pedro Litros $113.40 | $104.88 | $121.92
Cerveza Tecate Bote $7.33 $7.33 $7.33 | $7.33
Clamato 1.89 Lts Botella $36.15 $36.15
Jerez Tres Coronas Litros $60.60 $52.17 | $69.02
Jugo V8 Botes $4.25 $4.25
Licor de Naranja Litro $85.63 | $69.33 | $101.92
Ron afiejo Botella $121.02 $121.02
Tequila Centenario 950 Ml Botella $189.46 | $187.00 | $191.92
Vino Blanco Blanc de Blancs 750 Ml Botella $79.90 $79.90
Vino de arroz Botella $99.50 $99.00 | $100.00
Vino dulce Domecq Botella $86.00 $86.00
Vino Rosado Portugués Lancers 750 MI Botella $98.02 $98.02
Vino Tinto Antafio Orgénico 750 MI Botella $99.45 | $98.90 | $100.00
Frutas disponibles con proveedores locales en Mexicali.
- etz Costo - -
Ingrediente de: Promedio SAMS Mega | Soriana Ley Calimax Otros
Medida
Berenjena Kilos $35.40 $26.90 $43.90
Cerezas en almibar 2.1 Kg. | Lata $115.00 $115.00
Ciruelas pasas Kilos $47.90 $47.90
Coco seco Caja $120.00 $120.00
Datiles Kilos $30.00 $30.00
Duraznos Kilos $29.90 $29.90
Fresa Kilos $59.90 $59.90
Manzana Roja Kilos $24.24 $16.80 $31.90 $31.30 $16.95
Manzana Verde Kilos $23.91 $16.80 $31.90 $29.99 $16.95
Meldn Valencia Piezas $20.00 $20.50 $20.00
Membrillos Kilos $24.24 $16.80 $31.90 $31.30 $16.95
Naranja Kilos $6.45 $6.00 $6.90
Papaya Maradol Kilos $21.63 $30.50 $12.75
Pasitas Kilos $60.00 $60.00
Pera Bossco Kilos $22.95 $29.00 $26.90 $12.95
Piha Kilos $9.90 $9.90
Pifa en almibar 800 g Latas $25.90 $25.90
Platano Macho Kilos $16.90 $16.90
Platano Porta limén Kilos $6.40 $6.40
Toronja Kilos $7.90 $7.90
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Desechables disponibles con proveedores locales en Mexicali.

Ingrediente Medida Pr?)?ns;gio : rl‘:i?\:I Costco | SAMS Wal-Mart
Bolsas para basura 3.3 Galones Piezas $2.07 $2.05 $2.10
Charola de aluminio (familiar) Piezas $6.57 $8.50 $4.63
Contenedor de Plastico Transparente (Frio) Piezas $1.56 $1.56
Cubierto surtido: Cuchara, Tenedor y Cuchillo Piezas $0.38 $0.47 $0.29
Cucharas, Tenedor o Cuchillo Piezas $0.30 $0.30
Palillos envueltos individualmente Piezas $0.08 $0.08
Palitos para Brochetas Piezas $0.30 $0.30
Papel Aluminio 150 m x 46 cm Rollos $270.13 | $262.25 $278.00
Papel Encerado Rollos $16.72 $16.72
Papel higiénico 25 m 12 Rollos Paguete $32.26 $24.62 $39.90
Papel para tasa del bano Paquete $45.47 | $71.90 $24.62 $39.90
Plastico 300 m x 30.5 CMS Rollos $62.75 $56.50 $69.00
Platos con tapadera 3 divisiones 23 cm x 23 cm Piezas $1.62 $1.20 $1.89 $1.77
Platos con tapadera chico 15 cm x 15 cm Piezas $0.88 $0.81 $0.95
Platos con tapadera sin divisiones 23 cm x 23
cm Piezas $1.61 $1.17 $1.89 $1.77
Popotes Piezas $0.06 $0.05 $0.07
Porta vasos Piezas $2.30 $2.30
Recipiente para Hot Dogs Piezas $2.61 $0.58 $4.63
Recipiente Plastico 16 Oz Piezas $2.20 $2.20
Recipiente Plastico 32 Oz Piezas $1.80 $1.80
Recipiente Plastico 8 Oz Piezas $0.90 $0.90
Salseros de 2 0z Piezas $0.23 $0.23
Servilletas Delsey Piezas $0.09 $0.14 $0.03 $0.08
Tapa Vasos Térmico 12 Onzas Frio Piezas $0.65 $0.65
Tapa Vasos Térmico 16 Onzas Frio Piezas $0.33 $0.33
Tapa Vasos Térmico 20 Onzas Frio Piezas $0.40 $0.40
Tapa Vasos Térmico 32 Onzas Frio Piezas $0.45 $0.45
Tapas para Salseros de 2 Oz. Piezas $0.23 $0.23
Tapas para recipientes 8 - 16 - 32 Oz Piezas $0.65 $0.65
Tapas para Vasos Térmico 10 Onzas Piezas $0.35 $0.35
Tapas para Vasos Térmico 12 Onzas Piezas $0.35 $0.35
Tapas para Vasos Térmico 16 Onzas Piezas $0.51 $0.51
Tapas para Vasos Térmico 32 Onzas Piezas $0.65 $0.65
Tapas para Vasos Térmico 6 Onzas Piezas $0.30 $0.30
Tapas para Vasos Térmico 8 Onzas Piezas $0.35 $0.35
Toalla en Rollo 180 m Piezas $35.55 $31.92 $34.83 $39.90
Toalla Inter doblada Piezas $0.06 $0.06
Vasos 16 Onzas para Café Piezas $8.69 $8.69
Vasos 8 Onzas para Café Piezas $1.00 $1.00
Vasos Térmico 10 Onzas Piezas $0.31 $0.31
Vasos Térmico 12 Onzas Piezas $0.39 $0.36 $0.41
Vasos Térmico 12 Onzas Frio Piezas $0.65 $0.65
Vasos Térmico 16 Onzas Piezas $0.69 $0.90 $0.53 $0.63
Vasos Térmico 16 Onzas Frio Piezas $1.05 $1.05
Vasos Térmico 20 Onzas Frio Piezas $1.30 $1.30
Vasos Térmico 32 Onzas Piezas $1.46 $1.66 $1.25
Vasos Térmico 32 Onzas Frio Piezas $3.05 $3.05
Vasos Térmico 6 Onzas Piezas $0.65 $0.65
Vasos Térmico 8 Onzas Piezas $0.29 $0.25 $0.33
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Condimentos disponibles con proveedores locales en Mexicali.

Ingrediente Umgg%:e Prco?:;gio : E?‘:I Costco SAMS Mega Soriana Otros
Achiote Kilos $42.50 $47.50 $40.00
Ajo en polvo 595 g Bote $85.90 $79.90 $91.90
Ajo Entero Kilos $49.90 $49.90
Albahaca Hojas 156 g Botella $51.30 $51.30
Cacao en polvo Bote $51.30 $51.30
Calabaza seca de
casco Kilos $5.00 $5.00
Canela en polvo 738 g | Frasco $52.80 $52.80
Carbonato 8 Onzas Frasco $12.90 $12.90
Chile con Limén 738 g | Botella $58.10 $68.90 $47.30
Chile en Polvo Tajin
150 g Botellas $12.49 $12.50 $12.48
Chiles California Seco Kilos $22.90 $22.90
Chiles colorado seco Kilos $109.90 $109.90
Chiles guajillo seco Kilos $200.87 $115.71 $247.90 | $239.00
Chiles Pasilla Seco Kilos $13.27 $11.90 $14.90 | $13.00
Chiles Pico de Pgjaro
Seco Kilos $89.90 $89.90
Cilantro Seco Botella $56.90 $56.90
Clavo Entero 45 g Botella $16.09 $16.09
Comino molido 454 g Frasco $106.50 $106.50
Consomé de pollo
Knorr1.6k Bote grande $118.10 | $122.79 $56.50 $175.00
Consomé de res Knorr | Kilos $22.04 $15.82 $28.26
Jengibre Kilos $41.20 $52.50 | $29.90
Laurel seco hojas 576
g Frasco $89.70 $89.70
Mejorana Frasco $52.50 $52.50
Orégano Hojas 141g Frasco $45.70 $38.90 $52.50
Paprika Frasco $50.80 $50.80
Perejil Seco 57 g Botella $41.45 $29.90 $53.00
Pimienta Blanca
molida 510g fina Frasco $142.10 $117.00 | $167.20
Pimienta con Ajo 623 g | Frasco $79.90 $79.90
Pimienta con Limén
793 g Frasco $78.90 $78.90
Pimienta Negra entera
5539 Frasco $120.30 $120.30
Pimienta Negra molida
511g Frasco $68.90 $68.90
Pimiento 510 g Frasco $56.90 $56.90
Raja Canela Kilos $215.00 $145.00 $245.00 | $245.00 | $225.00
Sal con ajo 1,169 g Frasco $48.90 $48.90
Sal de Mar Frasco $20.64 $54.90 $4.22 $2.80
Sal en sobres 1000/1 g | Bote $34.50 $34.50
Sal Fina1 K Kilos $5.30 $5.20 $5.40
Sal gruesa Kilos $4.51 $4.11 $4.90
Sal Vegetal Frasco $60.00 $60.00
Salsa dorada 680 g Botella $50.40 $50.40
Sazonador de
mariscos 567g Bote $114.10 $114.10
Sazonador de Pollo
510 g Bote $51.00 $51.00
Sazonador ltaliano
1779 Bote $59.90 $59.90
Sazonador p/carne
680 g Bote $80.05 $81.50 $78.60
Semillas de anis
McCormick Botella $75.10 $75.10
Semillas de cilantro
1069 Botella $75.10 $75.10
Sustito de la Sal 85 g Frasco $39.90 $39.90
Tomillo 32 g Frasco $11.52 $11.52
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Carnes disponibles con proveedores locales en Mexicali.

. Atz Costo . .
Ingrediente dg Promedio Costco SAMS | Mega Soriana Ley Calimax
Medida
Bistec de Res Kilos $86.90 $93.90 | $79.90
Borrego / Carnero Kilos $93.90 $93.90
Brochetas Pulpa Negra | Kilos $89.90 $89.90
Cabreria de Res Kilos $95.90 $95.90
Cachete de Res Kilos $59.90 $59.90
Chamberete de res Kilos $68.90 $99.90 $49.90 | $56.90
Chamorro de Res Kilos $47.23 $65.90 | $35.90 $39.90
Chorizo de Pavo Kilos $62.75 $58.00 $67.50
Chorizo de Puerco Kilos $48.00 $48.00
Chorizo de Soya Kilos $29.70 $42.90 | $16.50
Cocido de Res Kilos $59.90 $59.90
Cola de Res Kilos $69.90 $69.90
Costilla de Res Kilos $55.90 $59.90 | $52.90 $54.90
Cuete de Res Kilos $93.90 $93.90
Diezmillo / Agujas Kilos $93.90 $93.90
Espinazo de puerco Kilos $21.90 $21.90
Filete de Res Kilos $103.90 $103.90
Flecha de Res Kilos $53.90 $53.90
Higado de res Kilos $22.40 $20.90 | $23.90
Hueso de pierna Kilos $41.90 $41.90
Huevos Piezas $1.51 $1.40 $1.73 $1.40
Jamoén de Pavo San
Rafael Kilos $83.38 $68.33 $125.90 $55.90
Jamoén de Pierna San
Rafael Kilos $124.50 $124.50
Labio de Res Kilos $75.90 $75.90
Lengua de Res Kilos $86.90 $94.90 $78.90
Lomo de puerco Kilos $79.90 $79.90
Machaca Kilos $225.00 $225.00
Milanesa Pulpa Negra Kilos $84.90 $98.90 | $96.90 $58.90
Panza de Res Kilos $35.57 $39.90 | $36.90 $29.90
Para Asar Kilos $95.90 $95.90
Pata de Res Kilos $27.90 $27.90 $27.90
Pecho de Res Kilos $78.90 $97.90 $59.90
Pechuga de Pavo Kilos $128.90 $128.90
Pechuga de Pavo $119.0
Ahumada (Revenadas) | Kilos $125.25 0 $131.50
Pechugas de pollo Kilos $50.48 $51.90 $35.80 $39.90 | $64.90 $59.90
Pescuezo de Res /
Aldilla de Res Kilos $49.90 $49.90
Pierna de Puerco Kilos $43.20 $42.80 $41.90 | $44.90
Piernas de Pollo Kilos $31.68 $29.90 $41.00 | $32.90 $22.90
Pollo deshuesado Kilos $56.90 $51.90 $61.90
Pulpa Negra Molida Kilos $71.20 $96.90 $45.50
Tocino de pavo 340 g Paquete $55.70 $55.70
Tocino de puerco 56 g Paquete $79.90 $79.90

161



Café y endulzantes disponibles con proveedores locales en Mexicali.

Ingrediente Medida Prggs;gio Costco | SAMS Otros
Azucar Baja en Calorias Kilos $24.50 $24.50
Azicar Glass Kilos $6.75 $6.75
Azlcar Mascabado Kilos $22.22 $22.22
Azlcar Morena Organica Kilos $17.35 $12.48 $22.22
Azlcar Normal Kilos $7.21 $6.76 $7.65
Café Clasico Frasco $16.39 $15.88 | $16.90
Café descafeinado Decaf Frasco $56.08 $53.93 | $58.22
Café infusionado Frasco $53.93 $53.93
Café negro concentrado Bote $68.30 $68.30
Café Organico Kilos $79.00 $79.00
Capuchino 20 g Bote $3.24 $3.24
Chocolate semi-amargo rasurado Cajas $39.00 $39.00
Miel de Abeja 1600 g Botella $44.00 $44.00
Miel de Maple Galén $86.50 $86.50
Piloncillos Piezas $5.58 $5.58
Esplenda 500 sobres de 1g Caja $123.00 | $123.00
Sustito de crema en polvo Lautrec Botella $213.00 $213.00
Sustituto de Azlucar Canderel Sobres $0.16 $0.11 $0.21
Vainilla 250 Ml Botella $39.56 $78.90 $31.79 $7.99

Articulos Bésicos disponibles con proveedores locales en Mexicali.

. - Costo SN
Ingrediente Medida Promedio _& Costco | SAMS Otros
Final

Aceitunas Negras 350 g Gramos $0.09 $0.11 $0.06
Aceitunas Verdes Deshuesada 935 g Gramos $0.06 $0.03 $0.09 $0.05
Chiles en rajas vinagre 2.8 Kg. Latas $41.50 $41.50
Chiles jalapefos en rodajas Kilos $24.50 | $24.50
Gas Kilos $9.11 $9.11
Microdin Botellas $42.90 $42.90
Pepinillos en vinagre 12 Onzas Frasco $62.52 $62.52
Cloro Botella $25.65 $25.65
Esponjas para trastes Piezas $12.75 | $12.75
Fibra con esponja para trastes Piezas $3.40 $3.40
Fibra para trastes de metal Piezas $6.75 | $6.75
Jabén Salvo Kilos $13.64 $13.64
Jergas para cocina Piezas $4.35 $4.35
Pinol Pisos Litros $10.46 $10.46
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Aceites comestibles disponibles con proveedores locales en Mexicali.

Ingrediente Medida Prco?:;gio : rl‘:i?\:I Costco | SAMS | Soriana | Soriana
Aceite de Canola Capullo Litros $27.88 $32.25 | $23.50
Aceite de Maiz Mazola Litros $36.38 $32.85 $39.90
Aceite de Oliva Litros $106.50 $125.00 | $88.00
Aceite de Oliva Extra Virgen Litros $69.67 $69.67
Aceite en Spray Canola Capullo 170 g Botellas $30.90 $30.90
Aceite para Freir 3.5 L Botellas $87.50 $87.50
Aceite Vegetal Litros $27.18 $27.50 | $18.15 $35.90
Grasa vegetal INC Manteca Kilos $28.90 $28.90
Hojas de Elote Piezas $11.70 $13.50 $9.90
Hojas de Platano Caja $204.50 | $160.00 $249.00
Jamaica Kilos $119.90 $119.90
Manteca Inca 1K Paquete $23.00 $23.00
Mantequilla Gloria 360 g Barras $35.60 $35.60
Margarina lberia 225 g Barras $12.72 $12.72
Tamarindo Kilos $22.90 $22.90
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Propuestas publicitarias de TV y radio.

EL CANAL DE LAS MOTICIAS I I o p u e s ta

wenatwes ()

Empresa: MYKASA

Atencion : ALFREDO SAINZ DEL REAL
Campafia: PUBLICITARIA

*Entrevista costo real $700.00 costos de promocidn $ 500.00
Duracién de 3 a 5 minutos

* Mencion costo real $400.00 costo de promocidn $ 200.00

« Capsula costo real $350.00 costo de promocion $ 250.00
Duracién de 3 a 5 minutos

Costo Mensual:
Feal:§ 10,850.00 {diez mil ochocientos cincuenta pesos 007100 mn)

Promecidn:$ 5,950.00 (cinco mil novecientos cincuenta peses 00/100 mn)

El costo Incluye:
2 entrevistas, 18 menciones ¥ grabacidn de 3 capsulas durante el mes de Diciembre de 2007
2 entrvistas, 21 menciones ¥ grabacion de 3 capsulas durante el mes de Enero de 2008

(Entrevistas o capsulas transmisidn los dias Viernes 1 cada 15 dias, ¥ menciones de lunes a
wiernes solo cuando sea la entrevista no hay mencion)

Fecha de inicio de transmisidn el 1 de Diciembre de 2008,

Programacién dentro de & Primera Hora
Atentamente

LCP. KEYLA ILEANA GUEVARA SERRANO

vk

INTERMNMEDLA
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MYKASA

Mexicali (Canal 3)

Televisa Mexical

22 de Enemo de 2009
Televisa Mexicali presenta la siguiente cotizacion para MYKASA
Acciones especiales [z s Tariika Inversion | Tarife especial Inver=iom
Menciin de 3 sequndos en el programa 20 $ %3N0 % 1860000 § 50000 § 10,000.00
De Toado Un Poco con Demostrackin de producto
Acciones especiales Embrewiatas Tariika Inversion | Tarifs especial Inversion
Enlrevisia de 5 minuios en el prxgama 1 133000 3 330000 Forates! Toratis!
De Taxlo Un Poco con Demostrackin de pnxlocio
Acciomes especiales Publireporizjes.  Tarila Inversiom | Taifa especisl Inwersiomn
Publrepaiaje de 2 minutos en Nolivisa Reqgonal 4 $22000 3 8800 § 150000 § 6,000.00
*Ho inclaye WA mi cozios de produccie 25 $ 16.000.00

*Mo incluye IVA ni costos de producciéon / Cot1za€ion vialida durante 1 semana a partir de la entrega.

Sergio Ramirez Preciado
Coordinador de Ventas

Juan Carlos Rodrigucz

Coordinador Administriitivo

Danvid Montanio Rodriguez
Jefe de Mercadotecnia

Ejecutiva (o) de cuenta

Aprovecha las ventajas del medio
més poderoso: La Television, El

nico que utiliza imagen, sonido,

color v movimientc
y confianza al consumidor

(686) 904 46 00

@ um @ JM,._

X H G ¢ ekl

Televisa

MEXICALI
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Mexicali., B. C. a 23 de Junio del 2008.

ALFREDO SAINZ DEL REAL
MIKASA
PRESENTE:

Por este conducto le saludo y presento la cotizacion solicitada para anunciar su
empresa en nuestro programa de radio Zona 98 Rock & More, de tal manera de darle una
mayor penetracion en el mercado de Mexicali y llegar al mayor nimero de poblacion.

Propuesta Total sin IVA | Total con IVA

Mencion 30 Segundos de Lunes a Viernes en Horario $2,250.00 $2,475.00
2PM a 6PM

Sin mas por el momento quedo a sus Ordenes para cualquier aclaracion o duda que
consideren pertinente.

ATENTAMENTE

LIZBETH ARACELI PORTELA HERNANDEZ
DEPARTAMENTO CONTINUIDAD
SISTEMAS DE COMUNICACION BAJACALIFORNIANA, S. A. DEC. V.

Direccion: C. Lazaro Cardenas 13-6* Zona Centro Teléfono: (665) 654-1939
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Propuesta oficina movil y aire acondicionado.

Calz. Independencia #2147 Col. La Rivera
Tel. 564-0863

Mexicali, B. C. 14 de Junio del 2008
Sra. Alfredo Sainz,

Por medio de la presente me permito enviarle un saludo y la cotizacién amablemente
solicitada por usted:

OFICINA MOVIL 12X18 PIES Y 12X20 PIES (UNIDAS SEGUN PLANO)
Segln plano que se anexa a cotizacion

Especificaciones:

e Fabricada en chasis metalico viga 4” x 8”, base de madera en barrote 2” x 6” a cada 16”
con cubierta de petatillo de 1”.
Muros fabricados con sistemetal de 3 5/8" Calibre 20.
Tijerales fabricados en madera a cada 16”.
Aislamiento con fibra de vidrio R-11 en muros y cubierta.
Muros interiores forrados de cartdn de yeso de 2" acabados en textura planchada
Muros exteriores forrados con Den-Glass, malla reforzada con cement-bond terminados con
textura y vistas de foam.
Instalaciones eléctricas incluidas, contactos, apagadores, centro de carga utilizando
cableado romex calibre 12.
Pintura exterior e interior en colores lisos.
Impermeabilizado a base de emulfiber, malla reforzada y elastomérico.
Refrigeracion: Incluye ductos para aparatos de paguete (aparatos no incluido).
Bafo: Incluye lavamanos y sanitario.
Piso terminado en tile de vinil con zoclo de vinil de 4”.
Ventanas:
Incluye 3 ventanas de doble vidrio de 4'x4’, 1 ventana de 3'x3’, una de 3'x5’ de guillotina, 2
fijos de 2'x6’ a los lados de acceso principal y una de bano de 2'x1’ (pueden ser con marco
color blanco 6 color café obscuro);
Puertas interiores de tambor con marco y vistas de madera (pueden ser blancas o café),
Puertas exteriores:
Puerta principal doble (de 6 pies de ancho), puede ser de madera o de aluminio.
Puerta de acceso trasera: laminada con marco y vistas de madera.
e Incluye una escalera metalica para acceso principal.
¢ No incluye ejes ni jalon (solo para traslado).

Precio de Venta:
$15,430.00

Terraza y faldon:
Terraza con pergolado y faldon de malla de madera todo alrededor de los mddulos, con rampa de
acceso por un lado y escalera por otro lado donde se indique (segun plano):

Costo ya instalado:
$2,750.00 Dolares
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* Notas: Los Precio incluyen traslado y nivelacion dentro de la Ciudad de Mexicali, B. C.
Precios en dolares mas IVA.

Sin mas por el momento quedamos a sus drdenes para cualquier duda o aclaracion.

Atentamente

Ruth Montaino Maldonado
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ONISA

FRIGER CI1ON

%"- % TRANE

UNIDAD DE AIRE ACONDICIONADO TIPO MINI-SPLIT
MARCA TRANE CON CAPACIDAD DE 1.0 TONELADAS DE
REFRIGERACION, PARA OPERAR A 230 VOLTS, 1 FASE

PRECIO EQUIPO $ 550.00 DLLS.

UNIDAD DE AIRE ACONDICIONADO TIPO MINI-SPLIT
MARCA TRANE CON CAPACIDAD DE 1.5 TONELADAS DE
REFRIGERACION, PARA OPERAR A 230 VOLTS, 1 FASE

PRECIO EQUIPO $ 660.00 DLLS.

UNIDAD DE AIRE ACONDICIONADO TIPO MINI-SPLIT
MARCA TRANE CON CAPACIDAD DE 2.0 TONELADAS DE
REFRIGERACION, PARA OPERAR A 230 VOLITS, 1 FASE

PRECIO EQUIPO $ 770.00 DLLS.

UNIDAD DE AIRE ACONDICIONADO TIPO MINI-SPLIT
MARCA TRANE CON CAPACIDAD DE 3.0 TONELADAS DE
REFRIGERACION, PARA OPERAR A 230 VOLTS, 1 FASE

PRECIO EQUIPO $ 1,540.00 DLLS.

TODOS LOS EQUIPOS MINISPLIT CON
INSTALACION NORMAL GRATIS PAGANDO
DE CONTADO
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Cotizaciones de motocicletas para reparto de alimentos.

Servicio de Cotizacidon Automatica
Agencia MEXICALI

Motocicleta:
UTILITARIA
Precio: $ 16,940.00
Enganche: $0.00
Financiamiento: $ 16,940.00

en 1 pagos quincenales

de $ 16,940.00

Nombre: Alfredo Sainz

Direccion: laureles

Ciudad: Mexicali

Teléfono: 686 - 5515428

Correo: alfredosainz@hotmail.com
Costo Contendor térmico $ 1,035.00

iLlévatela de contado!

Especificaciones:

Tipo de Motor: 4 Tiempos, enfriado por
aire Cilindrada: 150 c.c. Potencia: 14 H.P.
Sistema de ignicién: CDI Arranque:
Eléctrico y Pedal Transmision: Mecénica, 5
Vel. Frenos delanteros: Disco Frenos
traseros: Tambor Cap. de Tanque: 14
Litros

Para mas informacion visite la Agencia mas cercana,
llame al 01-8007-346260 lada sin costo
o solicitela al correo electrénico:
contacto@dinamotos.com

Los montos expresados en este portal son meramente informativos y
pueden diferir del precio de venta u otros productos o servicios de
valor agregado que modifiquen el valor final de la compra. Precios

sujetos a cambio sin previo aviso. Aplican restricciones.
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