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Resumen

En el siguiente estudio de factibilidad se explorara la pertinencia de emprender el
modelo de negocio de un restaurante de comida rapida mexicana en Tijuana, B.C., con
la finalidad de desarrollarlo en el corto plazo para lograr franquiciar el modelo. Por
medio de un estudio de mercado, un estudio técnico y un estudio financiero,

acompariado de un plan de mercadotecnia, se determinaré la factibilidad del modelo.

Palabras clave: Demanda no atendida, factibilidad, franquicia.

Abstract

In next feasibility study will explore the relevance of undertaking the business model of
a Mexican fast food restaurant in Tijuana, B.C., with the aim of developing it in the
short term in order to franchise the model. Through a market study, a technical study
and a financial study, accompanied by a marketing plan, the feasibility of the model will

be determined.

Key words: Not attended demand, feasibility, franchise.
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CAPITULO 1 - INTRODUCCION

Antecedentes

El siguiente modelo de negocio nace desde la observacion y de la necesidad detectada
en mdaltiples reuniones familiares en el seno de una vasta familia con espiritu
emprendedor, durante los ultimos 25 afios algunos miembros han iniciado diversos
micro negocios con resultados promedios, de los proyectos iniciados solo 4 lograron

formalizarse como micro empresas, actualmente solo una sigue operando.

Dada la experiencia en emprendimiento en el circulo familiar y ante la necesidad de
contar con un abanico mas amplio de opciones al momento de ordenar comida rapida
con entrega a domicilio, consumirla en el lugar o bien adquirirla para llevar, se propone
una alternativa a las formas tradicionales de cubrir esa necesidad. EI modelo de negocio
ofrecerd a los clientes, productos que buscaran satisfacer la necesidad de alimentarse
rapida, pero de manera saludable, ampliando la oferta en servicios de comida rapida.
El objetivo de mercado que se quiere atender, son grupos de personas que al estar
reunidas ya sea por cuestiones laborales, familiares o por simple ocio, no desean
preparar alimentos por diversas razones. Sus opciones pueden ser, ordenar a domicilio,
hacer una visita rapida en automdvil para comprar los productos y seguir su trayecto, o

comer directamente en el lugar.

El modelo de negocio es un proyecto de una empresa replicable que se pretende abrir
en la ciudad de Tijuana, B.C., en la zona este de la ciudad. Se calcula iniciar
operaciones en el primer trimestre de 2018. La propuesta es ofrecer carne a granel de res
asada, puerco al pastor, marlin y pechuga de pollo sazonada, ensaladas, quesadillas con
tortilla de harina 0 maiz, aguas naturales, entre otros productos accesorios. La
produccién de los alimentos sera a gran escala para tener disponible producto en
cualquier momento. Se pretende atender al cliente en el lugar pero una parte importante
del negocio seré la entrega a domicilio, se desarrollara una instalacion atractiva de la

tienda que el cliente pueda identificar como una franquicia.



No existe un negocio en el mercado igual al propuesto, hay taquerias que en un sentido
0 en otro han hecho esfuerzos por modernizar el sector, sin embargo, hasta la fecha no

se ha desarrollado un concepto que incluya todo lo mencionado anteriormente.
Las principales ventajas del modelo de negocio son:

e Variedad, el mend podra ser combinado.

e Rapidez, la entrega a domicilio sera mas rapido que una pizzeria.

e Ecologico, se desarrollara un empaque amigable con el medio ambiente para las

entregas a domicilio.

e Ubicacion, se seleccionara estratégicamente para captar la atencion del transito

de automoviles y peatones.

e Novedad, la instalacion del punto de venta sera diferente al que tiene la

competencia directa actualmente.

e Higiene, se tendréa un producto fresco y de calidad.

Conveniencia, la compra y consumo serd mas facil que con la competencia.

Para desarrollar el plan de negocios, iniciaremos con estudiar la factibilidad para la
creacion del modelo de negocio de un restaurante de comida rapida mexicana, para

proveer informacién Gtil para la posterior toma de decisiones.

Planteamiento del problema

El ritmo de vida acelerado de las urbes actuales en los paises desarrollados y en vias de
desarrollo, obliga a la poblacion trabajadora a adoptar un comportamiento de consumo
en el mismo sentido. De acuerdo al informe titulado "Global Fast Food Market —
Industry Analysis, size, share, growth, Trends and Forcast, analisis de la industria,
tamafo, compartir, crecimiento, tendencias y pronostico, 2013 - 2019", publicado por la
compafiia de investigacion de mercado Transparency Market Research, “el poder
adquisitivo de la poblacion e inclinacion cada vez mayor de comer afuera estan

impulsando el crecimiento del mercado mundial de comida rapida” sobre todo en paises
6



como China e India. Es por ello que ha proliferado la industria restaurantera en el ramo
de comida rapida en todas las modalidades, sin embargo, los consumidores no estan
exentos de probar nuevas opciones cada que la industria oferta alguna variedad de lo
que habitualmente se viene produciendo. El disefio de nuevos menus y modelos de
negocio son una oportunidad para los inversionistas y emprendedores, que deseen
atender una demanda no satisfecha o con gusto cambiantes, y al mismo tiempo, rompen

con la monotonia de la oferta.

Se desconoce la factibilidad de desarrollar este modelo de negocio, del cual se debe
indagar a profundidad mediante los instrumentos adecuados para dirigir los esfuerzos,
recursos e ideas de manera que dado cierto resultado, se esté en posibilidad de

franquiciar el modelo, lo que al cabo sera la fuente de utilidades del modelo.

Por otro lado, todo emprendedor debe tomar en cuenta que en México, segun el Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia “por cada 100 nuevas empresas que inician
operaciones en el mercado formal, s6lo 11 sobreviven a los 20 afios” (INEGI, 2010).
Las causas son diversas, pero sin duda, realizar un estudio de factibilidad de un modelo
de negocio con un rigor metodoldgico vendra a dar certeza a la inversion, aunque esto

no sea una garantia infalible de éxito.

Objetivo general

Desarrollar un estudio de factibilidad para el modelo de negocio de un restaurante de

comida rapida mexicana en Tijuana, B.C.

Objetivos especificos

- Determinar el valor de mercado para los productos y servicios propuestos.
- Determinar costo de desarrollo del modelo de negocio.

- Determinar la tasa de retorno.

- Determinar la estrategia de mercadotecnia para abrir y operar el modelo de

negocio.



Justificacion

Los consumidores de comida rapida elijen entre menos de 5 principales opciones para
satisfacer su necesidad de alimentos con los requerimientos que ellos necesitan, estas
opciones son: Tacos, Pizzas, Hamburguesas, Papas con carne y Pollo rostizado; lo
anterior de acuerdo al estudio de mercado que se desarrollé para este modelo. Es comun
que en las reuniones familiares se ordene comida para no preparar nada en el hogar y se
suele recurrir a estos giros, estos envian los pedidos a domicilio de forma répida con
cierto tiempo promedio, pero muchas de las veces las familias desearian tener una
opcidén méas que rompa con la cotidianidad y que sea del agrado de la mayoria de los
individuos con quienes se encuentran reunidos. Podemos encontrar las mismas
caracteristicas en centros laborales o en grupos de individuos con largos traslados

carreteros.

Emulando a las franquicias de comida rapida la propuesta es ofrecer a los clientes carne
a granel de res asada, puerco al pastor, marlin y pechuga de pollo sazonada, ensaladas,
quesadillas con tortilla de harina, aguas naturales, entre otros productos accesorios, con
servicio a domicilio y con una diferente manera de presentar el producto para llevar
mediante un innovador empaque para mantener la frescura del producto y al mismo
tiempo minimizar el impacto ecolégico del mismo empaque, ademas de adecuar
instalaciones atractivas visualmente. El enfoque del negocio sera entregar los productos
al cliente en su domicilio, ademas del formato “drive in”, pero no se descuidara la

entrega del producto en el mismo restaurante.

Dado que “En la industria de comida rapida muchas empresas compiten para satisfacer,
mas o menos, la misma demanda; el deseo de los consumidores de comer algo rico y
rapido. Para satisfacer dicha demanda, cada empresa produce un producto distinto,
diferenciado” (Krugman, 2007, cap.16), la propuesta es crear un modelo de negocio que
agregue valor al producto final diferenciandose del entorno, si bien se pueden encontrar
taquerias en muchos sitios, no existe hasta la fecha un negocio que le de valor agregado
a la comida de este giro como si lo hacen las franquicias de hamburguesas, pizzas,

pollos entre otros.



Este sector restaurantero crecio en 2011, 3.7% segun la CANIRAC, por otro lado, el
tamafio del mercado de comida rapida en México se estimé en 2014 en $101,500
millones de pesos segln un estudio sobre “El consumo de comida rapida” dirigido por
Juan Aitor Lago Moneo, Director del Strategic Research Center de EAE Business

School, ademas se advierte que el mercado crezca un 3.5% para los proximos afos.

CAPITULO 2 - MARCO TEORICO Y CONTEXTUAL

Restaurantes de comida rapida

De acuerdo con Raab, Matusky (2010) el concepto de restaurantes de comida rapida es
un estilo de ofertar alimentos para consumo inmediato de manera rapida y
sistematizada, la tienda carece de meseros, existen un menu con paquetes de comida
preestablecidos, horarios extendidos, instalaciones adecuadas para que los clientes
permanezcan el menor tiempo posible una vez terminado sus alimentos, a este tipo de
restaurante le agregamos una particular mercadotecnia con el objetivo de posicionarse
en la mente de la poblacion trabajadora que necesita alimentarse durante su jornada

laboral.

Por otro lado, Shlosser (2010) menciona que en las Ultimas tres décadas los restaurantes
de comida répida han permeado cada rincon de la sociedad estadounidense. Aunque
esto también sucede en otros paises del mundo desarrollado y emergentes. Esta manera
de alimentarse se ha adaptado de manera satisfactoria a los requerimientos de la vida
urbana, la variedad y cantidad de estos establecimientos ira en crecimiento conforme lo

haga del mismo modo la poblacion.

Franquicias

El otorgamiento de franquicias es una via de expansion para una gran variedad de

modelos de negocios alrededor del mundo, provee al propietario original del negocio la
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capacidad de replicarse de manera rapida transfiriendo el costo de arranque y las
responsabilidades que conlleva el manejo del personal y su administracion. Ademas,
asegura una entrada de dinero al propietario original que ha franquiciado, cuando se
cobra una prima por la explotacion del modelo de negocio del que se ha probado su

éxito bajo ciertas circunstancias (Raab, Matusky, 2010).

La actividad empresarial de franquiciar un modelo de negocio se puede entender como
una actividad para generar un ingreso por la renta de una idea concebida para procurar
utilidades de manera sostenida (Raab, Matusky, 2010). Adquirir una franquicia no es
garantia de éxito, pero la operacion de una en un entorno adecuado bajo ciertas

condiciones, puede recompensar con resultados satisfactorios para el franquiciante.

Dicho lo anterior, este modelo de negocio tiene como finalidad franquiciarse en el
mediano plazo a nivel regional, para luego hacerlo a nivel nacional. Sin embargo, de
acuerdo con (Raab S., Matusky G, 2010) tener un negocio adecuado para optar por esta
manera de expandirse no lo es todo, también se requiere que el individuo que encabece
el proyecto a franquiciar sea un “empresario y emprendedor, una persona que pueda
inspirar y motivar con el simple poder positivo de sus personalidad” y que “el factor
principal para tener éxito consiste en trabajar, trabajar y trabajar a la antigua con mucha
determinacion”. Por lo que al final, el éxito del modelo de negocio dependera de las

caracteristicas del ejecutor, a pesar de la factibilidad de éste.

Tendencias del mercado de comida rapida

De acuerdo con la American Heart Association la comida chatarra tiende a ser alta en
grasas saturadas y colesterol, lo cual supone un riesgo para la salud al aumentar la
incidencia de enfermedades cardiacas y accidentes cardiovasculares. Cabe mencionar
que la comida chatarra suele asociarse a la comida rapida y en algunos casos, ser un
sinbnimo, ya que la produccion, contenido y disponibilidad son similares. La

recomendacion es su consumo de forma esporadica.
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Mientras que en el informe titulado "Global Fast Food Market — Industry Analysis, size,
share, growth, Trends and Forcast, andlisis de la industria, tamafio, compartir,
crecimiento, tendencias y prondstico, 2013 - 2019", se menciona que es esa la razén por
la cual los consumidores estdn en busca de opciones més saludables pero que sigan
conservando las caracteristicas de la comida rapida (rapidez en el servicio, costo,
conveniencia, variedad). La tendencia mundial es comer de manera més saludable pero
en el entorno que suele tener la comida rapida. En un articulo publicado en el portal de
internet de Vanitatis (Estévez, 2016) se menciona que la tendencia global es girar la
industria a ofertar productos mas saludables de acuerdo a los requerimientos de los
consumidores, dentro de esta tendencia se encuentra el restaurante de comida rapida
“Chipotle” la cual representa la fusion culinaria “Tex-Mex” ademas, en este mismo
articulo se menciona que el restaurante se autodenomina “fast-casual” para distinguirse
del “fast-food” tradicional, y promete una opcién mas saludable que la hamburguesa,
ademas de cumplir un codigo ético con el medio ambiente y los proveedores. En suma,
la industria de la comida réapida esta en pleno cambio al tiempo que la composicion del

segmento de consumidores se ha venido renovando con las nuevas generaciones.

Tamario del sector

Respecto al tamafio del sector “La industria restaurantera es el segundo mayor
empleador a nivel nacional, supera en empleo al conjunto de personas ocupadas en los
sectores de pesca, mineria, electricidad, agua, distribucion de gas por ductos al
consumidor final y construccion (en su totalidad)” y en 2012 obtuvo ventas anuales por
$182,992 millones de pesos, segun la Camara Nacional de la Industria de Alimentos
Condimentados (CANIRAC). El sistema de clasificacion de la industria de América del
norte, clasifica a los restaurantes de comida rapida como unidades economicas de
servicios de preparacion de alimentos y bebidas para su consumo inmediato, que para
2014 tuvo un de tamafio del mercado $101,500 millones de pesos, ademés se advirtio
que el mercado creciera un 3.5% en los afios subsecuentes. EI promedio de un recibo de
compra oscila en los $19 pesos y un mexicano gasta aproximadamente 900 al afio en

comida rapida.
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De acuerdo a informacion publicada en el portal de internet de Forbes México (Staff,
2016) se recopilaron datos del reporte Creacion de una receta para el éxito
(Endeavorlinsight), augura buenos tiempos para los restaurantes dedicados a la oferta de
comida rapida, se menciona que “Los subsectores, como los restaurantes de comida
rapida y pizzerias, tuvieron un crecimiento interanual de dos digitos en la ultima
década” debido a que, como se menciona en el mismo articulo, el ritmo de vida
acelerado de las grandes urbes propicia el florecimiento de esta modalidad de
restaurantes. Ademas, el grado de participacion en el volumen de ventas de este
subsector sobresale respecto al volumen de ventas del restaurante tradicional porque
“Aunqgue los restaurantes que ofrecen comida répida o cenas informarles répidas solo
representan el 1% de todos los establecimientos de restaurantes, generan mas del 5% de
las ventas de la industria” de acuerdo con Forbes México (Staff, 2016), por lo que
emprender buscando innovar en este subsector es sumamente atractivo, aunque por el
mismo motivo, existe una gran competencia que propicia que negocios nazcan y mueran

en un lapso breve de tiempo.

En el area motivo de este estudio, no hay ningin establecimiento que ofrezca el
producto tal y como el modelo de negocio prevé, sin embargo existen alrededor 6
opciones semejantes de restaurantes de comida rapida desde pizzerias, hamburgueserias
y taquerias, otros establecimientos se dedican a la venta de comida China, sushi y pollo
rostizado. Ademas, existen diversos nombres comerciales que se dedican precisamente a

estos giros.

Principales segmentos de los productos o servicios

Los productos se clasificaran en 5 paquetes, el nimero uno serd individual y tendra
porciones equilibradas para una personal. Las carnes a consumir quedara a libre
eleccion entre carne de res, puerco y pollo, el combo incluirad 1/3 parte de cada opcion o

cualquier combinacién deseada.
Principales segmentos del mercado

Los productos estan dirigidos a un perfil socioeconémico descrito por el INEGI como
nivel C, que es el que habita en su mayoria alrededor de la zona de influencia donde

estara el negocio. En su mayoria son trabajadores que optan por la comida rapida de
12



manera regular para satisfacer sus necesidades alimenticias. La delegacion de La Presa
tiene aproximadamente 600 mil habitantes de acuerdo con INEGI y se busca impactar al
.004% de su poblacion, es decir, alrededor de 2,400 clientes.

Proceso y criterio de compras de los clientes

En sintonia con la tendencia global que se menciona en un articulo publicado en el
portal de internet de Vanitatis (Estévez, 2016) nuestros clientes basaran su criterio de
compra en la conveniencia que el producto ofrecerd, se adaptara a las diferentes gustos
en una compra, precio accesible y tendera a ser saludable, la innovacién en la

presentacion del producto daré un plus al cliente al serle visualmente atractivo.

Contexto del sector restaurantero de comida rapida en el mundo

La industria restaurantera dedicada a preparar comida rapida alrededor del mundo se
encuentra dominada por grandes cadenas que iniciaron su expansion franquiciando su
modelo de negocio hace ya varias décadas. Segun el informe, titulado "Global
FastFoodMarket — IndustryAnalysis, size, share, growth, Trends and Forcast, analisis
de la industria, tamafio, compartir, crecimiento, tendencias y pronostico, 2013 - 2019",
publicado por la compafiia de investigacion de mercado Transparency Market Research
el mercado de la comida rapida global, que para el afio de 2013 tenia un valor de
$477.1 millones de ddlares americanos, se previd siguiera creciendo con una tasa
promedio anual del 4.4.% de manera global entre los afios 2013 al 2019, y en este

ultimo afio se prevé que alcance un valor de $617.6 millones de dolares.

Entre las compafiias que lideran esta industria a nivel global se encuentran 4 de origen
estadounidense, en el siguiente orden segun su valor de mercado: McDonald’s que se
dedica a la venta de hamburguesas, Starbucks la cual es una cafeteria con oferta de
productos complementos, Subway con su baguette personalizado y KFC que sirve pollo
empanizado, lo anterior de acuerdo con informacion que puede ser consultada en el Top
100 de las marcas mas valiosas del mundo 2017 que realiza la consultora Millward
Brown, de acuerdo a informacion publicada en el portal de internet de Huffington Post
(Arteaga, 2017).

13



Contexto del sector restaurantero de comida rapida en México

En Meéxico la industria del sector restaurantero sigue en crecimiento aun con los
resultados obtenidos en materia macroeconémica de los ultimos afios, para 2016 alcanz6
la cifra de 450,000 establecimientos facturando en conjunto alrededor de 1,000 millones
de pesos (Endeavorlinsight), asi mismo, en el pais existe un gran movimiento que busca
desarrollar el sector, especialmente el subsector de comida rdpida con practica de
desarrollar mentorias entre los lideres de la industria y emprendedores del ramo con
vision de desarrollarlo en el mediano y largo plazo. Si se logra girar la industria de
comida rapida hacia la produccién de mends mas saludables, se contribuira
directamente con las metas gubernamentales para tener mejores indices de salud entre la
poblacion mexicana, de acuerdo a El Plan Nacional de Desarrollo 2013-2018 vy el
Programa Sectorial de Salud, donde se establece de manera prioritaria que las
instituciones del Sistema Nacional de Salud y la sociedad en su conjunto debemos
“Hacer de las acciones de proteccion, promocion y prevencion un eje prioritario para el
mejoramiento de la salud”, con el propdsito de alcanzar la Meta Nacional de un México
Incluyente. Lo cual es posible, mediante la consolidacion de la promocion de la salud y
la prevencién de enfermedades, la prestacidn de servicios plurales y articulados basados

en la atencién primaria y el fomento de la participacion de la sociedad.

Contexto del sector restaurantero de comida rapida en Baja California

En Estado de Baja California, la industria restaurantera se ha ido sofisticando y
diversificando al mismo tiempo, la comida répida tiene una expansion en la modalidad
de Food Truck, este tipo de establecimientos han surgido de manera notable auspiciado
por los patrones de consumo de las nuevas generaciones, jovenes que recientemente se
han insertado en el mercado laboral. De acuerdo con informacion publicada en el portal
de internet del periodico regional La Jornada Baja California (Sanchez, 2015) el
presidente de la Camara Nacional de la Industria Restaurantera y Alimentos
Condimentados (Canirac) en Mexicali, Juan Manuel Espinoza Rodriguez, comenta que
“La vocacion de la industria restaurantera en Mexicali ha ido transformandose del

consumo de platillos tradicionales como la comida china, la carne asada o comida
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rapida a comida italiana, de autor, carne o mariscos”. Adicionalmente, comenta que en
la ciudad de Mexicali, la derrama econdémica que deja la industria restaurantera asciende

a 10 millones de pesos diarios.
Anélisis de la competencia

En un recorrido por la zona se encontraron negocios que ofrecen pizzas, tacos, pollos
rostizados, tiendas de hamburguesas, sushi y algunos otras variedades, existen desde
grandes marcas hasta pequefios negocios familiares, en conjunto estos establecimientos

son alrededor de 25 negocios.

Competencia directa

En el area de influencia existen diversos establecimientos (aproximadamente 10
taquerias ambulantes y 3 establecidas) que ofrecen un producto bastante cercano (tacos
de asada y al pastor) al que el modelo de negocio va a ofertar, con la salvedad de
variedad, calidad, servicio, instalaciones mas higiénicas y convenientes. EIl concepto de
conveniente de acuerdo a un articulo publicado en el portal de internet de ITESO
Méndez (2009) “se traduce en caracteristicas como la comodidad, la imagen, el
estacionamiento, la rapidez, la confianza en la calidad, caracteristicas esenciales de un
punto de venta en el que un consumidor satisface sus necesidades seglin sus
“conveniencias” derivadas del tipo y estilo de vida que desarrolla, como parte de una

sociedad moderna”.

Competencia indirecta

Entre las marcas comerciales que se observaron en un recorrido que se realizé por la
zona se encuentran “Little Caesar Pizza” - “Burguer King” - “Buffet de Comida
China” — “Tacos Los Poblanos” — “Mamamia Pizza” — “Mariscos La Carreta” — “Reyna
Hamburguesas” — “Roma Pizza” — “El Pollo Feliz” — “El Rey del Pollo” — “Togginos

Pizza” — “Toggi Sushi” y demas pequenios negocios.
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Tendencias clave en el sector

La tendencia a nivel global en el sector de acuerdo a una articulo publicado en el
portal de internet de Vanitatis (Estévez, 2016) es ofrecer productos saludables y dejar
cada vez mas relegados los productos asociados con la obesidad, ademas que los
componentes de los empagues sean lo mas amigable con el medioambiente. Se
tiene planeado incluir alternativas que provean al cliente de los elementos

mencionados.
Vision del sector

Es posible que el sector se sigua diversificando pero al mismo tiempo innovando y lo
que se pretende es que el negocio vaya mutando conforme a las necesidades de los

clientes.

CAPITULO 3 - METODOLOGIA

Generalidades

La evaluacion de la factibilidad de un proyecto o modelo de negocio puede variar en la
forma méas no en el fondo. Las formas y caracteristicas de la informacion que se
recopilan pueden variar dependiendo de la naturaleza del proyecto, pero al final, la
aplicacion de la metodologia para evaluar un proyecto proporcionara informacion (til
para toma de decisiones entorno a la factibilidad de realizar determinada inversion. Para
el efecto la estructura general de la metodologia de la evaluacién de proyectos se
muestra en figura 1. Bajo esta metodologia se elabor6 un estudio de mercado, un
estudio técnico y un financiero, complementandolo con un plan de mercadotecnia para

el proyecto.
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Formulacion y evaluacién
de proyectos

!

Definicidon
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de objetivos

v

Analisis de
mercado

Analisis Analisis
técnico econdémico-
operativo financiero

Plan de
mercadotecnia

Retroalimentacion

v

Resumen y conclusiones

Vv

Decisidn sobre el proyecto

Figura 1. Estructura general de la evaluacion de proyectos. Nota. Elaboracion propia.

Marco espacial del estudio de factibilidad

Zona este (comprende las Delegaciones Otay Centenario, La Presa A.L.R., La Presa

Rural, Cerro Colorado y La Mesa) de la ciudad de Tijuana, Baja California, México.

Marco temporal del estudio de factibilidad

2015-2017
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CAPITULO 4 - RESULTADOS Y DISCUSION

Estudio de mercado

Para realizacion del estudio de mercado se aplic el instrumento de recoleccion de datos
que fue estructurado para la obtencién de informacién del mercado meta (ver anexo no.
1), acerca de sus gustos, preferencias y habitos de consumo de comida rapida, con el fin
de recopilar, procesar y hacer un anélisis de manera adecuada. Cabe mencionar que para
la realizacion de este proceso fue necesario definir previamente el problema objeto de
estudio, la elaboracion de un enfoque y la preparacion del disefio de la investigacion que
incluye la herramienta de recoleccion de datos, lo anterior de acuerdo a la metodologia
sugerida por (Malhotra, 2005) para llevar a cabo un estudio de mercado.

Planeacion del trabajo de campo y medidas de control

El proceso para desarrollar el trabajo de campo segin Malhotra (2005), requiere de 5
pasos para implementarse y llevarse a cabo adecuadamente. Estos pasos son; la
seleccion de los trabajadores de campo, su capacitacion, su supervision, la validacion
del trabajo de campo y la evaluacion de los trabajadores de campo. Para el efecto se
selecciond al encuestador nimero 1, quien ha participado en varios trabajos de campo y

un asistente encuestador.

La encuesta esta dirigida a una segmento de mercado que comprende a hombre o mujer
con familia, casado(a) o soltero(a) con un nivel de estudio de medio superior en
adelante, que radiquen en la zona este de la ciudad de Tijuana, B.C., que tengan la
necesidad de consumir comida rapida de manera frecuente para consumo propio y con
las familiares con quienes se encuentre reunido. Por este motivo el universo de estudio
son nuacleos familiares que para el efecto fue necesario identificar el numero de

viviendas habitadas en la zona de interés.

El encuestado(a) debe contar con las siguientes caracteristicas:
Edad: Entre 20 y 50 afios.
Sexo: Indistinto.
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Escolaridad: Preparatoria y/o universitaria.

Estado civil: Indistinto.

Composicion familiar: Familias con hijos, de 2 a 4 personas promedio por hogar.
Grupos de amistades, colaboradores, compafieros con un numero de integrantes de entre
4y 10 personas.

Actividad econdmica: Adultos que trabajan en actividad indistinta.

Nivel socioecondémico: C- (Clase media)

Razones de compra: Tiempo de entrega y variedad

Sitio de compra: Local comercial, autoservicio o servicio a domicilio.

Como se puede apreciar en la Tabla.1, de acuerdo al Inventario Nacional de Viviendas
2016 publicado por el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) el nimero
de viviendas habitadas es de 176,219 dentro del poligono consultado que comprende un
perimetro de 42,212 metros, en el que se incluye las Delegaciones La Presa A.L.R., La

Presa Rural, Otay Centenario, Cerro Colorado y La Mesa de la ciudad de Tijuana, B. C.

Informacion del area seleccionada |Cantidad
Viviendas particulares 218,505
Viviendas habitadas 176,219
Viviendas particulares habitadas 175,700
Viviendas particulares no habitadas 39,714

Tabla 1. Cantidad de viviendas en poligono seleccionado con 8,628 manzanas de la ciudad de Tijuana,
B.C. en 2010, 2012, 2015. Nota. Elaboracion propia en base a datos publicados por INEGI.

Para calcular el nimero de encuestas a realizarse, se aplicd la formula de universos

finitos debido a que se conoce la cantidad de viviendas habitadas de la zona objetivo.

La formula es la siguiente:

_ Zad*(p . 9N
732 (p.@)+ (N-1)(Cp)?
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Los datos son:
N= 176,219 viviendas de las Delegaciones La Presa A.L.R., La Presa Rural, Otay
Centenario, Cerro Colorado y La Mesa de la ciudad de Tijuana, B. C.(2010,2012,2015)

n= Numero de encuestas

C= 90%
Za=1.65 (Za)*=2.72
Cp=+-10+10%/100 = 0.10

(0.10)2 = 0.01
P=80% 80%/100= 0.8
Q=20% 20%/100 = 0.2

Para el estudio mercado referente a la introduccién de un restaurante de comida rapida
mexicana en el mercado en la ciudad de Tijuana (zona este), donde existen 176,219
viviendas habitadas, y de acuerdo con la formula de universos finitos se requiere aplicar

44 encuestas. Sin embargo, se logré aplicar una cantidad de 68 encuestas.

Trabajo de campo

La aplicacion de la encuesta se realiz6 alrededor de los centros comerciales “Paseo
20007, “Plaza Oasis” y “Plaza Buganvilias”, en calles y domicilios de las diferentes
colonias que constituyen la delegacion La Presa A.L.R, La Presa Rural, Cerro Colorado,
Otay Centenario y La Mesa. El encuestador nimero 1 y el asistente encuestador
trabajaron recolectando datos en un periodo de 12 dias que comprendi6 desde el 11 al
22 de abril de 2017.

Control

Del periodo se tomaron 6 dias naturales la aplicacion de las encuestas, con una meta de
20 instrumentos aplicados por dia, y se consideraron 6 dias mas para ajustes en el plan

de trabajo.
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Preparacion de los resultados

Para la preparacion de los resultados para su analisis se tomoO el procedimiento
establecido por (Carl McDaniel, 1999) el cual implica 5 pasos los cuales son; validacion
y edicién del instrumento de recoleccién, su codificacion, la introducciéon de datos,

limpieza a maquina y por ultimo, la tabulacion y su analisis estadistico.
Validacion y edicion

La encuesta fue validada utilizando la informacion recabada en una muestra de 10
encuestas, cuyos resultados se procesaron mediante el paquete estadistico SPSS
(Paquete Estadistico para Ciencias Sociales) arrojando un coeficiente de 0.671 Alpha de
Cronbach (ver anexo 1). Y de acuerdo con (Nunnally, 1978) un valor de fiabilidad en
torno a 0.7 es adecuado para un analisis exploratorio estandar, como el desarrollado en

este estudio de mercado.

En cuanto a la edicidn, se verifico el correcto llenado de cada folio para que esté en

condiciones de ser capturado en el paquete estadistico SPSS.
Codificacion

La encuesta se complementa de 5 reactivos en escala de Linker, que a su vez se
despliegan en 38 reactivos para individualizar la calificacion al rubro o concepto en
cuestion. En esta escala se califico con un valor de 1 a 5, siendo el 5 el valor de mayor
importancia y el 1 el de menor. Ademas, se encuentran 5 reactivos de escala a los cuales
se les pre codifico asignando un valor de 1 a la escala de menor valor, 2 a la siguiente
escala con igual grado de importancia y las posteriores conservando la misma dinamica.
Asi mismo, se encuentran 4 reactivos dicotomicos, donde 1 corresponde al “Si”,
“Masculino” y “Casado(a)”’, 2 para el “No”, “Femenino” y “Soltero(a)”.
Adicionalmente hay tres preguntas de opciones donde se pre codifico con un valor de 1,
2, 3,4y5, con el Gnico fin de ordenar las opciones sin que esto implique algin nivel de
importancia o valoracion. Y por Gltimo, la encuesta lleva integrada una pregunta abierta
con el propdsito de captar informacion que pudiera pasar desapercibida durante la

elaboracion del instrumento de recoleccion de datos, cuyas respuestas se agruparon en
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similares para después ordenarse con un cédigo de 1, 2, 3, 4 y 5, para ordenar las

opciones.
Introduccion de datos

Para el procesamiento y analisis de datos, se recurrié al apoyo de una computadora
personal que tiene instalado el programa de paqueteria estadistica SPSS (Paquete
Estadistico para Ciencias Sociales). Se realizé la introduccion los datos directamente de
la encuesta a la hoja de captura SPSS, previa captura de los reactivos codificados en el

mismo programa.
Tabulacion y analisis estadistico

Una vez concluido el proceso de introduccion de datos al programa SPSS, se verificé de

manera visual que la hoja de captura no presentara errores l6gicos.
Analisis y discusion de los resultados

Utilizando la herramienta de andlisis de datos que contiene el programa SPSS, se
encontrd los siguientes datos acerca del comportamiento de la muestra que fue
encuestada. Como se puede apreciar en el Grafico 1, el porcentaje de encuestados
perteneciente al género masculino fue de 57.35%, las edades de los participantes en este
ejercicio tuvo un comportamiento equilibrado al rondar el 25% en las 4 escalas en que
se dividido este rubro tal y como se aprecia en el Gréfico 2. El ingreso promedio fue de
entre $7,501 a $12,000 pesos al mes para el 44.12 % de acuerdo al Grafico 3.

Indique genero

B masculino
B Femenino

Grafico 1. Género del encuestado. Nota. Elaboracion propia con base al estudio de mercado.
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Edad

MDe 15 a 25 afios
B De 26 a 35 afios
e 36 a 50 affios
W iasde 50 afios

Gréfico 2. Escala de edad del encuestado. Nota. Elaboracion propia con base al estudio de mercado.

Ingreso promedio

m Menos de 7,500 pesos al
mes

De $7,501 a $12,000 pesos
= ¥ f &
al mes

[C]De 512,001 a $18,000
pesos al mes

m Mas de $18,001 pesos al
mes

Gréfico 3. Escala de ingreso promedio del encuestado. Nota. Elaboracion propia con base al estudio de

mercado.
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El comportamiento en el consumo de comida rapida mostré datos relevantes como por
ejemplo, la predileccion por los tacos con un porcentaje de 44.12 por ciento que
menciona a este tipo de comida rapida en la frecuencia de consumo en una escala de 1 a
10, siendo el ndmero diez la mayor frecuencia. Solo el 2.94% mencion6 una baja
frecuencia de consumo de tacos con un nivel 2 en la misma escala, como se puede

observar en el siguiente Gréafico 4.

Enumere del 1 al 10 frecuencia de consumo de Tacos
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Enumere del 1 al 10 frecuencia de consumo de Tacos

Grafico 4. Frecuencia de consumo de Tacos en una escala del 1 al 10, siendo el numero 10 la mayor

frecuencia. Nota. Elaboracién propia con base al estudio de mercado.
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En el caso del consumo de pizza se puede observar en el Grafico 5, un alto nivel de
frecuencia en una escala del 1 al 10, siendo el numero 10 la mayor frecuencia. Con un
nivel de 8 la pizza tuvo un 22.06% de menciones, con un nivel 9 de frecuencia tuvo un

16.18% y con un nivel 10 fue mencionado en un 13.24% de las ocasiones.

Enumere del 1 al 10 frecuencia de consumo de Pizza
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Graéfico 5. Frecuencia de consumo de Pizza en una escala del 1 al 10, siendo el numero 10 la mayor

frecuencia. Nota. Elaboracién propia con base al estudio de mercado.
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Las hamburguesas mostraron un comportamiento similar a la pizza, con los siguientes
resultados, en una escala de frecuencia del 1 al 10, siendo el numero 10 la mayor
frecuencia. Con un nivel de 10 los encuestados mencionaron a las hamburguesas en un
10.29% de las ocasiones, con nivel 9y 8 un 13.24% respectivamente. Lo anterior como

se muestra en el Grafico 6.

Enumere del 1 al 10 frecuencia de consumo de Hamburguesa
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Gréfico 6. Frecuencia de consumo de Hamburguesas en una escala del 1 al 10, siendo el numero 10 la

mayor frecuencia. Nota. Elaboracién propia con base al estudio de mercado.
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Porcentaje

Cuando los consumidores tienen la necesidad de variar el tipo de comida rapida,
recurren a adquirir las Papas asadas con carne con una frecuencia media de consumo en
una escala del 1 al 10, siendo el numero 10 la mayor frecuencia. Con un 16.18% para un
nivel de consumo de 6 y 7 respectivamente, este alimento representa una alternativa de

consumo tal y como se aprecia en el Gréafico 7.

Enumere del 1 al 10 frecuencia de consumo de Papas asadas con carne
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Enumere del 1 al 10 frecuencia de consumo de Papas asadas con carne

Grafico 7. Frecuencia de consumo de Papas con Carne en una escala del 1 al 10, siendo el numero 10 la

mayor frecuencia. Nota. Elaboracién propia con base al estudio de mercado.
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El pollo rostizado tiene un comportamiento similar al mostrado por la papa asada con
carne al tener un nivel de frecuencia de consumo bastante homogeéneo entre el 10.29% y
13.24% para todos los niveles a excepcion del 7 y 8 que observan un porcentaje de
mencion bajo y el nivel 10 que presenta un 16.18% de menciones. Como se puede

apreciar en el Gréfico 8.

Enumere del 1 al 10 frecuencia de consumo de Pollo rostizado
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Grafico 8. Frecuencia de consumo de Pollo Rostizado en una escala del 1 al 10, siendo el numero 10 la

mayor frecuencia. Nota. Elaboracién propia con base al estudio de mercado.
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Porcentaje

Otros tipos de comida rapida que los encuestados mencionaron en un reactivo abierto
como otra variedad de comida que consumen, se encontré a los mariscos y burritos

como opciones. Como se observa en el Grafico 9.

Enumere del 1 al 10 frecuencia de consumo de Otro
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Enumere del 1 al 10 frecuencia de consumo de Otro

Gréfico 9. Frecuencia de consumo de Otro tipo de comida en una escala del 1 al 10, siendo el numero 10

la mayor frecuencia. Nota. Elaboracidn propia con base al estudio de mercado.
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Los encuestados mencionan que al momento de comprar comida rapida en algln
establecimiento la importancia que se le dio al costo es alto, de acurdo al criterio de una
escala del 1 al 5, siendo el numero 5 el de mayor importancia (Véase Gréfico 10 en el
capitulo de anexos). Al igual que la calidad e higiene (Véase Graficos 11 y 12 en el
capitulo de anexos). La ubicacion y el estacionamiento no figuran como un criterio
importante al momento de comprar comida rapida (Véase Gréaficos 13 y 14 en el
capitulo de anexos).

Por otro lado, el servicio y la presentacion de los diferentes tipos de comida rapida son
un factor importante al momento de comprar en un establecimiento determinado segun
las respuestas de los encuestados (Véase Graficos 15 y 17 en el capitulo de anexos), y
en cuanto al tiempo de entrega para la misma compra, el criterio que se le dio fue de una

importancia media (VVéase Grafico 16 en el capitulo de anexos).

Asi mismo se observa que las caracteristicas que los encuestados mencionan como un
rubro de mayor importancia que el establecimiento deberia ofrecer en sus instalaciones
se encuentra la disponibilidad de estacionamiento e instalacion de mobiliario adecuado
(\Véase Graficos 19 y 22 en el capitulo de anexos) y con menor nivel de importancia se
observa la masica de fondo (Véase Gréafico 20 en el capitulo de anexos), mientras que el
area para nifios y la instalacién de la modalidad de autoservicio se muestran con un
nivel de importancia medio para los encuestados (VVéase Graficos 18 y 21 en el capitulo

de anexos).
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El canal de comunicacion por medio de redes sociales se con un nivel de gran
importancia para los encuestados para recibir informacion sobre la apertura del negocio,
las promociones y ofertas. La proporcién de personas que restd importancia a las redes

sociales fue poca como se puede observar en el siguiente grafico.

¢ Que canal de comunicacién prefiere para enterarse de aperturay promociones
del negocio? Califique Redes sociales en escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor

importancia
40 .
Media =413
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¢ Que canal de comunicacion prefiere para enterarse de
aperturay promociones del negocio? Califique Redes
sociales en escala del 1 al b, siendo 5 la mayor
importancia

Gréfico 23. Califique Redes sociales en una escala del 1 al 5, siendo el numero 5 la mayor importancia.

Nota. Elaboracion propia con base al estudio de mercado.
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Como se muestra en el siguiente grafico, los encuestados consideran que el canal de
comunicacion por medio de volantes tiene alta importancia para enterarse sobre la
apertura del negocio, asi como de las promociones que pudieran ofertarse en

determinado momento.

¢ Que canal de comunicacién prefiere para enterarse de aperturay promociones
del negocio? Califique Volantes en escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor

importancia
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¢ Que canal de comunicacion prefiere para enterarse de
aperturay promociones del negocio? Califique Volantes
en escala del 1 al §, siendo 9 la mayor importancia

Gréfico 24. Califique Volantes en una escala del 1 al 5, siendo el numero 5 la mayor importancia. Nota.

Elaboracidn propia con base al estudio de mercado.
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La publicidad en tienda, como se observa en el siguiente grafico es sumamente
importante para los encuestados para enterarse de la apertura del negocio y sus

promociones. Una cantidad menor de encuestados restaron importancia al respecto.

¢Que canal de comunicacion prefiere para enterarse de apertura y promociones
del negocio? Califique Publicidad en tienda sociales en escala del 1 al 5, siendo 5
la mayor importancia
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¢ Que canal de comunicacion prefiere para enterarse de
apt)’e_rt_ura y promociones del negocio? Califique
Publicidad en tienda sociales en escala del 1 al 5,

siendo 5 la mayor importancia

Grafico 25. Califique Volantes en una escala del 1 al 5, siendo el numero 5 la mayor importancia. Nota.

Elaboracidn propia con base al estudio de mercado.
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La publicidad sobre todo lo relacionado con el negocio por el medio de comunicacion a
través de la utilizacién de altavoz, fue considerado por los encuestados como un rubro

poco importante tal y como se observa en el siguiente gréfico.

¢Que canal de comunicacion prefiere para enterarse de aperturay promociones
del negocio? Califique Altavoz en calles en escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor

importancia
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¢Que canal de comunicacion prefiere para enterarse de
aperturay promociones del negsocio? Califique Altavoz
en calles en escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor
importancia

Grafico 26. Califique altavoz en calles en una escala del 1 al 5, siendo el numero 5 la mayor importancia.

Nota. Elaboracidn propia con base al estudio de mercado.
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Los entrega de volantes a domicilio para conocer las ofertas del negocio fue
considerado como importante por la mayoria de los encuestados, como se puede

observar en el siguiente grafico.

¢Que canal de comunicacion prefiere para enterarse de apertura y promociones
del negocio? Califique Volante a domicilio en escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor

importancia
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¢ Que canal de comunicacion prefiere para enterarse de
aperturay promociones del negocio? Califique Volante
a domicilio en escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor
importancia

Grafico 27. Califique volante a domicilio en una escala del 1 al 5, siendo el numero 5 la mayor

importancia. Nota. Elaboracion propia con base al estudio de mercado.
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Dentro de los canales de comunicacion que fueron calificados con un nivel medio de
importancia como medio para enterarse de las promociones y novedades del
establecimiento, se encontr6 a la television y radio (Véase Gréficos 29 y 30 en el
capitulo anexo). Por otro lado, el medio de comunicacion a traves del periédico mostro

un nivel bajo de importancia como lo muestra el siguiente grafico.

¢ Que canal de comunicacion prefiere para enterarse de apertura y promociones
del negocio? Califique Periddico en escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor

importancia
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¢ Que canal de comunicacion prefiere para enterarse de
aperturay promociones del negocio? Califique
Periodico en escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor
importancia

Gréfico 28. Califique Periddico en una escala del 1 al 5, siendo el numero 5 la mayor importancia. Nota.

Elaboracidon propia con base al estudio de mercado.
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Por su parte, la utilizacion de cuponeras para mantener ofertas y promociones del
establecimiento, resulto con un nivel alto de importancia entre los encuestados segln se

aprecia en el siguiente gréfico.

¢Que canal de comunicacion prefiere para enterarse de aperturay promociones
del negocio? Califiqgue Cuponera en escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor

importancia
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¢Que canal de comunicacion prefiere para enterarse de
apertura y promociones del negocio? Califique
Cuponera en escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor
importancia

Gréfico 31. Califique cuponera en una escala del 1 al 5, siendo el numero 5 la mayor importancia. Nota.

Elaboracidn propia con base al estudio de mercado.
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Los tipos de carne que los encuestados prefieren para ordenar su paquete de comida
répida, se observa una notable predileccion por la carne asada como se muestra en el
siguiente gréfico, seguido de la adobada, pescado y pollo (Véase Graficos 33, 34 y 35
en el capitulo de anexos) por su parte la birria también muestra un nivel alto de
probabilidad de ser elegido para combinar el paquete (Véase Grafico 36 en el capitulo

de anexos).

¢ Que tipo de carne es probable que elija para su paquete? (Que contiene 2 tipos
de carne) Califique Asada en escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor importancia

Gréfico 32. Califique la probabilidad de elegir carne asada en una escala del 1 al 5, siendo el numero 5 la

mayor probabilidad. Nota. Elaboracion propia con base al estudio de mercado.

38



Los encuestados prefieren el empaque B en un 58.82% de las menciones como se
muestra en el siguiente gréfico. Acompafian sus tacos con refresco en un 58.82% de las
menciones (Véase Grafico 38) y el canal de compra idoneo para adquirir sus paquetes
de comida puede ser a domicilio, en autoservicio o compra directa en tienda (\Véase

Gréaficos 39, 40 y 41 en el capitulo de anexos)

¢ Que tipo de empaque elije para su paquete? Considere que el pqt contiene 2
tpos de carne, salsa, guarnicion y tortillas
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¢ Que tipo de empaque elije para su paquete? Considere que el pqt contiene
2 tpos de carne, salsa, guarnicion y tortillas

Grafico 37. Qué tipo de empaque elije para su paquete. Nota. Elaboracion propia con base al estudio de

mercado.
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Los precios que los encuestados consideran adecuado para un paquete de comida rapida
que incluya hasta 2 tipos de carne, tortillas, guarnicion, salsas y bebida para 1 persona,
es de entre 60 y 80 pesos, con un porcentaje conjunto de 67.65%, segun se muestra en

el siguiente grafico.

¢ Que precio considera adecuado para un paquete de comida rapida que incluya

Porcentaje

hasta 2 tipos de carne, tortillas, guarnicio, salsa y bebida para 1 persona
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¢ Que precio considera adecuado para un paquete de comida rapida que
incluya hasta 2 tipos de carne, tortillas, guarnicio, salsay bebida para 1
persona

Gréfico 42. Qué precio considera para el paquete 1. Nota. Elaboracion propia con base al estudio de

mercado.
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Los precios que los encuestados consideran adecuado para un paquete de comida rapida
que incluya hasta 2 tipos de carne, tortillas, guarnicién, salsas y bebida para 2 a 3
personas, es de entre 120 y 200 pesos, con un porcentaje conjunto de 72.25%, segun se

muestra en el siguiente grafico.

¢ Que precio considera adecuado para un paquete de comida rapida que incluya
hasta 2 tipos de carne, tortillas, guarnicio, salsay bebida para2 a3 personas
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¢ Que precio considera adecuado rara un paquete de comida rapida que
incluya hasta 2 tipos de carne, tortillas, guarnicio, salsay bebidapara2 a3
personas

Gréfico 43. Qué precio considera para el paquete 2. Nota. Elaboracidn propia con base al estudio de

mercado.
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Los precios que los encuestados consideran adecuado para un paquete de comida rapida
que incluya hasta 3 tipos de carne, tortillas, guarnicién, salsas y bebida para 3 a 5

personas, es de entre 250 y 300 pesos, con un porcentaje conjunto de 45.56%, segun se

muestra en el siguiente grafico.

¢, Que precio considera adecuado para un paquete de comida rapida que incluya
hasta 3 tipos de carne, tortillas, guarnicio, salsay bebida para3 a5 personas
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¢ Que precio considera adecuado rara un paguete de comida rapida que
incluya hasta 3 tipos de carne, tortillas, guarnicio, salsay bebidapara3a®b
personas

Gréfico 44. Qué precio considera para el paquete 3. Nota. Elaboracién propia con base al estudio de

mercado
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Los precios que los encuestados consideran adecuado para un paquete de comida rapida
que incluya hasta 3 tipos de carne, tortillas, guarnicion, salsas y bebida para 1 persona,
es de entre 400 y 600 pesos, con un porcentaje conjunto de 64.69%, segln se muestra en

el siguiente grafico.

¢ Que precio considera adecuado para un paquete de comida rapida que incluya
hasta 3 tipos de carne, tortillas, guarnicio, salsa y bebida para5 a7 personas
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¢GQue precio considera adecuado rara un paquete de comida rapida que
incluya hasta 3 tipos de carne, tortillas, guarnicio, salsay bebida para® a7
personas

Gréfico 45. Qué precio considera para el paquete 4. Nota. Elaboracién propia con base al estudio de

mercado
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Los precios que los encuestados consideran adecuado para un paquete de comida rapida
que incluya hasta 2 tipos de carne, tortillas, guarnicion, salsas y bebida para 1 persona,

es de entre 500 y 800 pesos, con un porcentaje conjunto de 73.51%, segin se muestra en

el siguiente grafico.

¢ Que precio considera adecuado para un paquete de comida rapida que incluya
hasta 4 tipos de carne, tortillas, guarnicio, salsa y bebida para hasta 10 personas
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: Que precio considera adecuado para un paquete de comida rapida que
incluya hasta 4 tipos de carne, tortillas, guarnicio, salsa y bebida para hasta 10
personas

Gréfico 46. Qué precio considera para el paquete 5. Nota. Elaboracion propia con base al estudio de

mercado
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Resultados

Al analizar los resultados de la aplicacion del instrumento de recoleccién de datos, y
utilizando la herramienta del programa SPSS para su procesamiento se encontraron los
siguientes datos sobre el comportamiento, gustos, preferencias y habitos de consumo
respecto al consumo de comida rapida en las delegaciones La Presa A.L.R. , La Presa

Rural, La Mesa, Otay Centenario y Cerro Colorado.

Las personas que fueron encuestados manifiestan que consumen comida répida de 1 a 4
veces por semana, predominando los tacos, pizza y hamburguesas. La papa asada con
carne y el pollo rostizado se muestran como tipos de comida rapida sustituta cercana al
momento de variar el tipo de comida. Por otro lado, los encuestados refieren que para
comprar sus productos, es importante que el establecimiento cuente con
estacionamiento y mobiliario adecuado para consumir la comida. ES sumamente

importante la calidad e higiene de la comida

Los tipos de carne que los encuestados prefieren para ordenar su paquete de comida
rapida, se observa una notable predileccion por la carne asada, seguido de la adobada,
pescado y pollo por su parte la birria también muestra un nivel alto de probabilidad de
ser elegido para combinar el paquete. Prefieren el empaque B, acompafian sus tacos con
refresco y el canal de compra iddneo para adquirir sus paquetes de comida puede ser a
domicilio, en autoservicio o compra directa en tienda, en ese orden. Los precios de
venta para los paquetes que se ofertaran segln el estudio son los siguientes: para el
paquete no. 1 $76.00, paquete no. 2 $217.80, paquete no. 3 $363.00, paquete no. 4
$521.66 y para el paquete no. 5 $734.00. Con una demanda potencial de $182,536.93
pesos en ventas mensuales ponderando los 5 paquetes.

Recomendaciones

Se sugiere realizar un cruce de informacién para ver con precision qué perfil de
encuestado tiene en mente los diferentes rangos de precios que resultaron para los 5
paquetes que se presentaron en la encuesta, y poder determinar el porcentaje de gente
que esa dispuesto a pagar el precio de mercado que se estableceran para los diferentes

productos.
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Se detectd en campo que hay confusién por parte del encuestado al momento de
contestar el reactivo 3, 8 y 13. Asi mismo se detectdé durante su aplicacion que el
encuestado mostro confusion sobre la plaza donde seré ubicado el establecimiento, por
lo tanto, se sugiere elaborar un reactivo que proporcione informacién al respecto. Del
mismo modo, se recomienda incluir un reactivo que contemple la medicion de la
competencia directa e indirecta, para determinar la oportunidad de ingresar al mercado
de comida rapida con este modelo de negocio.

Estudio técnico

Para el efecto se analiza y determina el tamafio 6ptimo del proyecto, su localizacion, el
costo de la puesta en marcha del proyecto; conocido también como costo inicial de
instalacion, identificacion y descripcion de procesos, asi como la determinacion de la
organizacion humana y juridica, realizando una revision de los resultados del anlisis

realizado.

Objetivo del estudio técnico

El objetivo general del analisis técnico-operativo del proyecto es el siguiente:

e Verificar la factibilidad técnica de instalar un modelo de negocio de un

restaurante de comida rapida mexicana en Tijuana, B.C.

Los objetivos especificos a alcanzar con el estudio técnico son:

e Establecer el tamafio 6ptimo del proyecto.

e Determinar la localizacién 6ptima del proyecto.

¢ Identificar y describir los procesos mediante flujogramas.

e Determinar las instalaciones adecuadas del proyecto.

e Establecer la organizacion humana y juridica que se requiere para la
correcta operacion del negocio.

e Determinar el costo inicial de operacion del modelo de negocio.
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Tamarno del proyecto y la demanda

Segun los célculos realizados para lograr el punto de equilibrio considerando los costos
fijos y variables, se deben de vender 14.87=15 paquetes de comida diariamente a los
precios previamente mencionados para cada paquete y con una ponderacion de mercado
real del 12%, 60%, 15%, 10% y 03% para los paquetes del 1 al 5, en ese orden. Lo
anterior supone una venta cada 48 minutos aproximadamente. El horario de servicio se

contempla sea de 12 horas al dia, con operacion desde las 12 p.m. a las 12 a.m.

Produccion por lote o intermitente

Dadas las caracteristicas del producto que se expendera en el local comercial, el tipo de
produccion conveniente serd produccion por lote o intermitente, siempre considerando
tener producto listo para la venta cuidando pero que al mismo tiempo este fresco para

conservar sus cualidades.

Descripcion de productos y/o servicios

Los productos que el restaurante de comida rapida mexicana vendera son combos de
comida para llevar donde el cliente puede elegir la combinacién de su preferencia. Se
podré elegir entre carne de res asada, carne de puerco en adobo (carne al pastor),
pechuga de pollo asada y marlin preparado el combo incluird 1/3 parte de cada opcion o
cualquier combinacion deseada. EI combo incluira quesadillas sencillas elaboradas con
tortillas de harina, tortillas de maiz taquera, salsa taquera, vaso con frijoles de la hoya,

vaso con guacamole y bebida.

e Sevenderan 5 tamafios de los combos.

e La presentacion del combo sera en una caja adaptada semejante a las que se
utilizan en las pizzerias comunes.

e Adicionalmente se venderan ensaladas y agua de frutas naturales, ademas de
bebidas azucaradas.

e Se podra consumir los productos en el establecimiento.
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e También se ofrecerd el servicio de entrega a domicilio de la orden sin ningun
costo para el cliente.

e Habra servicio “Drive in”

Para el empaque para llevar a domicilio y para servicio “Drive in” se disefiara en base a

las siguientes iméagenes:

POLIBOX*DOMUS

Imagen Escalable Distribucion

Caracteristicas destacables de los productos y/o servicios

Los clientes ahora tendran una opcion de ordenar comida para llevar que es flexible
para los diferentes gustos y que puede ser personalizada con los productos

complementos.

e La calidad de los productos serd equiparable al precio que el cliente pague por
ello.

e Lo novedoso de la presentacion y la satisfaccion que el cliente tendra al probar
los productos por primera vez, le ara repetir la experiencia de compra.

e EIl equipo que se conformara se esmerara en entregarle al cliente productos y

servicio de calidad a precios competitivos.

Produccién

La produccion de las diferentes carnes, quesadillas y tortillas se hara a gran escala
dentro de una estructura fisica adecuada, las ensaladas se elaboraran en el lugar
diariamente para asegurar su frescura, al igual que el guacamole, los frijoles y las
salsas. Las aguas naturales y las bebidas azucaradas seran abastecidas por proveedores,

al igual que los consumibles.
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La elaboracion de la comida sera realizada por personal que cuente con experiencia

previa minima y serdn capacitados para lograr el estdndar que el modelo requiere.

Para las instalaciones del restaurante de comida répida mexicana con servicio a

domicilio y servicio “Drive in” se disefiara en base a las siguientes imagenes:

Imagen Ubicacion

Tamafno del proyecto y los suministros e insumos

Para la operacion del modelo de negocio se recurrird a la proveeduria local y regional,
para las materias primas se tienen localizados en la ciudad de Tijuana, B. C., los

siguientes proveedores:
Proveedores de materia primas

e Aguas naturales Tonala: Produccion y distribucion de aguas de frutas naturales

embotelladas. Ubicado en la delegacién La Presa.

e Distribuidora de carnes El Pipila: Distribucion de carne de res, puerco y pollo.
Ubicado en la delegacion La Presa.

e Distribuidora de Karnes: Distribucion de carne de res, puerco y pollo. Ubicado

en la delegacién La Presa.

e Pescaderia Mazatlan: Distribucion de pescados y mariscos. Ubicado en Blvd.
Gustavo Diaz Ordaz 525, Tijuana, B. C.

e El Grano de Oro: Tortilleria, carniceria y abarrotes (Salsas, guacamoles, agua y
hielo). Ubicado en Av. Benton No. 7001 Fracc. Benton, Tijuana, B.C.
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Proveedores de insumos

Corrugados de Baja California: Produccion de cajas de carton para comida

rapida. Ubicado en la delegacién Otay.

Central de abastos: Comercializacion de verduras, especias y condimentos.

Ubicada en la delegacion La Mesa.
Gasolineras Pemex: Estaciones de gasolina y diésel.
Gas Silza: Distribucion de combustible L.P.

Oficlub: Equipos, materiales y consumibles para oficina, articulos de limpieza.

Ubicado en Francisco Javier Mina 1623, Zona Urbana Rio Tijuana, B.C.

Cabe mencionar que los servicios de agua potable, luz eléctrica, telefonia voz y datos,

recoleccion de basura y seguridad, se contratan con relativa facilidad sin necesidad de

realizar una buasqueda exhaustiva de dichos servicios.

Tamario del proyecto, la tecnologia y los equipos

Los equipos basicos y auxiliares para la produccion del ment que el modelo de negocio

tiene proyectado, tienen niveles de productividad variable que dependeran de la calidad

de mano de obra asignado al area de cocina, sin embargo, los volimenes de produccion

de comida también dependeran de los niveles de demanda que varian segun el horario.

En la Tabla 2, se puede observar el mobiliario y equipo basico necesario para la puesta

en marcha del restaurante, asi como su costo a precios del afio 2017.
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Mob. y eq. Basico Funcidn Cantidad Precio unitario Total
Tarja Lavado de herramientas de produccién 1 $10.000,00 $10.000,00
Plancha Preparacion de alimentos para su venta 1 $12.000,00 $12.000,00
Mesa Mesa metdlica para preparacion 1 $10.000,00 $10.000,00
Campana industrial Campana para plancha 1 $4.000,00 $4.000,00
Comedor comercial Comedor para clientes capacidad 2 per. 2 $3.000,00 $6.000,00
Comedor comercial Comedor para clientes capacidad 4 per. 4 $4.000,00 $16.000,00
Exhibidor caliente Exhibicién producto caliente para venta 1 $15.000,00 $15.000,00
Exhibidor frio Exhibicion producto frio para venta 1 $6.000,00 $6.000,00
Refrigerador Almacenamiento de producto perecedero 1 $15.000,00 $15.000,00

Procesar informacion de clientes,
Computadoras proveedores y administrativa 1 $7.000,00 $7.000,00
Impresora Impresidon de informacion administrativa 1 $2.000,00 $2.000,00
Equipo punto de vta  Realizar las transacciones de ingresos 1 $8.000,00 $8.000,00
Tanque de gas L.P. Tanque estacionario de gas L.P. 1 $4.000,00 $4.000,00
Subtotal 17 $100.000,00 $115.000,00

Tabla 2. Equipo basico. Nota. Elaboracién propia

En la siguiente Tabla 3 se muestra el equipo auxiliar que se requiere para la entrega

final de la venta, asi como los medios necesarios para generarla.

Mob y eq. Auxiliar Funcion Cantidad Precio unitario Total

Transporte para hacer entregas a

Motocicleta domicilio 2 $15.000,00 $30.000,00

Comunicacidn con clientes y

Teléfonos proveedores 2 $1.000,00 $2.000,00

Equipo y material de oficina Elementos para administrar el local 2 $1.000,00 $2.000,00

Equipo basico de limpieza Mantener higiénico el local comercial 1 $8.000,00 $8.000,00

Subtotal 7 $25.000,00 $42.000,00

Totales 24 $125.000,00 $157.000,00

Tabla 3. Equipo auxiliar. Nota. Elaboracion propia
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El monto total para equipamiento basico y auxiliar, asciende a $157,000.00 (Ciento
cincuenta y siete mil pesos 00/100), esta inversion no contempla la construccion del

local comercial ni sus implementos.

Tamaiio del proyecto y el financiamiento

Este proyecto contara con dos fuentes de financiamiento para adquirir el equipo béasico
y auxiliar del local comercial, por una parte se recurrird al crédito proporcionado por los
proveedores de telecomunicaciones y equipo de transporte respectivamente. Para el
resto de los equipo los recursos provendran de la aportacion hecha por los socios
accionistas, realizando las adquisiciones en efectivos. El siguiente Tabla muestra las

proporciones de las aportaciones de los recursos.

Origen del recurso % Monto
Copropietario 1 mayoritario 31,85% $ 50.000,00
Copropietario 2 20,38% $ 32.000,00
Copropietario 3 16,56% S 26.000,00
Crédito directo de los proveedores 31,21% S 49.000,00

Total 100,00% $ 157.000,00

Tabla 4. Proporcion aportacion de recursos. Nota. Elaboracion propia

Determinacién de localizacion optima del proyecto

La localizacion optima para el modelo de negocio de un restaurante de comida rapida
mexicana en Tijuana, B.C., debera considerar que el objetivo de dicha ubicacion es
maximizar los ingresos mediante la exposicion del local comercial al puablico
consumidor, de esta manera, cuando surja en los clientes la necesidad de alimentarse de
manera rapida el negocio sera una opcion viable al compararse con la competencia,

tomando en cuenta los atributos de variedad, conveniencia y rapidez en el servicio.

Para el efecto se analizaran dos opciones de localizacion en la ciudad de Tijuana, Baja
California. La primera opcion se ubica sobre el corredor 2000, también conocido como
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boulevard 2000, en las inmediaciones del ejido Francisco Villay la colonia Terrazas del
Valle. La segunda opcion se localiza en la plaza comercial Sendero 2000, establecida
sobre el corredor 2000 y carretera libre a Tecate, B.C. Después de analizar las opciones
se determinara cual es el lugar 6ptimo para establecer el local comercial del proyecto en

cuestion.
Descripcion general de la propuesta nimero uno

La propuesta niumero uno que se muestra en la Imagenl, cuyas coordenadas son
32°29'24.4"N 116°51'04.1"W se encuentra en la zona este de la ciudad de Tijuana, B.C.,
tiene como colonias y/o fraccionamientos habitacionales aledafios a Fracc. Real de San
Francisco, Ejido Francisco Villa, Colonia Terrazas de la Presa, Fracc. El Dorado, Fracc.

Villa del Sol, entre otros.

|
- @H.‘l_-.; 1560:200018
\ |11'n~,;T‘;II @
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I.\:H‘-J& IONA @

@)M 10z Bar

Gooale |

Imagen 1. Imagen satelital de la opcidn uno Nota. Imagen toma de la web
https://www.google.com.mx/maps
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El predio cuenta con una superficie aproximada de 2,300 metros cuadrados, de los
cuales se requieren de 200 m2 para el establecimiento del local. De esta area 40m2
corresponden al é&rea del restaurante y los 160m2 restantes se destinaran a
estacionamiento. Alrededor existen unidades habitacionales, centros comerciales y un

parque industrial que alberga varias empresas.
Ubicacién y cuantificacion de la competencia

Se contempla un area de influencia de 2 km como se observa en la Imagen 2, para
ubicar a la competencia directa e indirecta del modelo de negocio, que de acuerdo a la
clasificacion del INEGI su actividad economia comprende “Servicios de alojamiento
temporal y de preparacion de alimentos y bebidas”, con clave (72) y sus derivaciones.
En el caso del modelo de este modelo de negocio su clasificacion es (722518)

“restaurantes que preparan otro tipo de alimento para llevar”.

Imagen 2. Radio de 2 km. &rea de influencia. Nota. Imagen toma de la web
https://www.google.com.mx/maps

En este sentido se contabilizan 168 empresas que cada una emplea entre 0 a 30 personas

trabajadoras ubicadas dentro del mismo radio.
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Descripcion general de la propuesta nimero dos

La propuesta numero dos que se muestra en la Imagen.3, cuyas coordenadas son
32°27'17.8"N 116°50'08.3"W se encuentra en la zona este de la ciudad de Tijuana, B.C.,
tiene como colonias y/o fraccionamientos habitacionales aledafios a Fracc. Paseos del

Vergel, Fracc. El Refugio y Lomas del Refugio, Fracc. El Laurel, entre otros.

Imagen 3. Imagen satelital de la opcion dos. Nota. Imagen toma de la web
https://www.google.com.mx/maps

El predio cuenta con una superficie aproximada de 133,380 metros cuadrados, de los
cuales se requieren de 40 m2 para el establecimiento del local. Debido a que la plaza
comercial cuenta con amplio estacionamiento, no se contempla area destinada para tal
fin. Alrededor existen unidades habitacionales, una universidad tecnoldgica y centros de

investigacion.
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Ubicacion y cuantificacion de la competencia

Se contempla un area de influencia de 2 km como se puede observar en la Imagen 4,
para ubicar a la competencia directa e indirecta del modelo de negocio, que de acuerdo a
la clasificacion del INEGI su actividad economia comprende “Servicios de alojamiento
temporal y de preparacion de alimentos y bebidas”, con clave (72) y sus derivaciones.
En el caso del modelo de este modelo de negocio su clasificacion es (722518)

“restaurantes que preparan otro tipo de alimento para llevar”.

Imagen 4. Radio de 2 km. &rea de influencia. Nota. Imagen toma de la web
https://www.google.com.mx/maps

En este sentido se contabilizan 168 empresas que cada una emplea entre 0 a 30 personas
trabajadoras y se ubican en el dentro del radio establecido de 2 km.
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Los factores que fueron detectados para lograr una adecuada eleccién del lugar preciso

para la ubicacion y operacién del negocio, y debido a la naturaleza del modelo son los

siguientes:

5. Ubicacion de privilegio 1. Poder adquisitivo del area

6. Cualidades fisicas de las instalaciones y 2. Compatibilidad del servicio
los negocios vecinos e imagen

7. Politicas de operaciones de la empresa 3. Competencia del area

8. Calidad de la administracion 4. Calidad de la competencia

Identificacion y descripcidn de los procesos

Para este modelo de negocio se identificaron y cuantificaron los tiempos de 3 procesos
relacionados entre si, el primero es el proceso de produccion de los alimentos que se
ofertaran en el establecimiento, seguido del proceso de venta de los productos en tienda
y se finaliza con el proceso de entrega a domicilio de la orden de compra. Para su
analisis se elabord una tabla de precedencia por cada proceso y se determiné el flujo
grama Optimo para la realizacion de cada actividad. Posteriormente se elabord una
matriz RACI para relacionar las actividades con recursos humanos y materiales

necesarios para funcionamiento. A continuacion se muestra el proceso de produccion.

Tarea Descripcion Tiempo de realizacion Precede
A Almacenamiento de materia prima 5 min. ninguna
B Condimentar carne para cocinar 10 min. A
C Cocinar el producto 10 min. B
D Disponer producto en exhibicién para venta 2 min. C
E Limpiar area de trabajo 5 min. D
F Verificar niveles de exhibicion 1 min. D
G Evaluar requerimientos 1 min. F
Total 34 min.

Tabla 5. Tabla de precedencia de proceso produccion. Nota. Elaboracion propia
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El proceso por el cual, el cliente realizard la compra en tienda de su paquete se describe

en la siguiente tabla de procedencia y su respectivo flujograma. En el que se puede

apreciar que la parte del proceso que mas consume tiempo es el D con 60 segundos, y el

tiempo total para completar la compra se traduce en 200 segundos, es decir, 3 minutos

con 20 segundos.

Tabla 6. Tabla de precedencia de proceso de compra en tienda. Nota. Elaboracion propia

Ti
Tarea Descripcién |erT1p0‘C,ie Precede
realizacion
A Contacto de cliente 20 seg. ninguna
con fuerza de ventas
B Documentar la no 30 seg. A
compra
c Realizar proceso de 30 seg. A
pago
D Capturar en base de 30 seg. C
datos
E Capturar orden de 60 seg. A,C
compra
. V.erlflcar compra con 20 seg. E
cliente
G Entrega orden de 10 seg. F
compra
Total 200 seg.

59



ADE WITH A TRIAL COPY OF MADE WITH A TRIAL COPY OF

SmartDraw % SmartDraw

WADE WITH A TRIAL COPY OF MADE WITH A TRI

% SmartDraw % Sma
Proceso de compra

MADE WITH A TRIAL COPY OF MADE WITH A TRIAL COPY OF

Sri20seg)raw % SmartDraw

WADE WITH A TRIAL COPY OF MADE WITH A TRIAL COPY OF

€ SmartDraw % Sma

E WITH A TRIAL COPY OF MADE WITH A TRIAL COPY OF

% SmartDraw % SmartDraw

WADE WITH A TRIAL COPY OF MADE WITH A

@ SmartDraw % SmartDraw

30 seg.

TRIAL COPY OF

WADE WITH A TRIAL COPY OF MADE Wi

@ SmartDraw rtDraw

Efectivo

MADE WITH A TRIAL COPY OF MADE WITH A TRIAL COPY OF

SmartDraw % SmartDraw

Tarjeta de credito

WADE WITH A TRIA MADE WITH A TRIAL COPY O

OPY OF

30 seg.

TRIAL COPY OF

rtDraw

WADE WITH A TRIAL|COPY OF MADE WITH A TRIAL C

WITH A TRIAL

Draw

MADE WITH TRIAL COPY OF MADE WITH A TRIAL COPY OF COPY OF

No

MADE WITH TRIAL COPY OF MADE WITH A TRIAL COPY OF

4 SmartDraw % SmartDraw

MADE WITH A TRIAL COPY OF

% SmartDraw

MADE WITH A TRIAL A TRIAL COPY OF MADE WITH A TRIAL COPY OF

% SmartD rtDraw; Draw

60 Seg.

WADE WITH A TRIALJEOPY OF

Capturar orden de
compra

20 Seg. 10 Seg.

WADE WITH A TRIAL COPY OF MADE WITH A TRIAL A TRIAL COPY OF MADE WITH A TRIAL COPY OF

Figura 3. Flujograma del proceso de compra en tienda. Nota. Elaboracion propia

60



Para proceso de entrega a domicilio de la compra del paquete al cliente, se describe en
la siguiente tabla de procedencia y su respectivo flujograma. En el que se puede apreciar
que la parte del proceso que méas consume tiempo en este caso es el D con 600
segundos, y el tiempo total para completar la entrega de la compra se traduce en 810

segundos, es decir, 13 minutos con 30 segundos.

Tarea Descripcion T|erT1po.<EIe Precede
realizacién
Se preparan paquetes
A segun orden de 60 seg. ninguna

compra

Se utilizan herramienta
B con medidas 30 seg. A
establecidas

Entrega compra a

C repartidor en paquete 60 seg. AB
para llevar
D Cobro a cliente si 600 seg. C

compra en efectivo y
se entrega pago a cajas

Entrega de orden a

E cliente en paquete 30 seg. AB
para llevar
F Se completa orden con | 30 seg. AB

servicio para comedor
Total 810 seg.

Tabla 7. Tabla de precedencia de proceso de entrega a domicilio de la compra. Nota. Elaboracién propia
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La matriz RACI que se elaboré muestra los siguientes resultados:

Roles

Consejo directivo
Gerente
Empleado de caja
Cocinero
Repartidor
Cubre turnos

Tareas / Actividades

Atender solicitud del cliente A |R [ R, Responsable

Cobrar orden de compra R R, Quien rinde cuentas

0O |>|=

Compra de materia prima Al R |C C Consultado

Pago a proveedores Al |R I Informado

Reparticidon érdenes de compra a
domicilio C R R

Reparticidon érdenes de compra en tienda C I R

Reparticidon érdenes de compra en
autoservicio C R R

Limpieza del local A R [R R |R R
Administracion del local Al |R

Toma de decisiones estratégicas R |I

Almacenamiento de materia prima

Condimentar carne para cocinar

> > >
=
o)

Cocinar el producto

Disponer producto en exhibicién para
venta R I R

Verificar niveles de exhibicion

Evaluar requerimientos

Contacto de cliente con fuerza de ventas

Documentar la no compra Al

> > > >

Realizar proceso de pago

Capturar en base de datos

Capturar orden de compra

Verificar compra con cliente

Entrega orden de compra R |R R

Tabla 8. Matriz RACI. Nota. Elaboracién propia
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Determinar las instalaciones adecuadas del proyecto

Para determinar la adecuada distribucién de las instalaciones del local comercial donde

se ubicard el modelo de negocio se utlizd el programa de computadora “Corelap 1.0” y

el programa “Skethup” para la prevista en 3d del negocio. Cabe mencionar que para la

determinacion del estilo arquitectonico se recurrira a los servicios de un ingeniero o

arquitecto proyectista ya que esta es una actividad que requiere cierto nivel de

experiencia y conocimiento de estilos arquitectonicos para que el disefio cumpla con la

espectativa de atraer al cliente consumidor. El resultado del programa “Corelap 1.0 se

muestra en la Imagen siguiente:

ORDENACION DE LOS DEPARTAMENTOS
POR IMPORTANCIA

Orden Nombre TCR SUP?nrgcie
1. ‘ Cocina ‘ 23 ‘ 9
2.- ‘ Comedor ‘ 21 ‘ 12
3.- ‘ Exhibicion ‘ 21 ‘ 5
4.- ‘ Cajas ‘ 18 ‘ 1
5.- ‘ Almacen ‘ 15 ‘ 2
6.- ‘ Bafio ‘ 14 ‘ 9
T ‘ Administracion ‘ 14 ‘ a

Imagen 5.0rdenacion de los Departamentos por importancia.

El layout adecuado se muestra en la Imagen siguiente:

LAYOUT ADECUADO

1.- 3 N (]

N0 0 W
LI R R B |
N dF

‘ Ver lteraciones

Imprimir

B

Solucion Grafica

I~ Calcular Iteraciones

Superficie Superficie
Requerida < Disponible

Superficie Requerida:

e

Superficie Disponible:

S

Nota. Elaboracién propia

Imagen 6. Layout adecuado. Nota. Elaboracién propia
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La distribucion sugerida por el programa “Corelap 1.0” de acuerdo a los datos que
fuerno ingresados al sistema, tales como numero de departamentos y sus dimensiones

enmetros cuadrados, se traduce la siguiente Figura.

Comedaor

Figura 5. Distribucién adecuada de los Departamentos. Nota. Elaboracion propia

El programa “Skethup” muestra la distribucion del local como en las siguientes

Iméagenes.

Imagen 7. Distribucién adecuada vista del angulo 1. Nota. Elaboracion propia
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Imagen 9. Distribucion adecuada vista del &ngulo 3. Nota. Elaboracion propia
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Establecer la organizacion humana y juridica

Para la etapa inicial del modelo de negocio se tiene contemplado un plantilla de 6

colaboradores con las siguientes caracteristicas:

Organigrama

Gerente

Mostrador Cocina

Repartidor Repartidor Cubreturnos

Figura 6. Organigrama de la empresa. Nota. Elaboracion propia

Gerente de tienda: Sus actividades contemplan la administracion de los recursos
econdmicos del restaurante, la realizacion de las compras de insumos, materias primas
y material de limpieza, entre otros. La administracion de la ndmina, gestion de los
turnos laborales y la realizacién de todas aquellas actividades que contribuyan a

alcanzar las metas econdémicas previamente establecidas.

Mostrador: Se encarga de atender, procesar y en su caso cobrar las solicitudes de
compra de los clientes que se realicen por medio telefénico, en mostrador o por medio

del autoservicio.

Cocina: Se encargara de mantener los niveles de comida lista para su venta en los
depdsitos determinado para ello, asi como de preparar de acuerdo a la demanda los
paquetes de comida que mostrador este solicitando, para posteriormente transferir el
paquete a los repartidores o a mostrador para que sea entregado al cliente.
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Repartidor: Su trabajo consistira en realizar las entregas a domicilio de los paquetes
que fueron ordenados en mostrador, recibir el pago, entregarlo a mostrador, ademaés de

apoyar en tienda cuando exista alguna venta en autoservicio.

Cubre turnos: Su trabajo consistira en realizar las tarea de mostrador o cocina, cuando

el titular del puesto este en dia de descanso. Estos seran intercalados.

La estructura organizacional basica presentada se adaptara de acuerdo al crecimiento
del modelo de negocio, o0 en un momento dado se reajustard en cantidad de

colaboradores asi como de tareas dependiendo del desempefio del restaurante.

En cuanto a la estructura juridica que el proyecto debe contemplar estan los siguientes

requerimientos:

Constitucién de una sociedad de copropiedad

e Registro de marca, concepto, logo y manuales de operacion ante el IMPI
e Registro obligaciones patronales ante IMSS

e Registro de obligaciones patronales ante INFONAVIT

e Permisos municipales

e Permisos estatales

e Alta de actividad economia en SAT

e Cumplimiento de normas sanitarias

Determinar el costo inicial de operacién del modelo de negocio

Para determinar el costo inicial de operacién de este modelo de negocio se realizd un
calculo de los costos de produccion y los costos de administracion, de manera diaria,
elevandolos a periodo mensual y posteriormente haciendo su calculo anual. Lo anterior
considerando un punto de equilibrio operativo para el primer semestre de operaciones,
con una venta cada 48 minutos de cualquier paquete. Cabe mencionar que el producto
estrella del modelo de negocio es el paquete no. 2, el cual tiene un precio de $217.80

pesos. Los resultados de dichos célculos se muestran en las siguientes Tablas.
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Presupuesto para los costos de produccion

(considerando la cuota de c/u)

Capacidad instalada para vender 140,160 paquetes

Periodo Venta pqts anual Aprovechamllento dela
capacidad
2018 17520 12,50%
2019 17520 12,50%
2020 26280 18,75%

Tabla 9. Aprovechamiento capacidad instalada. Nota. Elaboracion propia

Costo de materia prima

. Costo Mercado Costo Mercado Costo Mercado Costo Mercado
Materia por por por por
prima paquete real del paquete real del paquete real del paquete real del
12% 60% 15% 10%
no. 1 no. 2 no. 3 no. 4
Caja/serv $8.00 0,96 $8.00 4,8 $9,00 $1,35 $10,00 $1,00
Res $5.60 0,672 $28,00 16,8 $33,60 $5,04 $39,20 $3,92
Pollo/marlin | $4.15 0,498 $20,75 12,45 $24,90 $3,74 $29,05 $2,91
Puerco $3.00 0,36 $18,00 10,8 $21,00 $3,15 $24,00 $2,40
Tortillas $1.00 0,12 $6,00 3,6 $7,00 $1,05 $8,00 $0,80
Frijoles $2.00 0,24 $2,00 1,2 $3,00 $0,45 $4,00 $0,40
Salsa $0.10 0,012 $0,40 0,24 $0,50 $0,08 S0,60 $0,06
Guacamole $0.10 0,12 $0,40 0,24 $0,50 $0,08 $0,60 $0,06
Agua $7.00 0,84 $28,00 16,8 $35,00 $5,25 $42,00 $4,20
Quesadilla $1.50 0,18 $6,00 3,6 $7,50 $1,13 $9,00 $0,90
Costo por | Mercado Costo de Costo total
paquete | real del Ventzfs Costo de produccién anual en
no.5 03% pordia | produccion mensual pesos
$10,00 $0,30 15 $126,15 $3.784,50 $45.414,00
$44,80 $1,34 15 $416,64 | $12.499,20( $149.990,40
$33,20 $1,00 15 $308,76 $9.262,80( $111.153,60
$27,00 $0,81 15 $262,80 $7.884,00 $94.608,00
$9,00 $0,27 15 $87,60 $2.628,00 $31.536,00
$5,00 $0,15 15 $36,60 $1.098,00 $13.176,00
$0,70 $0,02 15 $6,12 $183,60 $2.203,20
$0,70 $0,02 15 $7,74 $232,20 $2.786,40
$49,00 $1,47 15 $428,40( $12.852,00( $154.224,00
$10,50 $0,32 15 $91,80 $2.754,00 $33.048,00
Total $638.139,60

Tabla 10. Costo de materias primas. Nota. Elaboracidn propia
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Otros materiales

Tabla 11. Otros materiales. Nota

Costo por
Concepto mes Costo anual
Papeleria $1.000,00 $12.000,00
Mat. Limpieza $400,00 $4,800,00
Total $16,800,00

. Elaboracién propia

Tipo de servicio | Costo mensual | Costo anual
Luz eléctrica $600,00 $7.200,00
Agua $400,00 $4.800,00
Publicidad $1.000,00 $12.000,00
Renta $20.000,00 $240.000,00
Telefonia $1.500,00 $18.000,00
Gas $2.000,00 $24.000,00
Total $306.000,00
Tabla 12. Servicios. Nota. Elaboracién propia
Sueldo Sueldo Sueldo
Noémina semanal mensual anual
Cocinero $2.000,00 $8.000,00| $96.000,00
Repartidor 1 $1.300,00 $5.200,00| $62.400,00
Repartidor 2 $1.300,00 $5.200,00| $62.400,00
Mostrador $1.600,00 $6.400,00| $76.800,00
Cubre turnos $1.700,00 $6.800,00| $81.600,00
Gerente $2.500,00 $10.000,00 | $120.000,00
Total $499.200,00

Tabla 13. Costo de mano de obra directa (ndmina). Nota. Elaboracion propia
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Concepto Costo

Materias primas $638.139,60
Otros materiales $16.800,00
Total $638.139,60

Tabla 14. Costo de produccidn. Nota. Elaboracion propia

Presupuesto para gastos de administracion

Ndémina $499.200,00
Servicios $306.000,00
Total $805.200,00

Tabla 15. Gasto de administracion. Nota. Elaboracion propia

Costo total de operacion

Costo total de produccidn $638.139,60 %44,21

Costo total de o

administracién $805.200,00 %55,79
Total $1.443.339,60 %100

Tabla 16. Costo total de operacion y su estructura. Nota. Elaboracion propia

Considerando los datos anteriores y tomando en cuenta la inversién inicial en mobiliario
y equipo, se calcula que el monto total inicial para operar el negocio asciende a
$412,878.30 pesos. Este monto comprende 3 meses de recursos necesarios para cubrir
las obligaciones calculadas en las tablas de némina y servicios, para las demas tablas se

tomod el monto de un mes.
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Resultados del estudio técnico

El modelo de negocio para un restaurante de comida rapida mexicana ubicado en la
ciudad de Tijuana, B. C., requiere una evaluacion a detalle que contemple en la medida
de lo posible, todos los ingresos y egresos que pudieran afectar el rendimiento de la
empresa, asi como situaciones inherentes a una libre competencia entre ofertantes. El
presente estudio técnico, se realizé como un esfuerzo de calcular posibilidades de un
modelo de negocio recurriendo a la disponibilidad de herramientas e informacién de
dominio puablico, no obstante es posible que en la practica hubieren resultados
insospechados de los cuales se debe estar atento para dirigir los esfuerzos humanos y

materiales para la consecucion de las metas previamente trazadas.

Dicho lo anterior, se considera que el modelo de negocio tiene posibilidades de éxito al
existir condiciones de demanda para nuevos productos de comida rapida con
disponibilidad inmediata. Ademas, existen medios materiales y humanos para concretar

la idea de negocio, asi como la viabilidad técnica para lograrlo.

Se determina que el modelo es posible, dado que se demanda y existe una relativa
facilidad para el acceso a la industria restaurantera en modalidad de comida rapida. No
obstante, se requieren ajustes y revision en el tema de la ubicacion del local y
diagramas de flujo, asi como la verificacion del proceso productivo de los diferentes

productos a ofertar
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Estudio financiero

En el presente estudio econdmico-financiero se evaluara cuatro grandes areas de la

estructura financiera que se ha proyectado para el modelo de negocio. El primero tema

es la inversion en capital de trabajo y capital de riesgo, el segundo punto a evaluar son

los componentes de capital y costo promedio ponderado de capital, dado los resultados,

se elaborarén estados financieros proforma y proyeccion de flujos de efectivo, y por

ultimo se evaluara el modelo en el corto y largo plazo.

Dicho lo anterior, el estudio para evaluar modelo de negocio de un restaurante de

comida rapida mexicana en Tijuana, B.C., ha arrojado los siguientes resultados:

v

Estimativo de ventas anuales: $729,831.00 para 2018, $1, 532,294.62 para 2019
y 1, 633,672.04 para 2020 considerando la venta combinada de los 5 paquetes a
un precio de venta de $76.00, $217.00, $363.00, $521.50 y 734.00
respectivamente.

Los costos fijos de produccidn se estiman en: $67,100.00

Los activos se depreciaran un 10% para el equipo de transporte y un 5% para el
mobiliario y equipo de cocina.

La inversiones iniciales requeridas son: $127,000.00 en mobiliario y equipo,
$30,000.00 en equipo de transporte

Los gastos de puesta en marcha del proyecto ascienden a un monto de:
$532,878.30 pesos.

Los gastos anuales de administracion y ventas se estiman en: $805,200.00

Los impuestos sobre la renta (ISR) tendran un descuento del 100% en el primer
afio de operaciones, a partir del segundo afo la reduccion del ISR disminuye
10% cada afio. Se incorporara al régimen tributario RIF.

El Régimen de Incorporacion Fiscal (RIF) ofrece descuentos en las cuotas
patronales del IMSS e INFONAVIT del 50% durante los dos primeros afios, a
partir del tercer afio la reduccion de las cuotas disminuye 10% cada dos afos.

La TIR del proyecto es de -45%

Se proyecta un horizonte de 2 afios y seis meses

73



Capital de trabajo y capital de riesgo

El capital de trabajo necesario para la operacién del proyecto estd constituido por

$75,000.00 en inventario de materias primas, $5,000.00 en producto de limpieza y

materiales de oficina. Y un monto de $40,000.00 en rentas pagadas por anticipado.

Mientras que la composicidn del capital de riesgo se muestra en la siguiente tabla:

Mob. Y eq. Basico Funcion Cantidad Precio unitario Total
Tarja Lavado de herramientas de produccién 1 $10,000.00 $10,000.00
Plancha Preparacion de alimentos para su venta 1 $12,000.00 $12,000.00

Mesa metalica para preparacion de
Mesa comida 1x2 metros 1 $10,000.00 $10,000.00
Campana industrial Campana para plancha (extractor edlico) 1 $4,000.00 $4,000.00
Comedor para clientes capacidad 2
Comedor comercial personas (incluye asientos) 2 $3,000.00 $6,000.00
Comedor para clientes capacidad 4
Comedor comercial personas (incluye asientos) 4 $4,000.00 $16,000.00
Exhibidor caliente Exhibicion producto caliente para venta 1 $15,000.00 $15,000.00
Exhibidor frio Exhibicién producto frio para venta 1 $6,000.00 $6,000.00
Almacenamiento de producto
Refrigerador perecedero 1 $15,000.00 $15,000.00
Procesar informacion de clientes,
Computadoras proveedores y administrativa 1 $7,000.00 $7,000.00
Impresora Impresion de informacién administrativa 1 $2,000.00 $2,000.00
Realizar las transacciones de ingresos
Equipo punto de venta para el local 1 $8,000.00 $8,000.00
Tanque estacionario de gas L.P. para
Tanque de gas L.P. cocina 1 $4,000.00 $4,000.00
Subtotal 17 $100,000.00 $115,000.00
Mob y eq. Auxiliar Funcion Cantidad Precio unitario Total
Transporte para hacer entregas a
Motocicleta domicilio 2 $15,000.00 $30,000.00
Comunicacion con clientes y
Teléfonos proveedores 2 $1,000.00 $2,000.00
Equipo y material de
oficina Elementos para administrar el local 2 $1,000.00 $2,000.00
Equipo basico de limpieza Mantener higiénico el local comercial 1 $8,000.00 $8,000.00
Subtotal 7 $25,000.00 $42,000.00
Totales 24 $125,000.00 $157,000.00

Tabla 17. Composicion del capital de riesgo. Nota. Elaboracion propia
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El origen de los recursos para financiar el capital de trabajo y de riesgo se muestra en al

siguiente tabla

Origen del recurso % Monto
Copropietario 1 mayoritario 25,27% $70.000,00
Copropietario 2 17,32% $48.000,00
Copropietario 3 12,63% $35.000,00
Crédito de proveedores 44,76% $124.000,00

Total 100,00% $277.000,00

Tabla 18. Origen del recurso para financiar capital de riesgo. Nota. Elaboracion propia

Calculo de la demanda potencial de la investigacién de mercado

Para calcular la demanda potencial se toma informacion proporcionada por el estudio de

mercado, como el dato del precio que el cliente potencial estd dispuesto a pagar por los

diferentes paquetes que se ofertaran, la frecuencia de compra y la evaluacion de la

competencia. Cabe sefialar que este calculo se realiza bajo una serie de condiciones

dadas, bajo el supuesto de que la empresa hace un esfuerzo comercial al maximo dentro

de un escenario optimista, dando una demanda potencial de 446 unidades vendidas en

punto de equilibrio. Esto se traduce en 15 paquetes diarios aproximadamente.

Paquetes para venta

Concepto Pgtno. 1 | Pqgt no. 2 | Pgt no.3 | Pgt no.4 | Pgt no.5

Precio de venta unitario $76.00 $217.80 $363.00 $521.66 $734.00

(-) Costo variable unitario $32.45 $117.55 $142.00 $166.45 $189.90

(=) Contribucion marginal $43.55 $100.25 $221.00 $355.21 $544.10

(x) Mercado real 0.12 0.6 0.15 0.1 0.03

(=) Contribucién marginal $5.23 $60.15 $33.15 $35.52 $16.32
SCP= $150.37
CFT= $67,100.00

PEVL=CFT/SCP

PEVL= 446.23263

Ventas requeridas 446.23263 Unidades

Tabla 19. Demanda potencial los paquetes para venta. Nota. Elaboracion propia.
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Punto de equilibrio

El punto de equilibrio para el proyecto de negocio se ubica en un nivel de ventas de 446

unidades al mes con su respectiva ponderacion de acuerdo a la contribucién de mercado

real. El siguiente Grafico muestra el punto de equilibrio mencionado. Respecto al flujo

de efectivo, esté muestra una tendencia positiva a partir del 11 semestre del 2020.
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__.——-——-—.—
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$100.000 /
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$50.000 / $40.266 2
' $22.222
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SO T T T T T
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—\entas

Costos
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Grafico 47. Punto de equilibrio. Nota. Elaboracién propia

Flujo de efectivo

Jul-Dic-18 | Ene-Jun-19 | Jul-Dic-19 | Ene-Jun-20 | Jul-Dic-20

Ingresos

Saldo inicial $100.000,00 $58.925,50  $31.301,94 $17.594,37  $17.946,59

Vta contado $729.831,00  $753.750,34 $778.544,28 $803.632,02 $830.040,02

Suma $829.831,00  $812.675,84 $809.846,22 $821.226,39 $847.986,61
Egresos

Mano de obra | $249.600,00  $249.600,00 $249.600,00 $249.600,00 $249.600,00

Mat. Prima $320.673,90  $331.142,30 $342.020,25 $353.048,20 $364.619,70

Gtos. Ind. $200.631,60  $200.631,60 $200.631,60 $200.631,60 $161.400,00

Suma §770.905,50  $781.373,90 $792.251,85 $803.279,80 $775.619,70

Disponibilidad ~ $58.925,50 $31.301,94 $17.594,37 $17.946,59  $72.366,91

Tabla 20. Flujo de efectivo. Nota. Elaboracion propia
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Componentes de capital y costo promedio ponderado del capital

El capital total que requiere el proyecto incluye $157,000.00 para capital de trabajo y
capital de riesgo y $251,878.30 en las subcuentas de caja y bancos para darle viabilidad
financiera al proyecto durante los primeros 3 meses de operacion, mientras que el monto
financiado por proveedores asciende a $124,000.00. Por lo tanto, se requieren de
$532,878.30 que se componen como se muestra en la siguiente Tabla. Del recurso
propio los copropietarios aportaran un 40%, 30% y 30 % respectivamente.

szr::::;r;e Estructura % ;r:::gz Inflacion TREMA Ponderacion
Propio $278.878,30 52,33%  15,00% 4% 19,6% 10,19%
Proveedor $124.000,00 23,26% 10,00% 4% 14,4% 3,3%
Bancario $130.000,00 24,39% 18,77% 4% 23,5% 5,8%
$532,878,30 1 Global mixta 19,29%

Tabla 21. Componente del capital. Nota. Elaboracién propia
Ventas proyectadas y Estados financieros proforma

A continuacion se muestra las ventas proyectadas y el balance general inicial y
proyectado del modelo de negocio, alimentado con informacién que arrojaron las
herramientas que se utilizaron en la elaboracién del estudio financiero. Se agrega los
estados de resultados para el primer periodo que comprende el semestre de junio al mes
de diciembre de 2018 y los periodos 2, 3, 4 y 5 que comprenden los semestres I-11 de
2019 vy I-11 de 2020.

Ventas totales
$840,000.00 $830,040.02
Sggg,ggg.gg $803,632.02
2780'000'00 $778,544.28
5760'000'00 $753,750.34
$7 40'000‘ 00 $729,831.00
$720,000.00
$700,000.00
$680,000.00
$660,000.00 : , , . .
11-2018 1-2019 11-2019 1-2020 11-2020

Gréfico 48. Ventas proyectadas con un incremento de 3.5% semestral. Nota. Elaboracién propia
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Modelo de negocio restaurante de comida rapida en Tijuana, B.C.
Balance General inicial al 1 de junio de 2018

ACTIVO

Circulante 2018
Caja $5.000
Bancos $245.878
Inversiones temporales SO
Cuentas por cobrar a clientes SO
Estimacion de cuentas Incobrables SO
IVA por acreditar SO
Deudores Diversos SO
Documentos por cobrar SO
Inventarios $80.000
Estimacion de mermas $5.000
Rentas pagadas por anticipado $40.000
Gastos de organizaciéon SO
Suma Activo Circulante $375.878

No Circulante
Edificios $0
Depreciacion Acum. De edificios SO
Equipo de Transporte $30.000
Depreciacion Acum. De eq.Transp SO
Mobiliario y equipo $127.000
Depreciacion Acum.de Mob vy eq S0
Patentes SO
Amortizacion de patentes SO
Suma Activo No Circulante $157.000
Suma Activo Total $532.878

PASIVO

A Corto Plazo
Cuentas por Pagar a Proveedores $124.000
Acreedores Diversos SO
IVA por pagar S0
Prestamos Bancarios a Corto Plazo $130.000
ISR por pagar S0
Otros Impuestos por pagar SO
PTU por pagar S0
Suma Pasivo a Corto Plazo $254.000

A Largo Plazo
Obligaciones en circulacion S0
Suma Pasivo a Largo Plazo S0
Suma Pasivo Total $254.000

CAPITAL CONTABLE

Patrimonio $278.878
Utilidad Neta del Ejercicio SO
Resultados de Ejercicio Anterior SO
Suma Capital Contable $278.878

Suma Pasivo mas Capital Contable $532.878



PROYECCIONES 2018-2019-2020

Balance General proyectado del 1 de enero al 31 de diciembre de 2018,2019,2020

ACTIVO
Circulante 2018 2019 2020
Caja $5.000 $5.000 $5.000
Bancos $195.453 $143.272 $176.711
Inversiones temporales S0 S0 S0
Cuentas por cobrar a clientes S0 S0 S0
Estimacion de cuentas Incobrables S0 S0 S0
IVA por acreditar S0 S0 S0
Deudores Diversos S0 S0 S0
Documentos por cobrar S0 S0 S0
Inventarios $78.800 $53.000 $70.000
Estimacion de mermas $1.200 $1.500 $2.000
Rentas pagadas por anticipado $40.000 $40.000 $40.000
Gastos de organizacién S0 S0 S0
Suma Activo Circulante $320.453 $242.772 $293.711
No Circulante
Edificios S0 S0 S0
Depreciacion Acum. De edificios S0 S0 S0
Equipo de Transporte $30.000 $30.000 $30.000
Depreciacion Acum. De eq.Transp $3.000 $6.000 $9.000
Mobiliario y equipo $127.000 $127.000 $127.000
Depreciacion Acum.de Mob y eq $6.350 $12.700 $19.050
Patentes S0 S0 S0
Amortizacion de patentes S0 S0 o]
Suma Activo No Circulante $166.350 $175.700 $185.050
Suma Activo Total $486.803 $418.472 $478.761
PASIVO
A Corto Plazo
Cuentas por Pagar a Proveedores $100.000 $95.000 $93.000
Acreedores Diversos S0 S0 S0
IVA por pagar S0 S0 S0
Prestamos Bancarios a Corto Plazo $101.889 $37.170 SO
ISR por pagar S0 S0 $4.306
Otros Impuestos por pagar S0 S0 S0
PTU por pagar S0 S0 $7.177
Suma Pasivo a Corto Plazo $201.889 $132.170 $104.484
A Largo Plazo
Obligaciones en circulacion S0 S0 SO
Suma Pasivo a Largo Plazo S0 S0 S0
Suma Pasivo Total $201.889 $132.170 $104.484
CAPITAL CONTABLE
Patrimonio $330.988 $400.708 $428.394
Utilidad Neta del Ejercicio -$46.075 -$68.331 $60.289
Resultados de Ejercicio Anterior S0 -$46.075 -$114.406
Suma Capital Contable $284.914 $286.302 $374.277

Suma Pasivo mas Capital Contable $486.803 $418.472 $478.761



Estados de resultados
Estado de Resultados Proyectados del 01 de enero al 31 de diciembre de 2018, 2019, 2020

2018 2019 2020
Ventas Totales $729.831 $1.532.295 $1.633.672
Devoluciones s/ventas %0 %0 %0
Rebajas s/ventas %0 %0 %0
Descuentos s/ventas %0 %0 %0 <0 %0 %0
Ventas Netas $729.831 $1.532.295 $1.633.672
Inventario Inicial de Mercancias $85.000 $80.000 $53.000
Compras $320.674 $673.163 $717.668
Gastos de compra S0 S0 S0
Compras totales $320.674 $673.163 $717.668
Devoluciones s/compras S0 %0 %0
Rebajas s/compras %0 %0 %0
Descuentos s/compras %0 %0 %0 %0 %0 %0
Compras netas $320.674 $673.163 $717.668
Inventario final de mercancias $80.000 $53.000 $70.000
Costo de Ventas $325.674 $700.163 $700.668
Utilidad Bruta $404.157 $832.132 $933.004
Gastos de operacion
Gastos de Administracion $249.600 $499.200 $499.200
Gastos de Venta $161.401  $411.001 $322.801  $822.001 $322.801  $822.001
Utilidad de Operacion -96.844 $10.131 $111.004
Gastos Financieros(intereses) $39.231 $78.462 $39.231
Productos Financieros 0 -$39.31 0 -$78.462 0 -$39.31
Utilidad Financiera -546.075 -568.331 S1L.773
Otros gastos S0 S0 S0
Otros productos S0 50 S0 S0 S0 S0
Utilidad antes de impuestos -546.075 -968.331 $71.773
Impuesto Sobre a Renta %0 %0 $4.306
PTU (10%) S0 50 S0 S0 $7.177  $11.484
Utilidad Neta del Ejercicio -546.075 -568.331 $60.289
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Evaluacion financiera a corto y largo plazo

Para el célculo del VPN (Valor Presente Neto) y la TIR (Tasa Interna de Retorno) se

considerd una inversion inicial de $532,878.30 pesos el cual incluye fondo para operar

el negocio por tres meses desde la apertura. Y para la TIR se calculé un 19.29% como

TREMA. A continuacién se muestran las operaciones realizadas.

VPN (valor presente neto)

FNE ario | $ 58.925,50 Funcion Excel, PV
TREMA 19,3% $49.396,85
Periodo |
Pago 0
Monto (valor futuro) $ 58.925,50
FNE aiio 2 $ 48.896,31 Funcion Excel, PV
TREMA 19,3% $34.361,18
Periodo 2
Pago 0
Monto (valor futuro) $ 48.896,3 |
FNE aio 3 $ 90.313,50 Funcion Excel, PV
TREMA 19,3% $53.203,54
Periodo 3
Pago 0
Monto (valor futuro) $ 90.313,50
Valor actual
FNE afo | $49.396,85
FNE afio 2 $34.361,18
FNE ano 3 $53.203,54
Total de ingresos $136.961,57
Inversion inicial $ 532.878,30
Total de ingresos $136.961,57
VPN $ (395.916,73)
TIR (tasa interna de retorno)
Inversién inicial $ (532.878,30)
FNE afo | $49.396,85
FNE afio 2 $34.361,18
FNE ano 3 $53.203,54
TIR -45%
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Plan de mercadotecnia

Para desarrollar el modelo de negocio debemos tomar en cuenta que es sumamente
importante incluir un plan de mercadotecnia, que ayude al lanzamiento del producto de
manera exitosa minimizando el riesgo sobre la inversion al tener la informacion

necesaria para comenzar a operar la unidad de negocio como se tiene planteado.

Las principales ventajas del negocio son:

e Variedad, el menu podra ser combinado.

e Rapidez, la entrega a domicilio sera mas rapido que una pizzeria.

e Ecologico, se desarrollara un empaque amigable con el medio ambiente para las
entregas a domicilio.

e Ubicacion, se seleccionara estratégicamente para captar la atencion del transito
de automoviles y peatones.

e Novedad, la instalacion de la unidad de negocio sera diferente a las actuales.

e Se tendra un producto fresco y de calidad.

e Conveniencia, la compra y consumo sera mas facil que con la competencia.

Declaracion de la misién

Satisfacer la necesidad de alimentacion de manera rapida, con variacion, calidad y gran
sabor.
Vision
Lograr posicionamiento en el gusto de los consumidores para satisfacer la necesidad de

alimentacion de manera rapida, con variacién, calidad y gran sabor.
Valores

e Calidad: Ofrecer productos y servicios de calidad e higiene desde la seleccion de
insumos hasta la entrega del o de los producto final.

e Honestidad: Ofrecer productos de calidad probada.
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e Innovacion: Adoptarse y mejorar nuestros productos a los cambiantes gustos y
necesidades del cliente.

e Compromiso Social: Crear procesos productivos amigables con el medio
ambiente.

e Respeto: Reconocimiento del valor de la diversidad.

e Trabajo en Equipo: Crear ambientes colaborativos para alcanzar objetivos

comunes.

Objetivo General

Detectar y determinar estrategias de mercadotecnia que ayuden a la introduccion exitosa

del producto.
Obijetivos especificos

e Implementar herramientas de diagndstico.
e Analizar resultados.
e Analisis costo beneficio.

e Determinar estrategias factibles de mercadotecnia

Herramientas de diagndstico

Herramienta de analisis situacional FODA

El FODA es el estudio de la situacion de una empresa u organizacion a traves de sus
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, tal como indican las siglas de la
palabra, y de esta manera planificar una estrategia del futuro. En este caso, se utilizara
esta herramienta para aplicarlo a al modelo de negocio de un restaurante de comida
rapida mexicana en la ciudad de Tijuana, B.C. y posteriormente dado un analisis, crear

estrategias para alcanzar las metas trazadas.

La siguiente Tabla muestra el analisis FODA del proyecto de la empresa.
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Fortalezas Oportunidades Debilidades Amenazas
*Innovacién *Necesidad de mejorar [ *Nuevo en mercado *Mucha competencia
*Ecoldgico procesos *Escasez de recurso *Empresas mejor
*Rapidez *Nuevas tecnologias humano comprometido posicionadas
*Servicio *Alianzas comerciales [ *Mercado no conoce *Imitacion concepto
*Variedad *Proyecto replicable producto *Saturacion de
*Novedad *Mejor ubicacion *Poco flujo efectivo mercado
*Conveniencia *Fuerte gasto inicial

Tabla 22. Analisis FODA. Nota. Elaboracion propia

Dado el andlisis de la informacion vertida en el FODA, se crea la matriz FODA en
donde podemos establecer 4 estrategias producto de la combinacién entre los aspectos
internos de la empresa (Debilidades y Fortalezas) y su entorno (Amenazas Yy

Oportunidades).
1- Estrategia DA (Debilidades vs. Amenazas)

El objetivo es minimizar tanto las debilidades como las amenazas. Se puede lograr
mediante el registro ante el IMPI (Instituto Mexicano de la Propiedad Intelectual) de la
marca, el logo, el empaque y el concepto de negocio en general. De esta manera se
minimiza la debilidad de ser nuevo en el mercado y dados buenos resultados, la

amenaza de que otras empresas quieran imitar el concepto.
2- Estrategia DO (Debilidades vs. Oportunidades)

Con esta estrategia se busca minimizar las debilidades y maximizar las oportunidades.
Identificar las oportunidades de alianzas comerciales con empresas posicionadas que
estén relacionadas con la empresa, puede ser el caso de proveedores. De esta manera se
desarrollan y aprovechar las oportunidades de negocio, minimizando la debilidad de ser

nuevo en el mercado y por lo tanto no se conoce el producto.
3- Estrategia FA (Fortalezas vs Amenazas)

Con esta combinacion de aspectos internos de la empresa con aspectos del entorno se
trata de contrarrestar las amenazas que pudieran afectar nuestros planes para alcanzar

las metas trazadas. Esto significa necesariamente dedicar tiempo a buscar amenazas en
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el medio ambiente externo para enfrentarlas, estar alertas para tener el tiempo suficiente
para planear la manera en que esas posibles amenazas pudieran ser paliadas. Esto se
va a lograr a través de evaluar periddicamente a la amenazante competencia sobre sus
desarrollo de productos para que con nuestra fortaleza innovadora poder desarrollar un

producto paralelo al competidor.
4- Estrategia FO (Fortalezas vs Oportunidades)

Esta es la estrategia en donde se despliegan todas nuestras potencialidades, es una
especie de situacion ideal. Esta estrategia debe estar enfocada a los siguientes

aspectos:

- El mercado en el que estamos inmersos.

- El segmento al cual atendemaos.

- El rol que despefiamos dentro de la industria.

Una opcion puede ser aprovechar que ofreceremos un producto de entrega rapida para
ubicarnos en un lugar cercano al segmento al que se estaria dirigido para aumentar esa
percepcioén de rapidez y eficiencia. Por otro lado, el negocio puede tener la oportunidad
de replicarse exitosamente si se logra transmitir nuestras fortalezas como rapidez,

variedad, servicio y conveniencia, mediante los productos y servicios que se ofertaran.

Herramienta de analisis competitividad “Diamante de Porter”
1.- Intensidad de la competencia

e EIl nimero existente de competidores es alto.

e Habria un costo moderado de almacenaje, ya que se requiere tener los productos
frescos.

e Hay una diversidad limitada de opciones al momento de ordenar comida rapida,
por lo tanto los consumidores eligen en base al precio, al gusto y necesidad del

momento.

e Los precios en la industria en general se mantienen sin grandes aumentos.
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2.- Competidores potenciales

e El mercado ain no esta saturado.

e No hay barreras de entrada a la industria, el nivel de capital necesario para entrar
no es muy elevado, dependiendo del tipo de proyecto.

e Hay apoyos gubernamentales para emprender en esta industria.

e La capacidad de reaccion de los establecimientos ante nuevos competidores es

relativamente répida.

3.- Productos sustitutos

e Existen variedad de productos sustitutos.

4.- Poder de negociacion de los consumidores

e EIl consumidor puede castigar un precio en el mercado, eligiendo un producto
sustituto.

e Los clientes son numerosos, pero no estdn organizados para defender sus
derechos. Aunque si se manifiestan via redes sociales, acerca de su nivel de
satisfaccion sobre determinada empresa.

e Elcliente es el consumidor final.

e La posibilidad de que el cliente no pague por el producto una vez consumido es

baja.

5.-Poder de negociacion de los proveedores

e Existe poder de los proveedores para fijar el precio de los insumos.
e Los insumos necesarios para los procesos productivos pueden ser almacenados
por poco tiempo.

e Se pueden conseguir otros proveedores con un incremento en costos moderado.
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La Flor de Servicio

Esta es una herramienta que nos permitird tener una guia clara, como se observa en la
figura no 9, sobre como serd la relacién que se tendra con el cliente final, siempre

enfocado a facilitar el proceso de compra del producto o servicio que ofertaremos.

Informacion

Pago Consultas

Facturacion Toma de Pedido

Excepciones Cortesia

Atencion

Figura 7. La flor de servicio del modelo de negocio. Nota. Elaboracion propia

Informacién: Se mostrard un menu de facil comprension en el area para ordenar el
pedido, asi mismo, la pagina de internet donde se publicitara la empresa sera de facil
navegacion y sera sencillo ordenar a domicilio. Por lo que respecta a los clientes que no
tienen acceso a internet y solo pueden tener contacto con la empresa por medio

telefonico, se hara llegar volantes masivos para que tengan la informacién a la mano.

Consultas: Se brindara un servicio donde se busque orientar al cliente sobre el mend
apropiado de acuerdo a las necesidades que manifieste. En caso de dudas, la via para

encontrar informacion sera por medio de teléfono o en su caso en mostrador.

Toma de pedido: Para el caso de pedidos por medio telefénico, se llevara un registro
de consumo para que cuando el cliente vuelva a consumir se tenga pre-capturado en el

sistema la posible orden. Se buscara atender de la manera més agil posible en tienda.

Cortesia: A todos los clientes se les atendera con el mismo esmero de satisfacer sus

expectativas.
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Atencion: Los colaboradores de la empresa estaran siempre atentos a las solicitudes de
los clientes en el entendido de que solicitan nuestros productos porque son mas

convenientes que la competencia.

Excepciones: El negocio se reservara el derecho de admision al restaurante por la

seguridad de nuestros clientes

Facturacion: Se facturara mediante un sistema conveniente para que el cliente no tenga
que volver por su factura al restaurante, y del mismo modo, las correcciones de facturas

se podran solicitar remotamente con el mismo fin.

Pago: Se aceptaran pagos en efectivo y con tarjetas bancarias de débito y crédito. Para
el caso de entregas a domicilio se buscara tener algun artefacto para lograr cobrar con
tarjeta bancarias de débito y crédito.

Con esta descripcion de la flor de servicio se pretende atender al cliente de la manera
mas conveniente para él, siempre teniendo como objetivo satisfacer su necesidad de

alimento de manera rapida, variada y conveniente.

Determinacion de la estrategia

Estrategia

Para lograr captar la atencién de por lo menos el 0.004% de la poblacién segmentada en
la delegacion de zona este de la ciudad de Tijuana, que equivale a unos 2,400 clientes
anuales, es necesario desarrollar una estrategia de lanzamiento del producto y servicio
que se ofertara. De esta manera, se llamara la atencion del potencial cliente para
informarle de nuestra presencia y pondere adquirir el producto sobre otras opciones.
Esta estrategia tendra 5 etapas que se desarrollaran escalonadamente y de manera
masiva, su presupuesta serd de $26,000 pesos con una duracién de 10 meses y sus

etapas son:
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Etapa de prominencia

e Propuesta diferente: Se evaluard si el producto realmente ocupa un nicho
diferencial en el mercado, si es una innovacion real y si la gente lo va a querer.
La informacion se obtendra lanzando una encuesta en linea dirigida al segmento
que se va a atacar, en este caso sera un perfil socioeconémico descrito por el
INEGI como nivel C.

e Captura de la atencion: Se hara publicidad mediante redes sociales, radio y en la
ubicacion del establecimiento, desde las 3 semanas previas de apertura hasta el
final de esta estrategia de lanzamiento que durara 10 meses. Adicionalmente se
promocionaran del producto mediante la excepcion de pago del ticket nimero 20
y el 150, cortesia de la empresa para crear expectativas al comunicar y

compartir la experiencia.

Etapa de comunicacion:

e Conexion del mensaje: El principal punto diferenciador del producto sera la
conveniencia, por lo tanto, todo el entorno debe ser congruente para que el
cliente se decida por esta opcién cuando evoque la imagen del restaurante y los
empaques de los productos. Se comunicara las ventajas del concepto del
negocio mediante mencién en radio de la estacion que el segmento escucha, en
este caso sera Radio Latina 104.5 de F.M. Por otro lado, se destinara un
presupuesto de $1,000.00 pesos mensuales para publicidad en redes sociales,

durante la vigencia del lanzamiento, sera revisable al culminar esta etapa.

e C(rear un mensaje conciso: Nuestro eslogan sera “Lo hacemos por ti”
precisamente para comunicar que todo nuestro esfuerzo es para que el cliente
obtenga lo més rapido posible su orden de comida en las proporciones, variedad,

precio, presentacion y lugar que necesita.
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Etapa de atraccion:

e Necesidad/Deseo: Es muy importante, sobre todo entre aquellos consumidores
que tienen mucho cuidado con el dinero, que el producto responda a una
interpelacion real del consumidor. Los atributos mas importantes para lograr este

éxito son la conveniencia y la facilidad de uso.

e Ventaja: Cuando un cliente tenga la necesidad de comer, pensara en los sabores
que tenemos disponibles, la facilidad para adquirirlos y la adaptabilidad que

tiene el producto a las necesidades espacio/temporal del cliente.

e Credibilidad: Si un cliente no esta satisfecho con el producto se tendra la politica

de compensacion por ello.

e Desventajas aceptables: Se estard alerta para detectar las desventajas, para
asegurarse de estar por delante antes de que el consumidor las sefiale. Esto
consiste en asegurarse de que los inconvenientes no seran un obstaculo para el
éxito del producto. Se obtendra la informacién mediante buzdn de sugerencias,
que se colocara en un lugar con facil acceso, para que nuestros clientes
compartan su experiencia de consumo, asi como sus quejas no atendidas y

sugerencias. Se revisaran a diario, para corregir lo mas pronto posible.

Etapa del punto de venta:

e Facilidad para encontrarlo: Se buscara una ubicacion estratégica que sea apta
para captar al cliente que esté utilizando automdvil y al que ande a pie, asi como
para atender oportunamente al servicio a domicilio. Se hara publicidad que se
renovara trimestralmente de manera llamativa en el restaurante para que los
clientes vuelvan la mirada al negocio, creando curiosidad sobre lo que se oferta
en el lugar. Para el efecto se tendra un presupuesto de $6,000 para todos los tres

trimestres.
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e Costos aceptables: ElI consumidor se sentird comodo con el costo que tendré al
consumir nuestros productos y servicios, abarcando desde el precio hasta

cualquier otro tipo de atributos. Evaluacion de precios de la competencia.

Etapa de resistencia:

e Cumplir expectativas: Mediante un sondeo previo se determinara lo que el
cliente espera de nuestros productos y servicios, para cumplir las expectativas
que se tendrén sobre la oferta de productos que se hara. Tal y como lo anunciara
la publicidad para el acto. Después de 6 meses de operacion del restaurante se
volverd a lanzar la encuesta en linea a la misma muestra previamente sondeada
cuestionando si visito, ordeno a domicilio o compro en auto alguno de nuestros
productos y se le solicitara que comparta la experiencia en la encuesta para

evaluar los resultados.

e Productos leales: Los productos y servicios que se venderan, siempre estaran
elaborados a partir de nuestros valores fundacionales, tales como: Calidad,
Innovacion, Honestidad, Compromiso social, Respeto y Trabajo en equipo.
Aplicacién de herramienta para evaluar como se viven los valores al interior de

la empresa.

Implementacion

Para la implementacion del plan de mercadotecnia se elaboré un cronograma de
actividades en el que se puede apreciar los costos de implementacion, plazos de
gjecucion, actividades y sus respectivos responsables, como se puede observar en la

siguiente Tabla.
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

DURACION EN MESES
ACTIVIDADES % COSTOS ACTOR
OCT | NOV | DIC ENE FEB | MAR | ABR | MAY | JUN JUL
1.-Lanzamiento SOCIOS
encuestaen linea S0
Et .- ici
.apa . 2.-Publicidad SOCIOS
Prominencia Pre-apertura $10,000
3.-Promocion ticket No. GERENTE
20y No. 150 $500
4.-Publici
ub |Cf<ljad de . GERENTE
Etapa recordacién en radio
Comunicacion s - ici
5.-Publicidad en redes GERENTE
sociales $8,000
GERENTE
Etapa de 6.-Buzon sugerencias $0
Atraccion GERENTE
7.-Politica satisfaccion S0
8.-Publicidad en GERENTE
Etapa Punto Restaurante $6,000
de Venta R i i
9.-Evaluacion pre_aos SOCIOS
de la competencia $1,500
10.-Re-lanzamiento de
i SOCIO
Etapa de encuesta en linea $0
Resistencia _Aplicacié
11. ApI{cauon $0CI0
herramienta valores S0
12.-Verificacion ventas SOCIO
Control proyectadas S0
13.-Evaluaci
valuacion $0cI0
cronograma S0
TOTAL $26,000

Tabla 23.Cronograma de actividades. Nota. Elaboracion propia

Control

Se compararan los resultados obtenidos con los datos proyectados, se evaluara y se

determinara si es necesario corregir la estrategia, esto se realizara cada fin de mes.
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CAPITULO 5 - CONCLUSIONES

Dentro de la industria restaurantera se encuentra un giro que Se caracteriza por su
dinamismo en el crecimiento y desarrollo de nuevos productos, cuyo campo de accién
se da en economias desarrolladas y emergentes, lo anterior debido a que hay segmentos
de la poblacion que tienen un ritmo de vida acelerado al igual que sus necesidades de
alimentacion y esta industria se encarga de satisfacerlos de manera adecuada generando
utilidades para los duefios del capital que realizaron sus inversiones en un concepto u
otro, este giro es el de la comida rapida que por su definicion de acuerdo con Raab,
Matusky (2010) se conceptualiza como restaurantes de comida répida cuyo estilo es
ofertar alimentos para consumo inmediato de manera rapida y sistematizada, en la cual
la tienda carece de meseros, existen un menu con paquetes de comida preestablecidos,
horarios extendidos e instalaciones adecuadas para que los clientes permanezcan el

menor tiempo posible una vez terminado sus alimentos.

Por lo tanto, una vez analizados los resultados del estudio de mercado, del estudio
técnico-operativo y del estudio financiero-econémico en donde se evalua la factibilidad
para el modelo de negocio de un restaurante de comida rapida mexicana en Tijuana,

B.C. se determina los siguientes puntos:

1.- Que existe mercado potencial suficiente en el area de influencia para el modelo, de
acuerdo al andlisis de mercado realizado.

2.- Que de acuerdo al estudio técnico-operativo, es posible producir los paquetes del
modelo de restaurante, ya que existe proveeduria suficiente para el efecto. Asi mismo,
existe el equipo y sus accesorios necesarios para los procesos productivos inherentes.

3.- La estructura organizacional es factible para los procesos productivos.

4.- Los recursos econdémicos necesarios para la adquisicion del mobiliario y equipo
basico, ademas del auxiliar que requiere el modelo de negocio estan disponibles, al
igual que la inversion necesaria para la adecuacion del local comercial y la puesta en
marcha del negocio.

5.- Respecto a los resultados mostrados por el estudio financiero-econémico, estos no

recomiendan la inversion dado que se obtuvo una TIR de -45%.
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Sin embargo, estos resultados no necesariamente sugieren que se deseche el modelo de
negocio por no ser factible en la parte financiera, ciertamente los datos indican que bajo
las circunstancias dadas y evaluadas no parece ser una buena idea el emprendimiento
del proyecto, pero quizas el paso ahora sea aprovechar esta informacion para descartar
ciertas posibilidades del modelo y explorar combinaciones basandose en este trabajo

investigativo.

Recomendaciones

Para el efecto se recomienda los siguientes puntos:

1.- Revisar la obtencion y tabulacion de los datos para el estudio financiero-econémico
y en su caso, recalcular los datos para la obtencién de informacion.

2.- Analizar alternativas para la estructura de costos del modelo del negocio.

3.- Realizar un estudio adicional sobre los tipos de paquete del mend, es decir, una
prueba de sabores a clientes potenciales para el modelo de negocio.

4.- Revisar las tendencias del mercado para contrastarlo con el modelo del negocio y
tomar la accion correspondiente.
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CAPITULO 6 - ANEXOS

1.- Instrumento de recoleccion de datos (Cuestionario tendencias de consumo)

Por favor contestar las siguientes preguntas, la informacion que nos proporcione sera
utilizada para el lanzamiento de nuestro producto. Sus respuestas seran tratadas de
forma confidencial y no seran utilizadas para ningun propoésito distinto a la
investigacion.

.- Por favor indique su género: Masculino Femenino
Il,- Edad: Del5a25afios De 26a35afios De36ab50afios Mas de 50 afios
I11.- Por favor indique su estado civil actual: Casado(a) Soltero (a)

IV.- Ingresos promedio:
Menos de $7,500 pesos al mes De $7,501 a $12,000 pesos al mes De $12,001 a
$18,000 pesos al mes ~ Mas de $18,001 pesos al mes

V.- Escolaridad: Primaria Secundaria Preparatoria ~ Universidad
V.- Delegacion:

1.- (Consume usted comida rapida? Definida como un estilo de alimentacion donde el
alimento se prepara y sirve para consumir répidamente en establecimientos
especializados.

Si No

2.- ¢Con que frecuencia consume comida rapida?
1-2 veces por semana 3-4 veces por semana mas de 5 veces por semana

3.- Por favor, enumere del 1 al 10 los tipos de comida rapida que consume con mayor
frecuencia o ha consumido alguna vez, siendo 10 la mayor frecuencia.

Pizza Sushi Hamburguesas Pollo rostizado Tacos Pollo frito Torta Hot dog
Papas asada con carne Otro especifique

4. A la hora de elegir donde comprar/consumir comida 5.- ;Le gustaria consumir un nuevo producto de

rapida, ¢Cual fue la importancia que le dio a los
siguientes? En una escala del 1 al 5, siendo el 5 de

mayor importancia.

1

Costo

Calidad

Higiene

Ubicacion

Estacionamiento

comida répida basada en tacos, donde pudieses pedir
un paquete con diferente tipo de carnes, salsas,
acompariado de guarnicion y listo en poco tiempo para
llevar o consumir en el lugar?
Si No

6. ¢Qué caracteristicas le gustaria que tuviera el lugar?
Elija en una escala del 1 al 5, siendo el 5 de mayor
importancia.

Presentacion

Tiempo

Area para nifios

Variedad

Estacionamiento

Servicio

Musica de fondo

Otro, especifique

Drive-thru

Mobiliario adecuado

Otro. especifiaue



7.- De los siguientes medios de comunicacion ¢Por 8.- ¢ Qué tipos de carnes es méas probable que elija
cuales le gustaria enterarse de la apertura vy para su paquete de comida rapida (que contiene

promociones del negocio? Indique del 1 al 5, siendo el dos tipos de carne)? Siendo 5 el méas probable,
5 el de mayor importancia. puede repetir nimeros.
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Redes sociales Asada

Volantes Adobada

Publicidad en tienda Pescado

Altavoz en calles Marlin

Volante a domicilio Lengua

Periodico Cabeza

Television Maciza

Radio Pollo

Cuponera Birria

Chorizo

9.- ¢En qué tipo de empaque le resultaria mas practico su paquete para llevar?
(considere que un paquete podra contener 2 diferentes tipos de carne, guarnicion, salsas
y tortillas) seleccione 1 opcién.

POLIBOX*DOMUS

:’\
o~ '

A [ B [

10.- ¢ Con que bebida acompafia habitualmente sus tacos?

[IRefresco  [1Aguas Frescas L1 Jugos [ Smoothie [ Cerveza Otro

11.- De los siguientes canales de compra ¢Por 12.- ;Qué servicio o producto adicional le gustaria
cuales le gustaria adquirir los productos del que brindara este establecimiento?

negocio? Indique del 1 al 5, siendo el 5 el de
mayor importancia.

1 2 3 4 5

A domicilio
En tienda
Drive Thru
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13.- ¢Cudl es precio que considera adecuado para un paquete de comida rapida?
Tomando en cuenta las siguientes caracteristicas.

Personas Que incluye Pesos

Pqt para 1 persona Hasta dos tipos de carne, tortillas, guarnicion, salsa y bebida.

Pqt para 2 a 3 personas | Hasta dos tipos de carne, tortillas, guarnicion, salsa y bebida.

Pqt para 3 a 5 personas | Hasta tres tipos de carne, tortillas, guarnicion, salsa y bebida.

Pqt para 5 a 7 personas | Hasta tres tipos de carne, tortillas, guarnicion, salsa y bebida.

Pqt hasta 10 personas | Hasta cuatro tipos de carne, tortillas, guarnicion, salsa y bebida.

Gracias por su colaboracion

2.- Graficos de resultados

Cuando compré comida rapida ¢ Que importancia dio al costo? En escala del 1 al
5, siendo 5 la mayor importancia

25-

207

Frecuencia

107

0 T T T |
1 3 4 a

Cuando compré comida rapida ;Que importancia dio al costo? En escala del 1
al 5, siendo 5 la mayor importancia

Grafico 10. Importancia del costo cuando se compra comida rapida, en una escala del 1 al 5, siendo el

numero 5 la mayor importancia. Nota. Elaboracién propia con base al estudio de mercado.
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Cuando compré comida rapida ¢ Que importancia dio a la calidad? En escala del
1 al 5, siendo 5 la mayor importancia

40

307

Frecuencia

0 T T T
3 4 5

Cuando compré comida rapida ;Que importancia dio a la calidad? En escala
del 1 al 5, siendo § la mayor importancia

Grafico 11. Importancia de la calidad cuando se compra comida rapida, en una escala del 1 al 5, siendo el

numero 5 la mayor importancia. Nota. Elaboracién propia con base al estudio de mercado.

Cuando compro comida rapida 4 Que importancia dio a la higiene? En escala del
1 al 5, siendo 5 la mayor importancia

40—

307

20

Frecuencia

———————
0 T T T T

2 3 4 ]

Cuando compré comida rapida ; Que importancia dio a la higiene? En escala
del 1 al 5, siendo 5 la mayor importancia

Graficol2. Importancia del costo cuando se compra comida rapida, en una escala del 1 al 5, siendo el
numero 5 la mayor importancia. Nota. Elaboracién propia con base al estudio de mercado.
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Cuando compré comida rapida ;Que importancia dio a la ubicacié? En escala del
1 al 5, siendo 5 la mayor importancia
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Cuando compro comida rapida ;Que importancia dio a la ubicacio? En escala
del 1 al 5, siendo 5 la mayor importancia

Grafico 13. Importancia de la ubicacién cuando se compra comida rapida, en una escala del 1 al 5, siendo

el numero 5 la mayor importancia. Nota. Elaboracién propia con base al estudio de mercado.

Cuando compré comida rapida ;Que importancia dio a el estacionamiento? En
escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor importancia
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Frecuencia
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Cuando compré comida rapida ;Que importancia dio a el estacionamiento?
En escala del 1 al §, siendo § la mayor importancia

Grafico 14. Importancia a el estacionamiento cuando se compra comida rapida, en una escala del 1 al 5,
siendo el numero 5 la mayor importancia. Nota. Elaboracion propia con base al estudio de mercado.
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Cuando comproé comida rapida ¢ Que importancia dio a la presentacion? En
escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor importancia
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Cuando compré comida rapida ;Que importancia dio a la presentacion? En
escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor importancia

Grafico 15. Importancia de la presentacion cuando se compra comida rapida, en una escala del 1 al 5,

siendo el numero 5 la mayor importancia. Nota. Elaboracion propia con base al estudio de mercado.

Cuando compré comida rapida ;Que importancia dio al tiempo? En escala del 1
al 5, siendo 5 la mayor importancia
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Cuando compré comida rapida ;Que importancia dio al tiempo? En escala del
1 al 5, siendo 5 la mayor importancia

Grafico 16. Importancia del tiempo cuando se compra comida rapida, en una escala del 1 al 5, siendo el

numero 5 la mayor importancia. Nota. Elaboracién propia con base al estudio de mercado.
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Cuando compré comida rapida ;Que importancia dio al servicio? En escala del 1
al 5, siendo 5 la mayor importancia
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Cuando comproé comida rapida ; Que importancia dio al servicio? En escala
del 1 al 5, siendo 5 la mayor importancia

Grafico 17. Importancia del servicio cuando se compra comida rapida, en una escala del 1 al 5, siendo el

numero 5 la mayor importancia. Nota. Elaboracion propia con base al estudio de mercado.

¢ Que caracteristicas le gustaria que tuviera el lugar? Califique Area para nifios en
escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor importancia

254

Frecuencia
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¢Que caracteristicas le gustaria que tuviera el lugar? Califique Area para
nifies en escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor importancia

Grafico 18. Califique Area para nifios en una escala del 1 al 5, siendo el numero 5 la mayor importancia.

Nota. Elaboracién propia con base al estudio de mercado.
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¢ Que caracteristicas le gustaria que tuviera el lugar? Califique Estacionamiento
en escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor importancia

204

157

107
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¢Que caracteristicas le gustaria que tuviera el lugar? Califique
Estacionamiento en escala del 1 al 5, siendo § la mayor importancia

Grafico 19. Califique Estacionamiento en una escala del 1 al 5, siendo el numero 5 la mayor importancia.

Nota. Elaboracidn propia con base al estudio de mercado.

&Que caracteristicas le gustaria que tuviera el lugar? Califique Musica de fondo
en escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor importancia
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¢ Que caracteristicas le gustaria que tuviera el lugar? Califique Musica de
fondo en escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor importancia

Grafico 20. Califique Musica de fondo en una escala del 1 al 5, siendo el numero 5 la mayor importancia.
Nota. Elaboracion propia con base al estudio de mercado.

102



¢ Que caracteristicas le gustaria que tuviera el lugar? Califique Drive-Thru en
escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor importancia

257

207

Frecuencia

5

0 T T T T T
1 2 3 4 5

;GQue caracteristicas le gustaria que tuviera el lugar? Califique Drive-Thru en
escaladel 1 al 5, siendo 5 la mayor importancia

Grafico 21. Califique Drive-Thru en una escala del 1 al 5, siendo el numero 5 la mayor importancia.

Nota. Elaboracidn propia con base al estudio de mercado.

¢ Que caracteristicas le gustaria que tuviera el lugar? Califique Mobiliario
adecuado en escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor importancia
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¢éQue caracteristicas le gustaria que tuviera el lugar? Califique Mobiliario
adecuado en escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor importancia

Grafico 22. Califique Mobiliario adecuado en una escala del 1 al 5, siendo el numero 5 la mayor

importancia. Nota. Elaboracion propia con base al estudio de mercado.
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¢ Que canal de comunicacion prefiere para enterarse de apertura y promociones
del negocio? Califique Television en escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor

importancia
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¢Que canal de comunicacion prefiere para enterarse de
aperturay promociones del negocio? Califique
Television en escala del 1 al 5, siendo & la mayor
importancia

Grafico 29. Califique Television en una escala del 1 al 5, siendo el numero 5 la mayor importancia. Nota.

Elaboracion propia con base al estudio de mercado.

£Que canal de comunicacion prefiere para enterarse de aperturay promociones
del negocio? Califique Radio en escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor importancia
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¢Que canal de comunicacion prefiere para enterarse de
aperturay promociones del negocio? Califique Radio en
escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor importancia

Grafico 30. Califique Radio en una escala del 1 al 5, siendo el numero 5 la mayor importancia. Nota.

Elaboracidn propia con base al estudio de mercado.
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¢Que tipo de carne es probable que elija para su paquete? (Que contiene 2 tipos
de carne) Califique Adobada en escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor importancia

Grafico 33. Califique la probabilidad de elegir adobada en una escala del 1 al 5, siendo el numero 5 la

mayor probabilidad. Nota. Elaboracion propia con base al estudio de mercado.

éQue tipo de carne es probable que elija para su paquete? (Que contiene 2 tipos
de carne) Califique Pescado en escala del 1 al 5, siendo 5 |la mayor importancia

Grafico 34. Califique la probabilidad de elegir pescado en una escala del 1 al 5, siendo el numero 5 la

mayor probabilidad. Nota. Elaboracion propia con base al estudio de mercado.
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¢ Que tipo de carne es probable que elija para su paquete? (Que contiene 2 tipos
de carne) Califique Pollo en escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor importancia

Grafico 35. Califique la probabilidad de elegir pollo en una escala del 1 al 5, siendo el numero 5 la mayor

probabilidad. Nota. Elaboracion propia con base al estudio de mercado.

¢ Que tipo de carne es probable que elija para su paquete? (Que contiene 2 tipos
de carne) Califique Birria en escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor importancia

Grafico 36. Califique la probabilidad de elegir birria en una escala del 1 al 5, siendo el numero 5 la mayor

probabilidad. Nota. Elaboracion propia con base al estudio de mercado.
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:Con que bebida acompana sus tacos?
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:Con que bebida acompafia sus tacos?

Grafico 38. Con que bebida acompafia sus tacos. Nota. Elaboracidn propia con base al estudio de

mercado.

JPor cual canal de compra le gustaria adquirir su paquete? Califique A domicilio
en escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor importancia
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éPor cual canal de compra le gustaria adquirir su paquete? Califique A
domicilio en escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor importancia

Grafico 39. Califique a domicilio como canal de compra para adquirir paquete en una escala del 1 al 5,

siendo el numero 5 la mayor importancia. Nota. Elaboracion propia con base al estudio de mercado.
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iPor cual canal de compra le gustaria adquirir su paquete? Califique Drive Thru
en escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor importancia
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i Por cual canal de compra le gustaria adquirir su paquete? Califique Drive
Thru en escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor importancia

Grafico 40. Califique a drive thru como canal de compra para adquirir paguete en una escala del 1 al 5,

siendo el numero 5 la mayor importancia. Nota. Elaboracion propia con base al estudio de mercado.

¢ Por cual canal de compra le gustaria adquirir su paquete? Califique En tienda
en escala del 1 al 5, siendo & la mayor importancia
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¢éPor cual canal de compra le gustaria adquirir su paquete? Califique En
tienda en escala del 1 al 5, siendo 5 la mayor importancia

Grafico 41. Califique en tienda como canal de compra para adquirir paquete en una escala del 1 al 5,

siendo el numero 5 la mayor importancia. Nota. Elaboracion propia con base al estudio de mercado.
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