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Resumen Ejecutivo

El presente trabajo aborda la viabilidad de un proyecto en innovacién de alimentos
tradicionales referente a ofrecer un servicio de comida rapida saludable, siendo este un
plan para desarrollar un atractivo e innovador negocio. El interés de este proyecto es
ofrecer la ventaja competitiva de innovar y romper paradigmas de la tradicional comida
rapida con la que contamos en el actual mercado, por medio de la preparacion de
alimentos cuidadosamente seleccionados y reconocidos como altamente nutritivos
ofreciendo el valor agregado de que estén listos para adquirirse en un corto plazo de
tiempo para el cliente; con el objetivo de satisfacer la necesidad de las personas que
viven en ciudades donde la vida es acelerada y los tiempos son limitados, las cuales
estan interesadas en llevar una alimentacion saludable y balanceada.

Se estima que este proyecto necesita una inversion inicial de $1.6 millones de
pesos, donde se pretende financiar $1.1 millones por medio de un crédito bancario para
capital de trabajo y el resto, es decir los $500 mil pesos, obtenerlos de inversionistas
interesados. Es un proyecto bastante atractivo ya que con en base al detallado analisis
financiero realizado ofrece un atractivo retorno de la inversion de 19% para el segundo
afo de actividades, ademas se proyectan utilidades netas mensuales para el segundo
y tercer afio de aproximadamente de entre $120 mil y $160 mil pesos, lo que
representa que para el mes 25 de iniciadas operaciones se tengan utilidades netas
acumuladas de por arriba de los $500 mil pesos, es decir por arriba de la inversion
inicial de los socios inversionistas. Ademas se pretende franquiciar ésta empresa en

un mediano plazo por lo que las oportunidades de crecimiento y rentabilidad son muy



prometedoras, ya que este proyecto ofrece grandes ventajas no solo en el corto y
mediano plazo, sino que es un proyecto sustentado y sostenible a largo plazo.

Se desarrolla en tres capitulos: el primero, se realiza el planteamiento
estratégico general, en la que se da una breve explicacion de la justificacion del
proyecto, asi como el planteamiento de los objetivos, la mision y la vision del proyecto,
ademas de las atractivas oportunidades detectadas en la implementaciéon del negocio;
la estrategia general a seguir; el analisis del entorno econémico y competitivo. En el
segundo capitulo se desenvuelve el plan de negocios, donde se describe, el marco
tedrico de como deben desarrollarse los negocios para que sean viables, los planes
parciales de mercadotecnia, ventas, distribucién, promocion, publicidad, operaciones,
recursos humanos, el plan financiero y el andlisis costo beneficio del plan de negocios.
En el tercero, se abordan las consideraciones adicionales y las conclusiones,
proporcionando los argumentos viables de la operacion de la empresa asi como el

valor agregado y ventaja competitiva que la misma ofrecera al cliente y a la sociedad.

Marco Contextual

De acuerdo al diccionario de la Real Academia Espafiola’, el alimento es el conjunto de
sustancias alimenticias liquidas o sélidas que se consumen en diferentes momentos del
dia. Una vez ingeridas por un organismo vivo, proveen de elementos para su normal
nutricion y permiten su conservacion. No obstante, el consumo de las sustancias que
componen un alimento también se realiza con fines fruitivos o gratificantes. Los seres

humanos realizan varias comidas al dia, y el nimero y contenido de cada una de éstas

! Diccionario de la lengua espariola, Real Academia Espafiola, obtenido el 10 de Marzo de 2011 desde
http://buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta?TIPO_BUS=3&LEA=alimento
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depende de un conjunto de factores tales como los ambientales (geograficos,
estacionales) y los sociales (ideologia, religion, educacién, nivel econémico). Todos
estos factores pueden englobarse en otro: la cultura.?
Salud (del latin "salus, -Gtis") es el estado de completo bienestar fisico, mental y social,
y no solamente la ausencia de infecciones o enfermedades ligeras, fuertes o graves,
segun la definicién de la Organizacion Mundial de la Salud realizada en su constitucion
de 1946.°

Pero ¢qué significa comer saludablemente? De acuerdo a la OMS, la nutricion
es un proceso a través del cual el organismo aprovecha o utiliza los nutrientes de los
alimentos que comes. La revista New York Times “publicé una lista con lo que
consideré las peores comidas del mundo para la salud de las personas, ésta comida
excede las calorias recomendadas por dia por los especialistas, entre ellas se
encuentran: ensalada de taco con pollo en sala ranch (Taco Bell Chicken Ranch Fully
Loaded Taco Salad), este plato de Taco Bell tiene aproximadamente 960 calorias
cuando lo recomendado por dia es entre 1.500 y 2.000, dependiendo del estilo de vida
gue uno lleve; el batido triple de chocolate de 32 onzas (McDonald’s Chocolate Triple
Thick Shake), que a pesar de que los Big Mac y las Cuarto de Libra son los productos
que dominan el menu de McDonald’s, este batido les gana en cantidad de calorias con
1.116; y el platillo de pollo (KFC Chicken Bowl), es un plato lleno de piezas de pollo

tiene 700 calorias es decir, casi la tercera parte de las necesarias por dia. Una

% Comidas y calorias, obtenido el 7 de Marzo de 2011 desde http://www.balancek.com/info/foodsES.html|
® Organizacién Mundial de la Salud, OMS, "Salud es el Estado de adaptacion de un individuo al medio en
donde se encuentra." Constitucién de la Organizacion mundial de la salud, Génova, 1946. URL con
acceso el 6 de junio de 2007.

* New York Times Magazine, obtenido el 20 de Enero de 2011 desde
http://healthland.time.com/category/diet-fitness/
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alimentacion adecuada es la que te proporciona los nutrimentos necesarios para el
crecimiento y desarrollo de tu cuerpo, en especial, de los musculos en el hombre y del
tejido graso en la mujer, asi como para el buen funcionamiento de todo tu cuerpo. Para
que tu cuerpo esté en condiciones éptimas es importante comer saludablemente®.

Por ello podemos afirmar que el buen funcionamiento de nuestro organismo,
depende de la nutricion y alimentacién que tengamos durante la vida; es por eso que al
ingerir alimentos nutritivos y saludables estamos contribuyendo al bienestar de nuestro
cuerpo. Pero ¢qué pasa cuando los tenemos que ingerir en tiempos cortos, pero al
mismo tiempo buscamos calidad, buena nutricion, limpieza y un ambiente agradable?
Es dificil encontrar la combinacién de todas éstas caracteristicas en un solo lugar y es
en ese mercado donde nos enfocamos en “Fast & Fresh” — Es la respuesta a ¢donde

comer rapido y saludable?

° Organizacion Mundial de la Salud, “Nutricién”, obtenido el 13 de Febrero de 2011 desde
http://www.who.int/topics/nutrition/es/
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PLAN ESTRATEGICO GENERAL

Este proyecto pretende innovar de alimentos tradicionales que ofrecen los servicio de
comida rapida actuales propiamente establecidos, tales como McDonald’s, KFC, Burger
King y aun los conocidos como “changarros” que ofrecen tacos, tortas, tamales, ya que

todos estos lugares de que ofrecen al consumidor “comida rapida” tienen como
caracteristica proporcional alimentos con altos niveles caloricos, no balanceados y
muchas veces poco nutritivos. “Fast & Fresh” ofrece la innovacion de proporcional al
consumidor el mismo servicio de comida rapida pero con la ventaja competitiva de que
sean alimentos altamente nutritivos y cuidadosamente balanceados rompiendo
paradigmas de la tradicional comida rapida con la que contamos en el actual mercado,
ofreciendo claro el valor agregado que el consumidor pueda alimentarse de manera
rapida sin necesidad de poner en riesgo su salud y evitar el sobrepeso y la obesidad.
La importancia de mantenerse saludable y mantener una buena figura tiene cada
vez mas valor entre la sociedad, no solo por verse bien y mostrarse atractivo hacia
otras personas pero sino porque es un factor de importancia altamente promovida por
los gobiernos, por lo cual este proyecto se ve altamente beneficiado y con altas
expectativas de crecimiento en el futuro. Actualmente existen varias campafas y
programas de promocion y cuidado sobre la importancia de la salud al corto, mediano
y largo plazo, las cuales estan financiadas por los gobiernos ya que el tema de
sobrepeso y obesidad en la poblacién no solo en México sino en el mundo en general a

incrementado en los ultimos afios de manera alarmante, y esto desata elevados costos

de salud relacionados a enfermedades cronicas que conllevan aun mas grave, a un
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gran numero de muertes. “Fast & Fresh” ofrece no solo el innovar los alimentos
tradicionales de comida rapida pero también ofrece el compromiso con la sociedad de
brindarles una manera de alimentarse de manera saludable en tiempos cortos, que es
cada vez mas comun en las ciudades donde el tréfico, las actividades, los trayectos
incrementan y no permiten tener el suficiente tiempo para ir a casa y/o para cocinar. Es
por esto que la ventaja competitiva que se ofrece va mucho méas de innovar los
alimentos tradicionales de comida rapida sino también el compromiso y el bienestar de

la sociedad en general.

1.1 Analisis del entorno competitivo de la empresa o sector

Se han analizado los factores externos de la industria restaurantera, con enfoque a

servicios de comida rapida y a la poblacién de la Zona Metropolitana de Guadalajara y
en base a estadisticas elaboradas por el INEGIl, hemos encontrado que las tendencias

demograficas por el interés y cuidado del cuerpo han aumentado ya que se conoce que
el gue se alimenta sanamente tiene simplemente mayores posibilidades de vivir mas
afios y/o enfermarse menos?, ademas de la importancia de lucir una buena figura, o
una figura delgada es un factor muy reconocido positivamente entre la poblacion®.

Numerosas campafias para disminuir el sobrepeso y la obesidad se han desarrollado,

! Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, México, 2009, obtenido el 13 de Febrero de 2011 desde
http://www.inegi.org.mx/

® David F. Marks, Michael Murray, Brian Evans & Emee Vida Estacio (2011) Health Psychology. Theory-
Research-Practice (3rd Ed.) Sage Publications. ISBN 1848606222 (hbk) 978-1848606227 (pbk)., pag.10
® Fashion & Style, The New York Times, obtenido el 13 de Febrero de 2011 desde
http://www.nytimes.com/2006/09/21/fashion/21MODELS.htm|
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incluyendo campafias por el Instituto Nacional de Salud Publica (INSP).* Inclusive se
han creado leyes y acuerdos en México que promueven la prevencion del sobrepeso y
obesidad®.

La falta de instrumentos de planeacion a nivel metropolitano en México ha tenido
consecuencias profundas en el proceso de metropolizacién en sus ciudades®. La
realidad metropolitana en Mexico que se vive demanda una intervencion vy
acompafiamiento mutuo de las autoridades federales, estatales y municipales en un
marco de coordinacion y concurrencia en sectores como el desarrollo urbano,
transporte, vialidades, el aprovechamiento del suelo intra-urbano, el ordenamiento
territorial, el ordenamiento ecoldgico, la identificacion de riesgos y el financiamiento
para la vivienda. Esto ha ocasionado conforme crecen las ciudades que los trayectos
sean cada vez mas largos en tiempo y en distancia. Ante importancia y necesidad de
la poblacién de llevar una alimentacion saludable como se menciona en el péarrafo
anterior y el enfrentar el reto de trayectos que consumen mucho tiempo provocan que
las personas no tengan el suficiente tiempo para desplazarse a su casa, cocinar y
regresar a sus trabajos y otras actividades pendientes, por lo que “Fast & Fresh” ofrece
un gran solucion. Como las perspectivas de la demanda, se tienen considerados a
clientes interesados en tener una alimentacion sana, los cuales tengan una vida
rutinaria “rapida”, que vivan en ciudades medianas y grandes (comenzando en

Guadalajara) donde el trafico sea una dificultad e inconveniente de traslado. Asi

* Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, México, 2009, obtenido el 13 de Febrero de 2011 desde
http://www.insp.mx/el-instituto/mision-y-vision.html

> Secretaria de Salud, Instituto Nacional de Salud Publica, obtenido el 15 de Enero de 2011 desde
http://portal.salud.gob.mx/sites/salud/descargas/pdf/ANSA acuerdo_original.pdf

® Secretaria de Desarrollo Social Consejo Nacional de Poblacién, Instituto Nacional de Estadistica,
Geografia e Informéatica, obtenido el 20 de Marzo de 2011 desde Ley de delimitacién de la ZM del Valle
de Mexico y su poblacién oficial
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mismo, “Fast & Fresh” se enfoca también en personas con problemas de salud las
cuales no puedan ingerir alimentos altos en grasas y/o niveles caloricos.

“Fast & Fresh” es un concepto claro, con un enfoque a un cliente bien definido,
donde se pretende en un futuro (mediano plazo — en los préximos 3 a 5 afios)
convertirlo en una franquicia, donde se procurara tener estupendas relaciones entre
franquiciante y franquiciatario para que se tengan experiencias positivas en las
relaciones con los socios de negocios, y de ésta manera los proveedores, miembros de
la red y aliados estratégicos se sientan apoyados y el crecimiento de franquicias se
agilice y extienda significativamente.

Se pretende tener un enfoque en la innovacion, la tecnologia, y la economia a
escala, donde no se pierdan de vista las tendencias. Es decir la tendencia hoy en dia
es la alimentacion saludable, por lo que se ofrecerdn alimentos bajos en grasa y no
solo como un restaurant de comida. De la misma manera se pretende que el ambiente
en el que se ofreceran los servicios se utilice y refleje la innovacion, tecnologia y
ubicaciones creativas para generar una percepcion en el cliente de vanguardia y
desarrollo.

El compromiso con los clientes es un factor determinante es por eso que el
factor limpieza es un distintivo en “Fast & Fresh” ya que es un factor determinante para
cumplir con nuestra vision de proveer una experiencia de confianza a nuestros clientes.
“Fast & Fresh” ofrecerd una serie de beneficios, tales como: ayuda la mejora de
nuestros clientes en su alimentacion y por ende evitar obesidad y sobrepeso ayudando

a reducir costos al sistemas de salud por enfermedades relacionadas con la obesidad,



introduccién al sistema de inventario JIT (Just in Time)’ en restaurante de comida
saludable, rapido retorno de inversion (referirse al area financiera), asi como romper
paradigmas en tener una alimentacion rapida, limpia y saludable que sea sabrosa. Ya
gue “Fast & Fresh” es un concepto “nuevo” e innovador, no existe competencia directa.
Sin embargo podemos compararnos o competir indirectamente con restaurantes de
comida rapida tales como McDonald’s, Burger King, KFC, Pizza Hut, asi como
restaurantes de comida saludable tales como Super Salads o 100% Natural. Para
poder conocer mas a profundidad la industria, se realizé un andlisis basado en las
cinco fuerzas de Porter, el cual nos permitird analizar la industria en términos de
rentabilidad del negocio, basandonos en las cinco fuerzas que rigen la competencia
industria.

En cuanto al poder de negociacion de los compradores o clientes, las barreras
de entrada para este sector son bajas, ya que la copia del servicio, producto y concepto
puede ser facilmente copiada, ademas que no es necesaria una fuerte inversion de
capital. De acuerdo al INEGI, del universo de unidades econdémicas - 3,724, 019
unidades — cuentan con un total de personal ocupado de 20,116,834 personas; de los
cuales la categoria de “Los servicios de alojamiento y preparacion de alimentos”
representa aproximadamente el 10% con 372,398 unidades en el pais, ocupando
personal de 1,743,482, de las cuales Jalisco ocupa el tercer lugar a nivel nacional con
el 6.7% del personal ocupado (116,813 personas)®. Es también conocido que el
posicionamiento de varios de estos servicios de preparacion de alimentos, tales como

McDonald’s, Pizza Hut, KFC, etc., no solo por las inversiones tan fuertes que invierten

" A study of the Toyota Production System, Shigeo Shingo, Productivity Press, 1989, p 187
® Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, México, 2009, obtenido el 20 de Febrero de 2011 desde
www.inegi.org.mx
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en campafas publicitarias, pero también por su fuerte capital y un gran volumen de
compras por lo que hace que tengan una gran posibilidad de negociacion,
especialmente en industrias con muchos costos fijos.

En cuanto al poder de negociacion de los proveedores, tenemos dos posturas la
primera siendo baja ya que existen innumerables proveedores a los que se les puede
comprar los suministros, sin embargo analizando mas a profundidad a la industria de
alimentos propiamente establecidos y exitosos de comida rapida cuentan con unas
redes de negociacion y distribucion con los proveedores altamente avanzada, de bajos
costos por altos voliumenes, inventarios efectivamente controlados y canales de
distribucién exitosamente desarrollados, o que hace entonces que las barreras de
entrada se conviertan de ser bajas a altas. Por ejemplo, para McDonald’s, de unos 200
distribuidores que abastecian en 1970 los 1500 restaurantes del sistema en Estados
Unidos, McDonald's concentré su distribucién nacional en diez compafiias, de las
cuales cuatro les manejaban todas las entregas al 85% de los 7000 restaurantes de la
cadena. En conjunto, los distribuidores abastecen todas las unidades McDonald's
desde 30 gigantescos centros regionales de distribucién, que reciben productos de 275
fabricantes y almacenan todo lo que necesita un restaurante - mas de 300 productos
distintos. Casi todos los articulos que necesitan los puestos McDonald's se le entregan
en lotes que le llegan dos o tres veces por semana. Por tanto, ha reducido el nimero

de entregas en los restaurantes de 25 a solo 3 por semana, ha bajado su coste de
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distribucion en un 20%, y ha reducido notablemente la carga de inventario de los
operadores.’

En la industria la amenaza de nuevos entrantes es baja en primera instancia, ya
gue la cantidad de recursos necesarios para organizar y abrir un restaurant de comida
rapida saludable es sencilla en el sentido que se tiene bastante informacion sobre la
industria y el tema. En el mercado de comida rapida operan muchos competidores, y el
enfocarse en comida saludable es algo facil de adaptar o copar, por lo que es probable
la entrada de nuevos actores. Sin embargo en el mundo se hace cada vez mas
frecuente escuchar hablar de nuevas cadenas de franquicias de comida rapida las
cuales tienen como consecuencia la estandarizacion y mayor eficiencia en los
procesos, lo que da como resultado mayores volumenes de ventas, decremento de
costos, y un modelo definido y documentado de negocio. Estas franquicias se hacen
cada vez mas competitivas por lo que generan cada vez mas dificultad en entrar la
industria y competir con la gran rivalidad en el modelo de negocios de comida rapida.
De acuerdo a la Camara Nacional de a Industria Restaurantera y Alimentos
Condimentados (CANIRAC), uno de cada diez establecimientos en México es de
preparacién de alimentos, lo cual genera que siete de cada cien empleos del sector
privado en México son aportados por Restaurantes, es decir que es el segundo sub-
sector econémico que mas empleo genera en el pais. En el 2008 los Ingresos del

sector alimenticio fueron de 192,900 millones de pesos, el 1.03% del PIB Nacional.™®

® McDonald’s Annual Report 2010, Pg. 12-18., obtenido el 20 de Febrero de 2011 desde
http://www.aboutmcdonalds.com/etc/medialib/aboutMcDonalds/investor_relations3.Par.56096.File.dat/20
10%20Annual%20Report%20(print).pdf,

10 INEGI, Censo Econémico 2009, Cifras Preliminares, obtenido el 20 de Abril de 2011 desde
http://canirac.org.mx/la-industria/cifras-de-la-industria/644-cifras-del-sector-restaurantero-abril-2010.html
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En cuanto a la amenaza de productos sustitutivos es una fuerza simple de copiar, ya
que fos restaurantes de comida rapida tienen sus inicios a partir de que Ray Kroc
organizara la empresa McDonald's System, Inc., en 1955 cuando otras empresas ya
estaban en el negocio, pero McDonald's conformo lo que hoy es tan conocido como
restaurantes de comida rapida junto con empresas como Burger King, Kentucky Fried
Chicken, o Pizza Hut.*' Lo cual el crear un restaurante de comida rapida tiene una gran
facilidad ya que es un concepto totalmente conocido, establecido y comprobado.
Existe ademas hoy en dia, mucha facilidad de acceso a informacién en salud, nutricion
y preparacion de comida saludable, por lo que la preparacion de alimentos saludables
se puede facilmente reproducir. Pensando en restaurantes de comida rapida
saludable, el mas cercano a nuestro concepto seria “Subway” aunque existen varias
diferencias, como el que Subway solamente ofrece sandwiches, mientras que “Fast &
Fresh” ofrecerA comidas completas saludables, comidas como conocemos
coloquialmente “mas caseras”. Subway es un restaurante de comida rapida saludable
gue se ha convertido en el restaurante de franquicias niumero uno del mundo en el
2011, ofreciendo un retorno de la inversiéon promedio inicial del 12.5%" lo cual nos
comprueba que el concepto de “Fast & Fresh”, comida rapida saludable es muy
alentador y prometedor al ofrecer un retorno de la inversion de 19% (ver seccion 2.7
Plan financiero).

En cuanto a la rivalidad entre los competidores, ya que ésta es una fuerza que

viene a ser el resultado de las cuatro anteriores. Podemos concluir que la rentabilidad

Y McDonalds History, obtenido el 13 de Marzo de 2011 desde
http://www.aboutmcdonalds.com/mcd/our_company/mcd _history.html
12 SUBWAY, Franchising, obtenido el 20 de Febrero de 2011 desde
http://www.subway.com/subwayroot/Development/fags/index.aspx#1
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del negocio no sera alta sin embargo es un negocio comprobado que ofrece una
rentabilidad sostenida. Esto ya que en restaurantes de comida rapida es muy alta la
competitividad, ya que, existen muchas opciones y alternativas de comida rapida bien
posicionadas, como pizzas, hamburguesas, pollo, tacos, tortas, etc., por ejemplo,
McDonald’s es el lider global de servicio de comida rapida con mas de 30.000
restaurantes que sirven cerca de 50 millones de personas en mas de 119 paises cada
dia, 17.500 millones de comidas vendidas al afio, seis establecimientos nuevos se
abren cada dia, venta de 180 hamburguesas por segundo dando trabajo a 1,875,000
empleados. McDonald's es mundialmente reconocido, tanto por ser una organizacion
comercial de alta calidad, como por ser una de las mejores oportunidades de oferta de
Franquicias. La clave del éxito de McDonald's es tener una base muy firme de
personas: sus franquiciados los cuales constituyen la organizacion mas importante en
Locales de Comida de Servicio Rapido. De acuerdo a los Censos Econdmicos del
INEGI del 2009, las unidades econdmicas del sector privado y paraestatal, segun
sector, subsector y rama de actividad economicas, se cuentan con un total de
3,735,347 unidades, de las cuales en el subsector “722 Servicios de preparacion de
alimentos y bebidas”, representa el 10% con 372,398 unidades econdémicas, del cual
nuestro negocio entrara en una sub-categoria dentro de la rama “7222 Restaurantes de
autoservicio, comida para llevar y otros restaurantes con servicio limitado”, el cual
cuenta con 372,398 unidades. Con esto se demuestra que la rama a la que queremos

entrar tiene alta demanda, con numerosos competidores.*?

3 INEGI, Censos Econémicos 2009, obtenido el 1 de Mayo de 2011 desde http://canirac.org.mx/la-
industria/cifras-de-la-industria.html
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A continuacion se presenta una tabla con el resumen del entorno competitivo del
area donde se implementara el proyecto “Fast & Fresh” para poder tener un mejor

conocimiento del entorno en el que se encuentra la industria (ver tabla 1).

Tabla 1. Resumen del analisis del entorno competitivo de la empresa o sector

Caracteristicas

Principales Sector y Subsector 1999 2004 2009
Sector 72 Servicios de alojamiento temporal yde
. . preparacion de alimentos y bebidas 246,173 277,436 393,093
Unidades Econémicas — — : : :
Sub-Sector 722 Servicios de preparacion de
alimentos y bebidas 234,291 | 95% 264,459 | 95% 372,398 | 95%
U.E. de 0 a2 Empl Restaurantes, Bares y Centros Nocturnos 156,555 [ 67% 164,870 [ 62% 241,053 | 65%
U.E.de3a5Empl Restaurantes, Bares y Centros Nocturnos 57,728 [ 25% 71,216 [27% 90,940 | 24%
U.E. de 6 a 10 Empl |Restaurantes, Bares y Centros Nocturnos 12,811 | 5% 17,852 | 7% 21,971 | &%
U.E. mas de 11 Empl |Restaurantes, Bares y Centros Nocturnos 7,778 | 3% 10,521 | 4% 18,434 | 5%
Sector 72 Servicios de alojamiento temporal yde
Tasa Anual de preparacion de alimentos y bebidas 2.42% 7.22%
Crecimiento Sub-Sector 722 Senvicios de preparacion de
alimentos y bebidas 2.45% 7.09%
Sector 72 Servicios de alojamiento temporal yde
PIB (hominal, miles de |preparacién de alimentos ybebidas $ 96,360,775 160,221,385 445,474,241
pesos) Sub-Sector 722 Senvicios de preparacion de
alimentos y bebidas $ 65,107,609 [ 68% 111,538,238 [ 70% 207,358,886 [ 47%
Sector 72 Senvicios de alojamiento temporal y de
Tasa Anual Nominal de |preparacion de alimentos y bebidas 0 0
Crecimiento PIB Sub-Sector 722 Senvicios de preparacion de
alimentos y bebidas 0 0
Sector 72 Servicios de alojamiento temporal yde
% PIB Nacional preparacion de alime_}n.tos y bebidas _ 2.52% 2.57% 2.38%
Sub-Sector 722 Servicios de preparacion de
alimentos y bebidas 1.70% 1.79% 1.11%
Sector 72 Servicios de alojamiento temporal yde
preparacion de alimentos y bebidas 940,894 1,218,262 1,794,947
Personal Ocupado — —
Sub-Sector 722 Senvicios de preparacion de
alimentos y bebidas 762,476 | 81% 975,798 | 80% 1,431,979 | 80%
Tasa Anual de Sector 72_ ;enﬁciqs de alojamie_nto temporal yde
. preparacion de alimentos y bebidas 0 0
Crecimiento del Empleo — —
(entre censos) Sgb-Sector 722 §erv|cms de preparacion de
alimentos y bebidas 0 0
Sector 72 Servicios de alojamiento temporal yde
% Nacional personas |[preparacién de alimentos y bebidas 6.14% 7.53% 8.86%
ocupadas Sub-Sector 722 Servicios de preparacion de
alimentos y bebidas 4.97% 6.03% 7.07%

Fuente: elaboracion propia, informacién obtenida INEGI Censos Econdmicos 2009

1.2 Diagnostico de la empresa

De acuerdo a la Oficina de Estadistica de las Comunidades Europeas (EUROSTAT) y

la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico (OCDE), con los titulos

* INEGI, Censos Econémicos 2009, obtenido el 1 de Mayo de 2011 desde http://canirac.org.mx/la-

industria/cifras-de-

la-industria.html
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en inglés y francés, se publica un acuerdo suscrito llamado el “Manual de Oslo
innovacion en los servicios ha dado gran importancia al crecimiento econdémico, ya que
cada vez mas es reconocido y conducido a que se hayan efectuado mayores y
numerosos estudios sobre este tema. EI Manual de Oslo, también clasifica los
servicios en cuatro grupos: los servicios relativos principalmente a los bienes, los
servicios vinculados a la informacion, los servicios basados en el conocimiento y los
servicios relativos a las personas. En base a esto podemos deducir que nuestro
proyecto es un sistema de servicios relativo principalmente enfocado a los bienes, por
lo que debemos conocer nuestro mercado y enfocarnos a la innovaciéon del producto,
del proceso para generarlo, de su mercadotecnia y de la organizacion en general, para
incrementar la demanda y mantenernos competitivos.

En cuanto a las politicas de innovacion que ofrece “Fast & Fresh” esta el ofrecer
comida rapida brindando alimentos saludables y nutritivos, que sean apetitosos y de
sabores deliciosos, que sean atractivos para la clientela, porque parte de la innovacion
de “Fast & Fresh” es el romper paradigmas que el comer sano es comer comida no
apetitosa, que son se antoje y sin sabor, al contrario romperemos con todos esos
esquemas y proporcionaremos combinaciones de alimentos y sabores los cuales seran
atractivos y de antojos para el mercado. La elaboracién de alimentos de calidad
basados en la ingesta diaria de alimentos recomendados que se presenta en la tabla 2
el cual brinda a las personas un grado de nutrientes suficiente y balanceados, esto con
el fin de no sobrepasar las calorias diarias recomendadas, no solo para evitar el

sobrepeso y la obesidad; sino para las personas interesadas en mantenerse

* OCDE y Eurostat, “Manual de Oslo”, Guia para la recogida e interpretacion de datos sobre innovacion,
4.1 La innovacion en los servicios -108-110, Grupo Tragsa, 32. Edicion, 2005
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saludables. La tabla que se presenta a continuacion presenta las calorias aproximadas
por persona recomendadas a ingerir diariamente, la cual esta basada en el sexo y el
peso de cada persona.

Tabla 2: calorias diarias recomendadas

MUJERES

Peso Entre 18 y 35 afios Entre 36 y 55 Mas de 55
45 kg 1760 1570 1430
50 kg 1860 1660 1500
55 kg 1950 1760 1550
60 kg 2050 1860 1600
65 kg 2150 1960 1630
70 kg 2250 2050 1660
75 kg 2400 2150 1720

(0 mas)
HOMBRES

Peso Entre 18 y 35 afios Entre 36 y 55 Més de 55
60 kg 2480 2300 1900
65 kg 2620 2400 2000
70 kg 2760 2480 2100
75 kg 2900 2560 2200
80 kg 3050 2670 2300
85 kg 3200 2760 2400
90 kg 3500 3000 2600

(0 mas)

Fuente: elaboracion propia, informacién obtenida

La vigilancia en la preparacion de los alimentos para “Fast & Fresh” es clave
para mantener la ventaja competitiva e innovacion de ofrecer a nuestros clientes un
nivel completamente nuevo en comida rapida con recetas sanas y deliciosas; esto con
el entendimiento de que mientras mas sano come, mas saludable se sentira. Muchos
de los mejores ingredientes son el ofrecer alimentos frescos, como frutas y las verduras
por eso se utilizaran como calve en la preparacion de los alimentos y parte de todas
comidas ofrecidas. Afortunadamente, los alimentos congelados o enlatados son
igualmente nutritivos (si se preocupa de evitar cualquier cosa que esté conservada en

almibar), por lo que algunos de nuestros ingredientes podran ser congelados pero van
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a ser los minimos indispensables. Se sabe que lo que verdaderamente “engorda” no
es comer sino lo que se come. Es por eso que se analizardn las comidas con
nutriblogos para asegurarse que cada comida contiene el balance adecuado y los
nutrientes que den un valor agregado al cliente. Se publicard en cada comida los
valores nutricionales que tienen para que el consumidor este informado y sepa que
esta alimentando a su cuerpo de manera nutritiva y saludable y sepa que esta
afiadiendo a eso como prevenir enfermedades, ayudar a mejorar el desempeio de
algun 6rgano vital y/o a digerir mejor los alimentos. Un ejemplo seria el promover en
nuestras comidas con los nutrientes que contienen, proteinas, vitaminas, minerales,
calorias, carbohidratos, lipidos, entre otros. Se haré hincapié en nuestra innovacion de
ofrecer comida nutritiva y saludable en cada comida haciendo notorio, sobresaliente,
documentado e impreso en cada uno de nuestras comidas tales como por ejemplo, en
una ensalada tendrd una etiqueta en el empaque que dird: “Esta comida contiene 100
mcg. De vitamina B9 o &cido félico (el cual recibe este nombre por encontrarse en las
hojas de los vegetales) el cual es importante para formar las células (su correcta
division y duplicacion) y la maduracion de los globulos rojos y blancos. Debido a ello,
se considera una alidada para evitar el cancer sobre el todo el del colon. Igualmente,
puede prevenir problemas cardiacos, favorece el buen estado del cutis, protege contra
los parasitos intestinales y la intoxicacion de comidas. Ademas en el caso de las
mujeres que desean lograr un buen embarazo, resulta vital su ingesta, ya que ésta
vitamina previene las malformaciones en el feto especialmente del tubo neural (espina

bifida) y también ayuda a incrementar la leche materna™®. Se mostraran esquemas de

'® Industria Alimenticia , Verduras y Comidas Réapidas, sep2002, Vol. 13 Issue 9, p46, 1p; obtenido el 1
de Octubre de 2010 y desde la base de datos Business Source Complete
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cuanto se debe consumir de determinadas vitaminas, proteinas, carbohidratos las
cuales adornaran el restaurante para que los clientes puedan consultarlas mientras
ingieren sus alimentos. Ejemplo ver esquema 1.

Esquema 1. ejemplo muestra informacion nutricional a mostrarse en “Fast & Fresh”

Vitamina B9 o Acido félic - ¢ Cudnto debemos tomar al dia?

Nifos

De 1a 3 ainos—50mcg

De 4 a 6ainos -75mcg

De 7 a 10 afios — 100 mcg.

Varones

De 11 a 14 afnos — 150 mcg.

De 15 en adelante -200 mcg.

Mujeres

De 11 a afios a 14 afios- 150 mcg.

De 15 en adelante -180 mcg.

Embarazo 400 mcg.

Lactancia

Primer semestre — 280 mcg

Segundo semestre -260 mcg

Tercer semestre —311 mcg

*Debido a que el acido fdlico es hidrosoluble, se disuelva en el agua, por lo que las
cantidades sobrantes de la sustancia es expulsada del organismo mediante la orina.
Por tal razon, se debe consumir de forma continua para que no nos falte.

Fuente: elaboracion propia, informacion obtenida de “Una Tendencia Saludable”, 2010

Se pretende colocar a “Fast &Fresh” como una empresa de servicios vinculados a los
bienes, donde se ofrecera un servicio de excelente logistica, para ofrecer alimentos en
tiempos rapidos/cortos, saludables, de alta calidad y en un ambiente agradable. “Fast
& Fresh” no sera un producto sino una servicio que ofrezca todo una experiencia. Un
aspecto clave de los servicios como sefiala el Manual de Oslolg, es que la actividad de

innovacion en los servicios es un proceso generalmente continuo, consistente en una

"Torres, Elsa R., Una Tendencia Saludable, Industria Alimenticia, mai2009, Vol. 20 Issue 5, p24-31, 5p,
2, obtenido el 12 de Octubre de 2010 y desde la base de datos Business Source Complete

® OCDE y Eurostat, “Manual de Oslo”, Guia para la recogida e interpretacion de datos sobre innovacion,
4.1 La innovacion en los servicios -111, Grupo Tragsa, 32. Edicién, 2005
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serie de modificaciones introducidas progresivamente en los productos y en el proceso,
es por eso que “Fast & Fresh” tendra un analisis y crecimiento continuo en innovar
nuestros servicios alimenticios ofrecidos al cliente. En nuestro caso, es claro que “Fast
& Fresh” ofrece la innovacion de por primera vez mezclar tres factores estratégicos:
rapidez y cortesia en el servicio, ingredientes rigurosamente seleccionados, ademas de
Limpieza y decoracion atractiva del ambiente; dando como resultado un experiencia a
nuestros clientes de excelente ambiente, rapidez en el servicio, nutricion y salud, lo

cual lo hace Unico en el mercado.

1.3 Mision, Vision y Objetivos Estratégicos

El objetivo de “Fast & Fresh” es ofrecer alimentos nutritivos y saludables listos para
adquirirse en un corto plazo de tiempo, en un ambiente limpio y agradable buscando
satisfacer la necesidad de personas cuya vida es acelerada con tiempos limitados.
Ofreciendo al mediano y largo plazo magnificas oportunidades de crecimiento por
medio de franquicias. Esperando abrir restaurantes no solo en las principales
ciudades de México, sino extenderlo a nivel internacional a mercados en los paises de
America y posteriormente en los demas continentes. “Fast & Fresh” al ofrecer la idea
innovadora de comida rapida saludable y nutritiva, ofreciendo una seleccién variada en
los menu, se convierte en una alternativa clave de extender a restaurantes de comida
rapida cerca de escuelas, oficinas, hospitales, organismos de gobierno, brindado la
ventaja competitiva de que nuestros clientes se alimenten de manera nutritiva,
saludable y cuiden se cuerpo. “Fast & Fresh” ofrecera un funcionamiento muy sencillo,

sistemas y métodos controlados y documentados para ayudar a los franquiciados a
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dirigir los negocios de forma eficaz. “Fast & Fresh” es una marca de que ofrece por
primera vez una alternativa sana, fresca y balanceada a la comida rapida, la cual suele
tener un alto contenido de grasas, por lo que uno de los principales objetivos es brindar
siempre calidad en los productos, grande oportunidades de ubicaciones exitosas,
inversibn minima en comparacion con otros restaurantes de comida rapida propiamente
establecidos, y estructuras de apoyo operativo, tareas de publicidad, solicitud de los
pedidos y otras necesidades operativas. “Fast & Fresh” tiene como objetivo en
convertirse en un restaurante de comida rapida recurrente de su mercado ya que
ofrecerd comida saludable y sabrosa, ofreciendo las mismas ventajas como si se
comiera en casa, pero dard el valor agregado que no se tenga la necesidad de tener
gue invertir tiempo en trasladarse a casa y cocinar.

Es por eso que en “Fast & Fresh”, nuestra mision es ser el lugar favorito de
comida rdpida para nuestros clientes y como vision se tiene el ser la mejor experiencia
de restaurantes de comida rapida y saludable en México. Como los objetivos
Estratégicos se tienen el brindar a la sociedad una experiencia de comida rapida
saludable, en un ambiente, limpio, agradable y accesible. “Fast & Fresh” es un
restaurant enfocado en personas interesadas en mantener una alimentacion
balanceada y saludable, que a su vez llevan vidas muy activas que les impiden tener
tiempo para cocinar, comer y cumplir con sus responsabilidades. La innovacién de
dicha idea es el poder ofrecer la combinacion de comida saludable/balanceada con el
concepto de comida rapida (Fast Food). “Fast & Fresh” similar a cualquier restaurant

de comida rapida como: McDonald’s, KFC, Burger King, Taco Bell, etc., contara con un
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concepto visual de ambiente agradable, extrema limpieza, rapidez en el servicio y
entrega de los alimentos.

El propdsito general de “Fast & Fresh” como antes mencionado es ofrecer un
servicio de comida rapida saludable, a continuacion desarrollaremos los estudios de
mercado, técnico, financiero y de organizacion, incluyendo temas como los canales de
comercializacion, el precio, la distribucién, el modelo de negocio, la ingenieria, la
localizacion, el organigrama de la organizacion, la estructura de capital, la evaluacién
financiera, las fuentes de financiamiento, el personal necesario es decir el desarrollo

estratégico de la empresa.

1.4 Desarrollo estratégico de la empresa

Dia a dia el crecimiento acelerado en ciudades como lo es Guadalajara, Mexico,
Monterrey, etc., provocan que las distancias y los tiempos para cumplir con nuestras
actividades diarias sean mas estresados. Nos encontramos frecuentemente
preguntandonos ¢Donde almorzar de manera saludable cuando hay poco tiempo?
Sabemos que existen multiples posibilidades de comida rapida - conocida como Fast
Food -, pero también sabemos que comer en estos lugares implica por lo general
ingerir alimentos no balanceados o con altos niveles caldricos, lo cual puede traer
consigo en el mediano/largo plazo obesidad y sobrepeso, y por tanto problemas en
nuestra figura y en nuestra salud.

De acuerdo a la Secretaria de Salud, México presenta estadisticas alarmantes

en sobrepeso y obesidad (2010); reconociendo a México como el primer lugar a nivel
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mundial en el nimero de personas padeciendo sobrepeso y obesidad’®, esto debido a
qgue se ha triplicado el numero de personas desde 1980. Esto ha ocasionado que del
total del presupuesto del Instituto Mexicano del Servicio Social (IMSS) del 2010, el cual
fue aproximadamente $380 millones de pesos, el cincuenta por ciento del gasto - $190
millones de pesos - fuera destinado a enfermedades relacionados con el sobre peso y
la obesidad®. La poblacién de México de acuerdo a la Ultima cuenta del INEGI
(Instituto Nacional de Estadistica y Geografia) es de 112 millones de mexicanos?®*, de
los cuales de acuerdo al IMSS el sesenta y dos por ciento, es decir, mas de 70 millones
de personas en México padecen sobrepeso y obesidad®’, lo cual ocasiona
aproximadamente 555 muertes al dia debido a enfermedades relacionadas tales como:
la diabetes, la hipertension arterial, las dislipidemias, enfermedades coronarias y
vasculares cerebrales, la osteoartritis, canceres, entre otras®. Estas estadisticas
alarmantes demuestran la necesidad de la sociedad Mexicana y el gobierno de poner
atenciéon y programas de promocién en alimentacién balanceada para evitar el
sobrepeso y obesidad.

Efectivamente, en México, la Secretaria de Salud se ha dado a la tarea de poner

en marcha programas de promocion entre la poblacion mexicana de tener una

19 Secretaria de Salud, Instituto Nacional de Salud Publica, obtenido el 15 de Enero de 2011 desde
http://www.insp.mx/centros/evaluacion-y-encuestas/bienvenida.html

% Secretaria de Salud, Instituto Nacional de Salud Publica, obtenido el 15 de Enero de 2011 desde
http://www.insp.mx/centros/evaluacion-y-encuestas/bienvenida.html

! Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, México, 2009, obtenido el 20 de Marzo de 2011 desde
http://www.inegi.org.mx/

2 |Instituto Nacional de Salud Publica, obtenido el 13 de Febrero de 2011 desde
http://www.insp.mx/centros/evaluacion-y-encuestas/bienvenida.html

# Instituto Nacional de Salud Publica, obtenido el 13 de Febrero de 2011 desde
http://www.insp.mx/centros/evaluacion-y-encuestas/bienvenida.html
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alimentacion balanceada y promover el ejercicio®*; esto con la finalidad de mejorar la
salud publica y disminuir las aterradoras estadisticas presentadas en el pérrafo
anterior. El exceso de peso corporal (sobrepeso y obesidad) es reconocido
actualmente como uno de los retos mas importantes de Salud Publica no solo en
México sino en el mundo, esto ya que se ha reportado un impresionante crecimiento en
los ultimos afios, siendo de una magnitud alarmante. Es por eso que los gobiernos
mundiales estdn tomando cartas en el asunto para evitar el crecimiento acelerado que
presenta con campafas a la poblacién e cuidados de la salud, ya que es de interés no
solo personal el cuidado de la persona, sino también ejerce un efecto negativo sobre la
salud de la poblacién que la padece ya que aumenta significativamente el riesgo de
padecer enfermedades cronicas no transmisibles (ECNT), por lo cual el gobierno de la
poblacion tiene costos que se estan elevando de manera proporcional en asistencia a
curar estas enfermedades. En respuesta al crecimiento de ésta epidemia, la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS), promovio la Estrategia Mundial sobre
Alimentacion Saludable, Actividad Fisica y Salud para la prevencion de enfermedades
crénicas, a la cual México se adhiri6 en 2004%, ya que como de acuerdo OMS, la
obesidad y el sobrepeso es la quinta causa mundial de muerte’® Ver anexo A.
Adicionalmente, ésta “epidemia” de sobre peso y obesidad, registra una elevada tasa
de crecimiento entre la poblacion infantil, lo cual es preocupante, ya que esto se

traduce en una alta prevalencia de sobrepeso y obesidad en las familias mexicanas en

¥ Secretaria de Salud, “Estrategias contra el sobrepeso y obesidad”, obtenido el 20 de Febrero de 2011
desde http://portal.salud.gob.mx/contenidos/temas_interes/salud_alimentaria.html

* Secretaria de Salud, “Estrategias contra el sobrepeso y obesidad”, obtenido el 20 de Febrero de 2011
desde http://portal.salud.gob.mx/contenidos/temas_interes/salud_alimentaria.html

* Overweight and obesity are the fifth leading risk for global deaths, obtenido el 15 de Marzo de 2011
desde http://www.who.int/countries/mex/es/
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todas las etapas de la persona, ya que por lo general si se padece desde la nifiez ésta
se lleva hasta la etapa adulta, ver figura 1y 2.

Figura 1. Aumento en la prevalencia de obesidad* en México
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Fuente: Secretaria de Salud México, 2010.

Figura 2. Prevalencia de sobrepeso y obesidad en escolares
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*Utilizando los criterios de la IOTF (International Obesity Taskforce) para sobrepeso y obesidad
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Esto ha despertado en la sociedad un interés general por la alimentacion balanceada y
sana, lo cual esta ocasionando que se “cree” la necesidad comun de la poblaciéon en
comer saludable?”.

De acuerdo a La ley Federal del Trabajo en México Articulo 612.- “La duracion
maxima de la jornada sera: ocho horas la diurna”. Es decir se suponen 40 horas
semanales de lunes a viernes en horario normal; y en el Articulo 63%°.-, se establece
“‘Durante la jornada continua de trabajo se concedera al trabajador un descanso de
media hora, por lo menos”. Con esto podemos concluir que el tiempo libre que tiene
una persona para comer normalmente es de 30 minutos en un lapso de 8 horas. Ahora
bien en una ciudad como lo es Guadalajara, donde las distancias cada dia son mas
largas y el trafico mas pesado® trasladarnos a nuestro hogar, cocinar y regresar a
nuestro trabajo en 30 minutos es un tiempo muy limitado o simplemente no es posible,

es entonces cuando “Fast & Fresh” se vuelve la solucidén a una necesidad.

%" Secretaria de Salud, “Estrategias contra el sobrepeso y obesidad”, obtenido el 20 de Febrero de 2011
desde http://portal.salud.gob.mx/sites/salud/descargas/pdf/ANSA acuerdo_original.pdf

2« ey Federal del Trabajo”, 592. Edicién; Editorial Porrua, S.A., 1998, “Titulo Tercero. Condiciones de
Trabajo. Capitulo Il. Jornada de Trabajo. Articulo 61,

9 “| ey Federal del Trabajo”, 592. Edicién; Editorial Porrta, S.A., 1998, “Titulo Tercero. Condiciones de
Trabajo. Capitulo Il. Jornada de Trabajo. Articulo 63.

%0 Milenio Online, “Guadalajara pretende poner orden al trafico”, obtenido el 15 de Marzo de 2011 desde
http://impreso.milenio.com/node/8802138
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CAPITULO Il

PLAN DE NEGOCIOS
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PLAN DE NEGOCIOS

2.1 Objetivos y principales elementos del plan de negocios

Partiendo de noventa y cuatro subsectores provenientes del Sistema de Clasificacién
Industrial de América del Norte (SCIAN), la estructura del clasificador sigue el orden de
“sectores” que en su mayoria son equivalentes en los clasificadores de Canada y
Estados Unidos. EI SCIAN México (2002) consta de cinco niveles de agregacion sector,
subsector, rama, subrama y clase de actividad econémica. El sector es el nivel méas
general; la clase, el mas desagregado. El sector se divide en subsectores. Cada
subsector esta formado por ramas de actividad, las cuales se dividen en subramas. Las
clases, por su parte, son desgloses de las subramas. Ver esquema 2.

Esquema 2. Estructura del SCIAN México

Sector
Subsector Subsector

| | Nibmero d cafeporias en
Rama Rama Rama Nivel de aereqarion cada wive] de agrepurion

| | Sector 0

Subrama Subrama Subrama Subrama Subsectar 95

| | Fama kL

Subrama (4}

Clase Clase Clase Clase Clase Clase Clase Clase 1051

Fuente: SCIAN MEXICO 2002"
*El cuadro que sigue muestra el nUmero de categorias en cada nivel de agregacion

' INEGI, Sistema de Clasificacion Industrial de América del Norte, Mexico, 2002, Segunda Edicién, pg29,
obtenido el 20 de Abril de 2011 desde
http://www.inegi.org.mx/est/contenidos/espanol/metodologias/censos/scian/scian2002.pdf

27


http://www.inegi.org.mx/est/contenidos/espanol/metodologias/censos/scian/scian2002.pdf

El orden de presentacién de los sectores en el SCIAN, y por lo tanto en el SCIAN
MEXICO 2002, tuvo su base en la agrupacion tradicional de actividades econémicas en
tres grandes grupos: actividades primarias, secundarias y terciarias. Como se aprecia
en el siguiente cuadro, el primer sector corresponde a las actividades primarias, es
decir, las que se relacionan con el aprovechamiento directo de los recursos naturales,
como el suelo, el agua, la flora y la fauna. El segundo grupo de sectores comprende las
actividades secundarias, mediante las cuales se efectia la transformacion de todo tipo
de bienes o productos sea que éstos provengan del sector primario o del mismo
secundario en otros nuevos o diferentes. El Gltimo grupo de actividades corresponde a
las actividades terciarias, que se refieren al comercio y a los servicios, en el cual
ubicamos a nuestro negocio “Fast & Fresh”.

Las definiciones de las unidades de observacion basicas, se agrupan “unidades
tipo establecimiento” y “unidades tipo empresa”. Nuestro proyecto de negocio, “Fast &
Fresh” se ubica en el Sector 72, el cual tiene como nombre “Servicios de alojamiento
temporal y de Preparaciéon de Alimentos y bebidas” clasificado como “unidad tipo

establecimiento”

, el cual se subdivide en el subsector 722 “Servicios de preparacion de
alimentos y bebidas”, y este a su vez a la rama 7222 “Restaurantes de autoservicio y
de comida para llevar” y este en la subrama 72221 “Restaurantes de autoservicio y de
comida para llevar”, y por ultimo en la clase 722211 “Restaurantes de autoservicio”. Ver
anexo B. La SCIAN describe La subrama 72221 de Restaurantes de autoservicio y

comida para llevar como “Las unidades econ6micas dedicadas principalmente a la

preparaciéon de alimentos para consumo inmediato sin servicio de meseros en

% INEGI, Sistema de Clasificacion Industrial de América del Norte, Mexico, 2002, Segunda Edicién, pg70
y 77, obtenido el 20 de Abril de 2011 desde
http://www.inegi.org.mx/est/contenidos/espanol/metodologias/censos/scian/scian2002.pdf
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restaurantes de autoservicio y de comida para llevar. Incluye también: unidades
econdmicas sin servicio de meseros dedicadas principalmente a la preparacion de
bebidas para consumo inmediato (café, té, chocolate) en combinacion con la
elaboracion de pan”® Dicho esto, las caracteristicas inmediatas del mercado son las
tendencias de compra inmediata, es decir rapida. Es por eso, que “Fast & Fresh” se
pretende establecer en lugar donde las necesidades de las personas (mercado) sea
una ciudad donde la vida sea muy activa y la poblacién tenga la necesidad de
tendencias de compra inmediata, rapida. Es por eso que elegimos la Ciudad de
Guadalajara donde se iniciara operaciones, la cual tiene una poblacién total dentro de
su municipio de 1,494.134 habitantes® , siendo el quinto municipio mas poblado de
México, Por su parte, la Zona Metropolitana de Guadalajara - ZMG (integrada por 8
municipios de Jalisco) agrupa un total de 4'434,252 habitantes®, siendo la segunda més
poblada del pais, después de la Zona Metropolitana de la Ciudad de México. En el
especifico caso de | el tema de ocupacion de empleo entre la poblacion de la ZMG, en
base a los resultados que se arrojaron por la Encuesta Nacional de Ocupacion y
Empleo (ENOE); 1,807,782 personas se reportaron al tercer trimestre del 2010, de las

cuales 1,075,467 son hombres y 758,757 mujeres. Ver anexo C°.

% INEGI, Sistema de Clasificacion Industrial de América del Norte, Mexico, 2002, Segunda Edicion, pg
441, obtenido el 20 de Marzo de 2011 desde
http://www.inegi.org.mx/est/contenidos/espanol/metodologias/censos/scian/scian2002.pdf

* «Sintesis de resultados» (en espariol) (Presentacion de PowerPoint). Conteo de Poblacién y Vivienda
de 2010 México pags. 117. INEGI (2010).

® «Zona Metropolitana de Guadalajara» (en espafiol). Delimitacién de las zonas metropolitanas de
México 2005 pags. 2. Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (2005).

® INEGI. Encuesta Nacional de Ocupaciéon y Empleo. Indicadores Estratégicos, México, 2010, obtenido el
25 de Abril de 2011 desde
http://www.inegi.org.mx/est/contenidos/espanol/tematicos/coyuntura/pubcoy/entidades/14/enoto.asp?c=2
6118
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Con esto podemos concluir que la ZMG es un area conurbada muy saturada en
poblacion, transporte y vialidades; esto dificulta la movilidad de las personas en
distancias y ocasiona que los tiempos requeridos para desplazarse de un lado a otro
tengan que ser mas largos. De acuerdo a estadisticas del 2010 arrojadas por el INEGI’,
existen en Jalisco, un total de 7,350,682 habitantes de los cuales 3,600,641 (49%) son
hombres y el resto 3,750,041 (51%) son mujeres, por lo cual podemos observar que el
indice entre la poblacién de mujeres y hombres es muy semejante.® El promedio de
poblacién en la entidad de Jalisco al 2010 es de entre los 25 y 26 afios de edad. Ver
anexo D°.

En base a la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacién de Mercado y
Opinién Pdblica, A. C. (AMAI), en México hay 6 niveles socioecondmicos, cada uno de
los cuales con diferentes ingresos y habitos de consumo. Estos seis niveles se basan
en el nivel de ingresos familiar. Ver tabla 3.

Tabla 3. Niveles Socioeconémicos 2005

Nivel Ingreso Minimo Ingreso Maximo
A/B 85,000.00+

C+ 35,000.00 84,999.00

(] 11,600.00 34,999.00

D+ 6,800.00 11,599.00

D 2,700.00 6,799.00

E 0.00 2,699.00

Fuente: AMAI 2005

" INEGI; Estadistica demografia y poblacién, México, 2010, obtenido el 20 de Marzo de 2011 desde
http://www.inegi.org.mx/Sistemas/temasV2/Default.aspx?s=est&c=17484

® INEGI; Estadistica demografia y poblacién, Poblacién por Entidad, México, 2010,

% INEGI; Estadistica demografia y poblacién, Poblacion por Entidad, México, 2010,

1% Niveles Socioeconémicos AMAI, actualizacion 2005.
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En base al AMAI 2005™ el perfil educativo del Jefe de Familia en los niveles
socioeconémicos, A/B, C+ y C, en su mayoria son jefes de familia con un nivel
educativo de licenciatura o mayor y en algunas ocasiones cuentan solamente con
educacion preparatoria. Dentro de las ocupaciones de las clases A/B, los jefes de
familia se desempefian como grandes o medianos empresarios (en el ramo industrial,
comercial y de servicios); como gerentes, directores o destacados profesionistas.
Normalmente laboran en importantes empresas del pais o bien ejercen
independientemente su profesion. En el nivel socioeconémico C+, destacan las
ocupaciones entre los jefes de familia como empresarios de compafiias pequefas o
medianas, gerentes o ejecutivos secundarios en empresas grandes o profesionistas
independientes. En cuanto al nivel socioeconémico “C” las ocupaciones del jefe de
familia que destacan es de pequefios comerciantes, empleados de gobierno,
vendedores, maestros de escuela, técnico y obreros calificados.

El estilo de vida de las personas en niveles socioecondémicos A/B se caracteriza
por asistir a los colegios privados mas caros, cuentan todos los integrantes de la familia
en edad con automovil propio, las personas de este nivel asisten a club privados, les
interesa ejercitarse. En cuanto a las personas en niveles socioeconémico C+ los hijos
son educados con grande esfuerzo en instituciones particulares o universidades
privadas caras de alto reconocimiento, en los hogares se posee por lo menos un
automovil, y cuentan con todas las comodidades y algunos lujos, las amas de casa
suelen tener gran variedad de aparatos electrodomeésticos para facilitar el que hacer ya

gue en su mayoria realizan una actividad extra al hogar. Las personas que pertenecen

™ Niveles Socioecondmicos AMAI, actualizacién 2005
12 Lopez Romo, Heriberto, “llustracion de los Niveles Socioecondmicos en México”, Instituto de
Investigaciones Sociales, S. C., 2011
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a este segmento asisten a club privados, siendo estos un importante elemento de
mantenerse en forma y ejercitados ademas de la convivencia social. En cuanto al nivel
socioeconémico C, por lo general cuentan con departamentos propios o rentados, dos
de cada tres cuentan con un automavil, cuentan con algunas comodidades en cuanto a
electrodomeésticos y muy pocos cuentan con servidumbre de entrada por salida, en
cuanto a sus pasatiempos destaca el cine, parques publicos, ver la television y eventos
musicales.™®

Al Segmento que nos queremos enfocar en “Fast & Fresh” es a clientes adultos
qgue estudian, trabajan o realizan muchas actividad durante el dia, es decir que tienen
vidas muy activas y cuentan con poco tiempo para preparase alimentos en sus
hogares, ademas que cuentan con el poder econdmico de comprar alimentos en
establecimientos establecidos en el dia a dia. Este segmento de personas tienen la
necesidad de alimentarse ellos y sus familias en tiempo &gil y rapido, y claro les
ofreceremos la innovacion de que estos alimentos entregados de manera rapida sean
saludables y contribuyan a su bienestar. Es por eso que en base a los niveles
socioecondémicos antes mencionado nos vamos a enfocar en los niveles: A/B (Clase
Rica), y C+ (Clase Media Alta) y C (Clase Media), es decir el enfoque de nuestros
clientes es en nivel demograficos medio y medio-alto A/B y C+.*

De acuerdo al INEGI y las regiones socioecondmicas de México para apoyo en
investigaciones de mercado nos da a conocer que el nivel de oportunidades que

tenemos en el estado de Jalisco un nivel “6” del total de 7 niveles que son, es decir se

'3 Lépez Romo, Heriberto, “llustracion de los Niveles Socioeconémicos en México”, Instituto de
Investigaciones Sociales, S. C., 2011

% Anélisis Socio demogréfico para la Zona Metropolitana de Guadalajara, obtenido el 13 de Febrero de
2011 desde http://coepo.jalisco.gob.mx/PDF/Analisissociodemograficos/Zmg.pdf
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encuentra un estrato abajo el estado con mayor calificacion en sus indicadores,
solamente por abajo del D. F., el cual es el Unico que se encuentra en el nivel “7” con la
mayor calificacion. En el caso exclusivo de la Ciudad de Guadalajara,, aunque en su
generalidad se encuentra en el nivel “6” en su totalidad, destaca que la parte Noroeste
de la ciudad en su mayoria es nivel “7**, siendo este el mayor de los estratos. Los
principales indicadores que se utilizaron para llegar a ésta conclusion, es en base a la
infraestructura de la vivienda (agua entubada, luz, drenaje), calidad de la vivienda (piso
gue no sea de tierra, material de las paredes y techos), hacinamiento (cuantos
habitantes hay por cada habitacién de la vivienda), equipamiento en la vivienda (bafios,
calentadores a gas, refrigerador, televisién, teléfono, vehiculos), salud (hijos
sobrevivientes de mujeres de 20 a 34 afios, porcentaje de derechohabientes a servicios
de salud, porcentaje de gente mayor de 65 afios con acceso a servicios de salud,
porcentaje de personas menores de 18 afios derechohabientes a servicios de salud y
porcentaje de mujeres jefas de hogar derechohabientes a servicios de salud),
educacion (porcentaje a alfabetismo, asistencia a diferentes niveles escolares,
promedios de escolaridad, y porcentaje de hogares donde el jefe tiene primaria
completa 0 mas) y empleo (porcentaje de poblacion econémicamente activa, mujeres
ocupadas, niveles salariales, personas beneficiadas por los salarios).'® Con esto
concluimos que nuestro proyecto “Fast & Fresh” ser4 ubicado en la parte Noroeste de
la Ciudad de Guadalajara.

Los habitos de consumo que buscamos en nuestro perfil de cliente es aquel que

mantenga una alimentacion saludable y nutritiva, interesado en mantener la figura y el

' INEGI, Regiones Socioeconémicas de Mexico, Anexo 3
®INEGI, Regiones Socioecondmicas de Mexico, obtenido el 23 de Marzo de 2011 desde
http://sc.ineqi.org.mx/niveles/index.jsp
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cuidado de su salud, asi como en la limpieza de los alimentos y comer en un ambiente
agradable; en el cliente que lleve una vida con numerosas actividades, por lo que le
tenga poco tiempo para comer o cocinar, y tenga un ingreso econémico que le permita
pagar una comida a precio accesible en un establecimiento — restaurante. Ver tabla 4.

Tabla 4. Analisis FODA “Fast & Fresh”

Analisis Interno

Fortalezas

Debilidades

La limpieza y la ubicacibn son las dos
caracteristicas clave para la compra de comida
rapida del consumidor’’. (Ver anexo E). Por lo
que en “Fast & Fresh” se hervirdn todos los
alimentos que se puedan hervir entre los 65 °C y
los 100 °C 18para gue se mueran la mayor parte
de los microorganismos que provocan las
enfermedades.

El cliente de Guadalajara en general no esta
acostumbrado a exigir calidad en la limpieza de la
comida y en los servicios, es por eso que a
muchas empresas les es facil entrar en este tipo
de mercados. De 372,29819 unidades
econdmicas dentro del Sub-sector 722 dedicado a
servicios de preparacion de alimentos y bebidas
solamente 4,000 de estos cuentan con el
distintivo "H", el cual es un reconocimiento que
otorgan la Secretaria de Turismo y la Secretaria
de Salud, a aquellos establecimientos fijos de
alimentos y bebidas por cumplir con los
estandares de higiene que marca la Norma
Mexicana NMX-F605 NORMEX 2004.”°

Innovacioén - Nuevo Concepto de "Comida Rapida
Saludable". Ofreciendo comidas con calorias
balanceadas — cada comida contendra entre 400
y no més de 900 calorias.*

El 9% de los compradores de comida rapida
consideran solo un restaurante antes de realizar
la compra mientras que la mayoria (27%) elige
entre dos minoristas®. (Ver anexo E). Es por eso
gue los clientes podrian comprar en otros
restaurantes de comida rapida por necesidad de
tiempo y que el comer saludable pase a segundo
plano, no siendo un factor determinante para la
eleccién del consumidor.

" Microsoft Advertising, “Travesias del nuevo comprador, Junio 2010, obtenido el 10 de Mayo de 2011

desde

http://advertising.microsoft.com/latinoamerica/WWDocs/User/LatinAmerica/ResearchLibrary/ResearchRe

port/Retail LatAm_ Comida%20Rapida.pdf

18 Secretaria de Salud, Instituto Nacional de Salud Publica, obtenido el 15 de Marzo de 2011 desde
http://www.insp.mx/centros/evaluacion-y-encuestas/bienvenida.html

19 Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, México, 2009, obtenido el 20 de Febrero de 2011 desde

WWW.INeQi.org.mx

0 Secretaria de Turismo, “Distintivo H”, obtenido el 10 de Mayo de 2011 desde
http://www.sectur.gob.mx/es/sectur/sect 9233 requisitos vy procedi

# Magnenet, Julien, Ante un Nuevo Consumidor, Industria Alimenticia, dic2008, Vol. 19 Issue 12, p41-44,
4;3, 4, obtenido el 24 de Octubre de 2010 y desde la base de datos Business Source Complete
2 Microsoft Advertising, “Travesias del nuevo comprador, Junio 2010, obtenido el 10 de Mayo de 2011

desde

http://advertising.microsoft.com/latinoamerica/WWDocs/User/LatinAmerica/ResearchLibrary/ResearchRe

port/Retail LatAm Comida%20Rapida.pdf
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Continuacion Tabla 4. Analisis FODA “Fast & Fresh”

Analisis Interno

Fortalezas

Debilidades

Estadisticas alarmantes presentadas por la
Secretaria de Salud donde México e encuentra en
primer lugar de Obesidad y Sobrepeso con llevan
a la tendencia, promocion e impulso de la
sociedad/gobierno a tener una alimentacion
saludable.”®

Los puntos de contacto anteriores a la compra
gue influyen las decisiones de nuevas compras se
basan en un 40% en ublicidad o
recomendaciones de boca a boca®, (Ver anexo
E). Es por eso al no poder competir con
restaurantes de comida rapida en el
posicionamiento de la marca como los grandes
comercios que tienen alcance global tales como:
McDonald’s, Burger King, Domino’s Pizza, KFC y
Pizza Hut cubren el 97% del mercado de comida
rapida.”®>. Debemos de competir en el sabro, pero
pueden no ser tan sabrosos, o apetitosos como
alimentos que ofrecen los competidores y que el
factor salud no sea determinante para el cliente
para asistir a “Fast & Fresh”

El 11% de los compradores algo sucedioé en el
lugar de compra que afectd los articulos que
compraron, esto en base a las promociones, los
avisos publicitarios y la informacién dentro del
local los cuales son los factores principales que
influyen en la compra.?® (Ver anexo E)

De acuerdo a un estudio de mercado elaborado
por “Microsoft Advertising” en Junio de 2010 (Ver
anexo E) el consumidor atiende el 76% de las
veces a un restaurante de comida réapida
basandose en la cercania del donde se encuentra
el establecimiento, es decir la decisién no se toma
en base la fidelidad a la marca como prioridad, si
no al tiempo de trayecto.?’

Los puntos de contacto anteriores a la compra
que influyen las decisiones de nuevas compras se
basan en un 40% en publicidad o
recomendaciones de boca a boca,28 es por eso
que los alimentos apetitosos y saludables y
rapidez en el servicio ofrecen una combinacion
que creara lealtad y recomendaciones de los
clientes. (Ver anexo E)

Altos gastos en imagen de la marca ya que los
restaurantes de comida rapida como McDonald'’s,
Burger King, Pizza Hut, KFC, etc., ya tienen una
trayectoria y una marca altamente reconocida por
los clientes a nivel global. Por ejemplo en 1985
McDonald’s gasto 180 millones de délares en
publicidad en estados Unidos.29

3 Secretaria de Salud, “Estrategias contra el sobrepeso y obesidad”, obtenido el 20 de Febrero de 2011
desde http://portal.salud.gob.mx/contenidos/temas interes/salud _alimentaria.html

24 Microsoft Advertising, “Travesias del nuevo comprador, 2010, obtenido el 10 de Mayo de 2011 desde
http://advertising.microsoft.com/latinoamerica/WWDocs/User/LatinAmerica/ResearchLibrary/ResearchRe
port/Retail LatAm Comida%20Rapida.pdf

* Microsoft Advertising, “Travesias del nuevo comprador, 2010, obtenido el 10 de Mayo de 2011 desde
http://advertising.microsoft.com/latinoamerica/WWDocs/User/LatinAmerica/ResearchLibrary/ResearchRe
port/Retail LatAm_ Comida%20Rapida.pdf

*® Microsoft Advertising, “Travesias del nuevo comprador, 2010, obtenido el 10 de Mayo de 2011 desde
http://advertising.microsoft.com/latinoamerica/WWDocs/User/LatinAmerica/ResearchLibrary/ResearchRe
port/Retail LatAm Comida%20Rapida.pdf

" Microsoft Advertising, “Travesias del nuevo comprador, 2010, obtenido el 10 de Mayo de 2011 desde
http://advertising.microsoft.com/latinoamerica/WWDocs/User/LatinAmerica/ResearchLibrary/ResearchRe
port/Retail LatAm Comida%20Rapida.pdf

“8 Microsoft Advertising, “Travesias del nuevo comprador, 2010, obtenido el 10 de Mayo de 2011 desde
http://advertising.microsoft.com/latinoamerica/WWDocs/User/LatinAmerica/ResearchLibrary/ResearchRe
port/Retail LatAm Comida%20Rapida.pdf

* McDonald’s, advertising, obtenido el 25 de Mayo de 2011 desde
http://www.mcdonalds.com.mx/#NPC:Menu#1, http://burgerking.com.mx/,
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Continuacion Tabla 4. Analisis FODA “Fast & Fresh”

Analisis Interno

Fortalezas

Debilidades

El 61% de los compradores de comida rapida son
compradores habituales. La publicidad de boca en
boca y los cupones son los motivadores
principales Eara que los compradores prueben
algo nuevo®. (Ver anexo E). La alta tecnologia
del restaurante no es un factor decisivo para
seleccionar un restaurante de comida rapida
sobre otro para el consumidor.

Andlisis
Oportunidades

La tecnologia en la industria de los restaurantes
de comida rapida transnacionales, por lo general
es de punta, tales como Domino's Pizza y
McDonald's.*

Externo

Amenazas

La limpieza y la ubicacion son las dos
caracteristicas clave para la compra de comida
rapida del consumidor®. (Ver anexo E).

El cliente de Guadalajara en general no esta
acostumbrado a exigir calidad en la limpieza de
los alimentos, es por eso que a muchas empresas
les es facil entrar en este tipo de mercados. De
372,29833 unidades econdmicas dentro del Sub-
sector 722 dedicado a servicios de preparacién
de alimentos y bebidas solamente 4,000 de estos
cuentan con el distintivo "H", reconocimiento de la
Secretaria de Turismo y la Secretaria de Salud,
establecimientos fijos de alimentos y bebidas por
cumplir con los estandares de higiene que marca
la Norma Mexicana NMX-F605 NORMEX 2004.**

La industria de comida rapida cuenta con un sin
fin de competidores, ofreciendo un sin nUmero de
productos sustitutos. Es dificil innovar dentro del
negocio de comida rapida ya que los que se

Innovacioén - Nuevo Concepto de "Comida Rapida
Saludable". Ofreciendo comidas con calorias
balanceadas — cada comida contendra entre 400
y no méas de 1000 calorias. *

encuentran en el negocio encuentran altamente
posicionados en el mercado y cuentan con
cantidades muy fuertes de capital. Por ejemplo
las ventas totales globales de McDonald’'s en
2010 rebasan los $6 billones de ddlares.®

% Microsoft Advertising, “Travesias del nuevo comprador, 2010, obtenido el 10 de Mayo de 2011 desde
http://advertising.microsoft.com/latinoamerica/WWDocs/User/LatinAmerica/ResearchLibrary/ResearchRe
port/Retail LatAm Comida%20Rapida.pdf

** McDonald’s, advertising, obtenido el 25 de Mayo de 2011 desde
http://www.mcdonalds.com.mx/#NPC:Menu#1, http://burgerking.com.mx/,

%2 Microsoft Advertising, “Travesias del nuevo comprador, 2010, obtenido el 10 de Mayo de 2011 desde
http://advertising.microsoft.com/latinoamerica/WWWDocs/User/LatinAmerica/ResearchLibrary/ResearchRe
port/Retail LatAm Comida%20Rapida.pdf

* Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, México, 2009, obtenido el 20 de Febrero de 2011 desde
WWW.inegi.org.mx

% Secretaria de Turismo, “Distintivo H”, obtenido el 10 de Mayo de 2011 desde
http://www.sectur.gob.mx/es/sectur/sect 9233 requisitos vy procedi

% McDonald’s research, obtenido el 20 de Febrero de 2011 desde
http://www.aboutmcdonalds.com/etc/medialib/aboutMcDonalds/investor_relations3.Par.56096.File.dat/20
10%20Annual%20Report%20(print).pdf,

% Magnenet, Julien, Ante un Nuevo Consumidor, Industria Alimenticia, dic2008, Vol. 19 Issue 12, p41-44,
4p, 4, obtenido el 24 de Octubre de 2010 y desde la base de datos Business Source Complete
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Continuacion Tabla 4. Analisis FODA “Fast & Fresh”

Andlisis Externo

Oportunidades

Amenazas

En México, la Secretaria de Salud se ha dado a la
tarea de poner en marcha programas de
promocion entre la poblacién mexicana de tener
una alimentacién balanceada y promover el
ejercici037; la cultura de mantener la salud y
alimentacion balanceada es promovida a nivel
social, lo cual nos ayuda como publicidad
indirecta para que nuestra clientela aumente cada
dia, ya que es de interés social el tener una
sociedad sana, y no solamente una finalidad del
negocio particular.

Los puntos de contacto anteriores a la compra
gue influyen las decisiones de nuevas compras se
basan en un 40% en ublicidad o
recomendaciones de boca a boca®, (Ver anexo
E). Es por eso al no poder competir con
restaurantes de comida réapida en el
posicionamiento de la marca como los grandes
comercios que tienen alcance global tales como:
McDonald’s, Burger King, Domino’s Pizza, KFC y
Pizza Hut cubren el 97% del mercado de comida
rapida.*’. Debemos de competir en el sabro, pero
pueden no ser tan sabrosos, 0 apetitosos como
alimentos que ofrecen los competidores y que el
factor salud no sea determinante para el cliente
para asistir a “Fast & Fresh”

Altos gastos en imagen de la marca ya que los
restaurantes de comida rapida como McDonald’s,
Burger King, Pizza Hut, KFC, etc., ya tienen una
trayectoria y una marca altamente reconocida por
los clientes a nivel global. Por ejemplo en 1985
McDonald’s gasto 180 millones de ddlares en
publicidad en estados Unidos.*® El 44% de las
personas que van a un lugar de comida rapida,
hablan/recomiendan la marca a amigos, familiares
y colegas*’. (Ver anexo E)

Los puntos de contacto anteriores a la compra
que influyen las decisiones de nuevas compras se
basan en un 40% en publicidad o
recomendaciones de boca a boca®’, es por eso
gue los alimentos apetitosos y saludables y
rapidez en el servicio ofrecen una combinacion
gue creara lealtad y recomendaciones de los
clientes. (Ver anexo E), asi los como altos gastos
en imagen de la marca de la competencia como
McDonald’s, Burger King, Pizza Hut, KFC, etc.,*
hacen dificil a competir en el posicionamiento de
la marca.

%" Secretaria de Salud, “Estrategias contra el sobrepeso y obesidad”, obtenido el 20 de Febrero de 2011
desde http://portal.salud.gob.mx/contenidos/temas interes/salud _alimentaria.html

% Microsoft Advertising, “Travesias del nuevo comprador, 2010, obtenido el 10 de Mayo de 2011 desde
http://advertising.microsoft.com/latinoamerica/WWDocs/User/LatinAmerica/ResearchLibrary/ResearchRe
port/Retail LatAm Comida%20Rapida.pdf

9 Microsoft Advertising, “Travesias del nuevo comprador, 2010, obtenido el 10 de Mayo de 2011 desde
http://advertising.microsoft.com/latinoamerica/WWDocs/User/LatinAmerica/ResearchLibrary/ResearchRe
port/Retail LatAm_ Comida%20Rapida.pdf

“McDonald’s, advertising, obtenido el 25 de Mayo de 2011 desde
http://www.mcdonalds.com.mx/#NPC:Menu#1, http://burgerking.com.mx/,

*1 Microsoft Advertising, “Travesias del nuevo comprador, Junio 2010, obtenido el 10 de Mayo de 2011
desde
http://advertising.microsoft.com/latinoamerica/WWDocs/User/LatinAmerica/ResearchLibrary/ResearchRe
port/Retail LatAm Comida%20Rapida.pdf

*2 Microsoft Advertising, “Travesias del nuevo comprador, Junio 2010, obtenido el 10 de Mayo de 2011
desde
http://advertising.microsoft.com/latinoamerica/WWDocs/User/LatinAmerica/ResearchLibrary/ResearchRe
port/Retail LatAm Comida%20Rapida.pdf

*> McDonald’s, advertising, obtenido el 25 de Mayo de 2011 desde
http://www.mcdonalds.com.mx/#NPC:Menu#1, http://burgerking.com.mx/,
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Continuacion Tabla 4. Analisis FODA “Fast & Fresh”

Andlisis Externo

Oportunidades

Amenazas

El 46% de los compradores antes de siquiera
pensar en investigar o dirigirse al lugar de
compra, han tomado algunas decisiones sobre la
base de ¢qué tengo ganas de comer?™. (Ver
anexo E). Los consumidores no eligen un lugar
de comida rapida por su tecnologia de punta, sino
por cual es el antojo, y claro otros factores tales
como, la cercania, facilidad de compra, rapidez en

La tecnologia en la industria de los restaurantes
de comida rapida transnacionales, por lo general
es de punta, tales como Domino's Pizza y
McDonald's.* Por lo que competir con sus
sistemas de inventarios, proveeduria y venta
representa altos costos para nuestro negocio, el
guerer estar a la vanguardia puede representar
costos altos.

el servicio, pero la tecnologia del restaurante no
es un factor decisivo. Ademas se pueden obtener
excelentes tecnologias de manejo de inventarios,
ventas, finanzas, etc., con sistemas que soportan
dichas aplicaciones a precios accesibles.

Fuente y elaboracién: propia a partir de investigacion de la industria descrita en este documento

En base a nuestro andlisis FODA, podemos concluir que uno de los elementos claves
gue tenemos en cuenta en nuestro proyecto es el ambiente socio cultural del segmento
al que nos vamos a dirigir, el cual sabemos que afecta y/o ayuda el entorno del
mercado de la comida rdpida, ya que muchas veces no se adecuan a la poblacién que
va dirigida. Hoy en dia se ha hecho de préactica comun el tener horario discontinuo o
con pequefos tiempos para comer, lo que no permita a los empleados, contratistas,
empresarios y/o personas con trabajos independientes el no poder asistir a sus
hogares, lo cual los obliga a consumir alimentos en locales que expenden comida
rapida, siendo esto un factor del que tenemos que tomar ventaja y ofrecer una solucién.
De la misma manera, podemos ver que este segmento de mercado cada dia aumenta
mas, ya que en Guadalajara el hébito o la costumbre de consumir comida rapida

especialmente en los horarios de almuerzo pues como mencionamos no alcanzan air a

** Microsoft Advertising, “Travesias del nuevo comprador, Junio 2010, obtenido el 10 de Mayo de 2011
desde

http://advertising.microsoft.com/latinoamerica/WW Docs/User/LatinAmerica/ResearchLibrary/ResearchRe
port/Retail LatAm Comida%20Rapida.pdf

*> McDonald’s, advertising, obtenido el 25 de Mayo de 2011 desde
http://www.mcdonalds.com.mx/#NPC:Menu#1, http://burgerking.com.mx/,
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sus hogares aunado con que los medios de comunicacion en los ultimos afios an
influenciando al consumidor a adquirir este tipo de productos nos proporcionan un
crecimiento prometedor a futuro de nuestro negocio. El conocimiento ya reconocido del
concepto de comida rapida entre la poblacion de Guadalajara dado a la entrada de
empresas transnacionales que han invertido fuertemente en mercadotecnia para
instaurar el concepto ha ayudado a contribuir en crear la cultura que se tiene en la
poblacion de Guadalajara para la adquisicion y consumo de comida rapida
especialmente en sus establecimientos. Es sabido que en Guadalajara el cliente no
esta acostumbrado a exigir calidad, limpieza y eficiencia en los servicios, es por eso
gue a muchas empresas les es facil entrar en este tipo de mercados. El consumidor no
es fiel en sus marcas ni en sus preferencias, salvo excepciones tan pequefias del
segmento. Todos estos factores nos dan una mezcla de Fortalezas, Debilidades,
Oportunidades y Amenazas que tomamos en cuenta para desarrollar nuestro plan de

negocios que a continuacion se desarrolla.

2.2 Plan de mercadotecnia

De acuerdo a Philip Kotler en libro Marketing Management, en el cual nos muestra la
mezcla de marketing y comenta que “es el conjunto de herramientas que la empresa
usa para alcanzar sus objetivos de marketing en un mercado meta” “, mismo libro
donde presenta el mundo de la venta de productos con un andlisis de mercadotecnia
basado en las 4 P’s de la administracion de productos (McCarthy, 1960) precio, plaza,

producto, promocion; pero a través de los afios se han afiadido otras 3 P’s en la rama

de los servicios. Revisando la literatura, observamos que la naturaleza distintiva de

% Kotler, Philip, “Marketing Management”, Prentice Hall, Edition 11, Mayo 2002.
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desempefio del servicio, exige la insercién de mas factores, tales como: el personal, el
proceso y su presentacion. Ver esquema 3.

Esquema 3. Modelo Administracion de Servicios de Heskett.

[ Precio J \. Plaza ]
[ Promocion Servicio
Administracién (Producto)

de Servicios

[ Personal Presentacion

Proceso ]

Fuente: Booms y Bitner citado por Lovelock. (2004, p.43)

Este modelo de las 7P’s, tiene una clara concepcién humanista de la organizacion ya
gue reconoce, gque las actitudes de los empleados y lo que piensan de la organizacion,
asi como la descripcidén y documentacion de los procesos al igual que la presentacion
de los servicios y la percepcion de estos hacia los clientes, ya que esto en su conjunto
suele verse reflejado en los comportamientos e influencia de la satisfaccidén del cliente.
El conjunto de éstas 7Ps se analizan y desarrollan en los siguientes parrafos.

Producto: nosotros queremos ofrecer un servicio de comida rapida saludable, ya
gue este proyecto, que a diferencia de un producto, ofrece bienes intangibles como el
ambiente agradable, buen servicio y sentirse bien con su figura. De acuerdo a
Christopher Lovelock, el cual define servicio como, "Todas las acciones y reacciones

nd7

que los clientes perciben que han comprado"*’ es decir que un servicio incluye la

realizacion de un trabajo para el cliente. Este paga por obtener un servicio al igual que

4 LOVELOCK, Christopher H., "Mercadotecnia de Servicios", Editorial: Prentice Hall Hispanoamerica,1997
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por adquirir un articulo. En las economias mas industrializadas la mayor parte de la
poblacion trabaja en el sector servicios y todo apunta a que ésta tendencia seguira asi.
El servicio que nosotros proponemos explotar, es innovador ya que los restaurantes de
comida rapida por lo general ofrecen alimentos con altos niveles cal6ricos mientras que
este proyecto rompe paradigmas y ofrecera alimentos saludables, basdndonos en los
analisis de la industria y del mercado somos conscientes que hay una demanda del
mismo.

Se ofreceran una variedad de comidas rapidas, entendiendo por ello una gran variedad
de comidas completas (incluyendo bebida) y precocinadas que satisficieran
nutricionalmente a todos nuestros clientes.

Hoy en dia la competencia no satisface la necesidad de ofrecer comida rapida
saludable a los consumidores y somos conscientes de que los consumidores desean
alimentarse rapidamente, con una comida sana, y a un buen precio. “Fast & Fresh”
cumplird con toda éstas exigencias, por lo la vialidad y rentabilidad del mismo es muy
prometedora. Nuestros platillos contienen todos los elementos de una dieta rica y
equilibrada. (Vitaminas, proteinas, hidratos de carbono, etc.). Se ofrecera un “auto-
servicio” agil y veloz equivalente a lo que ofrece a un McDonald’s, Burger King, KFC,
donde los consumidores ordenaran en la caja platillos o comidas ya en paquetes, facil
de leer en el menu, practico al ordenar y eficiente entregar. Para asegurarnos de la
calidad y sabor de los platillos a ofrecer se realizaran diversas pruebas de aceptacion
de producto. Se seleccionaran muestras de la poblacidon de Guadalajara en zonas
ubicadas en el area Noroeste de la Ciudad para que prueben los alimentos, asesoren

los tamafnos de las porciones y las combinaciones de los paquetes a ofrecer. N nos
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arriesgamos a apostar por un unico producto, por lo que ofreceremos al mercado una
gama de productos, “paquetes de comidas” las cuales contaran con sopa, guarnicion,
carne y bebida con porciones para una persona. ExistirAn 12 posibles paquetes los
cuales siguiendo nuestra estrategia de mercado, todos los alimentos estan
balanceados con niveles calérico nunca mayor a 1000 calorias y tratando de
mantenerlos entre las 400-600 calorias. El total de calorias de las comidas siempre
estaran disponibles en el menu para el conocimiento de los clientes. El tener paquetes
de comidas se hace con el objetivo de facilitar nuestra logistica, disminuir costos,
proporcionar facil forma al cliente de elegir sus platillos y podremos cumplir con un
servicio eficiente y rapido, ver tabla 5.

Tabla 5. Menu “Fast & Fresh”

Menu

Comida 1: Carne Asada, Ensalada, Arroz, Agua Fresca
(Total 560 Calorias)

Comida 2: Pollo Asado, Ensalada, Frijoles, Agua Fresca
(Total 530 Calorias)

Comida 3: Filete De Pescado, Ensalada, Arroz, Agua Fresca
(Total 460 Calorias)

Comida 4: Carne Asada Empanizado, Verduras, Pasta, Agua Fresca
(Total 980 Calorias)

Comida 5: Pollo Empanizado, Verduras, Pasta, Agua Fresca
(Total 930 Calorias)

Comida 6: Filete De Pescado Empanizado, Verduras, Pasta, Agua Fresca
(Total 880 Calorias)

Comida 7: Carne Asada, Ensalada, Pasta, Agua Fresca
(Total 680 Calorias)

Comida 8: Pollo Asado, Ensalada, Pasta, Agua Fresca
(Total 650 Calorias)

Comida 9: Filete De Pescado, Ensalada, Pasta, Agua Fresca
(Total 580 Calorias)

Comida 10: Ensalada César con Pollo, Agua Fresca
(Total 460 Calorias)

Comida 11: Caldo de Pollo con Verduras, Arroz, Agua Fresca
(Total 510 Calorias)

Comida 12: Filete de Atln asado, Ensalada, Arroz, Agua Fresca
(Total 480 Calorias)

Fuente: elaboracién propia™

“8Tabla de Calorias, obtenido el 23 de Marzo de 2011 desde http://sc.inegi.org.mx/niveles/index.jsp
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Se pueden apreciar tres ejemplos de comidas que se ofreceran en “Fast & Fresh”, las
cuales vendran empacadas de manera segura y ergonomica para los consumidores,
teniendo sus etiquetas correspondientes con la informacién de salud y nutrientes que

cada comida conlleva, ver llustracion 1.

llustracion 1 — Ejemplo Comidas “Fast & Fresh”

Comida #1 Comida #2 Comida #3

CAL ORIAS: CALORIAS: CALORIAS:

Came Asada (100 g.) - 190 FPollo Asado (100 g.) - 130 Filete de Pescado (100 g.)- 90
Ensalada - 100 Ensalada - 100 Ensalada - 100

Armmoz - 170 Frijoles — 180 Aoz — 170

AguaFresca — 100 AguaFresca — 100 AguaFresca — 100

Total Calorias: 560 Total Calorias: 530 Total Calorias: 460

Fuente: elaboracion propia49

En base a la Matriz Boston Consulting Group, se estaran realizando analisis continuos
del mena arriba presentado (ver tabla 6) para tomar en consideracion el crecimiento
gue experimenta el mercado de cada producto (comida) y la posicion de la empresa
respecto a la competencia, los productos los clasificaremos en cuatro categorias
principales: productos "incégnita": cuando se da simultaneamente una posicion
competitiva baja y un mercado de crecimiento elevado al introducir un nuevo producto y
no se conoce el posible éxito del producto. Productos "estrella": cuando se pretende

gue alcancen una buena posicidbn competitiva y el mercado esta en crecimiento.

http://www.nutricion.pro/ y http://www.dietafitness.com/tabla-de-calorias
“*Tabla de Calorias, obtenido el 23 de Marzo de 2011 desde http://sc.inegi.org.mx/niveles/index.jsp
http://www.nutricion.pro/ y http://www.dietafitness.com/tabla-de-calorias
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Productos "vaca": si el crecimiento del mercado se vuelve mas lento se podra empezar
a recoger recursos de ese producto si ha conseguido mantener una buena posicion
competitiva. Y por ultimo productos "perro™: si en un mercado de lento crecimiento y se
pierde posiciéon del producto frente a la competencia dadas las pocas ventas obtenidas
y el lento crecimiento del mercado el producto (comida) éste se retirara del mercado.

Precio: las decisiones sobre precio son de una importancia capital en la
estrategia de marketing tanto para las de consumo como para servicios. Cada decision
sobre precios tomara en cuenta las circunstancias existentes, costo, demanda,
competencia, el servicio y sus caracteristicas y la situacion en el mercado. La fijacion
de precios para “Fast & Fresh” seguird una combinacion de buena gerencia,
experiencia, ensayo Yy error, intuicion y buena suerte. Ofrecemos una buena relacion
precio-calidad, precios competitivos con los restaurantes de comida rapida establecidos
en la Zona Metropolitana de Guadalajara. Los precios que “Fast & Fresh” de las 12
comidas que ofrecera seran entre los $45.00 y los $79.00 pesos, siendo estos bastante
accesibles y competitivos en el mercado. Ver tabla 6.

Tabla 6. Precios “Fast & Fresh”

Precios

Comida 1 Comida 2 Comida 3 Comida 4 Comida 5 Comida 6
S 69.00 S 59.00 S 65.00 S 79.00 S 69.00 S 75.00

Comida 7 Comida 8 Comida 9 Comida 10 Comida 11 Comida 12
S 74.00 S 64.00 S 69.00 S 49.00 S 45.00 S 69.00

Fuente: elaboracién propia™

*’Comparativo precios, restaurantes de comida rapida, obtenido el 25 de Mayo de 2011 desde
http://www.mcdonalds.com.mx/#NPC:Menu#1, http://burgerking.com.mx/,
http://www.supersalads.com/index.php?option=com_content&view=article&id=107&ltemid=121
y http://www.kfc.com.mx/
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Promocién: nuestra promocion de ventas se centraria en un precio ajustado y en un
envase que facilitara el consumo de la comida. Estos dos factores juntos harian que el
consumidor que quiere variar, y en lugar de consumir bocadillos, hamburguesas, etc.,
tuviese la opcion de probar uno de nuestros platillos. Pero nuestra accién para poder
captar el publico objetivo — nuestro segmento de niveles socioeconémicos A, B C+y C,
pasara por una adecuada colocacion del establecimiento en la zona noroeste de la
ciudad de Guadalajara. Al lanzamiento, se realizara una promocion, con la cual
hariamos pequefios regalos a los nifios (similar a lo que hoy en dia conocemos como
“Cajita Feliz” de McDonald’s), para alentar a acudir a “Fast & Fresh” y a probar y
consumir los platillos. Las promociones se llevaran a cabo de manera trimestral, es
decir ésta promocion se llevara a cabo por los primeros tres meses de inicio de
actividades y dependiendo del comportamiento de la demanda y analisis de mercado
se modificara y relanzaran una nueva promocién de manera trimestral.
Como Slogan utilizaremos la siguiente frase: “Fast & Fresh: aliméntate sanamente”,
Este slogan lo utilizariamos en todas las promociones, colocado en el anuncio
iluminado del restaurante, en los estampados de servilletas, vasos, platos, y otros
desechables; esto con el fin de lograr un posicionamiento de la marca y entendimiento
claro a nuestros consumidores de lo que “Fast & Fresh” ofrece, y poder introducir al
mercado la parte “saludable” al concepto de comida rapida.

Para la promocion de nuestro servicio, se realizada ademas a través de tres
formas tradicionales, Publicidad, Relaciones Publicas y Promociones de Ventas.
Publicidad, donde se pagara por hacer spots de radio y entrega de volantes en las

colonias cercanas al establecimiento de “Fast & Fresh”. Relaciones Publicas
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(Publicity), estaremos inscritos a las camaras correspondientes de la industria
restaurantera, asistencia y apoyo a eventos del ramo y de caridad, para poder asistir en
ayuda a la comunidad a nombre de “Fast & Fresh” y obtener el reconocimiento de el
compromiso que se tiene con la sociedad. Promocion de ventas: se consideran
actividades de marketing tales como los pequefios regalos a los nifios, promociones de
platillos al dos por uno, paquetes de comidas con precios atractivos. Ver tabla 7.

Tabla 7. Promocion menu para nifios

Menu Nifios Precio

Comida 1: Sdndwich de Pavo, Verduras, Pasta, Agua Fresca + Juguete
(Total 570 Calorias)

Comida 2: Sandwich de Pollo, Verduras, Pasta, Agua Fresca + Juguete $ 79.00
(Total 550 Calorias)

Comida 3: Carne Asada, Ensalada, Arroz, Agua Fresca + Juguete
(Total 430 Calorias)

Fuente: elaboracion propia™

Plaza: el primer afio se inaugura el primer restaurante “Fast & Fresh” en la Zona
Metropolitana de Guadalajara dentro de area metropolitana en el lado Noroeste de la
zona, ya que el volumen de poblacion es muy elevado y la concentracion al segmento
al que estamos enfocados A, B, C+ y C se encuentra en dicha zona. Se busco costos
de renta por locales de tamafio mediano en la zona noroeste metropolitana de
Guadalajara, y se observé que se pueden conseguir en un precio promedio de $15,000
pesos. Ver anexo F.

Del segundo al quinto afio se comenzaran a asesorar planeamos la expansion
por el resto de la Zona Metropolitana de Guadalajara, para poder cubrir otras zonas de

la ciudad y seguir posicionando nuestra marca y creciendo en el mercado. Se pretende

*Tabla de Calorias, obtenido el 23 de Marzo de 2011 desde http://sc.inegi.org.mx/niveles/index.jsp
http://www.nutricion.pro/ y http://www.dietafitness.com/tabla-de-calorias
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gue al final del 5 afio se tengan por lo menos 3 sucursales abiertas de “Fast & Fresh”
en la Zona Metropolitana de Guadalajara

La tercera fase, que seria entre los afios 5 y 10 es mas ambiciosa, ya que se
pretende expandirse a las ciudades de México y Monterrey, teniendo como minimo una
sucursal en cada Ciudad. El lugar ofrecera un aspecto similar a un McDonald’s, KFC,
Burger King, donde sera sello distintivo la limpieza y buen ambiente del lugar para
nuestros clientes. Sabemos la importancia definitiva de la ubicacion, por lo que la
intuicion sigue desempefando su papel como parte en la toma de decisiones pero se
complementa altamente con analisis cuidadosos y metddicos en el campo de la
investigacion de Mercados que contrataremos para ayudarnos a la eleccion de la
ubicacion y de los canales en la mezcla de mercadeo.

Personal: el concepto comida rapida (del inglés conocido también como fast
food) como descrito anteriormente es un estilo de alimentacion donde el alimento se
prepara y sirve para consumir rapidamente en establecimientos especializados. Una
de las caracteristicas mas importantes de la comida rapida es la homogeneidad de los
establecimientos donde se sirve, asi como la ausencia de camareros que sirvan en
mesa aunque si suele haber personal encargado de recoger y limpiar las mesas
preparandolas para los nuevos comensales —, y las personas deben hacer una fila
para pedir y pagar su comida, que es entregada al instante o tras un breve lapso de
tiempo para que posteriormente pueda ir a disfrutarla, sentado en el local o en otro
lugar. “Fast & Fresh” no sera la diferencia de ésta misma manera operar, por lo que el
personal del negocio estara en su mayoria detras del mostrador. Al iniciar operaciones

se tiene contemplado tener un personal total de 7 personas en el restaurante: dos
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cocineros, dos personas tomando 6rdenes y entregando producto a clientes, dos
personas limpiando restaurante y bafos, ademas de un gerente de sucursal. En base
a la actividad se reducira o incrementara el personal necesario. Se pretende tener un
sistema de entrevistas personalizadas y formales para lograr reclutar al personal
apropiado para cada puesto. Los sueldos estardn basados en el mercado, se
mantendran competitivos para poder atraer gente talentosa y efectiva a la empresa vy
evitar la pérdida del buen personal, o personal clave para el éxito del negocio. El gasto
por sueldos mensual seré de $48,000 pesos aproximadamente. Ver tabla 8.

Tabla 8. Sueldos Personal “Fast & Fresh”

Sueldo Mensual Aproximado

Personal (Incluyendo prestaciones)
Cocinero #1 $ 6,000.00
Cocinero #2 $ 6,000.00
Personal de servicio #1 $ 5,500.00
Personal de servicio #2 $ 5,500.00
Personal de limpieza #1 $ 4,500.00
Personal de limpieza #2 $ 4,500.00
Gerente $ 16,000.00
Total Sueldos $ 48,000.00

Fuente: elaboracién propia>

Se tendra una inversién en desarrollo humano y capacitacién constante. Se tendra una
estructura flexible, es decir se hard énfasis en documentar los procesos asi como los
roles y responsabilidades claros de cada puesto, se proporcionara la capacitacién
adecuada a cada persona para que estén claros en esto, pero a su vez se les dara

autonomia y flexibilidad en sus trabajos para un mejor desenvolvimiento en sus tareas.

*2Comparacién Sueldos varias referencias en Guadalajara obtenido el 26 de Mayo de 2011 desde
http://jooble.com.mx/search-trabajo-mx/rgn-Guadalajara/kw-cocinero,
http://www.jobrapido.com.mx/?w=mc+donalds&l=&adwords&utm source=adwords&utm medium=cpc&ut
m_campaigh=ADWORDS MX JOB SEARCH, y http://empleolisto.com.mx/trabajos-en-guadalajara
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Serd un tema bésico y constante el fomentar la ética y buena moral.>® El enfoque e
interés por proveer un excelente servicio al cliente serd fundamental para poder
trabajar en “Fast & Fresh”.

Proceso: el proceso de elaboracion de los productos debera ser marcado por la
limpieza y el esmero de la empresa. Se tendrd un control de calidad en varios puntos
de la cadena de produccion, inclusive desde sus proveedores hasta la entrega final de
las comidas a los clientes; haciendo revisiones estrictas de los insumos, el producto en
proceso y el producto terminado. Los procesos en “Fast & Fresh” documentados vy
revisados constantemente para asegurar su mejora continua, buscando lograr una
estandarizacion alta y reducir costos y tiempos, ademéas de cumplir con la calidad y el
servicio esperado a los clientes.

Presentacion: el crear un ambiente de limpieza, frescura y sanidad es un factor
determinante para cumplir la estrategia de mercado de “Fast & Fresh”, ademas de
cumplir con las regulaciones gubernamentales relacionadas establecidas®. Por lo que
se tiene claro que todo lugar dentro de “Fast & Fresh” debera estar limpio e higiénico, y
por fuera debe reflejarse de la misma manera. EIl proceso de elaboracion de los
productos debera ser marcado por la limpieza y el esmero del personal. Las materias
primas a utilizarse deben ser debidamente inspeccionadas y esterilizadas. El gerente
hara constantes inspecciones para asegurarse que los estandares de limpieza y
calidad de los alimentos se estén cumpliendo de acuerdo a la documentacion y

procesos acordados.

°3 Quinn R;Rohrbaugh J (1983) citado por Daft (200, p.77)
* Secretaria de Salud, Articulo 199 Ley General de Salud,2008, obtenido el 14 de Mayo de 2011 desde
http://portal.salud.gob.mx/descargas/pdf/sala_prensa/ley general salud.pdf
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2.3 Plan de ventas y distribucion

Se conoce que la industria de la comida rdpida se ha visto afectada por el ingreso de

grandes y numerosos competidores, muy importantes por sus volimenes de venta e

imagen internacional, lo cual ha obligado que los existentes competidores tengan que

modificar sus estrategias en todas las areas de sus organizaciones. AUn asi

de

acuerdo al Boston Consulting Group®, el tamafio y crecimiento de sectores de la

economia mexicana en 2008, el sector de preparacion de alimentos y bebidas en el

gue nos encontramos se encuentra como el mas alto en crecimiento en base a ventas

esperadas para el 2019 para mercados locales. Ver esquema 4.

Esquema 4. Potencial Crecimiento por sector para México
Ventas esperadas en 2019 por sector
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Fuente: Global Insight, Secretaria de Economia, INEGI, Andlisis BCG

Indicadores del Criterio

Ventas prom. "05-'089 35%
Ventas en 2010 50%
IED acumulada 04-08 10%
Formacién Bruta de 55

Capital Fijo 2004

Primeros 10 sectores después de

ponderacién
Fab. equipo de transporte 100%
Serv. apoyo negocios 258%
Ind. alimenticia 281%

Fab. maguinaria y equipo 88%
Fab. eq. eléctri. y electron.  87%

Servicios de salud 84%
Comercio 72%
Misica, cine, radio y TV 57%
Q. farmacéuticos 47%
Turisma 45%

*® Global Insight, Secretaria de Economia, INEGI, Andlisis BCG, obtenido el 23 de Marzo de 2011 desde
http://www.economia.gob.mx/swb/work/models/economia/Resource/2538/1/images/Sectorial.pdf
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Por lo que se espera un futuro positivo en el crecimiento continuo del mercado en los
proximos 8 afios que aunado con el crecimiento normal del negocio por inicio de
actividades, las expectativas de crecimiento de “Fast & Fresh” estimadas son de
aproximadamente 5% en ventas mensuales.

Otro factor importante para estimar las ventas estimadas mensuales totales, es
el conocimiento del precio de venta promedio esperado por comida individual, este
siendo de $65.50 pesos por persona, calculado en base al promedio de precios de
venta de los doce paquetes de comida que se ofrecerdn al publico, los cuales se
establecieron en base al andlisis de precios de la competencia. Ver tabla 9.

Tabla 9. Precio promedio “Fast & Fresh”

Precios

Comida 1 S  69.00
Comida 2 $ 59.00
Comida 3 $  65.00
Comida 4 S  79.00
Comida 5 $  69.00
Comida 6 $ 75.00
Comida 7 S 74.00
Comida 8 S  64.00
Comida 9 S  69.00
Comida 10 $ 49.00
Comida 11 $  45.00
Comida 12 $  69.00
Promedio S 65.50

Fuente: elaboracién propia™

Se habl6é también anteriormente que la poblacién total de la Ciudad de Guadalajara

tiene una poblacién total dentro de su municipio de 1,494.134 habitantes®’, de la cual

*’Comparativo precios, restaurantes de comida rapida, obtenido el 25 de Mayo de 2011 desde
http://www.mcdonalds.com.mx/#NPC:Menu#1, http://burgerking.com.mx/,
http://www.supersalads.com/index.php?option=com_content&view=article&id=107&ltemid=121
y http://www.kfc.com.mx/
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‘Fast & Fresh” se va a localizar en el cuadrante del noroeste de la Ciudad de
Guadalajara, esto basado en el analisis de mercado realizado basados en la
informacion y resultados de investigacion de estratos sociales proporcionada la AMAI*®
es donde se encuentran los niveles 6 y 7°°, lo cuales estan enfocados a en los niveles
socioeconémico medio y alto (, B, C+y C). Es decir nos dirigiremos a un cuadrante de
la Ciudad de Guadalajara y solamente a niveles socioeconémicos medio-altos, por lo
cual se estima que “Fast & Fresh” alcanzard un mercado del 5% del total de la
poblacién de la Ciudad de Guadalajara. Ver tabla 10.

Tabla 10. Total Mercado Potencial “Fast & Fresh”
Datos de INEGI 2005 Y AMAI

Poblacién por ciudad:

Ciudad de Gudalajara 1,494,134
Monterrey (Expansion futura - mediano plazo) 0
Ciudad de México (Expansion futura - mediano plazo) 0
Total de la poblacion 1,494,134
Porcentaje de Mercado Potencial 5.00%
Total Mercado Potencial 74,707

Fuente: elaboracién propia®

Ahora bien con un mercado potencial del 74,707 clientes en la ciudad de Guadalajara
(ver tabla 10), manteniéndonos en un grado conservador, podemos estimar que
solamente el 2% del total de éste mercado potencial asistiran a “Fast & Fresh” a comer
por lo menos una vez al mes, y asumiendo que estas personas solamente consuman
un paquete de comida, nos da como resultado en ventas estimadas de 1,494 paquetes
de comida (unidades) al mes, es decir se venderan aproximadamente 1,500 comidas al

mes. Ver tabla 11.

°" «Sintesis de resultados» (en espafiol) (Presentacion de PowerPoint). Conteo de Poblacién y Vivienda
de 2010 México pags. 117. INEGI (2010).

°% Niveles Socioeconémicos AMAI, actualizacién 2005.

%% INEGI, Regiones Socioecondmicas de Mexico, Anexo 3

%9 INEGI, Andlisis socio demogréfico para la zona metropolitana de Guadalajara, obtenido el 25 de Mayo
de 2011 desde http://coepo.jalisco.gob.mx/PDF/Analisissociodemograficos/Zmg.pdf
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Tabla 11. Ventas estimadas por unidad al mes, primer afio “Fast & Fresh”

Poblacién

Guadalajara 1,494,134
Mexico - NA - (plan expansion en 5 afios)
MTY - NA - (plan expansion en 5 afios)
Total Poblacion 1,494,134
X |Porcentaje Mercado Potencial 5%
= |Mercado Total 74,707
X |Tasa de uso del producto 0.02 | veces que se asiste un comensal a"Fast & Fresh" al mes
= [Ventas en unidades primer afio 1,494

Fuente: elaboracion propia

Teniendo la combinacion y estimacion de estos dos datos, es decir, el crecimiento
esperado del 5% y el precio promedio de alimentos por persona de $65.50 pesos y
teniendo un mercado potencial de 74,707 clientes, con ventas por unidad aproximadas
de 1,500 comidas, podemos calcular una estimacion de nuestras ventas mensuales en
el primer afio de inicio de actividades de “Fast & Fresh” el cual seran en promedio de
unos $130 mil pesos; empezando en aproximadamente $98 mil pesos y finalizando el
afio con ventas por arriba de los $167 mil pesos mensuales. Ver tabla 12.

Tabla 12. Ventas estimadas mensuales — Primer Ano - “Fast & Fresh”

Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mes10 Mes 11 Mes 12

Creciniento mensual 5% | 5% | 5% 5% 5% 5% | 5% | 5% | 5% | 5% | 5%
estimado

Ventas en unidades
(Primer afio)

1,494 1,569 1,647 1,730 1,816 1,907 2,002 2,102 2,208 2,318 2,434 2,555

;Tg;prmdio POT | ¢ 6550 | $ 6550 | $ 6550 | $ 6550 | $ 6550 | $ 6550 | $ 6550 | $ 6550 | $ 6550 | $ 6550 | § 6550 | $ 6550
Total ventas
Mensuales $ 97.9(%$102.8 | $107.9 | $113.3 | $119.0 | $124.9 | $131.1 | $137.7 | $144.6 | $151.8 | $159.4 | $167.4

(Miles de Pesos)
Fuente: elaboracion propia

2.4 Plan de operaciones

“Fast & Fresh” como empresa innovadora desarrollara estrategias operativas para crear

valor en el desarrollo de métodos de control de operaciones tratando de poseer el
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menor nimero de activos. De acuerdo a Stone® la innovacion tiene alta prioridad entre
las corporaciones, haciendo la distincion de que mientras las politicas de gobierno de
las naciones desarrolladas estan enfocadas a las actividades de innovacion que les
permitan elevar su competitividad, la industria estd méas bien interesada en los
resultados, la eficiencia de las operaciones en el mercado y el retorno de la inversion
de las innovaciones. Una definicion operacional, constituye el conjunto de
procedimientos que describe las actividades que se deben realizar las cuales van a ser
claramente descritas, revisadas constantemente y documentadas en “Fast & Fresh”,
esto con la intencién de ayudar a la capacitacion del personal, estar preparado en
situaciones de contingencia y claro hace cada vez mas eficientes las tareas. A las
tareas o actividades a realizar se les asignaran escalas de medicion para poder medir
el grado progresivo de mejora y eficiencia en los proseos. Las actividades operativas
asociadas a la transformacion de insumos en bienes y servicios finales, es decir la
preparacion de alimentos y el servicio al cliente en cuanto a su experiencia de compra,
haran la diferencia ya que “Fast & Fresh” ofrece productos bien presentados, sabrosos,
nutritivos, saludables y de calidad.

No se ofrecera entrega a domicilio ni “drive-thru” al principio de operaciones,
esto se desarrollara como estrategia a un mediano plazo ya que el negocio este
establecido y los procesos y procedimientos estén propiamente documentados y
estandarizados. Para lograr una operacion eficiente se tendra que adquirir activos fijos

de calidad y a la vanguardia en tecnologia. Los activos fijos que se necesitaran para la

® Stone, A.; Rose, S.; Shipp, S. Lal, B. (2008). Measuring Innovation and Intangibles: A
Business Perspective. IDA Document D-3704, Log: H 08-001855. USA: Science &
Technology Policy institute.
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operacion, son maguinaria para la elaboracion de los alimentos, mobiliario y equipo de
computo, el monto total de la inversién inicial se espera que sea de $550,000 pesos,
con una depreciaciéon acumulada anual de alrededor de los $120,000 pesos. Ver tabla
13.

Tabla 13. Inversion Inicial Activos Fijos “Fast & Fresh”

Monto Original de la | Depreciacién
Activos Fijos Inversion anual Depreciacion Mensual Depreciacion Acumulada Anual

Magquinaria y equipo 300,000.00 25% 6,250 75,000
Mobiliario $ 200,000.00 15% 2,500 30,000
Equipo de computo | $ 50,000.00 30% 1,250 15,000
Total Depreciacion Anual 10,000 120,000

Fuente: elaboracion propia

En economia, la liquidez representa la cualidad de los activos para ser convertidos en
dinero efectivo de forma inmediata sin pérdida significativa de su valor. La liquidez en
la empresa es vital para que una empresa sobrevida, es por eso que es nhecesario
asegurar que al iniciar operaciones tendremos ademas de la inversion inicial de activos
fijos, contar con la liquidez suficiente para cubrir los costos y gastos mensuales
resultante de las operaciones de por lo menos tres meses. Es por tanto que se
calcularon los costos y gastos esperados de “Fast and Fresh” para el primer afio una
vez de iniciadas las actividades (Ver seccion Plan Financiero), y partiendo de estos se
tomaron los costos y gastos de los primeros tres meses para calcular la liquidez que se
necesita para mantener las operaciones en marcha sin para el capital de trabajo en
base a esto calculamos el total de la inversion inicial que se necesitara para la inversion
inicial para evitar riesgos en falta de liquidez y tener una operacion exitosa y sin
contratiempos. En base a los céalculos realizados la inversién inicial en gastos de los

primeros tres meses suman un total de $252,566 pesos. Ver Tabla 14.
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Tabla 14. Costos y Gastos de Operacion Estimados - primer afio - “Fast & Fresh”

Concepto Mes 1 Mes 2 Mes 3
Materia Prima $ 140 $ 146 $ 15.1
Mano de Obra Directa (Sueldos) $ 23.0 $ 23.0 $ 23.0
Gastos Indirectos de Fabricacion $ 20 $ 21 $ 2.2
Costo variable (Costo de Venta) $ 39.0 $ 39.6 $ 40.3
Gastos por Renta $ 150 $ 150 $ 15.0
Gastos por Sueldos (Indirectos) $ 250 $ 250 $ 25.0
Gastos de Senicios (Luz, Agua, Electricidad) $ 25 % 25 $ 2.5
Otros gastos de operacion $ 20 $ 20 $ 2.1
Gastos de Operacion $ 445 $ 445 $ 44.6
Costos y Gastos de operacion desembolsables $ 835 $ 842 $ 84.9

Total costos + gastos tres meses de actividad $ 252.57

Fuente: elaboracion propia
*En miles de pesos

El tercer rubro a considerar en el proyecto de “Fast & Fresh” para estimar la inversion

inicial, una vez que tenemos el costo inicial estimado de Activos Fijos, los costos y

gastos de operacion estimados de los primeros tres meses, es los gastos iniciales por

remodelacion del lugar, para crear el ambiente descrito anteriormente, fresco, limpio,

agradable, con mobiliario necesario para funcionar como restaurante de comida rapida.

El costo estimado de gastos por remodelacién es de $800,000 pesos, esto nos da que

junto con la inversion inicial de activos fijos por $550,000 pesos y los costos y gastos

mensuales de tres meses estimados por $252,566 pesos, nos da un total de una

inversion inicial de $1,602,566 pesos. Ver tabla 15.

Tabla 15. Inversién Inicial “Fast & Fresh”

Inversion de Inicial \(e]
Remodelacion del Lugar $ 800.0
Total Inversion Activos Fijos $ 550.0
Costos y Gastos Mensuales X 3 meses $ 252.6
Total Inversiones Inicial $ 1,602.6

Fuente: elaboracion propia
*En miles de pesos
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Para la inversion inicial se aportara una parte del capital por los socios y por el resto se
pedird un crédito bancario para el financiamiento de la inversion inicial. El andlisis para
el financiamiento de la inversion inicial se presenta en la seccion 2.7 Plan financiero y

andlisis de costo/beneficio.

2.5 Plan de manufactura y de servicios

Con fundamento en los articulos 34 fracciones I, XXIV y XXXI, de la Ley Organica de la
Administracion Publica Federal; 5, fraccion XVI, del Reglamento Interior de la
Secretaria de Economia, 2 y 3, fraccidon lll, de la Ley para el Desarrollo de la
Competitividad de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa, y considerando que el Plan
Nacional de Desarrollo 2007-2012% sefiala como uno de sus objetivos lograr una
economia competitiva mediante el aumento de la productividad, la inversién en
infraestructura, el fortalecimiento del mercado interno y la creacion de condiciones
favorables para el desarrollo de las empresas, especialmente las micro, pequefias y
medianas. Esto en base a que las micro, pequefias y medianas empresas son un
elemento fundamental para el desarrollo econémico de los paises, tanto por su
contribucion al empleo, como por su aportacion al Producto Interno Bruto,
constituyendo, en el caso de México, mas del 99% del total de las unidades
econOmicas del pais, representando alrededor del 52% del Producto Interno Bruto y
contribuyendo a generar mas del 70% de los empleos formales®®. Por lo que de comun

acuerdo con la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico se estableci6 una

%2 Diario Oficial de la Federacion, México, D.F., a 25 de junio de 2009, obtenido el 25 de Mayo de 2011
desde http://dof.gob.mx/nota_detalle.php?codigo=5096849&fecha=30/06/2009
% Diario Oficial de la Federacion, México, D.F., a 25 de junio de 2009, obtenido el 25 de Mayo de 2011
desde http://dof.gob.mx/nota_detalle.php?codigo=5096849&fecha=30/06/2009
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estratificacion que partiendo del numero de trabajadores tome en cuenta un criterio de
ventas anuales, con el fin de evitar la discriminacion en contra de empresas intensivas
en mano de obra y de que empresas que tienen ventas significativamente altas
participen en programas disefiados para micro, pequefias y medianas empresas. Por
lo que se establece la estratificacién de las micro, pequefias y medianas empresas, de
conformidad con los siguientes criterios. (Ver tabla 16).

Tabla 16. Estratificacion de la micro y pequeia empresa

Estratificacion '

Rango de nimero de | Rango de monto de ventas
Tamafo Sector trabajadores anuales (mpd) Tope maximo combinado*
Micro Todas Hasta 10 Hasta $4 4.6
Pequefia C.omercio' ' Desde 11 hasta 30 | Desde $4.01 hasta $100 93
Industria y Servicios | Desde 11 hasta 50 | Desde $4.01 hasta $100 95

Fuente: elaboracion propia, informacién obtenida del Diario Oficial de la Federacion 2009,

En base a lo anterior y ya que tendremos un nimero menor de 10 empleados aunado
con ventas por debajo de los $4 millones de pesos anuales en los primeros afios de
operacion, “Fast & Fresh” estara ubicada en el sector de micro empresas.

En cuanto a la elaboracién de las comidas y los servicios proporcionados al cliente de
rapidez y calidad se tendran documentados y analizados continuamente para su
excelencia y eficiencia. Ya que, mas que una empresa que ofrece un producto,
ofrecemos el servicio de comida rapida saludable, se tendrd una relacion estrecha
entre todas las areas de la empresa para lograr una efectiva administraciéon de los
servicios, esto a partir de Christopher Lovelock, donde realiza el primer intento serio y

fundamentado donde analizan las estrechas interrelaciones que existen entre los

% Diario Oficial de la Federacion, México, D.F., a 25 de junio de 2009, obtenido el 25 de Mayo de 2011
desde http://dof.gob.mx/nota_detalle.php?codigo=5096849&fecha=30/06/2009
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procesos de marketing, operaciones, y recursos humanos en las empresas de
servicio.®

Se utilizard mobiliario moderno y con la tecnologia al dia para facilitar la
elaboracion de alimentos, ademas de equipo de cdmputo y redes para facilitar los
registros de transacciones en la empresa y su contabilidad tales como manejo de
inventarios, ordenes de compra, tiempos de servicio, total de ventas, gasto por sueldos,
asi como los costos y gastos realizados.

En cuanto a la manufactura, al igual que McDonald's y siguiendo sus métodos
que la han llevado a ser una empresa de comida répida exitosa®, se intenta desde un
principio logrado integrar un sistema eficaz y estandarizado de suministros para la
elaboracién de las comidas, por medio de normas de uniformidad del producto,
buscando proveedores al igual que McDonald’s que cumplan con las normas
requeridas de calidad y nos ayuden a estandarizar los insumos. Ademas se
estandarizara la preparacién de la comida para que ésta ofrezca la menor dificultar de
preparacién, menores costos y claro a futuro poder continuar con los objetivos de
expansion por medio de franquicias.

En cuanto al servicio, se ofrece un servicio de comida rapida de buen sabor,
calidad uniforme y servicio preciso, buen precio, atencidon excepcional del cliente,
ubicaciones convenientes y una cobertura de expansion a través de la venta de

franquicias.

% Lovelock, Ch.; Reynoso, J.; D*Andrea, G.; Huete,L. (2004). Administracién de Servicios, Estrategias de
Marketing, Operaciones y Recursos Humanos . México: Prentice-Hall

e McDonalds, “See what we are made of”, obtenido el 13 de Marzo de 2011 desde
http://www.mcdonalds.com/us/en/food/food quality/see what we are made of.html
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2.6 Plan de organizacion y recursos humanos

Todas las empresas tienen un conjunto de valores y creencias que caracterizan el
comportamiento de su personal y la forma, por lo tanto, en que la organizacion se
maneja a diario. Es por eso que en “Fast & Fresh” establecemos valores y
trabajaremos continuamente en que se vivan y se sigan. Tenemos que asegurarnos
gue estos valores coinciden con el entorno y no ocasionen problemas en la empresa.
Los valores de “Fast & Fresh” definiran lo que queremos de la empresa en un futuro
por lo que dardn forma a la historia de la empresa, estos valores deberdn ser
asimilados rapidamente, y reflejarse en la forma en que se trabaja en “Fast & Fresh”.
Sabiendo que se trata mas de lo que hacemos que de lo que decimos, y dandonos
cuenta que esos valores son en gran medida las aspiraciones. Los valores de “Fast &
Fresh” seran: la pasion por los clientes, la confianza y respeto, logro y contribucion, el
trabajo en equipo, la velocidad y agilidad e integridad sin compromisos. Estos valores
seran las areas de enfoque primario para compartir la responsabilidad en el logro de los
resultados de negocios ademas de evitar pérdida de personal talentoso, indispensable
para el éxito de la empresa.

Las normas culturales positivas, permiten de manera regular, que la compafiia
logre sus metas de productividad, calidad y servicio al cliente, sin embargo, las
negativas pueden dafiar a una empresa con tanta fuerza como las positivas pueden
fortalecerla. Es por eso que necesitamos que se vivan los valores, se tenga un
ambiente de trabajo agradable, sin fricciones, que faciliten un funcionamiento
organizacional fluido basado en la confianza, el entendimiento mutuo, las normas y

valores compartidos  buscando siempre alcanzar las metas de la empresa
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organizacionales.®’ Se evitara tener exceso de personal y procedimientos engorrosos

0 innecesarios con sistemas de control, auditoria y retroalimentacion constante.

2.7 Plan financiero y analisis de costo/beneficio

Para poder hacer el andlisis y estimacion de los célculos financieros, se tomaron en
cuenta los valores de inflacion anual, mensual asi como la Tasa de Interés
Interbancaria de Equilibrio (TIIE) publicados en Mayo del 2011 por el Banco de
Mexico®®. Ver tabla 17.

Tabla 17. Principales indicadores financieros Banco de México

Principales Indicadores

Inflaciéon Anual (Abr. 2010 - Abr. 2011, %)
Objetivo de inflacion 3.00
Intervalo de variabilidad porcentual =1 punto
Inflacion 3.36
Inflacidn Subyacente 3.16
Inflacion mensual (Abr. 2011, %)

Inflacion -0.01
Infalcidon suubyacente 0.08
Mercado de Valores (%)

Tasa de interés objetivo (09/05/2011) 4.5000
TIIE 28 (09/05/2011) 4.8450
TIIE 91 (09/05/2011) 4.8750
TIIE 182 (04/05/2011) 4.9700
CETES 28 (03/05/2011) 4.2400

Fuente: elaboracion propia, informacién obtenida del Banco de Mexico, 2011%°.

® Bolino, M.; Turnley, W.; Blooggood, J. (2002). Citizenship Behavior and the Creation of Social Capital
in Organizations. (p.505-522).USA: Academy of Management Review 27, No. 4.

% Banco de México, Principales indicadores, obtenido el 3 de Mayo de 2011 desde
http://www.banxico.org.mx/

% Banco de México, Principales indicadores, obtenido el 3 de Mayo de 2011 desde
http://www.banxico.org.mx/
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El retorno de la inversidén, también denominado como “ROI” por sus siglas en inglés,
indica el valor, beneficio o la utilidad obtenida en relacién a la inversion realizada. Al
ser un dato fundamental para corroborar el atractivo proyecto que estamos presentado
se realizd un analisis detallado para obtener el retorno de la inversion (ROI) esperado

de “Fast & Fresh”.

En base al tamafios de la inversion de “Fast & Fresh” en sus comienzos, lo
comparamos con comercios ya franquiciados de tamafo similar, Subway, 100%
Natural, Italian Coffee, Sushi Itto; donde por ejemplo la inversion inicial de Subway es
de entre los $1-1.8 millones de pesos con un ROI de 20%, mientas que para 100%
Natural si inversion inicial aproximada es de $2.5M pesos con un ROI de 36%, Italian
Coffee Co. Tiene una inversion inicial aproximada de $1-1.8 millones de pesos con un
ROI de 25%, y Sushi Itto tiene una inversion inicial de entre los $1.8-3.2 millones de
pesos ofreciendo un ROl de 36%’°. En base a esto podemos concluir que las
inversiones iniciales de “Fast & Fresh” de acuerdo al analisis en el 2.4 Plan de
operaciones, donde se determino que la inversién inicial para comenzar operaciones en
“Fast & Fresh” sera de $1,602,566 pesos (ver tabla 15) es razonable con relacién a la

competencia, ya que esta dentro de la media de entre $1 y $2 millones de pesos.

Para nuestro calculo del ROI, utilizamos en el numerador la utilidad obtenida anual del
resultado de nuestro estado de resultados el cual lo presentamos proyectado a dos
afos, ya que esperamos comenzar a tener utilidad al mes 18, es decir al afio y medio

de iniciados operaciones, es por eso que el calculo se hizo en base al afio dos (Ver

70 Franquicias de México, obtenido el 5 de Abril de 2011 desde
http://www.franquiciashoy.com/franchise directory.cim?type=44
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esquema 5 y Anexo G), mientras que en el denominador utilizamos el total de la
inversion realizada, la cual se muestra en nuestro balance general proyectado (Ver
esquema 6).

Esquema 5. Estado de resultados proyectado a dos afios “Fast & Fresh”

ESTADO DE RESULTADOS ANUAL PROYECTADO

Afio 1 Afio 2
$ En Miles de Pesos Mesl Mes6 Mesl12 Mes18 Mes?24
Ingresos (Ventas) 97.9 124.9 167.4 24486  355.67
Materia Prima 14.0 17.0 21.6 21.27 34.51
Mano de Obra Directa (Sueldos Directos) 23.0 23.0 23.0 29.00 35.00
Gastos Indirectos de Fabricacion 2.0 2.4 3.1 3.90 4.93
Costo De Venta 39.0 47.4 60.0 75.97 96.12
% Ingresos 39.9% 38.0% 35.9% 0.31 0.27
Utilidad Bruta 58.9 77.5 107.3 168.89  259.54
% Ingresos 60.1%  62.0%  64.1% 0.69 0.73
Gastos por Renta 15.0 15.0 15.0 15.00 15.00
Gastos por Sueldos (Indirectos) 25.0 25.0 25.0 25.00 25.00
Gastos de Senicios (Agua, Electricidad, Gas) 2.5 2.5 2.5 2.50 2.50
Gastos por Depreciacion 10.0 10.0 10.0 10.00 10.00
Otros gastos de Operacién 2.0 2.2 2.5 2.80 3.15
Gastos de Admon y Operacion 54.5 60.2 67.8 76.31 85.94
% Ingresos 55.7% 48.2% 40.5% 0.31 0.24
Utilidad de Operacion 4.4 17.3 39.6 9258 173.60
% Ingresos 45%  13.8%  23.6% 0.38 0.49
Gstos por intereses financieros 46.2 43.6 41.0 38.39 35.78
Impusetos - - - 9.3 17.4
Otros Gastos/Impuestos 46.2 43.6 41.0 47.65 53.14
% Ingresos 47.2%  34.9%  24.5% 0.19 0.15
Utilidad Neta -41.9 -26.3 -1.4 4493 120.46
% Ingresos -42.8%  -21.1% -0.9% 0.18 0.34

Fuente: elaboracion propia
*En miles de pesos — Estado de Resultados mensual completo — ver Anexo G
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Esquema 6. Balance General proyectado a dos afios “Fast & Fresh”

Balance General Proyectado

"Fast & Fresh"

(En Miles de Pesos) Mes 1 Mes 12 Mes 24
Activos
Efectivo $ 562.5 $ 617.3 $ 206.2
Cuentas por Cobrar - - -
Inventario 39.0 60.0 34.5
Total Activos Circulantes $ 601.5 $ 677.3 $ 240.7
Propiedad, Planta y Equipo 1,350.0 1,030.0 510.0
Activos $ 19515 $ 1,707.3 $ 750.7
Pasivos
Cuentas por Pagar $ (252.6) $ (92.6) $ (120.1)
Impuestos por Pagar - - (17.4)
Otros Pasiws a C. P. (54.5) (67.8) (85.9)
Total Pasivos Circulantes $ (307.1) $ (160.4) $ (223.4)
Deuda a Largo Plazo (1,100.0) (763.9) (397.2)
Total Pasivos $ (1,407.1) $ (924.3) $ (620.6)

Capital Contable

Capital Social $ (502.6) $ (502.6) $ (502.6)
Utilidades Retenidas $ 419 $ (280.5) $ 372.5
Total Pasivos y Capital Contable $ (1,951.5) $ (1,707.3) $ (750.7)
Imbalance 0.0000 - 0.0000 - 0.0000

Fuente: elaboracion propia
*En miles de pesos

Como se puede observar en el Estado de Resultados proyectado a los préximos dos
afios, se espera pérdida del ejercicio el primer afio de operaciones, siendo ésta el
primer mes del ejercicio de cerca de los $42 mil pesos y decreciendo hasta casi lograr
el punto de equilibrio al final del primer afio. Para el segundo afio se espera tener

utilidades al mes 18 de cerca de los $50 mil pesos y para finales del afio dos tener una
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utilidad del ejercicio por arriba de los $120 mil pesos. Como se puede ver en el
Balance General para el afio dos tendremos unas utilidades retenidas (acumuladas) de
por arriba de los $370 mil pesos, si continuamos proyectando nuestras utilidades
retenidas en el mes 25 lograriamos un retorno de la inversion de capital social por
arriba de los $500 mil pesos invertidos a inicio de operaciones. En el mes 26 ya

tendriamos ganancias de por arriba de los $160mil pesos. Ver esquema 7.

Esquema 7. Proyeccion utilidades acumuladas “Fast & Fresh”

ESTADO DE RESULTADOS ANUAL PROYECTADO
Afio 1 Afio 2 VAIIGER Utilidad Utilidad
Neta Neta Neta

$ En Miles de Pesos Mes1l Mes12 Mes 24 [iNIIELEY Mes 25 PNIUIELEY Mes 26 I VENES
Ingresos (Ventas) 97.9 1674 3557 378.3 402.2
Costo De Venta 39.0 60.0 96.1 100.0 104.0
Utilidad Bruta 58.9 107.3 259.5 278.3 298.3
Gastos de Admon y Operacion 545 678 859 87.7 89.4
Utilidad de Operacion 44 396 1736 190.6 208.9
Otros Gastos/Impuestos 46.2 410 531 54.4 55.8
Utilidad Neta -41.9 -1.4 1205 [TV 136.2 [N EXNN $  661.8

Fuente: elaboracion propia
*En miles de pesos

En cuanto al ROI siguiendo la formula de descrita en los parrafos anteriores, se
obtiene un ROI de 3% el primer afio y de 19% para el afio 2 (Ver esquema 8), el cual
esta dentro del promedio del ROI ofrecido por las competencia en su forma de
franquicia mencionada en parrafos anteriores.

Esquema 8. Calculo del ROI — “Fast & Fresh”

Ut antes de impuestos - tasa imp%
LG TIERIGEL G NEIS G | (EBIT y ajustarlo con la tasa de imp) | 39.6 173.6
" | Capital contable + Deuda que genera |
ROI o ROIC intereses 1,266.5 899.8
3% 19%

Fuente: Elaboracion propia
*En miles de pesos
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En base al analisis financiero realizado podemos ver que “Fast & Fresh” es una
propuesta viable y bastante atractiva para inversionistas ya que ofrece un ROI por
arriba de lo que las inversiones bancarias seguras ofrecen, un punto de equilibrio de la
inversiobn en tan solo 25 meses y un futuro prometedor de ingresos a partir de
operaciones en el afio 3.

En cuanto al punto de equilibrio, el cual es aquel nivel de operaciones en el que los
ingresos son iguales en importe a sus correspondientes en gastos y costos, es decir
que es el volumen minimo de ventas que debe lograrse para comenzar a obtener
utilidades, es de aproximadamente 2,610 paquetes de comida, calculado con un precio
promedio de $65.5 pesos por paquete de comida (ver tabla 9). El punto de equilibrio se
estima que se alcanzara de entre los meses 12 y 13 una vez empezando operaciones,
el cual es calculado con un crecimiento mensual del 5%. (Ver esquema 9)

Esquema 9. Punto de equilibrio “Fast & Fresh”
ESTADO DE RESULTADOS ANUAL PROYECTADO

Ano 1 Punto de

. Equilibrio
$ En Miles de Pesos Mes 1 Mes 12 Mes 13
Unidades vendidas 1,494 2,555 2,610 2,683
| Ingresos (Ventas) 97.9 167.4 171.0 178.4
Costo De VVenta 39.0 60.0 61.2 62.4
Utilidad Bruta 58.9 107.3 109.7 116.0
Gastos de Admon y Operacion 54.5 67.8 69.1[ 69.1
Utilidad de Operacion 4.4 39.6 40.6 46.9
Otros Gastos/Impuestos 46.2 41.0 40.6 45.3
Utilidad Neta -41.9 -1.4 0.0 1.6

Fuente: elaboracion propia
*En miles de pesos

2.7.1 Andlisis de Crédito

El costo inicial de la inversion es financiado en aproximadamente una tercera parte por

los socios capitalistas, es decir se hard una aportacion social de $502,566 pesos; y el
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resto serd financiado con un crédito bancario, por lo que se pedira un préstamo para
capital de trabajo por $1,100,000 pesos. De acuerdo al comparativo presentado por
Banco de Mexico en apertura de créditos para capital de trabajo en moneda nacional,
las comisiones por apertura se encuentran entre el 1% y hasta el 11%, siendo en su
mayoria del 2%, por lo que utilizaremos el 2% como referencia de comisién por

apertura de crédito. Ver tabla 18.

Tabla 18. Comparativo comisiones por apertura de Créditos en MN - 2011
INFORMACION RELATIVA AL REGISTRO DE COMISIONES: CREDITOS, EN MONEDA NACIONAL, A PEQUEA‘AS EMPRESAS
(PARAMETRICOS). Comisién por : Contratacién o apertura

Importe total de la .
- Moneda | Periodicidad | Fecha en que
Variable, %
Instituciéon Producto . del la dela entrd en vigor
Fijo| del monto de L. L. ..
. o comision comision la comisién
la operacion

BBV A Bancomer Capital De Trabajo Permanente Bancomer (0] 1.5|MN UNICA 13/12/2007
Banorte CrediActivo Pesos 0 2|MN UNICA 13/12/2007
Afirme Credito Pyme Afirme Mn Mayor A 900 Mil 0 2|MN UNICA 13/12/2007
Afirme Credito Pyme Afirme Mn Mayor A 900 Mil (o] 2|MN UNICA 13/12/2007
Afirme Credito Pyme Afirme Mn Menor A 900 Mil [0} 2|MN UNICA 13/12/2007
Afirme Credito Pyme Afirme Mn Menor A 900 Mil (0] 2{MN UNICA 13/12/2007
Banamex Crédito Desarrollo PyME Banamex 0 2|MN UNICA 18/01/2009
BBVA Bancomer Crédito Equipamiento Bancomer (0] 1.5|MN UNICA 13/12/2007
SOM.- Santander Crédito Pyme 0 1.5|MN UNICA 1/2/2010
Ixe Crédito Pyme sin garantia 0 1{MN UNICA 18/08/2009
Ixe Crédito Simple 9] 2|MN UNICA 13/12/2007
SOM.- Santander Crédito Simple 0 1.5|MN UNICA 1/2/2010
SOF. Vimifos Crédito Simple No Revolvente En Moneda [0} 2|MN UNICA 25/05/2006
SOF. Vimifos Crédito Simple No Revolvente En Moneda 0] 2|MN UNICA 25/05/2006
SOF. Agrofinanzas Crédito Simple PFAE [0} 1.5|MN UNICA 26/10/2010
SOF. Agrofinanzas Crédito Simple PM 0] 1.5|MN UNICA 26/10/2010
Azteca Empresario Azteca Negocio, Personas (0] 2{MN UNICA 13/12/2007
Azteca Empresario Azteca Negocio, Personas (0] 2| MN UNICA 13/12/2007
Azteca Empresario Azteca Negocio, Personas (0] 2{MN UNICA 13/12/2007
Banamex Financiamiento A Gasolineras Para (0] 1|MN UNICA 13/12/2007
SOF. Ficen Hipotecario 0 2|MN UNICA 26/10/2010
HSBC Maquinaria Y Equipo 0 2|MN UNICA 26/10/2010
Banco Autofin Mi tortilla [¢] 2[MN UNICA 17/08/2009
Mifel Mifel Pyme Adquisicion Inmueble 0 1{MN UNICA 13/12/2007
Mifel Mifel Pyme Cap. Trabajo [¢] 1{MN UNICA 13/12/2007
Mifel Mifel Pyme Magq. Y Equipo 0 1[{MN UNICA 13/12/2007
Mifel Mifel Pymex Indirectos 0 1{MN UNICA 31/12/2008
Banregio Mipymes No Revolvente 0 1{MN UNICA 13/12/2007
SOM. Firme PYME Firme 1 [0} 4.34|MN UNICA 14/11/2007
SOM. Firme PYME Firme 2 0 1.73|MN UNICA 14/11/2007
SOM. Firme PYME Firme 3 0 2.6|MN UNICA 14/11/2007
SOM. Firme PYME Firme 4 [¢] 3.47| MN UNICA 14/11/2007
SOM. Firme PYME Firme 5 [0} 4.34|MN UNICA 14/11/2007
SOM. Firme PYME Firme 6 o] 4.34| MN UNICA 14/11/2007
SOM. Firme PYME Firme 7 0 8.69| MN UNICA 14/11/2007
SOM. Firme PYME Firme 8 o] 11.3[MN UNICA 14/11/2007
SOF. Ficen Prendario 0 2| MN UNICA 26/10/2010
SOF. Ficen Prendario E Hipotecario (0] 2{MN UNICA 26/10/2010
SOF. Corp.Financiera Occ. |[Unidades De Equipo 0 2| MN UNICA 13/12/2007

Fuente: Banco de Mexico, 2011

" Banco de Mexico, Registro de comisiones: créditos en moneda nacional a pequefias empresas,
obtenido el 29 de Abril de 2011 desde
http://www.banxico.org.mx/portal _disf/index frame.jsp?trad=no&cuadro=wwwindex comisiones.jsp?BMX

C c=13
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Ahora bien se buscaron alternativas de créditos para capital de trabajo otorgados por

bancos establecidos en México para poder estimar el costo del dinero en el tiempo por

dicho préstamo. Se tomo como referencia el crédito llamado “Crediactivo” producto

gue se ofrece por el banco Banorte, el cual es un préstamo para capital de trabajo en

moneda nacional y por un rango del monto que solicitaremos para la inversion inicial de

“Fast & Fresh” de $1,100,000 pesos; la comision por apertura de crédito es de 2%, el

crédito se pedira a un plazo de 36 meses, por lo que con base a la tasa de interés

variable al 1ero de marzo de 2011, el Costo Anual de Capital (CAT) promedio sera de

17.1% sin IVA"%. Ver esquema 10.

Esquema 10. Banorte — Tarifas y comisiones “Creadiactivo” 2011.

Caracteristicas

-

Crédito en moneda nacional o ddlares.

-

Udis por Ejecutivo de Banca Empresarial.

' Ta=a de interés Fija o Variable.

*

-

Flazo de gracia, =i llegara hacer necesario.

-

Comision de apertura del 2% =sobre el monto a financiar.

-

*

Seguro de Vida Gratis por 500 mil pesos por cliente.

-

-

Sin penalizacidn por pagos anticipados en Tasa Variable.

-

% de
Desting Monto de Crédito Moneda  comisidn de
apertura
. . 100 mil pesos hasta
2%
Capital de Trabajo 3.26millanes UDIS Pesos
. .. 100 mil pesos hasta
2%
#Activa Fijo 3.26millones UDIS |7 55°%
) . 100 mil pesos hasta :
204
Capital de Trabaje 2.28millanes UDIS Délares
. .. 100 mil pesos hasta ,
2%
Activo Fijo 2.28millanes UDIS Délares
Costo Fondeo: es el costo de los recursos financieros,

Fuente: Banorte 2011

2 Banorte, ejemplo tarifas y comisiones crédito por capital de trabajo 2011, obtenido el 29 de Abril de

Con penalizacidn por pagos anticipados o prepagos en Tasa Fija.

Flazos desde 1 afio hasta 5 afos (en casos especiales hasta 10 afios].

Amortizaciones Crecientes e iguales de capital con periodicidad mensual.

Tasa de Interés Variable

TIIE + 12 puntos como
tope y 4 puntos como piso

TIIE + 12 puntas comao
tope v 4 puntos como piso

LIBOR + 2.7 5 puntes

LIBOR + 2.7 5 puntes

Reduccion de tasa de interés después del primer afio, en créditos que hayan pagado de manera puntual.

Tasa de Interés Fija

Costo Fondeo + 12 puntos
como tope y 4 puntos como
piso

Costo Fondeo + 12 puntos
comao tope y 4 puntas comao
piso

Costo Fondeo + 2.75 puntos

Costo Fondeo + 2.75

2011 desde http://www.banorte.com/pop _up/Ley transparencia/ley transparecia crediactivo.htm

Maontos desde 100 mil hasta el equivalente a 900 mil Udis atendidos en Sucursal v de 900 mil udis hasta 3.26 millones de
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Con el criterio de préstamo por el banco Banorte para capital de trabajo descrito

anteriormente, escogiendo una tasa de interés fija de 1.4% mensual (CAT del 17.1%

anual) por un préstamo de $1,100, 000 pesos a un plazo de 3 afios (36 meses), con

pagos promedios mensuales a lo largo del crédito de $38,187.44 pesos, la amortizacidén

estimada del crédito sera la siguiente (ver tabla 19).

Tabla 19. Estimacién amortizacion crédito “Fast & Fresh”

MES SALDO PAGO TASA INTERES CAPITAL
Mes 1 $1,100,000.00 | $ 46,230.56 1.4%| $ 15,675.00 | $ 30,555.56
Mes 2 $1,069,444.44 | $ 45,359.72 1.4%| $ 14,804.17 | $ 30,555.56
Mes 3 $1,038,888.89 | $ 44,924.31 1.4%| $ 14,368.75 | $ 30,555.56
Mes 4 $1,008,333.33 | $ 44,488.89 1.4%| $ 13,933.33 | $ 30,555.56
Mes 5 $ 977, 777.78 | $ 44,053.47 1.4%| $ 13,497.92 | $ 30,555.56
Mes 6 $ 947,222.22 | $ 43,618.06 1.4%| $ 13,062.50 | $ 30,555.56
Mes 7 $ 916,666.67 | $ 43,182.64 1.4%| $ 12,627.08 | $ 30,555.56
Mes 8 $ 886,111.11 | $ 42,747.22 1.4%| $ 12,191.67 | $ 30,555.56
Mes 9 $ 855,555.56 | $ 42,311.81 1.4%| $ 11,756.25 | $ 30,555.56
Mes 10 $ 825,000.00 | $ 41,876.39 1.4%| $ 11,320.83 | $ 30,555.56
Mes 11 $ 794,444.44 | $ 41,440.97 1.4%| $ 10,885.42 | $ 30,555.56
Mes 12 $ 763,888.89 | $ 41,005.56 1.4%| $ 10,450.00 | $ 30,555.56
Mes 13 $ 733,333.33 | $ 40,570.14 1.4%| $ 10,014.58 | $ 30,555.56
Mes 14 $ 702,777.78 | $ 40,134.72 1.4%]| $ 9,579.17 | $ 30,555.56
Mes 15 $ 672,222.22 | $ 39,699.31 1.4%| $ 9,143.75 | $ 30,555.56
Mes 16 $ 641,666.67 | $ 39,263.89 1.4%| $ 8,708.33 | $ 30,555.56
Mes 17 $ 611,111.11 | $ 38,828.47 1.4%]| $ 8,272.92 | $ 30,555.56
Mes 18 $ 580,555.56 | $ 38,393.06 1.4%| $ 7,837.50 | $ 30,555.56
Mes 19 $ 550,000.00 | $ 37,957.64 1.4%| $ 7,402.08 | $ 30,555.56
Mes 20 $ 519,444.44 | $ 37,522.22 1.4%]| $ 6,966.67 | $ 30,555.56
Mes 21 $ 488,888.89 | $ 37,086.81 1.4%| $ 6,531.25 | $ 30,555.56
Mes 22 $ 458,333.33 | $ 36,651.39 1.4%| $ 6,095.83 | $ 30,555.56
Mes 23 $ 427,777.78 | $ 36,215.97 1.4%]| $ 5,660.42 | $ 30,555.56
Mes 24 $ 397,22222 | $ 35,780.56 1.4%| $ 5,225.00 | $ 30,555.56
Mes 25 $ 366,666.67 | $ 35,345.14 1.4%| $ 4,789.58 | $ 30,555.56
Mes 26 $ 336,111.11 | $ 34,909.72 1.4%]| $ 4,354.17 | $ 30,555.56
Mes 27 $ 305,555.56 | $ 34,474.31 1.4%| $ 3,918.75 | $ 30,555.56
Mes 28 $ 275,000.00 | $ 34,038.89 1.4%| $ 3,483.33 | $ 30,555.56
Mes 29 $ 244,444.44 | $ 33,603.47 1.4%]| $ 3,047.92 | $ 30,555.56
Mes 30 $ 213,888.89 | $ 33,168.06 1.4%| $ 2,612.50 | $ 30,555.56
Mes 31 $ 183,333.33 | $ 32,732.64 1.4%| $ 2,177.08 | $ 30,555.56
Mes 32 $ 152,777.78 | $ 32,297.22 1.4%| $ 1,741.67 | $ 30,555.56
Mes 33 $ 122,222.22 | $ 31,861.81 1.4%| $ 1,306.25 | $ 30,555.56
Mes 34 $ 91,666.67 | $ 31,426.39 1.4%| $ 870.83 | $ 30,555.56
Mes 35 $ 61,111.11 | $ 30,990.97 1.4%]| $ 43542 | $ 30,555.56
Mes 36 $ 30,555.56 | $ 30,555.56 1.4%]| $ 0.00 | $ 30,555.56
Total $1,374,747.92 $ 274,747.92 | $1,100,000.00

Fuente: elaboracion propia
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2.7.2 Valor Presente Neto (VPN)

En base a la informacién proporcionada en el apartado anterior conocemos que el CAT
es de 17.1%, ademas que la inflacién anual esperada de acuerdo al Banco de Mexico”
(ver tabla 17), es de 3.36%, por lo cual podemos calcular un estimado de la inflacion
total real esperada para de ésta manera poder obtener el valor presente de la inversion.
El calculo proyectado de la inflacion total a 3 afios es de 21.03%. (Ver tabla 20)

Tabla 20. Calculo inflacién total estimada

Interés Interés de la Suma X Total

Intereses Intereses inflacion

préstamo inflacion
banco anualizada
17.1% 3.36% 20.5% 0.57% 21.03%

Fuente: elaboracion propia

Con base a analisis presentados anteriormente sabemos que para iniciar operaciones
en “Fast & Fresh” necesitamos una inversion inicial de $1,602,566 pesos (ver tabla 15),
de los cuales $502,566 pesos seran aportados por los socios capitalistas y el resto
seran financiados por un crédito bancario para capital de trabajo por $1,100,000 pesos.
Calculamos en base a la inflacidn total esperada (ver tabla 20), y a un plazo de 3 afos,
con periodicidad de pagos de 12 meses el valor presente neto del crédito bancario.

(Ver tabla 21)

Tabla 21. Calculo valor presente neto del crédito bancario
Periodicidad

Total Crédito Anos .del - Tasa Anual Valor Presente Diferencia
Crédito - (%) Neto V.P.vs. V. F.
(por afo)
Crédito Bancario s/intereses | $ 1,100,000 3 12 21.03%]| $ 2,055,966 | $ 955,966
Crédito Bancario c/intereses | $ 1,374,748 3 12 21.03%]| $ 2,569,486 | $ 1,194,738

Fuente: elaboracion propia

" Banco de México, Principales indicadores, obtenido el 3 de Mayo de 2011 desde
http://www.banxico.org.mx/
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En base a lo anterior y al analisis de los estados financieros (ver esquema 7) el valor
presente neto del total del crédito, incluyendo el pago de intereses sera un estimado de
$2,569,486 pesos mientras que sin intereses serd de $2,055.966 pesos, podemos
deducir que al finalizar el tercer afio de operaciones con un crecimiento constante del
5% en ventas, se podra recuperar el valor presente neto del crédito en un lapso de
entre los 32 y 33 meses sin intereses y con intereses, entre los 33 y 34 meses, es decir

en poco menos de los tres afios de iniciadas operaciones. (Ver esquema 11).

Esquema 11. Estado de resultados proyectado a 3 afios
ESTADO DE RESULTADOS ANUAL PROYECTADO

Afio 1 Afio 2 Afio 3
$ En Miles de Pesos Mes 1 Mes 12 Mes 24 Mes 32 Mes 33 Mes 34 Mes 35 Mes 36
Unidades vendidas 1,494 2,555
Ingresos (Ventas) 97.9 167.4] 855 579.73 615.83 654.10 694.65 737.63
Costo De Venta 39.0 60.0 96.1 131.55 136.81 142.29 147.98 153.90
Utilidad Bruta 58.9 107.3] 259.5 448.18 479.02 511.81 546.68 583.73
Gastos de Admon y Operacion 54.5 67.8] 85.9 100.69 102.71 104.76 106.86 108.99
Utilidad de Operacién 4.4 39.6 173.6 347.48 376.31 407.05 439.82 474.74
Otros Gastos/Impuestos 46.2 41.0 53.1 67.05 69.49 72.13 74.97 78.03
Utilidad Neta -41.9 -1.4 120.5 280.44 306.82 334.92 364.85 396.71
Utilidad Neta Acumulada -$ 42 -$ 280 $ 373 $ 2,002 $ 2,309 $ 2,644 $ 3,009 $ 3,406

Fuente: elaboracion propia

*En miles de pesos

2.7.3 Tasa Interna de Retorno (TIR)

En cuanto a la Tasa Interna de Retorno o Tasa Interna de Rentabilidad (TIR), se
conoce que a mayor TIR, mayor rentabilidad, es por eso “Fast & Fresh” es una
excelente opcion para los inversionistas ya que cuenta con una TIR a partir del mes 34,
es decir a menos de 3 afios de iniciadas operaciones, de por arriba de lo que se ofrece
el Banco de México en CETES (Certificados de la Tesoreria de la Federacion) a 28

dias, es decir por arriba del 4.845% que es la actual Tasa de Interés Interbancaria de
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Equilibrio (TIIE)™*, “Fast & Fresh” ofrece al mes 34 un a TIR de 5.26%. Y mas atractivo
aun el invertir en “Fast & Fresh” cuando vemos a futuro, a estimaciones para el cuarto
afo de iniciadoas operaciones donde la TIR esta estimada que ser& del 18.4% es decir
casi 14 puntos arriba de lo que ofrece la TIIE a 28 dias en CETES. A continuacion se

presenta la proyeccién de TIR para “Fast & Fresh”. (Ver esquema 12).

Esquema 12. Tasa interna de Retorno de la Inversion
ESTADO DE RESULTADOS ANUAL PROYECTADO

Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4
$ En Miles de Pesos Mes 1 Mes 12 Mes 24 Mes 32 Mes 33 Mes 34 Mes 35 Mes 36 Mes 48
Unidades vendidas 1,494 2,555
Ingresos (Ventas) 97.9 167.4 365.7 579.73 615.83 654.10 694.65 737.63 -
Costo De Venta 39.0 60.0 96.1 131.55 136.81 142.29 147.98 153.90 246.39
Utilidad Bruta 58.9 107.3 259.5 448.18 479.02 511.81 546.68 583.73[- 24639
Gastos de Admon y Operacion 54.5 67.8 85.9 100.69 102.71 104.76 106.86 108.99 138.23
Utilidad de Operacién 4.4 39.6 173.6 347.48 376.31 407.05 439.82 47474 |- 384.63
Otros Gastos/Impuestos 46.2 41.0 53.1 67.05 69.49 7213 74.97 78.03 |- 38.46
Utilidad Neta -41.9 -1.4 120.5 280.44 306.82 334.92 364.85 396.71|-  346.16
Utilidad Neta Acumulada - - $ 2002 $ 2309 $§ 2644 $ 3,009
Préstamo Bancario $1,100.00
VPN Crédito Bancario $2,055.96
Inversién Inicial Socios Capitlaistas $ 502.57
Tasa Interna de Retorno (TIR) 3.98%; 4.59%) 5.26%) 5.99%) 6.78%i 18.40%|

Fuente: elaboracion propia
*En miles de pesos

2.8 Programacion operativa del proyecto

El programa de preparacién para iniciar actividades en “Fast & Fresh” se estima que
tomara 40 semanas es decir 9 meses desde su planeacién hasta su apertura. El
cronograma se presenta por semana, donde se da la explicaciobn operativa del
proyecto, detallando los tiempos que debe tomar cada tarea se tienen que realizar para
cumplir para con todos los requisitos necesarios para iniciar operaciones, ver tabla 22 y

anexo H.

" Banco de México, Principales indicadores, obtenido el 3 de Mayo de 2011 desde
http://www.banxico.org.mx/
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Tabla 22. Cronograma de inicio de actividades — “Fast & Fresh”

Actividades Fechas de Inicio Bl Duracion p Fecha de Finalizacidig
Obtencidn de financiamiento semana 1 9 semanas semana 10
Permisos semana 1 8 semanas semana 9
Reclutamiento v Seleccidn semana 1 7/ semanas semana 8
Ubicacidn y renta de local semana 1 5 semanas semana 6
Remodelacidn v adptacion de restaurante semana b 12 semanas semana 18
Documentacion de procesos semana 12 8 semanas semana 2()
Seleccidn de proveedores semana 20 10 semanas semana 30
Compras de mobilidario semana 25 6§ semanas semana 31
Promacion y publicidad semana 20 20 semanas semana 40
Instalacion y desarrollo de sistemas y redes semana 30 8 semana semana 38
Alta ante Hacienda semana 4 4 semana semana B
Pruebas de comida semana 10 10 semana semana 20
Revisidn de control v calidad inicio actividades semana 35 4 semana semana 39
Compras de materia prima semana 38 2 semana semana 40
Instalacion de Anuncios semana 32 1 semana semana 33
Apertura semana 39 1 semana semana 40

Fuente: elaboracion propia
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CONSIDERACIONES ADICIONALES Y CONCLUSIONES

En resumen, entre 1999 y 2010, la prevalencia combinada de sobrepeso y obesidad en
los sexos combinados aumento un tercio; los mayores aumentos se dieron en obesidad
y en el sexo masculino.! Los resultados sefialan el porqué de la urgencia de aplicar
medidas conducentes del gobierno en la prevencion de obesidad y la urgencia
continuar y aumentar los programas de prevencion y promocidén para mantener una
alimentacion saludable y prevenir el sobrepeso y la obesidad de la poblacion, lo que
favorece a un concientizacion de la sociedad en el mismo y por tanto un crecimiento
futuro continuo del mercado para nuestro negocio. “Fast & Fresh” no solamente ofrece
mantener una buena figura, sino estd comprometido con el bienestar de sus clientes y
de la sociedad en general al ofrecer una alimentacion saludable a las personas, el
evitar la aparicion de problemas de salud relacionadas con el sobrepeso y la obesidad,
tales como enfermedad coronaria, diabetes, varios tipos de cancer y mortalidad por
causas multiples®. Debido a los cambios demograficos y de estilo de vida que México
experimenta, dichas enfermedades se han convertido en la principal causa de muerte
en adultos y la obesidad ha alcanzado altas tasas de prevalencia.®

Las estadisticas descritas en este trabajo muestran como la poblacién en las
ciudades por tiempos, trafico, y numerosas actividades en el dia aunado con la
introduccion de comercios trasnacionales de comida rapida y su fuerte promocion y

posicionamiento han incrementado la tendencia de consumir comida rapida. Esta claro

! Instituto Nacional de Salud, Encuesta Nacional de Salud y Nutricién, 2010, pg.95, obtenido el 23 de
Marzo de 2011 desde http://www.insp.mx/ensanut/ensanut2006.pdf

% US Department of Health and Human Services. Physical activity and health: A report of the surgeon
general. Atlanta (GA): US Department of Health and Human Services, Centers for Disease Control and
Prevention, National Center for Chronic Disease Prevention and Health Promotion, 1996.

% Secretaria de Salud. Mortalidad 1996. México, DF: Secretaria de Salud, 1997.
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gue la competencia es numerosa y altamente eficiente en sus procesos, sin embargo
de acuerdo al Boston Consulting Group®, el tamafio y crecimiento de sectores de la
economia mexicana presentan el sector de preparacion de alimentos y bebidas en
mercados locales como el mas alto en estimacion de crecimiento en base a ventas
esperadas para el 2019.

“Fast & Fresh” ofrece no solo un producto innovador a la sociedad al ofrecer
comida rpida saludable, dando solucion a la necesidad a la poblacion que cuenta con
tiempos cortos para almorzar y estan interesados en alimentarse sanamente y con
comidas balanceadas. “Fast & Fresh” ofrece una gran variedad de elementos positivos
como el reducir riesgo de enfermedades crénicas relacionadas al sobrepeso y
obesidad, ayuda a controlar el peso, satisface necesidades nutricionales vy
mantenimiento de la salud, reduce tiempos de espera en cocinar y/o comprar comida,
provee limpieza, control y calidad en los alimentos, proporciona un ambiente agradable
a sus clientes y entre sus empleados, viviendo valores de ética y pasion por servir al
cliente, asi como precios competitivos. Ademas ofrece numerosas ventajas como la
promocion constante para prevencion de sobrepeso y obesidad que se da por parte de
instituciones publicas, el incremento del interés en la poblacibn por mantenerse
saludables, el estilo de vida en las ciudades promueve o incrementa el acudir a
restaurantes de comida rapida, es una idea innovadora e Unica en el mercado, ofrece
un excelente Retorno de la Inversion de cerca del 20%, utilidades acumuladas por
arriba de los $500 mil pesos a los 25 meses de operacién, ademas de una amplia

posibilidad de expansion por medio de franquicias.

* Global Insight, Secretaria de Economia, INEGI, Andlisis BCG, obtenido el 23 de Marzo de 2011 desde
http://www.economia.gob.mx/swb/work/models/economia/Resource/2538/1/images/Sectorial.pdf
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En base al proyecto de negocio presentado, es claro que “Fast & Fresh” es una
propuesta de negocio innovadora, viable, prometedora en utilidades, factible en

crecimiento, sustentable y comprometida con el bienestar de la sociedad.
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Anexos

Anexo A

Cuadro v

PRINCIPALES CAUSAS DE MORTALIDAD EN MUIERES. MEXICO, 2003

Numero de arden Causa Qave CIE 108 Rav. Danmciones Tasa® %

Tatal ADD-YOE 209673 400.4 1000

1 [Duabetas mellitus ET0-E14 12 354 618 15.4
2 Enfarmedadas isquamicas ded corazn 120-125 22 758 435 10.9
3 Enfermedad cerebrovascular 150-169 14234 2 6.8
4 Enfermedad pulmonas obstructiva cronica HO-144, 67 1821 149 17
5 Clertas afeccones originadas en & periodo perinatal POO-P9E 7039 134 14
i Enfermedadas hipertensivas N5 G 653 127 12
T Infecciones respiratorias agudas bajas No-ng, 120-122 6 381 122 0
8 Cirrosis y otras enfermedades cronicas dal higado K70, K721, K73, K74, K76 6332 121 im
] Mefritls y nelrosls MDO-M19 4954 a5 24
il1] Dresnutricion caldrico proteica E40-E4G 4 663 a8 22
" Tumor maligno ded cuslio del itero C53 4324 83 21
12 Tumor maligno de la mama C50 3874 14 1.8
13 Tumor maligno ded higado czz 2523 48 1.2
4 Tumor maligno ded estomago C16 2405 46 11
15 Enfermedades Infecclosas ntestinales ADD-ADD 22 42 11
16 Tumce maligno de traquea, brongquios ¥ pulman C33CH 2135 41 ]
17 Accisentes de vehiculo de motor [transito) ¥ 21039 k] 1.0
18 Anamia Dea0-Die 1 860 16 09
] Mallormaciones congénitas del corazan 020-024 1722 i3 0.8
20 Leucemia Ca1-Cas 1616 Al 0.8
Causas mal dedinidas RiD-F29 5043 9.6 24

Las demas 6& 711 1274 ne

* Tasa por 100 D00 mujeres

P 12914 (0.3-0.9), V19 4-V196,V20-V2E (0.3-.9), V29079 (0.4-0.9), VBD.3-VELE, V1.1, VEL1, VE3-VaG (0.0-0.3), VBT 0-VAT7 8, VED.2 Va0 9, YES.0

Los totales no incluyen las dahmnclonss de residentes en al axtranjaro

Fuenter Instituto de Estadistica, Gaografa e Informatica y Dereccion General de Informacion en Salud, Secretaria de Salud, Maxico
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Cuadro VI
PRINCIPALES CAUSAS DE MORTALIDAD EN HOMBRES. MEXICO, 2003

Nirmero de ardgan Cawsa Ciawe CIE 102 Rew. Denmoones Tasa® ®

Total ADD-Y9E 260 657 5028 1000

1 Ensarmedades Isquamicas el corasn 20-125 279743 54.0 10.7
2 Diabstes memtus ET0-E14 26 730 516 0.3
3 Cirrosis y otras enfermedades cronicas del higado K70, KT21, K73, K74, K76 20 478 0.5 18
4 Endarmedad carebrovascular I60-169 12 G4 243 48
& Engsrmedad puimonar obstructiva cronica HO-M4, 6T 10 286 198 19
5 Clertas alecclonas origmadas en el periodo perinatal POO-P9G 9 966 19.3 1B
7 Agresiones (homiciios) XA5-Y09,YAT.1 8 660 16.7 13
g Infeccones respiratorias agudas bajas No-na, 120-122 T 346 142 248
] Accidentes da wehiculo de motor (transito) i 7289 141 28
10 Nedritis y nefrosis NOD-M19 5535 107 21
1 Enfarmedadas hipertansias No-ns 4670 5.0 18
12 Tumor maligna de la prostata cal 4 595 g4 14
13 Tumor maligno de traguea, bronguios y pulman C33-C34 4 505 B9 18
14 Desnutrician caldrico protesca E40-E46 4 385 BS 1.7
15 Peaton lesionade en acckdente da wehiculo da motor VOZ-ADS (1, 9),V00.2-009.3,V00.9 4070 749 16
16 VIHSIDA B20-B24 3837 14 15
17 Uso de alcohod F10, G31.2 3745 72 14
18 Lesiones autoinfligidas intencicnalments (suscidios) X60-X84,YET0 3 390 G5 13
19 Tumor maligno oed estomago C16 2176 54 11
il Enfermedaces Infecclasas miestinales ADd-AD9 2335 45 e
Causas mal dafinkdas ROD-RI49 4 854 04 18

Las demas B0 511 1563 309

* Tasa por 100 000 habitantas

W12 (003090, V194V 196, VE0-V28 (003-0.9),V20-VT9 (0.4-0.9),VB0.3-VBOLE, VB1.1,VE2.1, VB 1-VEE (0.0-0.3),Va7.0-va7 8, VB9 2, V0.9, YES.0

Los totalas no Inchuyen las defuncionas o residantes an & extranjero

Fuente: Instituto de Estadistica, Geograna e Informatica y Direccion General de Informacion en Salud. Secretaria de Salud, Mexico
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Cuadro VI
PRINCIPALES CAUSAS DE MOBTALIDAD EN HOMERES. MExico, 2003

Numero de arden Casa Clawe CIE 10a Rew. Danmaones Tasa® X

Total ADD-YOE 260 B57 5028 1000

1 Ensarmedades |squamicas oed corazon 2025 27974 54.0 LN
2 Dlabates memtus ET0-ET4 26 730 516 0.3
3 Cirrosis y otras enfermedades cronicas del higado K70, KTZ1, K73, K74, KT8 20 478 305 14
Ll Enfarmedad cerebrovascular 160-169 12 604 243 48
5 Ensarmedad puimonar obstructiva cronica HO-H4, 16T 10 286 198 19
G Clertas aleccionas originadas en el periods perinatal POO-P9E 9 986 193 iB
T Agrestones [homicidos) XB5-Y09, Y8711 8 6E0 16.7 13
B Infecdiones respiratorias agudas bajas no-na, 120-122 T 346 142 28
a Accidentes de vehiculo de motor (transito) i T 2649 141 28
10 Medritis y nefrosls NOD-M19 5535 0.7 21
1 Enfarmedadas hipertansivas N5 4 670 5.0 18
12 Tumor maligno de la prostata CiEl 4 535 Ba 148
13 Tumor maligno e traguea, brongulas y pulman C33-CH 4 505 BAa 8
14 Desnutriclan caldrico proteica E40-E46 4 386 B35 17
15 Peaton lesionado en accidente de vehiculo e motor WOZ-VD4 7, 9),V00.2-V09.3, V0.9 4070 74 16
16 VIHSIOA B20-B24 3837 14 15
17 Usa de alcohod F10, G312 3746 12 14
18 Lessones autoindfligidas Intencionalmenta (suicidios) XEB0-X84,Y870 3390 G5 13
19 Tumor maligno el estamago C16 2176 54 11
20 Enfermedades infecciosas miestinales ADD-AD9 2 335 45 na
Causas mal delinidas RO0-RE9 4854 04 18

Las demds BO 511 155.3 309

* Tasa por 100 000 nabitantas
V1204 (030090, V1 SE-VTEE, V028 (003-0.9),V28-VT9 (004-009), WBD.3-VB0L5, VBT, VEZ.1, VB3- Va6 (0.0-0.3), VaT.0-Va7 8, VED.Z VBla, Yas.0

Los totales no Inchuyan las delunciones de residantes an e extranjero

Fuente: Instituto de Estadistica, Geografa e Informatica y Direccion General de Inlormacion en Salud. Secretaria de Salud, México

Anexo B

SISTEMA DE CLASIFICACION INDUSTRIAL DE AMERICA DEL NORTE

INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA, GEOGRAFIA E NFORMATICA, MEXICO,

2002

72 Servicios de alojamiento temporal y de preparacién de alimentos y bebidas
722 Servicios de preparacion de alimentos y bebidas
7221 Restaurantes con servicio de meseros

72211 Restaurantes con servicio de meseros
722111 Restaurantes-bar con servicio de meseros.

722112 Restaurantes sin bar y con servicio de meseros.

7222 Restaurantes de autoservicio y de comida para llevar
72221 Restaurantes de autoservicio y de comida para llevar

84



722211 Restaurantes de autoservicio
722212 Restaurantes de comida para lleva.

7223 Servicios de preparacion de alimentos por encargo

72231 Servicios de comedor para empresas e instituciones
722310 Servicios de comedor para empresas e instituciones
72232 Servicios de preparacion de alimentos para ocasiones especiales

722320 Servicios de preparacion de alimentos para ocasiones especiales
72233 Servicios de preparacion de alimentos en unidades moviles

722330 Servicios de preparacion de alimentos en unidades moviles

7224 Centros nocturnos, bares, cantinas y similares

72241 Centros nocturnos, bares, cantinas y similares
722411 Centros nocturnos, discotecas y similares
722412 Bares y cantinas

722413 Cervecerias

722414 Pulquerias

INEGI, Sistema de Clasificacién Industrial de América del Norte, Mexico, 2002, Segunda Edicién, pg70 y
77, obtenido el 20 de Abril de 2011 desde
http://www.inegi.org.mx/est/contenidos/espanol/metodologias/censos/scian/scian2002.pdf

Anexo C

Distribucién por edad y sexo

Poblacidn total por entidad federativa segin sexo 2010

Total Hombres Mujeres
et ok o Ll 112,336,538.00 54,855,231.00 57,481,307.00
Aguascalientes 1,184,996.00 576,638.00 608,358.00
Baja California 3,155,070.00 1,591,610.00 1,563,460.00
Baja California Sur 637,026.00 325,433.00 311,593.00
Campeche 822,441.00 407,721.00 414,720.00
Coahuila de Zaragoza 2,748,391.00 1,364,197.00 1,384,194.00
Colima 650,555.00 322,790.00 327,765.00
Chiapas 4,796,580.00 2,352,807.00 2,443,773.00
Chihuahua 3,406,465.00 1,692,545.00 1,713,920.00
Distrito Federal 8,851,080.00 4,233,783.00 4,617,297.00
Durango 1,632,934.00 803,890.00 829,044.00
Guanajuato 5,486,372.00 2,639,425.00 2,846,947.00
Guerrero 3,388,768.00 1,645,561.00 1,743,207.00
Hidalgo 2,665,018.00 1,285,222.00 1,379,796.00
Jalisco 7,350,682.00 3,600,641.00 3,750,041.00
México 15,175,862.00 7,396,986.00 7,778,876.00
Michoacan de Ocampo 4,351,037.00 2,102,109.00 2,248,928.00
Morelos 1,777,227.00 858,588.00 918,639.00
Nayarit 1,084,979.00 541,007.00 543,972.00
Nuevo Leon 4,653,458.00 2,320,185.00 2,333,273.00
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Oaxaca 3,801,962.00 1,819,008.00 1,982,954.00
Puebla 5,779,829.00 2,769,855.00 3,009,974.00
Querétaro 1,827,937.00 837,188.00 940,749.00
Quintana Roo 1,325,578.00 673,220.00 652,358.00
San Luis Potosi 2,585,518.00 1,260,366.00 1,325,152.00
Sinaloa 2,767,761.00 1,376,201.00 1,391,560.00
Sonora 2,662,480.00 1,339,612.00 1,322,868.00
Tabasco 2,238,603.00 1,100,758.00 1,137,845.00
Tamaulipas 3,268,554.00 1,616,201.00 1,652,353.00
Tlaxcala 1,169,936.00 565,775.00 604,161.00
Veracruz de Ignacio de la Llave 7,643,194.00 3,695,679.00 3,947,515.00
Yucatan 1,955,577.00 963,333.00 992,244.00
Zacatecas 1,490,668.00 726,897.00 763,771.00

Cifras correspondientes a las fechas censales del2 de junio (2010).

Incluye una estimacidn por un total de 1 344 585 personas, correspondientes a 448 195 Viviendas sin informacion

de ocupantes.
Fuente:

Anexo D

INEGI. Censos de Poblacién y Vivienda, 2000 y 2010.

INEGI. |l Conteo de Poblacién y Vivienda, 2005.

Fecha de actualizacidn: Jueves 3 de marzo de 2011
INEGI; estadistica demografia y poblacion, Poblacién por Entidad, México, 2010

Distribucién por edad y sexo
Edad mediana por entidad federativa 2010

(Afos)
2010

Entidad federativa Total Hombres Mujeres
Estados Unidos Mexicanos 26 25 26
Aguascalientes 24 23 25
Baja California 26 26 26
Baja California Sur 26 26 26
Campeche 25 25 26
Coahuila de Zaragoza 26 25 27
Colima 26 26 27
Chiapas 22 21 22
Chihuahua 26 25 26
Distrito Federal 31 29 32
Durango 24 24 25
Guanajuato 24 23 25
Guerrero 23 22 24
Hidalgo 25 24 26
Jalisco 25 25 26
México 26 25 27
Michoacan de Ocampo 25 24 25
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Morelos 26 25 28
Nayarit 26 25 26
Nuevo Ledn 27 27 28
Oaxaca 24 23 25
Puebla 24 23 25
Querétaro 25 24 25
Quintana Roo 25 25 25
San Luis Potosi 25 24 25
Sinaloa 26 26 27
Sonora 26 26 27
Tabasco 25 24 25
Tamaulipas 27 26 27
Tlaxcala 25 23 25
Veracruz de Ignacio de la Llave 27 25 28
Yucatan 26 26 27
Zacatecas 25 24 25
Nota: Cifras correspondientes a las siguientes

fechas censales: 14 de febrero (2000); 17 de
octubre (2005); y 12 de junio (2010).

Fuente: INEGI. Censos de Poblacion y Vivienda, 2000
y 2010.
INEGI. Il Conteo de Poblacién y Vivienda,
2005.

Fecha de actualizacidn: Jueves 3 de marzo de 2011

INEGI; estadistica demografia y poblacién, Poblacion por Entidad, México, 2010

Anexo E

Investigacion de mercados Comida Rapida por “Microsoft Advertising”
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Se investigaron las principales verticales de venta
minorista

il

eleciranicos pecesorios | Comidz répida it b —

Criterios Ultimos seis Ultimo mes ) )

de calificacion meses (X gast. min.) Ultimo mes Ultima semana
Muestra total ‘ 1.503 | 1469 | 1495 ‘ 1.534 I
Argentina 250 244 258 260

Colombia 248 234 251 256 1
Brazil 293 506 485 506

Mexico 502 486 501 512

Obsérvese: b
Loz datos demogn
Bapatos  ocoes

fos ponderadas son representativas de fo pobl
i de COVTSCons proparcion

1 ondine. Las bases precedentes no esidn pondenoday
pov Microsoft Alirrerits {n=2091), Camida rdpi

rme mvesiro fos formafios de bose pondenado.
2015, Articulios electrdnicos (n=2005), Ropa,

Descripcion general de comida rapida

&

i
l:ma&fgg

Clientes objetivo:
63% Tiene entre 16 y 34 afios
47% Mujeres 53% Hombres

6% Esta de acuerdo con “No me importa pagar mas
por la calidad™

Son leales a la marca mas que innevaderes

Ingreso familiar:

26% Ingreso familiar elevado

Lealtad a la marca:
Son leales a |z marca mas que innovadores

Cant. de hijos:

57% Tiene hijos en la casa

Frecuencia de compra:
39% MNormalmente compra una vez a la semana o mas

% leal a los comercios minoristas:

73% Leales a unos pocos COMErcios
minoristas o menos

Tipo de comprador
515 Habitual 23% Por impulso 115 Per investigacion

Media de extension de la travesia de
compra:
76% Corta 10% Mediana 15% Larga

Compra online/ offline:

Principales 3 compras:

3%

59% Bebidas y batidos
47% Acompafiamientos

Hamburguesas

2% / 98%

Frincipales 3 fuentes offline:

44% Anundios de television

9% Opinion de amigos, colegas y familia
23% Promociones/muestras en el local

Principales 3 detonantes de la compra:
%% Tenia hambre y necesitaba algo para comer
35% Queria darme un gusto
33% Habia salide con mi familia y quena invitarlos

Principales 3 fuentes digitales: Principales 3 contactos que influyeron una compra
nueva o diferente:

33% Un anuncio en television

21% Un afiche o anuncios publicitarios

42% Buscadores
44% Sitios web de venta minorista
26% Sitios web de |la marca

21% Experiencia pasada o recuendo

Fuente: Q52 Q52, 054, Q58 QA3 OF5. Baser Todo &y comiga rdpida fn=T454), QAT QAT QAS, Dla QAGD Bose: Toda ko conddla rdpida fn=1434), OIq ASh, ASall C7, Afoll 81, BIb Base: Comida rdpida fn=1454
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Perspectiva antes de la compra

—

Estado de necesidad:
* La comida rapida es una categoria de compra habitual

impulsada por la conveniencia. La mayoria de los clientes
sostiene que han realizado su compra por sentir hambre.

Consideraciones iniciales:

_ * El 9% de los compradores de comida rapida consideran solo
Antes de 1 un restaurante antes de investigar/realizar la compra
la compra mientras que la mayoria (27%) elige entre dos minoristas.

Puntos de contacto:

+ El boca en boca, los avisos televisivos y las promociones son
factores offline importantes que influyen en la huella del
nuevo producto. Los medios digitales son de gran
importancia para los compradores de investigacion.

Microsoft:
20 P Acvertising

Los compradores toman decisiones tempranéi\

b

Antes de que los compradores siquiera piensen en investigar o dirigirse al lugar de compra,
han tomado algunas decisiones sobre la base de......

Qué tengo ganas de comer 48%
Cuanto estaba dispuesto a gastar 41%

Ubicacion del local

Qué querian comer quienes me acompafaban 2

Cuanto tiempo tenia para comer 28%
En qué restaurante estaba pensando en comer 28%
Como pagaria 25%
Si comeria en el restaurante, iria a un lugar donde pueda pedir comida sin bajar del 17%

auto o la compraria para llevar
Cuando iba a comprar 11%

Fuente: QAT Cuwdl de las sigulentes opciones decicid en ef momenio o ontes de hocer algo {p. &, invesligor o visitar un loco()? Base: Compraglores Je invesligocion y habduales (n=1077)

Micrasoft
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Puntos de contacto Anteriores a la compra que influyen
las decisiones de nuevas compras

El boca a boca es un importante motivador de la experimentacion

Boletines
informativos/
Boca en boca Cormreos Algo visto o leido
electronicos/

Cupones

Anuncios
publicitarios

Programa de
television/
pelicula

-
Afiche/
anuncios
_ publicitarios

Correo
electrénico

Television Amigos/
familia/

colegas

Intermet

Fuenite: Abai j Cudi de las sigunentes opciones lo influyd pora comensor a pensar e esta compra? Bese: Toda lo comids rdpiga fn=-1494), Irvestigocida (n=171)

Micrasoft
¥ Advertising

Los compradores de comida rapida son compradores
habituales En esta vertical, las decisiones de compra son cortas

El 1% de los compradores de comida rdpida son compradores habituales. La publicidad, el boca en boca y
los cupones son los motivadores principales para que les compradores prueben algo nuevo

Boletines
Algo visto Anuncios informativos/
mientras blicitari Boca en boca Correos Algo visto o leido
compraba publicitarios electronicos/

Cupones

Programa de
television/

Promocion Television Amigos/ Cupones

familia/

licula
colegas pes
Muestras/ Afiche/
demaostraciones anuncios
de producto publicitarios
Cartel/ Internet
muestra

Fuerte: BRa ;Cudi de bas sigimentes apaones podria infliins o mspirams o probar uf Auevo producto o marcd de esta categarka? Base: Compradones habilusles (r=206)

3 Microsoft
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90



Influencias en la comida rapida dentro del local

* Para el 11% de los compradores algo sucedid en el lugar de compra que afectd los articulos que compraren, en
particular para los de investigacion, los de entre 16 y 44 anos, los de altos ingresos y los innovadores.
Las promaciones, los avisos publicitarios y la informacion dentro del local son los factores principales que influyen

en la compra.

Una oferta o promocion especifica
Un cartel, muestra u otro tipo de informacién
Ver un producto que no habia considerado
Publicidad que vi mientras estaba en el restaurante
Buen servicio de atencion al cliente
Frescurafaspecto del producto
Opinion de alguien que conozco
Muestras gratuitas/prueba de productes que obtuve en el..,
Conacimiento/ opinion de los representantes de ventas
Infermacion nutricional mostrada en el restaurante

Servicio de atencion al cliente deficiente

Opinion de otro cliente del restaurants

estobe en of lugar de cormpro gue fo biro combior de parecer sobre los articules gue estabe comprando? Bose: Comprodones de conrida rdpide afffine

Fuente QCdn jSucedid algo miantne
whio? Base: Compradares de covmida rdpida afffine que diferon gue en ef ligor de compra sucedid algo gue los hiro cormbior de parecer (n=270)

(n=1459), QCAb, JQué motivd ese o

8 Microsoft
' T Advertising
La limpieza y la ubicacion del local son importantes al
comprar offline
"
e\
r s
~
Mla limpieza del restaurante 90 ~
MEI tiempo de entrega 86 ',:'
o
D La frescura del producto 83 ,';
~
L. . . [] ta ubicacion 820
¢Qué importancia tienen B e i
amobien’ ”~
para usted cada uno de )
los siguiente aspectos en [ L2 cisponibiidad n
TR ; 73 .
su decision final? L] etprecio ~
D La publicidad 72
~
D La informacién del producto 71 "’,j
Las promociones y los cupones de 62 -~
descuento ~
Las opiniones de amigos/colega 56 =
/ffamilia ~
S ; 31
D Discusiones en redes sociales, blogs ~
=
”~
LgX
r~
Fuente: D3: Al pensar en fodo &f proceso, Jen qué medida son knportontes pora ;
usted los siguientes aspectas en su decisidn finol? Puntaje medio Base. -
Comprodores de comida rdpida (n=1494)
Microsoft
¥ Advertising
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Después de la compra: Cuenta de conversaciones 1 a 1

El 35% hizo algo después de la compra. Este porcentaje se eleva a 71% entre los investigadores. ™~
Poco menos de la mitad de los investigadores recomendaria la comida o el restaurante,

Publico una critica
de cliente online

Recomendd la marca a
amigos, familiares y
colegas

Recomenda el
COMErcio @ amigos,

Converso sobre su
compra con amigos,
familiares y colegas

Publicé en un
blog sobre la
comida o el

restaurante
Devolvio la comida o se quejo Publicé una
de ella al gerente del actualizacion en una
familiares y colegas restaurante red social sobre la

compra

Funite: Después de haber realizads la compra, Jh

mprodores de investigacida de comida rdgids fa=171)

Microsoft
3 P Advertising

File Edit GoTo Favorites Help

@U v |g‘ http://advertising.microsoft.com/latinoamerica/WW0Docs/User/LatinAmerica/Researchlibrary/ResearchReport/Rel = | ‘?‘ A ‘ | HP Intranet Search 2 -
W [88[']@http:ﬁwww.;ectur-gob.... I@E\'olucwbn defranquicia ... ]@http:f/advertising-mi... x[ I G- v @ v [ Page » GrTock - @~ T E @

=3 G2 e ) [676% - 5 (] | comidardpida NE N

El futuro de los medios digitales es brillante:
5 de cada 10 compradores espera hacer compras online en el
futuro

24% 23%
l - - -
T T T . T . T l
Realizar una compra Utilizar el celular para  Enviar fotos/videos de Realizar una compra Preguntar cpiniones 2 Utilizar el celular para
online investigar mientras estoy  Compras potenciales online personas que ne se acceder a anuncios
en el local conocen personalmente  publicitarios/ofertas
en foros, blogs y redes  especiales de descarga,
sociales exc
Fuente: £5 s prabable que
32 Microsoft
¥ Advertising
Done & Unknown Zone | Protected Mode: Off
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Los grandes comercios minoristas de comida rapida
tiene un alcance considerable en los principales paises

% de compra en uno de los grandes comercios minoristas

McDonald's
Subway
Habib's
Bob's

McDonald’s
Burger King
Dominos Pizza
KFC

Pizza Hut

McDonald’s
Burger King
Subway
Mostaza

Kokoriko Frisby
McDonald’s Jenos Pizza
Domino”s Pizza

1111

Fuente: AZa JEn cudl de lod siguientss negocios ha comprado i los Gltimcs. 12 megasdBate: Brasil (n=483) México [n=501), Argentina [

Colombia (n=505)

15 Microsoft:
' Advertising

microsoft.com/latinoamerica/WWDocs/User/LatinAmerica/ResearchLibrary/Researc - Windows Intemet Explorer
File Edit GoTo Favorites Help

@u = |g, http://advertising.microsoft.com/latinoamerica/WWDocs/User/LatinAmerica/ResearchLibrary/ResearchReport/Rel ~ ‘ ‘9| X ‘ | HP Intranet Search L -

W [%[jhéhttp:f,fwww‘se:tur‘gobw [@E\mlu:\bn de franquicia ... ]@http:ﬁadvem;ing.m\m X I_\ fa - v @ v [k Page v G Toos v @ 53 & @

‘= B8 ry" [36 /46 & ® [or6% = ] [comida rpids NENE

Motivadores al elegir un comercio minorista -
Diferencias por pais

wimidad del restaurante
o de los productos/ marcas disponibles
La calidad de la comida

Ofertas y promaociones especificas en ese local
Cupones de descuento que tengo de ese local

El servicio del personal/conecimientos/experiencia
La variedad del menu/ marcas disponibles
Buenas criticas de los consumidores
Familiaridad con el restaurante
ealtad/tarjeta de lealtad del local
¢ pasar a buscarlo al local
- Brperiencia positiva

Recomendacion de un amigo/ familiar/ colega

W Brasil W México Argentina/Colombia

0 Al pensar de ddnde fqué local) comprd: Joud! de los siguiente: fuyes en sus decisidin de comprar ahi?

Microsoft:
3 Advertising

& Unknown Zone | Protected Mode: Off

Fuente: comScore “State of Internet with focus on Latin America” Junio 2010
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Anexo F
Precios locales comerciales en Renta ZMG

Local Comercial ID: 31481 Guadalajara

Renta Ameticana

$ 15,000 M.N. 2911012010
24

Av. Fidel Velazquez
Cuadalupana
Juan Zatarain Morales

Local Comercial
225 m frente, 15 m fondo

Descripcion

Area Tipo de oferta
Jalisco Particular Oferta
Guadalajara y fona Met. ]
Guadalajara Precio

MX%13,000

LOCAL COMERCIAL RENTO ZONA MINERVA
MX%$12,900 | Particular | Guadalajara y Zona Met.




Anexo G

LOCAL EN RENTA COLINAS DE SAN JAVIER
MX%$2,000 | Inmobiliaria | Guadalajara y Zona Met.

LOCAL EN RENTA COLINAS DE SAN JAVIER
MXS8,700 | Inmobiliaria | Guadalajara y Zona Met.

Estado de Resultados Proyectado — Primer Afio — “Fast & Fresh”

PROVIDENCIA, Local Comercial excelente ubicacion
MX$9,000 | Particular | Guadalajara y Zona Met.

Afo 1 Afo 2
$ En Miles de Pesos Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Mes7 Mes8 Mes9 Mesl0 Mesll Mesl12
Ingresos (Ventas) 97.9 102.8 107.9 1133 119.0 124.9 131.1 137.7 144.6 151.8 159.4 167.4
Materia Prima 14.0 14.6 15.1 15.7 16.4 17.0 17.7 18.4 19.2 19.9 20.7 21.6
Mano de Obra Directa (Sueldos Directos) 23.0 23.0 23.0 23.0 23.0 23.0 23.0 23.0 23.0 23.0 23.0 23.0
Gastos Indirectos de Fabricacion 2.0 2.1 2.2 2.2 2.3 24 25 2.6 2.7 2.8 3.0 31
Costo De Venta 39.0 40.6 42.2 43.9 45.6 47.4 49.3 51.3 53.4 55.5 57.7 60.0
% Ingresos 39.9% 395% 39.1% 387% 384% 380% 37.6% 37.3% 369% 36.6% 36.2%  359%
Utilidad Bruta 58.9 62.2 65.7 69.4 73.3 71.5 81.8 86.4 91.2 96.3 101.7 107.3
% Ingresos 60.1%  60.5%  60.9%  61.3% 61.6% 62.0% 624% 627% 63.1% 63.4% 638% 64.1%
Gastos por Renta 15.0 15.0 15.0 15.0 15.0 15.0 15.0 15.0 15.0 15.0 15.0 15.0
Gastos por Sueldos (Indirectos) 25.0 25.0 25.0 25.0 25.0 25.0 25.0 25.0 25.0 25.0 25.0 25.0
Gastos de Senicios (Agua, Electricidad, Gas) 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Gastos por Depreciacion 10.0 10.0 10.0 10.0 10.0 10.0 10.0 10.0 10.0 10.0 10.0 10.0
Otros gastos de Operacion 2.0 2.0 2.1 2.1 2.2 2.2 2.3 2.3 2.3 24 24 25
Gastos de Admon y Operacién 54.5 55.6 56.7 57.8 59.0 60.2 61.4 62.6 63.9 65.1 66.4 67.8
% Ingresos 55.7% 54.1% 52.6% 51.1% 49.6% 48.2% 46.8% 45.5% 44.2% 42.9% 41.7% 40.5%
Utilidad de Operacion 4.4 6.6 9.0 11.6 14.3 17.3 20.4 238 274 312 352 39.6
% Ingresos 4.5% 6.4% 84%  102%  12.1%  138%  156%  17.3%  189%  20.5% 22.1%  23.6%
Gstos por intereses financieros 46.2 45.4 44.9 44.5 44.1 43.6 43.2 42.7 42.3 41.9 41.4 41.0
Impusetos - - - - - - - - - - - -
Otros Gastos/Impuestos 46.2 454 44.9 44.5 44.1 43.6 43.2 42.7 42.3 419 414 41.0
% Ingresos 47.2% 44.1% 41.6% 39.3% 37.0% 34.9% 32.9% 31.0% 29.3% 27.6% 26.0% 24.5%
Utilidad Neta -41.9 -38.8 -35.9 -32.9 -29.7 -26.3 -22.8 -19.0 -14.9 -10.7 6.2 -1.4
% Ingresos -42.8%  -37.7%  -33.3% -29.0% -25.0% -21.1% -17.4% -13.8% -10.3% -7.0% -3.9% -0.9%

Fuente: elaboracion propia
*En miles de pesos
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Estado de Resultados Proyectado — Primer Afio — “Fast & Fresh”

ESTADO DE RESULTADOS ANUAL PROYECTADO

Afio 2
$ En Miles de Pesos Mes13 Mes14 Mes15 Mes16 Mes17 Mes18 Mes19 Mes20 Mes2l Mes22 Mes23 Mes24
Ingresos (Ventas) 178.4 190.2 202.64 215.88 229.94 244.86 260.70 27751 29535 314.28 334.36 355.67
Materia Prima 22.4 233 2424 2521 2622 2727 2836 2950 30.68 3190 3318 3451
Mano de Obra Directa (Sueldos Directos) 24.0 250 26.00 27.00 2800 29.00 3000 3100 3200 33.00 34.00 35.00
Gastos Indirectos de Fabricacion 3.2 3.3 3.46 3.60 3.75 3.90 4,05 421 4,38 4.56 474 493
Costo De Venta 62.4 649 6754 7024 73.05 7597 79.01 8217 8545 8887 9243 96.12
% Ingresos 35.0% 34.1% 033 0.33 0.32 0.31 0.30 0.30 0.29 0.28 0.28 0.27
Utilidad Bruta 116.0 1252 13511 145.64 156.89 168.89 181.69 19534 209.89 22540 241.93 259.54
% Ingresos 65.0% 65.9%  0.67 0.67 0.68 0.69 0.70 0.70 0.71 0.72 0.72 0.73
Gastos por Renta 150 150 1500 1500 1500 1500 1500 1500 1500 15.00 15.00 15.00
Gastos por Sueldos (Indirectos) 25.0 250 25.00 25.00 2500 2500 2500 2500 2500 25.00 25.00 25.00
Gastos de Senicios (Agua, Electricidad, Gas) 2.5 25 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250
Gastos por Depreciacion 10.0 10.0 10.00 10.00 10.00 10.00 10.00 10.00 10.00 10.00 10.00 10.00
Otros gastos de Operacion 2.5 26 264 269 275 280 28 291 297 303 309 315
Gastos de Admon y Operacién 69.1 705 7191 7335 7482 7631 77.84 7940 80.98 8260 8426 8594
% Ingresos 38.7% 37.1% 035 034 033 0.31 0.30 0.29 0.27 0.26 0.25 0.24
Utilidad de Operacién 469 547 6320 7229 8207 9258 103.85 11594 12891 142.80 157.68 173.60
% Ingresos 26.3% 28.8%  0.31 0.33 0.36 0.38 0.40 0.42 0.44 0.45 0.47 0.49
Gstos por intereses financieros 40.6 40.1 3970 39.26 3883 3839 3796 3752 37.09 3665 3622 3578
Impusetos 4.7 5.5 6.3 7.2 8.2 9.3 10.4 11.6 12.9 14.3 15.8 174
Otros Gastos/Impuestos 453 456 46.02 4649 4704 4765 4834 4912 4998 5093 51.98 53.14
% Ingresos 25.4% 24.0%  0.23 0.22 0.20 0.19 0.19 0.18 0.17 0.16 0.16 0.15
Utilidad Neta 1.6 9.1 1718 2580 3504 4493 5551 66.83 7893 9187 105.69 120.46
% Ingresos 09% 48% 0.08 0.12 0.15 0.18 0.21 0.24 0.27 0.29 0.32 0.34

Fuente: elaboracion propia
*En miles de pesos

Anexo H

Cronograma duracién de actividades para apertura — “Fast & Fresh”
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Duracion

Apertura
Instalacién de Anuncios

Compras de materia prima

Revisién de control y calidad inicio ...

Pruebas de comida

Alta ante Hacienda

Instalaciény desarrollo de sistemas y redes
Promocion y publicidad

Compras de mobilidario

Seleccién de proveedores

Documentacién de procesos
Remodelacién y adptacion de restaurante
Ubicacién y renta de local

Reclutamiento y Seleccion

Permisos

Obtencién de financiamiento

llml -

I

o
v

10 15
Semanas

20

25

Fuente: elaboracion propia
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