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REPORTE PAP

Presentacion Institucional de los Proyectos de Aplicacion Profesional

Los Proyectos de Aplicacion Profesional (PAP) son experiencias socio-profesionales de los
alumnos que desde el curriculo de su formacion universitaria- enfrentan retos, resuelven
problemas o innovan una necesidad sociotécnica del entorno, en vinculacién (colaboracién)
(co-participacién) con grupos, instituciones, organizaciones o comunidades, en escenarios

reales donde comparten saberes.

El PAP, como espacio curricular de formacién vinculada, ha logrado integrar el Servicio
Social (acorde con las Orientaciones Fundamentales del ITESO), los requisitos de dar
cuenta de los saberes y del saber aplicar los mismos al culminar la formacion profesional
(Opcion Terminal), mediante la realizacion de proyectos profesionales de cara a las

necesidades y retos del entorno (Aplicacion Profesional).

ElI PAP es un proceso acotado en el tiempo en que los estudiantes, los beneficiarios externos
y los profesores se asocian colaborativamente y en red, en un proyecto, e incursionan en un
mundo social, como actores que enfrentan verdaderos problemas y desafios traducibles en
demandas pertinentes y socialmente relevantes. Frente a éstas transfieren experiencia de sus
saberes profesionales y demuestran que saben hacer, innovar, co-crear o transformar en

distintos campos sociales.

El PAP trata de sembrar en los estudiantes una disposicién permanente de encargarse de la
realidad con una actitud comprometida y ética frente a las disimetrias sociales. En otras

palabras, se trata del reto de “saber y aprender a transformar”.



El Reporte PAP consta de tres componentes:

El primer componente refiere al ciclo participativo del PAP, en donde se documentan las
diferentes fases del proyecto y las actividades que tuvieron lugar durante el desarrollo de

este y la valoracion de las incidencias en el entorno.
El segundo componente presenta los productos elaborados de acuerdo con su tipologia.

El tercer componente es la reflexion critica y ética de la experiencia, el reconocimiento de
las competencias y los aprendizajes profesionales que el estudiante desarrollo en el

transcurso de su labor.



Resumen

En el proyecto PAP para la competitividad Otofio 2022 se trabajo en el cierre del proyecto
que inicié en Otofio 2021 con una “dark kitchen” de comida casera empacada al vacio y que
fue evolucionando hasta convertirse en una empresa con 3 lineas distintas de negocio.

Para este cierre de proyecto se planteé como objetivo, disefiar productos que faciliten la toma
de decisiones estratégicas. Durante el proceso de consultoria se fue madurando de la mano
con los empresarios, iniciando con andlisis y productos genericos hasta lograr disefiar
herramientas, manuales y controles a la medida de las necesidades de los empresarios,
adecuados a su estilo de liderazgo, metodologia para toma de decisiones y alineadas a las
competencias que se definieron para desarrollar en ellos durante este proceso PAP.

Los productos entregados constan de:

e Una plantilla en Excel automatizada que provee la siguiente informacién: estado de
resultados, mensual y anual, costos por unidad de negocio, y gastos por unidad de
negocio.

e Un formato de control para asegurar la rentabilidad en las promociones aplicadas.

e Una herramienta de proyeccién de ventas que ayuda a anticipar si se cumplira o no el
objetivo y en caso de no lograrlo, qué nivel de promocion se debe realizar para
cumplir con la meta definida.

e Tres manuales para el manejo de marca, redes sociales y legales.

Con la entrega de estos productos se logrd concientizar a los empresarios en la importancia
de la toma de decisiones basada en informacion, asi como la interrelacion entre todas las
areas, hoy en dia la toma de decisiones se realiza de la siguiente manera: en un 90% basadas
en informacion financieras y de mercado y 10% en intuicion.

Con este resultado se logrd el punto de equilibrio, aumentar las interacciones en redes
sociales, incrementar la rentabilidad de negocio y generar una estructura para un crecimiento
solido.

1. Ciclo participativo del Proyecto de Aplicacion Profesional

ElI PAP es una experiencia de aprendizaje y de contribucion social integrada por estudiantes,
profesores, actores sociales y responsables de las organizaciones, que de manera colaborativa
construyen sus conocimientos para dar respuestas a problemaéticas de un contexto especifico
y en un tiempo delimitado. Por tanto, la experiencia PAP supone un proceso en logica de

proyecto, asi como de un estilo de trabajo participativo y reciproco entre los involucrados.



1.1 Entendimiento del ambito y del contexto

Para poder comprender de mejor manera las problematicas que se desarrollan dentro de este
reporte tenemos que definir lo que es una PYME, “Este término se refiere a las pequefias y
medianas empresas que tienen un numero reducido de empleados y un volumen de
facturacion moderado. Las pymes se clasifican en tres tipos y tienen caracteristicas
especificas que te ayudaran a identificarlas.” (BBVA, 2022) Una vez comprendido esto, se
identifican cuantas PYMES hay dentro de México. Se obtuvieron datos de la INEGI que
reportan que actualmente en 2020 en México hay 4.9 millones de pymes, donde en el dGltimo
afio (2021) se observo que como consecuencia de la pandemia se sumaron mas de 600 mil
establecimientos, pero mas de un millén 10 mil cerraron operaciones. (INEGI, 2022)

Segun datos del INEGI las micro, medianas y pequefias empresas emplean al 69.7% de la
poblacion econdmicamente activa. De acuerdo con cifras del Centro para el Desarrollo de la
Competitividad Empresarial, el 75% de las pequefias y medianas empresas en México
fracasan y cierran sus puertas antes de los dos afios de vida (INEGI, 2022). Por lo tanto, nos
da a entender que las Pymes dentro de México presentan diversos problemas de crecimiento,
sin embargo, son una pieza importante dentro del desarrollo econdmico mexicano. (CIDCE,
2022)

“La industria de restaurantes (...) se enfoca en brindar servicios de alimentos donde los
clientes pueden pedir comida y comerla en las instalaciones.” (Revfine.com, 2022).
CANIRAC define que la industria restaurantera esta conformada principalmente por PYMES,
donde estas ofrecen empleo a 70 de cada 100 personas ocupadas del sector. En términos de
produccién genera 55.9 pesos por cada 100. De acuerdo con un estudio de la industria
restaurantera realizado por la INEGI en 2019, 125,524 restaurantes dentro de México eran
de antojitos mexicanos, 122,757 se encargaban de la preparacion de tacos y tortas, 55,455 se
encargaban de la preparacion de diversos productos para llevar. EI mismo estudio resalta que
el 12.2% de negocios dentro de México pertenece a la industria restaurantera. (CANIRAC,
2022)



Para comprender un poco mas sobre la industria se debe de saber que debido a las
restricciones y cierres de establecimientos al inicio de la crisis sanitaria causada por el
COVID-19, se observé una caida profunda del Producto Interno Bruto (PIB) de la industria
restaurantera de 29.3% en 2020 respecto a 2019, en tanto que el de la economia nacional se
redujo 8.2 por ciento. (CANIRAC, 2022)

Dentro de México existe la CANIRAC como principal marcador de reglas en la industria
restaurantera a continuacion para su mayor entendimiento se muestra la mision de la misma:
“La Camara Nacional de la Industria de Restaurantes y Alimentos Condimentados
(CANIRAC), es una organizacion empresarial de caracter nacional, que representa, integra,
educa, promueve y defiende los intereses y derechos de los establecimientos que preparan y
venden alimentos, para impulsar el desarrollo de la industria mediante la interlocucién con
el Gobierno y demas sectores, brindando diversos servicios de interés general.” (CANIRAC,

2022)

Para entender mejor los nimeros de la industria, en México la inflacion general en nuestro
pais se acelerd en el mes de junio y también ha alcanzado su mayor nivel en 21 afios. Hasta
esta fecha, la tasa interanual se ubico en un 7,9%, de acuerdo con cifras del Instituto de
Estadistica y Geografia (INEGI). Esto supone un 0,84% de incremento en comparacién con
el afio anterior. Las consecuencias de la inflacion también tienen grandes efectos negativos
en las empresas. En primer lugar, los costes de produccion y las materias primas incrementan,
pero dificilmente se puede aumentar la tarifa de los productos finales que se comercializan.
Lo que nos puede dar una pauta de la manera en la que se empezara a comportar la industria
alimentaria que depende directamente de proveedores (Suéarez, 2022). El indice Nacional de
Precios Productor (INPP) ha tenido un aumento del 10,9% desde que empezé la pandemia
en México hasta el mes de junio de 2022, segun cifras del INEGI. (INEGI, 2022)



1.2 Caracterizacion de la organizacion

La empresa se encuentra ubicada en Plaza Universidad en Zapopan, fue creada hace 4 afios
por una pareja de empresarios, la idea principal fue dar a sus clientes la comodidad de tener
comida preparada toda la semana mediante dos sistemas; comida congelada y comida
caliente al momento. Del 2018 al 2021 la empresa fue rentable por sus altas ventas, pero en
los Gltimos afios la empresa inicié un modelo de expansion y empez6 a perder rentabilidad,
en este momento fue cuando solicitaron el apoyo de consultoria en el PAP en otofio 2021. Se
diagnosticO que aumentaron sus costos, aumentaron sus gastos, comenzo a disminuir sus
ventas y su mercado comenz0 a recibir inconsistencias en sabor y calidad, esto derivd en
pérdidas financieras, razén por la cual los empresarios hicieron un replanteamiento de la
empresa y como resultado nacen; dos marcas especializadas que buscan satisfacer a sus
clientes con la mejor calidad, sabor y comodidad, dicho cambio llevo al cierre parcial de la
comida empacada al vacio por 3 meses aproximadamente. Hoy en dia, el grupo comienza a
especializarse en cada una de sus marcas y trabajar en su diferenciador, haciendo de la comida
tradicional mexicana un sabor acogedor, donde cada salsa nos cuente una historia diferente,
sumada a esta nueva filosofia se retoma el modelo de negocio con el que empezaron la
empresa: venta de comida al vacio, con un ligero cambio, menos platillos, asegurar el sabor
y calidad manteniendo la calidez de servicio que los distingue sin dejar de lado las dos marcas
con las que siguen operando. En cuanto a los roles actualmente solo trabajan los dos
empresarios fundadores, que ejercen de cocineros, administradores y de repartidores para las
tres marcas, adicional a la venta en punto de ventay el “delivery” propio, en 2 de las 3 marcas
se tiene presencia en plataformas de comida a domicilio.

En este ultimo periodo de PAP los empresarios buscan un desarrollo de productos que les
ayude a incrementar las ventas con una estructura lo suficientemente solida donde se pueda

replicar y mantener el crecimiento sostenido.

1.3 Identificacion de la(s) problematica(s)

El diagndstico del proyecto se realiz6 en primavera de 2022 PAP CC ITESO. Como segunda
intervencion en esta empresa. La implementacion inicia en verano de 2022 donde la empresa

ya contaba con 3 modelos de negocios diferentes que funcionan al mismo tiempo:



- Comida envasada al vacio que se vende de manera semanal para aquellas personas
que no les gusta y/o no tienen tiempo para cocinar.

- Tacos estilos los monchis que se ubican dentro de un local de plaza universidad.
Venden de manera diaria tanto en local como a domicilio

- Las clésicas enchiladas mexicanas, con un togue y presentacion distinto, lo que las
convierte en enchiladas gourmet, se promociona como un producto para comer a

domicilio, actualmente se busca aumentar su visibilidad en el local.

Las problematicas se pueden seccionar en 3 grandes rubros:

El primero, el area de mercado y manejo de redes sociales, se observan al tener 3 negocios
diferentes funcionando al mismo tiempo con mercados diferentes es que no se sabe qué es lo
que busca realmente cada uno de los clientes. Gracias a unas encuestas realizadas en el
periodo de verano fueron capaces de identificar de mejor manera el mercado meta de cada
uno sin embargo no se tienen claras las prioridades que tienen estos. También se puede
observar que cuentan con una gran plataforma de redes sociales, sin embargo, no se tiene
movimiento dentro de las mismas, por lo que no se cuenta con mucha informacion para
analizar las tendencias y comportamientos que puede llegar a tener las personas dentro de

ellas.

La segunda, en el area comercial, sus ventas no han logrado el punto de equilibrio, la
reapertura de la unidad de negocio de comida empacada al vacio tiene poco tiempo, el
objetivo es recuperar el nivel de clientes con los que ya se trabajaba y sumar este potencial
al desarrollo de las otras dos marcas marcas que, al ser jovenes todavia se encuentra en
basqueda de posicionamiento. A pesar de que se pueden considerar un nuevo modelo de
negocio, con la creacion de dos nuevas marcas y una reingenieria del grupo, la empresa se
encuentra en pérdidas desde el cierre de operaciones, por lo que necesita enfocarse en la

atraccion de clientes, en ambos canales de promocion: on-line y tradicional.

Por ultimo, la tercer problematica identificada, es en el area financiera, donde se encontraron
los siguientes elementos: informacién poco estructurada en cuanto a los gastos de operacion
y gastos financieros, no se tenia una adecuada clasificacion lo que dificultaba realizar un

analisis concreto de la estructura de gastos y como consecuencia, toma de decisiones poco
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asertivas, desconocimiento del costo y viabilidad financiera de las promociones, por ejemplo,
se ajustd el precio de venta de ciertos productos con el fin de aumentar el flujo, sin embargo,
se afectd los margenes de utilidad bruta, estructura y desarrollo en cuanto a las promociones
y descuentos no tenia una validacion de rentabilidad, es decir, se ofrecian descuentos y
promociones sin antes hacer un analisis de rentabilidad. finalmente, no podemos dejar de
lado elementos macroecondémicos, como la inflacion y la recesion global, quienes también
han sido un gran problema para poder mantener el margen, ya que la fluctuacion en los costos

de materia prima ha ocasionado que sus margenes se vean mermados.

1.4. Planeacion de alternativa(s)

Tras algunas reuniones con los empresarios, se desarrollaron diversas alternativas y
propuestas que les pudieran ayudar a mejorar el estado de la empresa. Esas propuestas de
mejora las podemos clasificar en 3 grandes areas: financiera, mercadotecnia y recursos
tecnoldgicos.

Para el planteamiento de alternativas, se hizo una actualizacién del diagnostico y se
consideraron los productos elaborados en PAP anteriores, asi como la percepcion, practicidad
y uso que se le habia dado hasta el momento en la empresa.

Dentro del area financiera, se continuo con los avances realizados en el PAP de verano, ya
que al iniciar este periodo Gnicamente contaban con el punto de equilibrio de dos marcas,
razén por la cual nos dimos la tarea de realizar una ponderacion de acuerdo al tiempo
requerido segun la capacidad instalada, dando como resultado un punto de equilibrio para
cada una de las unidades de negocio y, de esta manera, lograr una proyeccion mas exacta,
obteniendo asi un punto de equilibrio de las 3 unidades de negocio, esta herramienta se
complementd con el disefio de plantillas que arrojan informacion financiera confiable,
visualmente atractiva y, al mismo tiempo facil para su captura, teniendo como objetivo,
motivarlos para mantenerla actualizado mes con mes. También se buscé desarrollar una
herramienta donde los empresarios puedan visualizar su punto de equilibrio al registrar las
ventas de manera periddica.

Al iniciar el PAP en Otofio, se encontraron elementos que se clasificaron como “focos rojos”,
uno de ellos, son los descuentos ofrecidos para aumentar el flujo de efectivo, sin embargo, ni
las ventas ni las utilidades aumentaban, sumado a esto, se encontrd una inconstancia en la

comunicacion en redes sociales, es por eso por lo que se realizaron distintos anélisis tanto
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financieros como de marketing para poder diagnosticar el porqué de este sintoma, para
obtener informacion confiable, se hizo un complemento con el analisis de flujo en la empresa.
Como resultado se realizd un analisis de proyecciones futuras para el monitoreo de la
situacion de la empresa para el 2023.

Respondiendo a la necesidad expresada por el mismo empresario, se considero el area de
mercado como uno de los procesos clave a desarrollar, razon por la cual se busca hacer un
estudio de clientes en donde se puedan identificar cuéles son las necesidades actuales, tanto
en redes como en fisico, el resultado esperado es un mayor posicionamiento en el canal
tradicional y dentro de las redes sociales, creando estrategias que los ayuden a incrementar

las ventas.

1.5. Desarrollo de la propuesta de mejora

Tras el andlisis realizado y un diagnéstico general de la situacion actual de la empresa se
Ilevd a cabo un plan de desarrollo acorde a la identificacion de alternativas o areas de mejora
encontrados, dicha informacion se compartio con los empresarios y se concluyé enfocarnos

en 3 areas: Finanzas, Mercado y Tecnologias de la informacion.

En el area de finanzas se entregaron los siguientes productos:

e Reporte de Gastos

Uno de los principales puntos a tratar fue el area financiera, en especifico la estructura y
organizacion de los gastos y costo, se realiz6 un reporte de gastos y costos en Excel,
reflejando una estructura clara, acompafiado de un infografico y una lista clasificando costos
y gasto, de esta manera los empresarios se les facilitard a los empresarios diferenciarlos, una
vez entendida esta parte préctica, se puede pasar al siguiente nivel, donde se provee de
herramientas financieras para toma de decisiones estratégicas, en este caso, el resultado es
un analisis horizontal reporta la proporcién de todos los gastos, reflejando el gasto totalizado

por mes y anualizado.

Dentro del reporte de gastos se implementaron plantillas mensuales formuladas, donde el
empresario capturara sus gastos mensuales y automaticamente se ira actualizando el reporte

de gastos general tanto anual como mensual.



Otro punto en el que se puso especial atencion en el reporte de gastos fue la minimizacion de
errores a al momento de capturar sus gastos, por lo que se decidié implementar una doble
validacion donde las sumas tanto del reporte como de la plantilla del mes coincidieran, y en
el caso que no coincidieran enviara una alerta con el texto: “error no coinciden” en caso de
que si coincidan dicha alerta tendra el texto: “ok”. A continuacion, presentamos un ejemplo

de como veran los empresarios este reporte.

GASTO TOTAL POR MES $ 57,165.00

Validacion por Mes $ 57,165.00

Diferencia

llustracion 1 “Validacién de captura”, elaboracion propia. Diciembre 2022

Dentro del reporte de gastos también se implementaron vinculos y formatos condicionales

para facilitar el uso y el manejo.

e Punto de equilibrio

Los empresarios ya contaban con un punto de equilibrio sin embargo se desarroll6 y se
complementd ya que solo se contaba con 2 de 3 unidades de negocio, también se hizo la
proporcidn correcta en cuanto a cada modelo de negocios con respecto a los gastos totales y

la proporcion de cada uno de ellos para la elaboracién de la formula del punto de equilibrio.

Tiempo (hrs) PORCENTAJE TIEMPO
Taco freetoo 4,25 28.81%
Enchiladas 4,25 28.81%
FOOD EVER 6.25 42.37%
14,75

llustracion 2, “Tabla de punto de equilibrio ponderado”’, Fuente: elaboracion propia, diciembre de 2022.



El formato de punto de equilibrio elaborado nos da como resultado las ventas minimas
necesarias para tener una utilidad o 0 perdida. Dicha herramienta refleja el punto de equilibrio

en cantidad de productos y monto, dividido en diarios, mensuales y anuales.

e Tabla de Descuentos

Ganancias
Precio Precio con Comision | despuesde | Costo de Ventas anuales (punto Ventas diarias
Plataforma Descuento| ~descuento plataforma | comision | ventas | Utilidad equilibrio) (punto equilibrio
Tacofreto |5 20000 0% $ 14000 | 5 A0S g8 s 0 WS 3260 501
Brunchiladas| $ 18500 20% $ 14800 § 6068 | $ 81308 05|l S 197 817
FOODEVER|$  900.00 15%| 765.00 | $ S5 760008 63000 WS 13500 178

—_ e e =

Tabla 1, “Tabla de descuentos”, Fuente: elaboracion propia, diciembre 2022.

La tabla anterior permite a los empresarios jugar y manejar la frecuencia de los descuentos
otorgados a los clientes, dandonos certeza de que dicho descuento sera rentable, la tabla
también refleja las ventas minimas requeridas diarias (con el descuento) para poder cubrir la
totalidad de sus gastos. Al igual que el punto de equilibrio se segmentaron los modelos de

negocios ya que las comisiones y los costos de venta son variables en cada uno de ellos.

Una tabla de descuentos bien elaborada permite a la empresa crear estrategias de
promociones y descuentos utilizando a manera discrecional dicha herramienta para aumentar

el fujo de efectivo y de alguna manera u otra poder llegar al punto de equilibrio.

e Estado de Resultados

Otros de los puntos importantes dentro del area financiera que se realizo fue el estado de
resultados, aunque ya contaban con un estado de resultados del verano, se automatiz6
relacionandolo con el reporte de gastos, es decir, todo lo que se captura dentro del reporte se

actualiza dentro del estado de resultados ya organizado y con su correcta clasificacion.



Como elemento de control, ya que mes con mes el costo de ventas varia debido a la inflacidn
y como consecuencia, el precio de los insumos es muy volatil, se elaboré una tabla practica

donde los empresarios puedan ver su costo de ventas mensual.

COSTO DE VENTAS

Costo de ventas

50.00%

Ventas
3 100,000.00

Compras 5

50,000.00

llustracion 3, “Tabla de costo de ventas”, Fuente: Elaboracion propia, diciembre de 2022.

En esta herramienta, para su aplicacion préactica y eficiente los empresarios capturan las
ventas mensuales y las compras de insumos mensuales para poder obtener de esta manera el
porcentaje de costo de ventas. Con esta tabla se busca crear en los empresarios la conciencia
de sus costos, diferenciados de sus gastos, para finalmente realizar los ajustes pertinentes,

gue no mermen la calidad, y, al mismo tiempo, seguir teniendo precios competitivos.

Por ultimo, y como consolidado de toda la informacion que se fue desarrollando durante el
proceso de PAP y ya mencionado en esta etapa de informacion financiera, se elabord un
estado de resultados anual que refleja las ventas totales del afio, sus costos y su utilidad o

pérdida anual.



2022

Ventas Tntales|
Otros ingresos

Tota de ingresos

Costo de Ventas
Cobro plataformas
delivery
Costo de ventas

Utilidad Bruta
Gastos de venta
Gastos de operacidn
Gastos de
administracién
Otros Gastos

Utilidad de operacion
Gastos financieros
UTILIDAD FINANCIERA

UTILIDAD AMNTES DE
IMPUESTOS

ISR xx% (depende del

negocio)

PTU

Impuestos Totales

PERDIDA O UTILIDAD
NETA

llustracion 4, “Estado de resultados ”, Fuente: Elaboracion propia, diciembre de 2022.
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Para el area de tecnologias de la informacidn se entrego el siguiente producto:

e Herramienta de proyeccion de ventas

En esta ultima etapa del proyecto se abordd el area de tecnologia de la informacion, para

identificar las herramientas con las que cuenta la empresa y desarrollar las que hicieran falta.

Con base en esto, se planted el disefio de un archivo de Excel que proporcionara informacion

sobre las ventas y la proyeccion de ventas al cierre del mes con el objetivo de brindar una

herramienta a los empresarios que les permita tomar decisiones dia con dia. El archivo consta

de una hoja en Excel donde se realiza el vaciado de la venta diaria para, una vez terminado

el mes, pasarla a una base de datos donde se acumulara toda la informacién para su

representacion en una grafica dinamica. Una segunda grafica dinamica muestra la

informacion acumulada por mes, para que resulte mas sencilla la comparacion de meses.

Cuenta también con una matriz de agresividad de promociones como herramienta adicional

para alcanzar el objetivo de ventas.

Solo a

wando esté
complato el mes

Guardar

Limpiar

Actual
Dinamica

(3,357.14)]
(4,357.1)

504576

504576

5,045.76

504576

504576

s
s
30) s
B

504576

i

llustracién 5 Dashboard principal, Fuente: Elaboracion propia, Fecha: diciembre 2022
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A B

al

2

3 Dia 17
4 | Proyeccion S 141,281.41
5 Venta al dia 17 S 85,778.00
6 |Diferencia % -5.81%
7 Diferencia -S 8,718.59
8

9 Venta mes anterior $ 135,115.00
10 Contra proyeccidn -36.51%
11 Ultimo dia mes anterior | S  5,079.00

llustracion 6 “Captura del resumen mensual”’, Fuente: Elaboracion propia, diciembre de 2022



Incremento

#Dia Fecha Venta diaria marginal Prom diario Diaria obj Diferencia Déficit
1 01/02/23 | $ 5,985.00 18% $ 5,045.76 | $ 5357.14 | $ 627.86
2 02/02/23 | $ 4,394.00 -27% $ 5,045.76 | $ 5357.14 | $ (963.14)
3 03/02/23 | $ 6,199.00 41% $ 5,045.76 | $ 5,357.14 | $ 841.86
4 04/02/23 | $ 4,728.00 -24% $ 5,045.76 | $ 5357.14 | $ (629.14)
5 05/02/23 | $ 4,016.00 -15% $ 5,045.76 | $ 5,357.14 | $ (1,341.14)
6 06/02/23 | $ 5,121.00 28% $ 5,045.76 | $ 5357.14 | $ (236.14)
7 07/02/23 | $ 4,092.00 -20% $ 5,045.76 | $ 5,357.14 | $ (1,265.14)
8 08/02/23 | $ 4,016.00 -2% $ 5,045.76 | $ 5357.14 | $ (1,341.14)
9 09/02/23 | $ 5,180.00 29% $ 5,045.76 | $ 5,357.14 | $ (177.14)
10 | 10/02/23 | $ 6,611.00 28% $ 5,045.76 | $ 535714 | $ 1,253.86
11 | 11/02/23 | $ 5,733.00 -13% $ 5,045.76 | $ 5357.14 | $ 375.86
12 12/02/23 | $ 5,119.00 -11% $ 5,045.76 | $ 5357.14 | $ (238.14)
13 13/02/23 | $ 7,871.00 54% $ 5,045.76 | $ 5,357.14 | $ 2,513.86
14 14/02/23 | $ 7,213.00 -8% $ 5,045.76 | $ 5,357.14 | $ 1,855.86
15 | 15/02/23 | $ 7,500.00 4% $ 5,045.76 | $ 5357.14 | $ 2,142.86
16 16/02/23 | $ 1,000.00 -87% $ 5,045.76 | $ 5357.14 | $ (4,357.14)
17 17/02/23 | $ 1,000.00 0% $ 5,045.76 | $ 5,357.14 | $ (4,357.14)
18 $ 5,045.76 | $ 5,357.14

19 $ 5,045.76 | $ 5,357.14

20 $ 5,045.76 | $ 5,357.14

21 $ 5,045.76 | $ 5,357.14

22 $ 5,045.76 | $ 5,357.14

23 $ 5,045.76 | $ 5,357.14

24 $ 5,045.76 | $ 5,357.14

25 $ 5,045.76 | $ 5,357.14

26 $ 5,045.76 | $ 5,357.14

27 $ 5,045.76 | $ 5,357.14

28 $ 5,045.76 | $ 5,357.14

29 $ 5,045.76 | $ 5,357.14

30 $ 5,045.76 | $ 5,357.14

31 $ 5,045.76 | $ 5,357.14

Tabla 2 “Registro de venta diaria”, Fuente: elaboracion propia, diciembre 2022
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El archivo permite al usuario anticipar si lograra su objetivo de venta, de acuerdo a la venta

diaria proyectada. La herramienta funciona de la siguiente manera: el empresario define el

objetivo mensual de venta, se hace una captura de la venta diaria, dicha venta se proyecta

segun su tendencia, dando como resultado el porcentaje de cumplimiento vs. El objetivo

definido.
Ventas por dia contra objetivo diario
$9,000.00 100%
$8,000.00
$7,000.00 0%
$6,000.00
& $5,000.00
£ 0%
L 44,000.00
$3,000.00
-50%
$2,000.00
$1,000.00
$- -100%
3 45 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31
Dia
N \/enta diaria I DEfiCit === Prom diario === === Diaria obj Incremento marginal

Gréfica 1, “Venta diaria contra objetivo diario”, Fuente: elaboracion propia, diciembre 2022.
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Promedia dar
Venta total

597107

sanor

597107

59707

597107

saror

57107

s97107

597107

sari0r

5707

597107

7107

57107

57107

590873

593873

591873

593873

593873

51873

533873

593873

593873

593873

593873

581873

533873

593871

533873

59173

53873

591873

593873

sa1873

B - | Jsoms ]
2 0L/09/22 B 6,824.00 3% § B 500000 5 -
3 02/09/22 $ 6,437.00 6% 5 $ 500000 $ -
4 03/09/22 $ 6,167.00 4% 5 s 500000 §

5 | os/e8/22 s 5,637.00 8% & B 500000 & .
6 D&/0S/22 s 4,188.00 26% & s 500000 § 802,00
7 07/08/22 $ 7,022 00 7% § H 500000 § -
& |08/09/22 s 5,478.00 2% 5 5 500000 5 -
9 08/08/22 $ 6,755.00 3% § B 5,00000 $ -
10 10/05/22 s 4,169.00 -38% 5 H 5,00000 § 83100
11 1/08/22 13 4,087,00 34 S s 5,000.00 § 503.00
12 |13/08/22 $ 731300 8% § s 500000 §

13 14/08/22 s 6,074.00 7% § $ 500000 §

14 |15/08/22 $ 727400 0% 5 $ 500000 §

15 17/08/22 § 5,084,00 -15% § $ 500000 § -
16 19/09/22 § 4,507.00 -26% § H 500000 § 493.00
17 20/05/22 s 4,539.00 1% 5 H 5,00000 § 451.00
18 21/08/22 s 4,047.00 1% S s 5,00000 § 553.00
15 22/08/22 s 6,584.00 63% § s 500000 §

20 23/08/12 $ 5,381.00 “18% § $ 500000 §

1 24/08/12 $ 7,210.00 3% § $ 500000 §

12 26/08/22 $ 6,308.00 ) $ 500000 $ -
3 7/es/n2 s 6,018.00 -5% § s 500000 § -
24 | 28/09/22 s 6,115.00 FE s 500000 5 -
5 29/08/22 $ 7,752.00 FL ) B 500000 5 -
26 30/09/22 $ 7,009,00 9% 5 s 500000 §

27 |o1/10/22 s 532500 191% § B 500000 & .
28 03/10/22 $ 4,507.00 16% & s 500000 $ 493.00
29 04/10/22 $ £,515.00 a5 8 B 500000 § -
30 05/10/22 s 5,908.00 o 5 5 500000 5 -

llustracién 8 “Grafico Dinamico’

A B
Etiquetasde fila | ¥ Sumade Prom diario
septiembre 178,132.00
octubre 178,162.00
noviembre 184,347.00
diciembre 179,596.00
enero 135,115.00
febrero 156,800.00
Total general 1,013,152.00

c
Suma de Venta diaria
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lustracién 9 “Gréafico Dinamico
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, Fuente: elaboracion propia, diciembre 2022
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—Sma de Venta diaria
—— Suma de Prom darie
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Aumento % para llegar a PE 16%
Venta total de los préximos 11 dias para PE $ 64,222.00

Venta diaria de los proximos 11 dias para PE $ 5,838.36 # dia del mes
Nivel de promocién 4 Aumento = 10 15 20
10% 1 2 3 4
25% 2 3 4
40% 3 4
60% 4

lustracion 10 “Matriz de agresividad de promociones ”, Fuente: Elaboracion propia, diciembre 2022.

En el rea de mercado se realizaron los siguientes analisis y productos:
e Manual de recomendaciones en base a las encuestas

realizadas

Una vez identificado el mercado meta, se considero importante el conocer la percepcion del
cliente actual en las 3 unidades de negocio, es por ello que se realizaron 5 encuestas, cada
una dirigida a los consumidores segun su canal de compra, por ejemplo: Enchiladas local y
Enchiladas a domicilio, donde, en ambos escenarios las experiencias pueden ser diferentes.
Con base a las encuestas realizadas, se elaborara un manual con la informacién obtenida
donde se pueda plasmar los atributos mas importantes, con los resultados obtenidos se podra
dar una retroalimentacion a los empresarios, para mantener lo que se esta haciendo bieny a

la vez, en qué se puede hacer mejor.

Las encuestas se realizaron del 27 de septiembre al 31 de octubre del afio 2022. Se obtuvieron
43 resultados en total en donde 15 fueron de comida empacada al vacio y 22 de Taco local,
lo que nos da a entender que los otros resultados (5 respuestas entre 3 encuestas) no fueron
representativos por lo cual la informacion analizada no se puede considerar relevante y/o de
importancia para la empresa. Dentro del presente manual se destacan las principales mejoras
que sugieren los clientes, asi como las necesidades que se reflejan, podemos decir que
actualmente la vision de la empresa se encuentra muy alineada con la de los clientes, sin

embargo, como en toda empresa, todavia existen aspectos en los que se pueden mejorar.

16



e Mapeo de clientes potenciales

Con la idea de incrementar el flujo de clientes y, por ende, las ventas, se realiz6 un mapeo en
el cual se enlistan todos los mercados potenciales cercanos al establecimiento
especificamente escuelas, hospitales y oficinas. Con este mapeo, se busca cubrir el canal
tradicional de venta con material de apoyo como flyers y promociones dirigidas, y, de esta

manera crear en ellos una intencion de compra.

e Guia de uso de redes sociales

Una de las problematicas encontradas es la inconsistencia en la “imagen de marca”, por ello
se cred un documento con la finalidad de que todas aquellas personas que puedan llegar a
manejar las redes sociales del grupo sepan entenderlas y utilizarlas de manera simple y
uniforme. Dicho manual tiene como principal beneficio plasmar con elementos gréaficos e
instrucciones claras, la metodologia y proceso para las publicaciones, creando estrategias por
unidad de negocio y red social, de la mano, se busca eficientar la capacitacién, minimizar el
tiempo de curva de aprendizaje y asegurar una comunicacion estandarizada. EI documento

se presenta de manera simple en un PDF y dentro de €l se desarrollan los siguientes puntos:

Descripcion de los negocios

- Estandarizacion de colores

- Contenido sugerido por marca

- Google my bussines

- Benchmarking de redes sociales

- Recomendaciones generales

e Calendario de publicaciones

Dentro de este calendario se presentd los ideales de fechas en los que se deberias de estar
realizando publicaciones de las diferentes redes sociales, asi como si es necesario realizar la
monetizacion de esta, es decir, pagar para que la publicidad llegue a mas personas y se

proyecto el retorno de inversion de la misma.
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e Manual de promociones

En un andlisis de riesgos, se encontrd un “foco rojo” en la elaboracion y aplicacion de
promociones, es por ello que, para seguridad y proteccion de los empresarios, se elabor6 un
manual de términos y condiciones donde se plantearan todas las posibles promociones
aplicables y cudles serian las reglas, es decir, términos y condiciones aplicables, de esta
manera, se evitan multas, malos comentarios en redes sociales, y una mejor experiencia de

compra para los usuarios.

1.6. Valoracién de productos, resultados e impactos

Al reincorporar un modelo de negocios como es la empresa, se realizaron ajustes en cuanto
a las herramientas financieras que manejaban, se complementd con un reporte de gastos
estructurado y formulado el cual era fundamental para los empresarios ya que no contaban
con una segmentacion de gastos claros, por lo cual no podian hacer observaciones ni analisis
de estos. El punto de equilibrio era una gran incognita ya que no lo suficientemente preciso,
originalmente solo se consider6 una proporcién con relacion a los gastos generales de cada
unidad de negocio y no estaba incorporado la unidad de negocio de comida empacada al
vacio, fue asi como se hizo una revaloracion dando como resultado una ponderacion precisa,
siendo el punto de equilibrio de cada marca mucho mas exacto y asi tener métricas mas
realistas.

Como se ha venido mencionando a lo largo de este documento, el objetivo principal de grupo
era vender mas, sin embargo los descuentos promociones no estaban dando el resultado
financiero esperado, derivado de este analisis se decidio realizar la tabla de descuentos, donde
antes de implementar descuentos y/o promociones, los empresarios puedan validar que
dichos esfuerzos fueran rentables y no mermaran la utilidad, ademas de que fueran un apoyo
y una metrica para que ellos pudieran llevar un control en cuanto a la proporcion

ventas/gastos y asi lograr alcanzar su punto de equilibrio.
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2. Productos

Manual de recomendaciones en base a las encuestas realizadas

El objetivo de este manual esta basado en la mejora continua, la percepcion del cliente es
sumamente importante, y, en lo relacionado con comida, debemos ser ain més cuidadoso,

manteniendo los estandares mas altos de calidad.

Para la elaboracion de este manual, se elaboraron encuestas previas a los clientes para
conocer los atributos mas importantes al elegir los productos ofrecidos, a la par, se define la
identidad de la empresa y el valor agregado con el que se diferenciard, es asi como se definen

los 5 atributos que siempre se deben mantener.

Es entonces cuando se disefia la encuesta y se hace una primera prueba con clientes para
medir la claridad, tiempo de elaboracion, si los reactivos son suficientes y el consolidado de
informacidn. Una vez realizada la encuesta, se aplica por lo menos durante 1 mes para tener
resultados confiables, se consolida y extrae la informacion mas relevante, para finalmente
crear un plan de accion que fortalezcan aquellos elementos positivos encontrados y mejorar

los aspectos donde los clientes perciben que se puede mejorar.
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Propuesta de marketing

MANUAL DE
RECOMENDACIONES

BASADO EN LAS ENCUESTAS APLICADAS

Hecho por Catalina Vargas
Noviembre 2022

Introduccion

¢MANUAL DE RECOMENDACIONES?

Dentro del siguiente d se p la informacién ida y clasificada que
se obtuvo de las lizadas del 27 de i al 31 de octubre a los clientes
actuales de los diferentes negocios.

ENCUESTAS APLICADAS

Las encuestas de aplicaron a un total de 43 clientes. La finalidad de la encuesta era saber
que piensan los clientes para implementar mejoras.

Mapeo de clientes potenciales

El objetivo de esta herramienta es crear un mapa de potenciales clientes en un radio de 3km

a 5 km a la redonda. Una vez obtenida la informacion, se clasifica la informacion y se crea

material POP.

Para definir el radio se considera el comportamiento de compra del consumidor, la entrega a

domicilio y el costo que esto implica para la empresa.

Finalmente, se disefia la estrategia de comunicacion y se mapea la ruta de entrega.
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Elaborado por Catalina Vargas en Oct. de 2022

Mapeo
estrategias
de ventas

Grupo de empresas Food ever

La finalidad del presente documento es identificar los
diversos negocios que se encuentran alrededor de Plaza
universidad (ubicacion de los diferentes negocios) esto con
la finalidad de que los empresarios puedan realizar rutas para
entrega de folletos y/o identificar los posibles clientes que
puede llegar a tener.

Guia de uso de redes sociales y calendario de publicaciones

El propdsito del Manual de recomendaciones es estandarizar la comunicacion en redes
sociales, segun unidad de negocio y el objetivo, mercado y alcance de cada red social. El
manual es enunciativo, mas no limitativo, es decir, se puede utilizar para crear promociones
y material on-line y of line, ademéas de recomendaciones para estar mas accesible a cualquier

persona que busque la marca o los productos que se ofrecen.

Para la elaboracion de dicho manual se deben considerar los colores de la marca, fuente,
tamafio, presentacion del producto, mercado meta y objetivo de la publicacion. La
comunicacion se estructura de acuerdo con cada plataforma y sus diferentes niveles de
comunicacion (reel, historia, post, encuesta, etc.). Con el resultado de las encuestas, el
conocimiento del mercado y la actualizacion en la web, se define los mejores horarios y
aplicacion para la publicacion de promociones. Se recomienda crear un calendario mensual

y programar las publicaciones de la semana en las aplicaciones.

Se sugiere hacer un benchmark de la competencia, de esta manera, se puede identificar las

publicaciones con mayor interaccion y replicar el éxito que se han tenido.
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Guia de uso de redes

sociales

Y5 o
L/ )

(V3.0

Elaborado por: Catalina Vargas
4 Diciembre 2022

\
=/
\

/

L~ I
L Mart Mi Jueves Viernes Sébads Doming
1
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5 Publicar POST G Publicar historia 7 8 9
por Ia tarde

Publicar POST
—— Mttty ot e al medio dia

Pisncar wistoria 13 Ypusticarpost 15 16

por la tarde al medio dia
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Analisis para determinar ol efocto de las publicaciones pagadas y no pagadas

17 18 19 20 21 22 23

Analisis para determinar ol efecto de o folletos do manera inmediata
24 25 26 27 28 29 30

Manual de promociones

El manual de promociones y calendario de publicaciones tiene como principal objetivo el
definir los términos legales con los que deben publicarse las promociones, esto para
minimizar el riesgo que pueden correr los empresarios, desde aspectos legales, como
demandas en la Procuraduria Federal del consumidor (PROFECOQ), hasta mermas por no

tener condiciones de aplicacion.
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GUIA DE

TERMINOS Y
CONDICIONES

De las distintas promociones que se pueden

llegar a presentar

ELABORADO POR
CATALINA VARGAS EN NOV DE 2022

Herramienta de proyeccion
El objetivo es accionar en lugar de reaccionar para lograr el objetivo de ventas.

Esta herramienta tiene 5 conceptos principales:

1. Objetivo de ventas — que se define por los empresarios

2. Dias del mes que se trabajaran

3. Proyeccion - se formula de la siguiente manera: (Suma del total de ventas al dia/ # dias
transcurridos) *Dias del mes que se trabajaran

4. % de cumplimiento con la proyeccion - Es decir, si el mes mantuviera ese comportamiento
de venta, ;cuanto se venderia?

5. Tabla de promociones — Esta matriz considera: # de dias restantes, % de cumplimiento,

diferencial para llegar al objetivo
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De esta manera, el empresario puede generar estrategias de promocion que sean rentables,

hacer una proyeccion de produccion y llegar a la meta de ventas.
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Reporte de gastos

El objetivo de este reporte es mantener los gastos en un rango sano para la empresa.

Para su elaboracion, se capturaron todos los egresos que la empresa tiene, una vez enlistados,
se clasificaron segun su naturaleza: Gastos de venta, gastos de operacion o gastos financieros

y se estandarizaron para asegurar la certeza de los datos. Sumado a esto se incluye un manual

para poder clasificar nuevos gastos, en caso de haber.

El origen de los datos deben ser los tickets, facturas o notas, la captura debe ser diaria para

tener un mejor control.

rrrrrrrrrr

Control de Gastos

PROPORCION
ANUAL

2022

FEBRERO AGOSTO BEPTIEMBRE OCTUBRE |NOVIEMBRE|DICIEMBRE

Validacion por Mes

Diferencia e ek ek ek ok ek ok ok

Punto de Equilibrio
El objetivo de este control es cuidar la rentabilidad y crecimiento de la empresa.

El punto de equilibrio se debe realizar por unidad de negocio, de esta manera se tiene la
rentabilidad real y se asegura el 0 subsidio de marca, por lo tanto, la eficiencia financiera.

La formula para el punto de equilibrio es:

e ((Ponderacidon de gasto*Gastos totales)/Precio de venta)=Total de unidades por
vender.
e Total de unidades por vender/Precio de venta por producto = Monto total a vender

En este caso para la ponderacion de gastos, se calculé el porcentaje capacidad instalada
ocupada por cada unidad de negocio.
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PUNTO DE EQUILIBRIO FOOD-EVER

Punto de equilibrio dado en unidades y cantidad $

Concepto | Importes |
Gasto fijo mensual
Precio Producta A

Costo Producto A 5 -
Cantidad de Producto a vender mensual " #DIViO!
Cantidad de Producto a vender anual " #DIViO!
Cantidad de Producto a vender x dia " #DIViO!
Punto de Equilibrio en pesos ($)
Anual
Concepto | Importes |
Gastos fijos totales
Costos variables totales
Yentas totales
Monto a vender anual " #DIViO!
Monto a vender mensual * #DIViO!
Monto a vender x dia” #DIVID!

Punto de Equilibrio en pesos ($)

Mensual (Mes 1)

Concepto | Importes |
Gastos fijos totales ‘

Costos variables totales
Yentas totales

Manto a vender mensual " #DIViO!
Monto a vender semanal #DIViO!
Monto a vender por dia #DIViO!

Tabla de descuentos

-

Ventas anuales  Ventas diarias
Precio Precio con | Comision (punto (punto
Plataforma | Descuento _ descuento | plataforma | Ganancias despues de comision  Costo de ventas  Utilidad _equilibrio) equilibrio)

Taco freto
Brunchiladas
FOODEVER

Estado de Resultados

El objetivo de este reporte es conocer si se esta en pérdida o utilidad del ejercicio.

El resultado del ejercicio ademas de conocer si se esta en utilidad o pérdida, es un reporte
ejecutivo que permite en una vista conocer el estado financiero de la empresa y tomar
acciones correctivas a tiempo. De acuerdo con la razon de ser de cada empresa, se clasifican
los egresos para agruparlos en gastos o costos y tener un consolidado de lo facturado vs los
egresos.
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ESTADO DE RESULTADOS
ESTADO nEE GANANCI

PERDIDAS

Eners

Febrero

Marzo

Abril

Junio

Julio

Octubre.

Moviembre

Ventas Totales|
Wentalocal
YertaDelivery
FOODEVER

Ouos ingresos

Tota de ingresas

Costo de Ventas|

Cobra plataformas
delivery

Costo de vertas
Utilidad Bruta

Gastos de venta

Gastos de operacién

Gastos de
administracién

Cires

Total gastos generales

s

1ad de|

|

Mayo

Agosto

)

)

)

@ %

)

Gastos financieros|
Prestamos Banoarios

Warizble de TC
UTILIDAD
FINANCIERA|
UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTOS
IR w2z (depends del
negocio

Impuestas Tatales

PERDIDA O
UTILIDAD NETA
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