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Resumen ejecutivo
Mc Donald’s es una corporacion estadounidense lider del mercado de comida rapida, con més de
76 afos en el mercado y presencia en mas de 100 paises con alrededor de 36.525 locales entre
propios y franquiciados.

El éxito de Mc Donald’s radica en ofrecer una variedad de productos tales como hamburguesas,
postres y café, destacando la famosa Big Mac, productos a un precio accesible para todos los
mercados donde opera. Esto como consecuencia de su estrategia genérica de Liderazgo de costo
tipo 2 y su ventaja competitiva de costo, lo cual le permite ofrecer productos de mejor calidad a

precios bajos.

Cuenta con una vision de abastecimiento sostenible para garantizar la calidad de sus productos
sin interrupcion del suministro, generando beneficios para los empleados, las comunidades y el
medio ambiente. Mantiene alianzas con sus proveedores, con quienes establece constante
comunicacién, compromiso bilateral y vela por los intereses de sus franquiciados dandoles

libertad dentro de un marco.

Respecto a su nivel de ventas, crecia constantemente, sin embargo, a partir del afio 2013, las
ventas vienen decreciendo, principalmente en el mercado norteamericano, su principal mercado,
debido a denuncias de los activistas por no ofrecer la informacién nutricional de los productos,
por los aparentes efectos negativos en la salud de los nifios, obesidad, entre otros. Frente a ello,
la primera medida fue contratar un nuevo CEO, Steve Easterbrook, quien asumio el liderazgo de
la empresa en el afio 2015, con el objetivo de recuperar el nivel de ventas, el valor de la accion en

el mercado y las utilidades.

Actualmente, Mc Donald’s ha segmentado sus mercados de acuerdo al potencial de crecimiento:
Estados Unidos, grandes mercados internacionales, mercados de mayor crecimiento y mercados

fundamentales.

El presente plan estratégico tiene como objetivo recuperar el crecimiento en ventas, la
participacion de mercado y la confianza de los consumidores, mediante un nuevo concepto de
comida rapida desde los productos hasta las instalaciones, con una propuesta de productos
saludables y organicos, a los precios més bajos disponibles, frente a la competencia, y locales
amigables con el medio ambiente y adecuados a las necesidades de los diferentes comensales,

inicialmente en China, uno de los mercados de mayor crecimiento.
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Capitulo I. Situacion general de Mc Donald’s
1. Consideraciones generales

Mc Donald’s, es una empresa lider de comida rapida, tiene mas de 36.525 locales a nivel mundial,
algunos son de su propiedad y mas del 80% son restaurantes franquiciados. Mantiene su vision
de cadena suministro sostenible y de hacer siempre lo correcto, generando beneficios para todos
sus grupos de interés. Sin embargo, actualmente también estdn orientados a recuperar el

crecimiento de sus ventas, ya que en los dos Ultimos afios las ventas han caido (2014-2015).

Mc Donald’s

Mc Donald’s se cre6 por iniciativa de los hermanos Richard y Maurice Mc Donald, quienes en
1937 abrieron el primer restaurante de comida rapida en California (USA) ofreciendo

hamburguesas y una carta limitada de otros alimentos.

En 1954 Ray Kroc, un proveedor de maquinas de batidos, se sorprendié por la magnitud de
pedidos de los hermanos Mc Donald, por lo cual los visité y vio una oportunidad de negocio,
ofreciéndoles la alternativa de abrir mas locales. Un afio mas tarde los hermanos McDonald le

otorgaron a Kroc los derechos exclusivos para la comercializacion y explotacion del negocio.

En 1967 la cadena abri6 sus primeras sucursales fuera de los Estados Unidos, en Canada. En 1970
se abre el primer restaurante Mc Donald’s en Latinoamérica. En el afio 1993 se implemento el
Mc Café siendo el paso para empezar a diversificar su mend introduciendo opciones para el

horario del desayuno.

En el 2000 Mc Donald’s poseia tres marcas nuevas: Donatos (cadena de pizzerias); Chipotle
Mexican Grill (comida mexicana para consumidores mas acomodados) y Boston Market (cadena
de pollos), para luego ser vendidas en el afio 2006. En el afio 2007 Mc Donald’s logra registrar

un beneficio neto trimestral record en 30 afios.

En el 2010 ya tenia presencia en 118 paises alrededor del mundo y atendia a 58 millones de
clientes al dia en un total de 31.000 locales que empleaban a més de 1,5 millones de personas. El
mismo afio, en China, la empresa Mc Donald’s registraba 1100 puntos de venta. En el afio 2012

Skinner se retira y es reemplazado por el director de operaciones Don Thompson.



En el afio 2013 se inicia el pedido en linea, en el 2014 se abrio el primer local en Vietnam,
superando los 35.000 locales a nivel mundial, no obstante, en los ultimos 3 afios las ventas
cayeron, debido al cambio en algunos habitos de consumo hacia comida mas sana, el escandalo
de la carne en mal estado en 2014 (afectdé notablemente a los resultados en la zona de
Asia/Pacifico), la presion de otras marcas de comida rapida como Yum Brands, Taco Bell o
Burger King (algunas con una imagen de comida mas sana que Mc Donald’s) y la guerra del
café/desayunos con Dunkin’ Donuts y Starbucks, han llevado a una caida notable en las cifras y

a un empeoramiento en los ratios.

En el afio 2015, Thompson es forzado a renunciar, para luego ser reemplazado por Steve
Easterbrook, quien lanzé un plan de renovacidn/reestructuracion con el que espera revertir la

caida y volver al crecimiento (ver cronologia en el anexo 1).

2. Perfil estratégico de Mc Donald’s
A continuacion, se explica el modelo de negocio de Mc Donald’s (anexo 2)

La propuesta de valor de Mc Donald’s consiste en entregar una oferta de comida rapida variada,
nutritiva y de calidad, con un servicio personalizado y canales de atencion accesibles a los
clientes, quienes son personas con caracteristicas bastante dispersas que tienen preferencia por la
comida rapida y de calidad. Sus edades oscilan entre los 4 y 66 afios, sin distincion de sexo ni
ingresos. De 4 a 14 afios tienen una oferta de menu especial que incluye un juguete; entre 15y 27
afios son generalmente estudiantes y personas con salarios reducidos, y entre 27 y 66 afios son los
padres de familia y trabajadores con nivel adquisitivo medio-alto.

Se busca fundamentar la relacion basada en la calidad y bajo costo de los productos, limpieza e

higiene, accesibilidad y atencion personalizada.

Mc Donald’s sostiene el negocio mediante un sistema integrado de recursos y actividades clave,
tales como la marca global, los arcos dorados, franquicias y licencias, proveedores certificados,
red de tiendas a nivel mundial, rentas y regalias, tecnologia y equipos, personal capacitado en
almacenamiento, manipulacion y elaboracion de productos, y algunos locales propios; y entre las
actividades clave, tiene alianzas con los proveedores, lo que contempla la seleccion, seguimiento
y recompensa de los mismos, evaluacién y supervision de los franquiciados, capacitacion del
personal, almacenamiento y control de inventarios, analisis del entorno, control de calidad y

seguridad alimentaria, protocolo de ventas y atencion al cliente, y gestion del riesgo.



Su canal de distribucion es la red de tiendas, entre locales propios y franquiciados, distribuidos
en cuatro bloques de mercado: Estados Unidos, grandes mercados internacionales, mercados de

mayor crecimiento y mercados fundamentales.

e Estados Unidos.

e Grandes mercados internacionales: Australia, Canada, Francia, Alemania y Reino Unido.

e Mercados de mayor crecimiento: China, Italia, Corea, Polonia, Rusia, Espafia, Suiza y
Paises Bajos.

e Mercados fundamentales: otros, principalmente paises latinoamericanos.

Los ingresos de Mc Donald’s provienen de la venta de hamburguesas, batidos, gaseosas, menus,
cajitas felices, rentas provenientes de los locales propios y de las regalias de las franquicias; y los
costos generados por el negocio se distribuyen en sueldos, salarios y seguros, mantenimiento de
maquinaria e instalaciones, capacitaciones, servicios (agua, luz, internet y telefonia), costo de

venta (materia prima, mercaderias, etcétera), tributos, créditos bancarios y logistica.

Con la finalidad de ser el referente en cadena de suministros sostenible, Mc Donald’s trabaja de
manera conjunta con su red de contactos entre proveedores, empresas relacionadas,
organizaciones no gubernamentales (ONG), la Fundacion Ronald Mc Donald’s, las industrias
farmacéuticas y otros actores de la industria.

Vision 2015

Convertirse en una compafia de hamburguesas moderna y progresiva, entregando al cliente una
experiencia contemporanea, y hacer lo que se necesita para ser lo que los clientes esperan para

mafiana (interpretado a partir de documentos y fuentes secundarias) *.

Mision 2015

Ser el lugar favorito de nuestros clientes para comer y beber, estamos dedicados a ser un gran
lugar para nuestros trabajadores con presencia fuerte y positiva en la comunidad, entregando una
experiencia de clase mundial y valor para nuestros clientes para que se sientan bienvenidos y

valorados (Interpretado a partir de documentos y fuentes secundarias).

1 Ihttp://panmore.com/mcdonalds-vision-statement-mission-statement-analysis



3. Principales indicadores de gestion

La cadena de restaurantes Mc Donald’s cuenta con alrededor de 36.525 locales a nivel mundial,

siendo el 80% franquiciados, con 420.000 empleados.

Analisis de la evolucién de las ventas

La evolucion del negocio fue creciente hasta 2013, con algunas variaciones, registrando un
crecimiento promedio de 5% del 2009 al 2013; sin embargo, en el 2014 y 2015 las ventas han
decrecido -2 y -8%, respectivamente. Dicho comportamiento se debe, basicamente, al cambio de
los habitos de consumo orientado hacia lo saludable, el escandalo de la carne en mal estado en

2014 en Chinay por la creciente competencia de otras marcas de comida réapida (grafico 1).

Gréfico 1. Evolucion de las ventas
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Fuente: Memoria de Mc Donald’s Corporacion, 2015.
Analisis de los margenes de beneficios

Mc Donald’s ha registrado durante muchos afios buenos margenes operativos, considerando que
pocas empresas de su tamafio son capaces de mantener margenes netos superiores al 15% de
manera tan consistente. Sin embargo, en el 2015 el margen de beneficio antes de impuestos fue
inferior al de 2014, con lo que junto con la caida de las ventas supuso un descenso en los

beneficios de la empresa por segundo afio consecutivo (gréafico 2).



Grafico 2. Evolucion del margen bruto y margen neto
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Fuente: Analisis de Mc Donald’s - www.blogdelinversor.com/analisis-de-mcdonalds-mcd/
4. Diagnostico

En los dltimos afios, Mc Donald’s ha sido atacado con multiples denuncias relacionadas a la
calidad de sus productos, valores nutritivos y propiedades organolépticas (olor, sabor, color y
textura), sabotaje de proveedores en algunos mercados, entre otros, que han afectado la confianza
en la marca y que, junto a otros factores como la volatilidad de los mercados, la inadecuada
gestién gerencial, el desfase frente a la competencia y las nuevas tendencias de consumo
alimenticio, con preferencia por productos saludables y organicos, y frente a la era digital, han

desencadenado una caida en ventas, utilidades y el valor de la accién en el mercado.

5. Definicién del problema

El problema que enfrenta Mc Donald’s, es la reduccién de sus ventas y participacion de mercado,
lo cual viene impactando negativamente en la utilidad y valor de la accion, esto, como
consecuencia de la competencia agresiva con menores costos, que han sabido aprovechar los
eventos que cuestionan la calidad de los productos de Mc Donald’s y las nuevas tendencias de

habitos alimenticios orientados al consumo de productos saludables y organicos.



Enfoque de solucion

Incrementar la participacion de mercado en el continente asiatico, principalmente en China,
debido a su alto potencial de crecimiento en cuanto a poblacidn, el gasto en comida répida, el
incremento del ingreso promedio chino y el crecimiento del mercado de productos organicos
(anexo 3).

Ampliar la oferta de productos alineada a las nuevas tendencias de consumo alimenticios
orientados a productos saludables y organicos, considerando que China es uno de los
principales paises con grandes superficies de cultivos organicos a nivel mundial (anexo 4).
Garantizar la sostenibilidad de la cadena de suministros mediante una mejor gestion de los
recursos, que permita la disminucion de costos, procesos con menor impacto ambiental y

satisfaccion del cliente.



Capitulo I1. Andlisis del sector de comida rapida
1. Aspectos generales

La comida rapida es la comida que puede ser preparada y servida en un tiempo menor que las
comidas tradicionales. ElI mercado de comida rapida tiene sus origenes en América del Norte,
donde mantiene la mayor participacion; sin embargo, se espera un mayor crecimiento en
mercados no tradicionales, principalmente en Asia, considerando la poblacién, el aumento
sostenible del PIB y del ingreso promedio disponible. Basados en la geografia, el mercado esta

segmentado en: América del Norte, Europa, Asia Pacifico y el resto del mundo.

Existe una tendencia evidente al consumo y la demanda productos saludables y organicos, con la
finalidad de evitar efectos nocivos en la salud y mantener la belleza y estética. Adicionalmente a
ello, se estan implementando leyes que controlen el aporte nutricional de los alimentos, el uso de
ingredientes menos dafiino e impuestos y multas. Esto esta impulsando a los grandes jugadores
del mercado a incluir en su oferta las verduras naturales, carne libre de hormonas e ingredientes

organicos para hacer sus productos mas atractivos.

Los segmentos de comida rapida se determinan en base a tres categorias: tipo de alimentos, la
cadena de suministro y la geografia. EI mercado de la comida rapida global tenia un valor de USD
477,1 millones en el 2013 y se proyecta un crecimiento anual de 4,40% hasta el 2019, alcanzando

los USD 617,6 en ese mismo afio®.

2. Analisis PESTEL

En el andlisis PESTEL se evaltan factores del entorno externo: politico, econémico, social,
tecnoldgico, ecoldgico vy legal, considerando la tendencia y el efecto probable en Mc Donald’s,

para determinar las oportunidades y amenazas que se generan (tabla 1 y anexo 6).

2.1 Factores econdémicos (anexo 5)

El entorno econémico actual se caracteriza por la incertidumbre y volatilidad de los mercados,
esto, debido, principalmente, a tres factores que se han vuelto tendencia: la desaceleracion del
crecimiento de la economia China, la politica monetaria de Estados Unidos y la caida de precios

de la energia y materias primas.

2 Informe, titulado "Global Fast Food Market — Industry Analysis, size, share, growth, Trends and Forecast”



La desaceleracion del crecimiento de la economia China genera una menor demanda de materia
primay minerales de los paises emergentes y en desarrollo, afectando, de esta manera, la balanza
comercial y el crecimiento de dichos paises, sin embargo, los resultados del 2015 y proyecciones
para los siguientes cinco afios son favorables. Segun el Plan Quinquenal (2016-2020) se plantea
mantener un crecimiento medio de, al menos, 6,5% anual en este quinquenio; también contempla
reactivar el sector servicios para que este represente el 56% del PBI, 5,5% mas que en el 2015
(50,5%), la creacion de 50 millones de empleos (10 millones por afio) en las zonas urbanas de
China y se propone un aumento del ingreso per capita de, al menos, 6,5% cada afio, tomando en

cuenta que este fue de 7,4% en el 2015.

La politica monetaria de Estados Unidos, cuyo indicador relevante es la tasa de interés de
referencia, registré una primera subida en diciembre 2015 y proyecta un incremento gradual en
el corto y largo plazo, lo que significaria salida de capitales de otras economias y, por ende,
depreciacion de sus monedas frente al dolar.

La caida del precio de energia y materia prima se estima gque se mantendra para los siguientes
afios, impactando los niveles de produccidn, las exportaciones y el nivel de empleo.
Adicionalmente a ello hay otros factores que agudizan dicha volatilidad, como el reciente Brexit,
que ha provocado la caida de todas las bolsas, principalmente las europeas y la depreciacion del
euro, ademas de otros impactos que aun no se evidencian. La situacion econémica actual esta
intrinsecamente ligada al factor politico y social, donde también experimenta inestabilidad,

corrupcion, malestar social, desempleo, entre otros.

Sin embargo, existe un pronostico de crecimiento econdmico favorable a nivel global de 3,2%

para el 2016 y 3,5% para el 2017, impulsados, principalmente, por China y Estados Unidos.

2.2 Factores ecolégicos

En el &mbito ecoldgico hay una tendencia clara orientada al desarrollo sostenible y demanda de
productos naturales, saludables y nutritivos, también Ilamados productos organicos, los que se
obtienen de procesos amigables con el medio ambiente. Los impactos de las actividades humanas
se intentan gestionar mediante indicadores de medicion como huella ecoldgica y calentamiento

global.

En China, los consumidores estan comprando mas productos organicos y, en la actualidad, el 56%
de los consumidores de zonas urbanas afirman haber aumentado su gasto en productos ecoldgicos.

Frente a ello, en el afio 2012 entrd en vigencia la nueva normativa de certificacion organica, la



que contempla que todos los productos deben etiquetarse con el sello orgénico de China, el
nombre de su organismo de certificacion y el codigo de 17 digitos registrado en la Administracion
Nacional de Certificacién China (CNCA), de manera que los consumidores puedan seguir la
autenticidad de un producto organico.

2.3 Factores sociales

Existe un aumento del riesgo de malestar social por el deterioro de la situacion econémica,
principalmente en los paises emergentes (Brasil, Rusia, India, China y Sudéafrica - BRICS) por
temas como desempleo, inseguridad social, terrorismo, etcétera. En China, el malestar se
centraliza por la dispersion de los ingresos, generada por el promedio del ingreso de los altos
ejecutivos y la clase obrera.

2.4 Factores politicos

La corrupcion e inestabilidad politica estan presentes a nivel global, sin embargo, los factores mas
relevantes que impactan los mercados son: la incertidumbre politica de EE.UU. y el Brexit en la
Uni6n Europea.

Existe un Indice de Percepcion de la Corrupcion del sector plblico con el cual se mide la
percepcion de corrupcion, en el que los paises que ocupan los primeros puestos tienen una menor

percepcion de corrupcién (China se ubica el puesto 83 de los 167 publicados en este ranking).

2.5 Factores tecnoldgicos

La innovacidn tecnoldgica es tangible en diferentes areas, en personas naturales y juridicas, tiene
aportes positivos para llegar a todos los mercados, en la calidad de los productos, la reduccién de
tiempos en los procesos de produccidn, los canales de comunicacion, la comercializacién y la

distribucién, entre otros.

Las generaciones o segmentos segln la edad, estan directamente relacionadas con los avances

tecnologicos, tales como los Baby Boomers, Generacion X, Millenials, Generacion Z o Genzers.



2.6 Factores legales

En el &mbito legal se intenta brindar un marco juridico flexible y efectivo mediante regulaciones

acordes con la realidad actual y garantizar la proteccion de la propiedad intelectual mediante

licencias, marcas comerciales, patentes, secretos comerciales, derechos de autor, entre otros.

Actualmente, en China han desparecido la mayoria de los impedimentos y restricciones que

afectaban a la inversion extranjera en el sector de la franquicia; sin embargo, contintia siendo una

actividad bastante regulada y que implica esfuerzos considerables para los franquiciadores,

principalmente los temas relativos a las obligaciones de informar a las autoridades y a los

franquiciados.

Tabla 1. Cuadro resumen de factores externos

FACTORES OPORTUNIDADES AMENAZAS
Crecimiento econémico global Inestabilidad econémica
Proyecciones favorables de la economia China Inflacion de Estados Unidos
ECONOMICO Descenso del precio de la energia y materias primas Impa(_:t.o del Brexit
Volatilidad en el mercado de
Normalizacion de Politica Monetaria de EE.UU. acciones a nivel mundial
Impuestos
ECOLOGICO Deman_d(?\.de producto§ saludfables Yy Organicos Huella ecplégica
Sostenibilidad del medio ambiente Calentamiento global
Malestar social (huelgas)
Estilos de vida Desempleo y disparidad de
SOCIAL ingresos
Habitos de compra Demografia
Tendencia a la valoracion de la responsabilidad social Variedad de tradiciones y culturas
POLITICO Democracia y flexibilizacion de politicas de gobierno Inestabilidad politica
Corrupcion
Innovacién tecnoldgica Reduccion de mano de obra
TECNOLOGICO  |Reduccién de tiempos de produccion .
- —— Mano de obra especializada
Amplia la red de comunicaciones
LEGAL Propiedad intelectual Regulaciones de las franquicias

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

3. Andlisis de la industria

El analisis de la industria de comida rapida se realizara bajo los lineamientos del modelo de las

cinco fuerzas de Porter (Fred David 2008:100): proveedores, barreras de entrada y de salida, poder

de negociacion de los consumidores, amenaza de productos sustitutos y rivalidad entre

competidores.
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Cada variable recibe una puntuacion que determina el grado de atraccion de la industria: 1 muy
poco atractiva; 2 poco atractiva; 3 neutral; 4 atractiva, y 5 muy atractiva. Luego de la asignacion
de puntuaciones, se promedian las cifras, resultando el grado de atraccién final de la industria.

3.1 Poder de negociacion de proveedores

El grado de atraccion de la industria respecto a los proveedores es neutral, ya que hay muchos
proveedores, lo cual garantiza precios bajos; sin embargo, no cuentan con una adecuada
capacidad, lo que obliga a la industria a tener varios proveedores de la misma materia prima
generandole mayores recursos para poder gestionarlos adecuadamente en cuanto a calidad y
cantidad.

Los proveedores se encuentran cerca a los centros de produccidn, lo que es favorable para la
industria, porque garantiza tiempos de entrega oportunos, menores costos de transporte y calidad

de la materia prima e insumos, en su mayoria perecibles (tabla 2).

Tabla 2. Matriz de proveedores

PROVEEDORES 1 2 3 4 5
Muchos proveedores 0,10 5
Carencia de sustitutos de la materia prima e insumos 0,15 1

Cercania de los proveedores a los centros de produccion 0,20 4
Capacidad instalada de los proveedores 0,20 1

Diversidad en la calidad de la materia prima 0,10 4

Costos de materia prima e insumos 0,15 5
Tiempos de entrega adecuados de la materia prima o insumos 0,10 5
Promedio 3,57 ‘
PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES BAJO

GRADO DE ATRACCION DE LA INDUSTRIA NEUTRAL

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
3.2 Barreras de entrada

Las barreras de entrada en el sector de comida rapida son altas, lo que la hace poco atractiva, ya

que tiene altos requerimientos de capital, regulaciones y posicionamiento de otras marcas.

Existen variables favorables como lograr economias de escala y no se requiere experiencia ni

conocimiento especializado.
Cabe mencionar que, si se desea ingresar como franquiciado, el requerimiento de capital es alto,

ya que se tiene que sustentar patrimonio base de un millén de dolares, en promedio, y cuotas de

ingreso elevadas (tabla 3).
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Tabla 3. Matriz de barreras de entrada

BARRERAS DE ENTRADA 1 2 3 4 5
Altos requerimientos de capital 1
Existencia de economias de escala 5
Regulaciones para ingresar a la industria 1
Variedad de comida réapida 2
Posicionamiento de marcas existentes 1
Accesibilidad a los canales de distribucion y ventas 2
Baja inversion en tecnologia 5
Experiencia y conocimiento especializado 4
Promedio 2,63
GRADO DE ATRACCION DE LA INDUSTRIA POCO ATRACTIVA

Fuente: Elaboracion propia, 2016

3.3 Barreras de salida

El costo para salir de la industria de comida rapida es alto, como consecuencia, basicamente, de
los compromisos contractuales con los proveedores, empleados y franquiciados, lo que hace poco
atractiva a la industria. Adicionalmente, las regulaciones de cada pais determinan el marco en el

cual se pueden mover las empresas y estas determinaran las condiciones de salida del mercado.

Respecto a equipos y activos, estos no son relevantes, puesto que son realizables en el corto plazo.
Cabe mencionar que como en todo sector existen barreras emocionales frente al declive o cierre

de una empresa (tabla 4).

Tabla 4. Matriz de barreras de salida

BARRERAS DE SALIDA 1 2 3 4 5
Regulaciones gubernamentales 1

Compromisos de largo plazo con proveedores y clientes 1

Contratos laborales y comerciales 2

Activos realizables 4

Barreras emocionales 2

Promedio 2,00

GRADO DE ATRACCION DE LA INDUSTRIA POCO ATRACTIVA

Fuente: Elaboracion propia, 2016
3.4 Poder de negociacion de los consumidores

Tabla 5. Matriz de poder de negociacién de los consumidores

CONSUMIDORES 1 2 3 4 5

Muchos consumidores 5
Diversidad de productos sustitutos 1
Alta frecuencia de consumo 5
Grado de informacion sobre los productos y precios 2
Poder adquisitivo de los clientes 4
Fidelizacién a marcas existentes 1
Tendencia a consumir productos saludables y organicos 1

Promedio 2,71
PODER DE NEGOCIACION DE LOS CONSUMIDORES ALTO
GRADO DE ATRACCION DE LA INDUSTRIA POCO ATRACTIVA

Fuente: Elaboracion propia, 2016.




El poder de negociacion de los consumidores es alto y sensible, porque el sector de comida rapida
contempla productos perecibles y enfrenta una nueva tendencia de consumo de productos
saludables y orgénicos. Adicionalmente, los consumidores estdn muy bien informados sobre
productos y precios, cuentan con poder adquisitivo y decision de compra, factores que les
permiten cambiar de marca con facilidad si es que no encuentran los beneficios funcionales y
emocionales que demandan. Por citar un ejemplo, en China, los consumidores estan optando por
comida répida local o en su defecto por restaurantes mas selectos, ya que la clasica comida rapida

occidental ha perdido la preferencia en los ultimos afios.
3.5 Amenaza de productos sustitutos

La existencia de muchos y variados productos sustitutos a precios competitivos, hacen poco
atractiva a la industria de comida rapida, ya que el consumidor tiene una amplia oferta y
disposicién a probarlos; sin embargo, no se garantiza la calidad de los mismos, por lo que hay una
alta probabilidad de que el consumidor mantenga sus preferencias, que solo tenga intencion de
compra o que no lo refieran en su entorno. En China, por ejemplo, valoran mucho las referencias
al momento de elegir un producto o servicio. Esta costumbre o practica es conocida como Guanxi®
(tabla 6).

Tabla 6. Matriz de amenazas de productos sustitutos

PRODUCTOS SUSTITUTOS
Variedad de productos sustitutos
Precios competitivos

Accesibilidad a productos sustitutos
Alta calidad de los productos sustitutos 2
Disposicion de los consumidores a probar productos sustitutos 1
Promedio 120

GRADO DE ATRACCION DE LA INDUSTRIA MUY POCO ATRACTIVA

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

e e

3.6 Rivalidad entre competidores

Respecto a los competidores, la industria de comida rapida resulta muy poco atractiva, ya que son
muchos, con capacidad de produccién, en conjunto tienen una alta participacion de mercado,
rentabilidad, precios competitivos y algunos con alta inversion en investigacion y desarrollo. Las
principales marcas en este sector son: Mc Donald’s (lider), Burger King, Yum Brands (KFC Y
Pizza Hut) y Subway (tabla 7).

3 Palabra china que se traduce como “relaciones” o “conexiones sociales”, abarca todas las relaciones personales que
uno cultiva en la vida, ya que en un momento determinado pueden servirle para encontrar trabajo, sellar un acuerdo
empresarial o, simplemente, pedir un favor.
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Tabla 7. Matriz de rivalidad entre competidores

RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

Muchos competidores

Capacidad de produccion y economias de escala
Alta inversion en investigacion y desarrollo

Alta participacién de mercado

Precios competitivos

Poca diferenciacion del producto

Oferta en diversos segmentos

Rentabilidad de los competidores

1

Promedio

1,70

GRADO DE ATRACCION DE LA INDUSTRIA MUY POCO ATRACTIVA

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

3.7 Grado de atraccidn general de la industria

De las matrices anteriormente analizadas, se determina que la industria de comida rapida es poco

atractiva para ingresar con una nueva marca, debido principalmente, a la amenaza de productos

sustitutos y la rivalidad entre competidores. El poder de negociacién de los consumidores y las

barreras de entrada y de salida, son factores poco atractivos también; sin embargo, se podrian

minimizar con un producto adecuado a habitos de consumo actuales y fuentes de apalancamiento

para tener capacidad de competir y lograr economias de escala.

En general, la industria de alimentos y bebidas, es muy sensible porque esta relacionada

directamente con la salud. Actualmente, existe una tendencia a habitos de consumo hacia lo

saludable, nutritivo y organico, lo que obliga a la industria de comida rapida a adaptarse a esta

tendencia manteniendo su esencia de comida rapida y accesible, con un precio acorde a la calidad

del producto (tabla 8).

Tabla 8. Grado de atraccion general de la industria

INDUSTRIA GLOBAL 1 2 3
Poder de negociacion de los proveedores 357
Barreras de entrada 2,63

Barreras de salida 2,00

Poder de negociacion de los consumidores 2,71

Amenaza de productos sustitutos 1,20

Rivalidad entre competidores 1,70

Evaluacion global 2,30

GRADO DE ATRACCION DE LA INDUSTRIA POCO ATRACTIVA

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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Gréfico 3. Grado de atraccion de la industria
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Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Uno de los agentes mas importantes en la cadena de suministros de la industria son los
proveedores, ya que de la calidad de los insumos y productos dependen la gestion y la relacion
con dichos proveedores, ademas de los procesos y estandares de calidad que estos manejan, lo
que contempla certificaciones, codigos de conducta, practicas responsables de siembra, riego,
crianza, alimentacion y matanza de animales, planes de contingencia frente a desastres naturales,

pestes, etcétera.

Las barreras de entrada y salida son altas, ya que se requiere mucho capital, cumplir con exigentes
regulaciones, enfrentar a marcas posicionadas y se debe cumplir con compromisos contractuales
frente a un cierre, con empleados, clientes, proveedores y franquiciados con quienes actualmente

se celebran contratos de hasta de 20 afios.

En general, la oferta de comida rapida es variada y existen muchos productos sustitutos como
pizzas, hamburguesas, pollo, sandwiches, tacos, entre otros, a precios competitivos y tiendas

accesibles, lo cual es conocido por los consumidores y les da el poder de negociacion.
Un aspecto muy importante es la responsabilidad social empresarial, ya que las empresas deben

establecer sus estrategias considerando el impacto en todos los grupos de interés, para garantizar

su continuidad y sostenibilidad, disminuyendo de esta manera el riesgo de reputacion.
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Por lo mencionado, existe una oportunidad de permanecer en la industria con nuevos productos
basados en lo natural, nutritivo y saludable como los productos orgéanicos, y contar con el capital
requerido, ya sea de fuentes propias o financiamiento de terceros, para hacer frente a la
competencia y optimizar la rentabilidad con economias de escala.

4. Evaluacion de factores externos (EFE)

El objetivo del andlisis de factores externos es determinar el nivel de aprovechamiento de las
oportunidades existentes y la reduccién de los efectos de las amenazas externas de una empresa.
Los factores externos que evaluar contienen informacion econdmica, social, cultural,
demogréfica, ambiental, politica, legal, tecnoldgica y competitiva; y las puntuaciones indican la
eficacia de las estrategias frente a determinado factor, siendo la puntuacién maxima 4 y la minima
1 (tabla 9).

Tabla 9. Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

MATRIZ EFE PARA LA EMPRESA MC DONALD’S

FACTORES EXTERNOS CLAVE PONDERACION| CLASIFICACION PUNTUACIONES
PONDERADAS
Oportunidad,
1 Prondsticos de crecimiento econémico favorable a nivel global, 3.2% para el 2016 y 3.5% para el 2017, impulsados principalmente por China y 007 3 021

Estados Unidos.

Segun el XXIIl Plan Quinquenal econdmico (2016-2020) de China se plantea mantener un crecimiento medio de 6.5% anual en este quinguenio, se
2 contempla reactivar el sector servicios para que este represente el 56% del PBI, 5,.5% mas que en el 2015 (50.5%), la creacion de 50 millones de 0.07 3 0.21
empleos en las zonas urbanas de China y un aumento del ingreso per capita de al menos 6.5% cada afio (7.4% en el 2015).

3 Descenso del precio del petréleo, carbén, gas y otros comodities como cereales, harinas, oleaginosas, etcétera. 0.03 3 0.09
4 Tendencia creciente de la d la de productos les, saludables y organicos; y bocadillos (presentaciones de menor tamafio) 0.07 2 0.14
5 Crecimiento del gasto en comida rapida principalmente de EEUU, luego China , Japdn, Brasil y la India donde existe mayor poblacién y 0.06 3 018
oportunidades de crecimiento.
6 Mayor valoracion de la Responsabilidad Social para alcanzar mejoras internas alineadas al bienestar de todos los grupos de interés. 0.05 4 0.20
7 Flexibilizacién de las politicas de gobierno y economia China, actualmente mantiene acuerdos comerciales con otros paises, incluyendo EEUU. 0.06 3 0.18
3 La innovacion tecnoldgica contempla avances en actividades cientificas, financieras y comerciales, desarrollo de las comunicaciones y optimizacion 0.06 3 018
de procesos. (El 78.1% de las empresas financian su propia I+D). } )
9 Proteccion de la propiedad intelectual mediante licencias, marcas comerciales, patentes, secretos comerciales, derechos de autor, entre otros. 0.03 4 o
10 La globalizacion permite la apertura de nuevos mercados bajo diferentes modalidades como las franquicias, fusiones, adquisisiones, etcétera. 0.05 4 0.20
11 Bajos niveles de inflacion en EEUU , factor de recesion e inestabilidad de precios (EI 2015 cerrd en 0,7% & la meta de 2,0% al 2017) 0.04 3 0.12
2 Incertidumbre e inestabilidad politica y economica debido al plazo de ejecucién del Brexit (2 afios). Los primeros impactos fueron la caida del Euro 0.04 3 012
y de las bolsas principalmente europeas. ) )
13 Alta volatilidad en los mercados de acciones a nivel mundial 0.03 3 0.09
1 Calentamiento global y déficit ecoldgico, por actividades de deforestacion, quema de combustibles fosiles como el carbén y petréleo, son fuente de 0.04 3 012

los desastres naturales y cambios climaticos.

La Organizacion Internacional de Trabajo prevee un aumento del desempleo mundial al 2017 principalmente en las economias emergentes hasta

15 200,5 millones de personas, lo que genera mayor malestar social. 004 3 012

16 Rechazo a los productos por las particularidades de cada pais, tradiciones y tendencias culturales. 0.05 3 0.15
Corrupcion, Ii/avado de activos, financiamiento de partidos politicos para favorecer algunos sectores econdmicos. China ocupa el lugar 83 entre 167 003 0.09

17 paises en el Indice de la Percepcion de la Corrupcion del sector publico. 3

18 Posicion de los detractores mediantes denuncias y publicidad negativa en los medios de comunicacidn, resaltando la obesidad y problemas 0.06 3 018
cardiacos que puede generar la comida rapida.

19 Incremento de competidores y variedad de productos sustitutos en el sector de comida rapida a menores precios. En China los consumidores tienen 007 3 021
preferencia por la comida rapida local més barata o por restaurantes més selectos.

20 Cambio en las leyes que impacten de manera negativa en la industria de comida rapida. 0.05 2 0.10

TOTAL 1 3.01

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Mc Donald’s obtiene una puntuacion promedio de 3.01, lo cual significa que tiene que gestionar

con mayor eficiencia el aprovechamiento de las oportunidades y minimizar las amenazas.
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Las oportunidades mas relevantes son la tendencia creciente de la demanda de productos
naturales, saludables y organicos, lo que permitiria ampliar y modificar el menu e incursionar en
mercados con mayor potencial como China, Japdn, Brasil, India y EE.UU., quienes, a la vez,
gastan mas dinero en comida répida; asimismo, reforzar su visién de sostenibilidad, ya que
actualmente existe una mayor valoracién de la responsabilidad social para lograr el bienestar de
todos los grupos de interés.

Dentro de las principales amenazas que enfrenta Mc Donald’s estan los ataques de sus detractores
mediante denuncias y publicidad negativa, lo cual es aprovechada por sus competidores, quienes

cuentan con una gran variedad de comida rapida de productos sustitutos, a menores precios.

Adicionalmente, una amenaza importante son las condiciones econémicas de EE.UU., su
principal mercado, situacion generada por los bajos niveles de inflacién, principal factor de
recesion e inestabilidad de precios y la desaceleracion del crecimiento de la economia China,

quien, no obstante, continta siendo un mercado atractivo y con potencial de crecimiento.

5. Matriz de perfil competitivo (MPC)

La matriz del perfil competitivo (MPC) identifica los principales competidores de Mc Donald’s
y determina su posicion en el mercado, comparando sus fortalezas y debilidades. Este analisis
comparativo brinda importante informacién estratégica interna para la toma de decisiones. Los
principales competidores de Mc Donald’s son Burger King, Yum Brands Inc. (KFC, Pizza Hut)

y Subway, empresas gque cuentan con una importante participacion de mercado a nivel mundial.

La puntuacion maxima 4 indica la fortaleza principal, 3 fortaleza menor, 2 debilidad menor y la

minima de 1 debilidad principal (tabla 10).
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Tabla 10. Matriz de perfil competitivo (MPC)

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO PARA LA EMPRESA MC DONALD'S

MC DONALD’S BURGER KING YUM (KFC Y PI1ZZA HUT) SUBWAY
FACTORES CRITICOS DE EXITO Ponderacién Clasificacion "UMU30N  cpagificacion PUTUECION ¢ pagiicasion PUMIUACION cyagificacion Puntuacion
Ponde rada Ponderada Ponde rada Ponde rada
La marca 0,07 4 0,28 4 0,28 4 0,28 3 021
Diversidad productos 0,06 2 0,12 4 0,24 2 0,12 2 0,12
Competitividad de precios 0,04 3 0,12 3 0,12 3 0,12 3 0,12
Accesibilidad 0,06 4 0,24 3 0,18 3 0,18 4 0,24
Personal capacitado en sus areas funcionales 0,05 2 0,10 2 0,10 2 0,10 2 0,10
Franquicias 0,05 4 0,20 4 0,20 4 0,20 4 0,20
Expansion global 0,07 4 0,28 4 0,28 4 0,28 4 0,28
Cadena de suministros sostenible 0,07 4 0,28 3 0,21 2 0,14 2 0,14
Grado de innovacion y desarrollo 0,04 3 0,12 3 0,12 2 0,08 2 0,08
Posicionamiento 0,07 4 0,28 4 0,28 3 0,21 4 0,28
Solidez y experiencia administrativa 0,04 3 0,12 3 0,12 3 0,12 3 0,12
Economias de escala 0,04 4 0,16 3 0,12 2 0,08 2 0,08
Marketing, publicidad y promocion 0,07 3 0,21 3 0,21 3 0,21 3 0,21
Canales de distribucion 0,04 2 0,08 2 0,08 2 0,08 3 0,12
Alianzas con proveedores certificados 0,07 4 0,28 3 0,21 2 0,14 2 0,14
Capacidad de produccién 0,06 3 0,18 3 0,18 3 0,18 3 018
Participacion de cuota de mercado 0,06 4 0,24 3 0,18 3 0,18 2 0,12
Cotizacién en bolsa 0,04 3 012 3 0,12 3 012 3 012
TOTAL 1,00 341 323 282 286

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Mc Donald’s obtiene la mayor puntuacion comparado con sus principales competidores, con 3,41
respaldado principalmente por el valor de la marca, el posicionamiento, la expansion global y
accesibilidad, y la cadena de suministros sostenible, cuyo factor mas importante es la alianza con
proveedores certificados. Burger King ocupa el segundo lugar por la diversidad de sus productos.

En Estados Unidos Subway tiene el 59% del niamero total de locales, seguido por Mc Donald’s
con el 31% y KFC 10%; sin embargo, en China KFC tiene el 65%, del nimero total de locales,
Mc Donald’s el 28% y Subway el 7%.

Adicionalmente, es necesario precisar que existen competidores locales quienes se caracterizan
por tener la mayor diversidad de productos a menores precios, cuentan con ubicacion accesible y
con la mayor participacion de mercado de comida rapida en China, dado que ofrecen comida
tradicional de dicho pais; sin embargo, su calidad en la preparacién muchas veces ha sido

cuestionada por los consumidores siendo poco confiable.

6. Conclusiones del analisis del sector de comida rapida

e Los estilos de vida y habitos de consumo estan orientados a lo natural, saludable y organico,
lo que se convierte en la principal oportunidad para el sector, ya que permite ofrecer nuevos
productos y establecer precios de acuerdo a la percepcion de valor de los consumidores
quienes optan por productos de alta calidad, en busqueda de beneficios funcionales y
emocionales relacionados a la salud y estética. Bajo esta premisa, Mc Donald’s tiene una

ventaja adicional, ya que mediante su estrategia de liderazgo de costos tipo 2, puede ofrecer
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dichos productos saludables al precio mas bajo disponible frente a productos semejantes de
la competencia.

El entorno global actual esta caracterizado por la incertidumbre y volatilidad de los mercados,
sin embargo, las proyecciones a largo plazo son favorables para el crecimiento econémico,
principalmente en mercados como China y Estados Unidos, impulsado por el sector servicios.
En Asia-Pacifico se destaca el tamafio de la poblacién, el aumento constante del PBI y el
incremento de los ingresos disponibles de la poblacion como factores claves de dicho
crecimiento.

Mc Donald’s cuenta con los recursos necesarios para aprovechar las oportunidades de dicho
entorno para crecer y mantener su liderazgo, considerando que los mercados de comida rapida
mas importantes por volumen de gasto al afio 2019 seran Estados Unidos, China y Japon,
mientras que los paises en los que se producird mayor nimero de transacciones en comida
rapida seran India, China y Estados Unidos.

En el sector de comida rapida es de vital importancia tener una cadena de suministros
sostenible para garantizar la calidad de los productos y el abastecimiento oportuno e
ininterrumpido, lo que permitira cumplir con los requerimientos de los consumidores y
minimizar los ataques de la competencia y oferta de productos sustitutos.

Los principales competidores en el sector de comida rapida son Mc Donald’s, Burger King,
Yum Brands (KFC y Pizza Hut) y Subway, sin embargo, existen competidores mas pequefios
gue, en conjunto, tienen una importante participacion con una propuesta variada y adaptada

al paladar local.
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Capitulo I11. Anélisis Interno
1. Aspectos generales

En el presente capitulo se analizaran las areas funcionales de Mc Donald’s y se empleara el
analisis AMOFHIT para evaluar las areas funcionales, la cadena de valor para analizar los
procesos, la matriz VRIO para determinar la posicion competitiva y desempefio frente a otras
empresas del sector, y la matriz EFI donde se definen las fortalezas y debilidades para la

formulacion de estrategias.

2. Analisis AMOFHIT

Administracion y gerencia

Mc Donald’s ha tenido el cambio de dos CEO en los ultimos 5 afios, primero asumio el cargo
Thompson en el afio 2012, el cual se encargaria de hacer crecer a Mc Donald’s, sin embargo, los
resultados no fueron los esperados (caida en ventas 2013 y 2014) es por ese motivo que nombran
a Steve Easterbrook como nuevo CEO en el 2015, quien tiene la dificil tarea de recobrar el espacio
perdido y recuperar al valor de las acciones de Mc Donald’s. Para ello tendra que evaluar sus
estrategias y el equipo que lo acompafiara para revertir esta situacion.

Marketing y ventas
Actualmente, la empresa esta lanzando campafias de marketing y publicidad de forma agresiva,
con la tendencia de productos low cost como desayunos disponibles durante todo el dia y otro tipo

de promociones de acuerdo al mercado y habitos de consumo del cliente.

Mc Donald’s cay0 en ventas en dos afios consecutivos 2014 y 2015, en un 2% y 8%,
respectivamente, debido a su desfase respecto a las nuevas tendencias de consumo, canales de
venta virtuales, mayor competencia y los ataques de sus detractores (activistas). Solo en EE.UU.
la asistencia de clientes en restaurantes cay6 en un 4,1% en el 2014, tras una disminucién de 1,6%
en el 2013, siendo este uno de los mercados donde tiene mayor presencia en nimero de locales.

Esta actividad es una fortaleza relevante para Mc Donald’s.

Operaciones y produccion
Mc Donald’s cuenta con muchos proveedores locales e internacionales, los cuales mantienen una
relacion de varios afios con la empresa. Estos proveedores siguen los lineamientos de la empresa

para conseguir un producto de calidad y que cumpla con las expectativas del consumidor final,
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todo este proceso estd enmarcado con las politicas que Mc Donald’s aplica en su cadena de

suministros. Esta actividad es una fortaleza relevante.

El CEO de la empresa presenta un plan para simplificar sus operaciones de la cadena y asi poder
adaptarse méas rapido a sus nuevos rivales en el negocio de la comida rapida, los cuales abarcan
sus cuatro blogues o segmentos de mercado: Estados Unidos, grandes mercados internacionales,

mercados de mayor crecimiento y mercados fundamentales.

Finanzas

La empresa, al realizar el anuncio de cambio de CEO en el 2015, produjo un efecto positivo para
el valor de la accion en el mercado, la cual se aprecié en mas de 30% desde que Easterbrook
asumid la direccion. Cabe resaltar que los nimeros se basan en los ingresos de los locales propios
y franquiciados en estos cuatro mercados a nivel mundial. Ademas de los ingresos provenientes

de las regalias y alquiler de los inmuebles (locales) a sus franquiciados.

Los ingresos en los Gltimos 3 meses del 2015 fueron de USD 6.340 millones, que le dieron un
beneficio de USD 1.210 millones, donde la ganancia neta mejor6 un 10%. Si bien es cierto, hoy
la empresa gana menos dinero que antes, pero da sefiales que las visitas a sus locales estan

creciendo, lo que da un indicio positivo para Mc Donald’s.

Recursos humanos

Mc Donald’s cuenta con una gran variedad de programas de capacitacion para la formacion de
sus trabajadores, impartiendo cursos en mas de 20 idiomas, favoreciendo la promocion interna
frente a la contratacion externa, dando sefiales de la valoracion que realizan a sus empleados. Sin
embargo, realiza una formacidn especializada para un Unico puesto de trabajo lo que genera una

alta rotacion de personal, descuidando al personal que labora en sus locales franquiciados.

Informaética y comunicaciones

Para Mc Donald’s la comunicacion debe ser fluida y constante entre sus empleados, proveedores,
franquiciados y clientes.

Realizé una campafia de comunicacion interna y se aprovechd el lanzamiento de los desayunos
Mc Donald’s con el objetivo de convertirse en la marca favorita de desayunos para sus empleados
donde ellos eran los grandes embajadores dandoles todas las herramientas de formacion necesaria

para la puesta en marcha.
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Ha establecido un indice de desempefio con sus proveedores, en el cual fundamenta su
comunicacion.

Para la comunicacion externa con sus clientes, cuenta con todas las redes sociales activas como
el Facebook, Twitter, entre otros aplicativos, para poder estar al tanto de los requerimientos de
los clientes.

Mc Donald’s busca siempre la mejora de la comunicacion a través de sistemas integradores para

toda la cadena de suministros y grupos de interés.

Tecnologia

La empresa esta utilizando la tecnologia en todos sus procesos en blisqueda de la integracion, asi
como también la eficiencia en atencién al cliente, para poder brindarle una mejor experiencia
como acceso a internet, fuente de energia para cargar celulares dentro de sus locales, o que los

nifios tengan la oportunidad de escoger otras formas de recreacion dentro de sus instalaciones.

Mc Donald’s se esta adecuando a los cambios tecnoldgicos que estan surgiendo en la industria de

comida rapida.

3. Andlisis de la cadena de valor

Mediante el analisis de la cadena de valor se detallaran las actividades primarias y de apoyo que
realiza la empresa, y la manera como interactdan entre ellas, para entender como estas generan la

ventaja competitiva y reduccion de costos para Mc Donald’s (gréfico 3).

Actividades primarias

Logistica de entrada: Mc Donald’s compra sus insumos de proveedores certificados, que
cumplan los estandares de calidad y responsabilidad social que solicita la empresa los cuales son
medidos por el indice de desempefio de proveedores.

Mc Donald’s busca implementar procesos amigables con el medio ambiente en todos los sectores

con los que se relaciona, como ganaderia, agricultura, pescay papel, interviniendo desde métodos

de crianza, matanza, alimentacion, técnicas responsables siembra y riego, entre otros.
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Operaciones. Mc Donald’s cuenta con procesos de evaluacion y supervision estandarizados de
la materia prima y del funcionamiento de los locales comerciales propios y franquiciados a nivel
mundial, mediante adecuados controles de calidad que van desde el campo hasta la entrega al
cliente. Adicionalmente, hace uso eficiente y sostenible de los recursos obtenidos.

Logistica de salida. Mc Donald’s realiza una toma de pedido sin errores, con oportunos tiempos
de entrega, al ser principalmente productos perecibles. La distribucion se realiza mediante

unidades especialmente acondicionadas para asegurar la calidad de los productos.

Marketing y ventas. Mc Donald’s realiza continuas campafias publicitarias a nivel mundial
priorizando la imagen de la marca, utilizando los diferentes canales como por ejemplo las redes
sociales. Adicionalmente, realiza actividades promocionales en eventos deportivos y sociales, asi

como también mediante descuentos a través de cupones fisicos y virtuales.

Atencion al cliente. Mc Donald’s realiza continuas mediciones mediante encuestas de
satisfaccion utilizando canales tradicionales y virtuales. La atencién se realiza dentro de sus
locales comerciales 0 quioscos, y via delivery, adecuandose cada dia mas a lo que el cliente

requiere.

Actividades de apoyo

Infraestructura. Mc Donald’s presenta una estructura organizacional maquinal, segun
Mintzberg, donde la parte fundamental es la tecnoestructura mediante la cual los analistas
especializados se enfocan en el estudio, planificacién y ejecucion a través de mecanismos de

coordinacién como la normalizacion de procesos, en busqueda de la eficiencia.

Recursos humanos. Apoyado por el liderazgo del CEO de la corporacién, con estandarizados
programas de reclutamiento y seleccion a nivel mundial, para sus locales propios y franquiciados.
Los mandos de linea media son las personas encargadas de controlar el nicleo de operaciones de
la organizacion y, a su vez, centralizan verticalmente la toma de decisiones.

La corporacion cuenta con un programa de capacitacion a los franquiciados, para que puedan

desempefiar un rol gerencial y calidad de atencion en los locales a nivel mundial.
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Tecnologia. Cuenta con instalaciones de investigacion y desarrollo ubicados en EE.UU., Europa
y Asia, para controlar la calidad de sus productos. También cuenta con sistemas como el E-

Procurement para tener un mejor control de la cadena de suministros.

Abastecimiento. En cuanto al abastecimiento, se realiza de manera adecuada con politicas de
control y monitoreo constante, donde la parte fundamental es la informacion que brinda cada local
en el mundo, la cual es procesada por todos los proveedores que pueden ser de la zona como

también fuera de ella, para cumplir con los requerimientos de los clientes.

Grafico 4. Cadena de valor

\

INFRAESTRUCTURA: or‘?amzacmn Magquinal que cuenta con procesos estandarizados a nivel mundial para
el desarrollo de sus actividades tanto para la compra, abastecimiento, transformacion del producto hasta la
entrega al cliente final. Cuenta con 32)528 locales dpmx1mdddnu,mc. entre propios y franquiciados a nivel
mundial, alcanzando un nivel de ventas que le permite posicionarse como lider de mercado en el segmento de
comida rapida.

\
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RECURSOS HUMANOS: liderazgo por el CEO de la Corporacion.

Mc Donald's cuenta con programas de capacitacion y especializacion para el personal a nivel mundial tanto

para sus locales propios como franquiciados. Cuentan con una capacitacion general para que todos puedan
desempenar cualquier funcion e ir rotando dentro de los locales de atencidon al cliente con una calidad de
servicio.

-

TECNOLOGTA: aplicada a la cadena de suministros mediante ¢l sistema E-Procurement, también la utilizan
en sus instalaciones como por ejemplo equipos de cocina para poder alcanzar eficiencia operativa y cumplir
con los tiempos de atencién.

ABASTECIMIENTO: desde la materia prima hasta el producto final, Mc Donald's cuenta con aliados
estratégicos que le abastecen de manera continua y eficaz a sus locales comerciales a nivel mundial.
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Fuente: Elaboracion propia, 2016
4. Analisis de recursos y capacidades (VRIO)

Mediante el andlisis de los recursos y capacidades de la empresa se determinara la posicion
competitiva o de desempeno de Mc Donald’s frente a otras empresas del sector. Se estan
considerando cuatro implicancias competitivas: ventaja competitiva sostenible (VCS); ventaja
competitiva temporal (VCT); paridad competitiva (PC), y desventaja competitiva (DC). La matriz
VRIO valida estos recursos y capacidades bajo los lineamientos siguientes: valioso, raro,

inimitable y organizado (tabla 11).
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Tabla 11. Matriz VRIO

Implicancias
Recurso / Capacidad Tipo éValor? éRaro? | éInimitable? | ¢Organizado? P - Fortalezas [ Debilidades
Competitivas
Talento
Experiencia CEO Steve | Intangible | Si | Si | NO Si VCT | X |
Recursos
Marca Global Intangible Si Si Si Si VCS X
Franquicias y I’|cenC|as que generan Intangible o o of of ves X
rentas y regalias
Personal capacitado en
almacenamiento, manipulaciony Humano si NO NO si PC X
elaboracion de productos
Red de tiendas a nivel mundial Tangible si Si Si Si VCS X
Centro de investigacion y desarrollo Intangible si si si si vVCS X
Alianzas con proveedores certificados | Intangible si si si si VCS X
Marketing y Publicidad Intangible si NO NO Si PC
Logo: Arcos Dorados Intangible si si NO si VCT X
Tecnologia y equipos Tangible si NO NO si VCT
Valor de la accién Intangible si si NO si VCT X
Propiedades organolépticas . .
. Tangible Sl NO NO NO DC X
inadecuadas
Consejo Asesor de Seguridad . . .
. . Humano S Sl NO SI VCT
Alimentaria X
Procesos
Control de calidad y seguridad
li i | . . B
a |mentaff|a en los procesos de Intangible §f NO o o veT
produccidn, transporte y
almacenamiento. X
Seleccion y seguimiento de los . . .
Intangible Sl NO NO N PC
proveedores X
Elaboracién y manipulacién de Tangible of NO NO of pC
productos X
Distribucion y entrega oportuna Intangible si NO NO si PC X
_Almacen_a miento y control de Tangible Sf NO NO S pC
inventarios X
Prtotocolo de ventas y atencion al Intangible sf NO NO < pC
cliente X
Evaluacidn, supervision y cooperacion . . . P P
s Intangible Sl Sl SI N VCS
con los franquiciados X
Seleccion y capacitacion de personal Intangible si NO NO si PC X
Gestion de riesgos Intangible si NO NO si VCT X
Responsabilidad Social
Insercion laboral de los discapacitados | Intangible NO NO NO Si DC X
Politicas de proteccién ambiental Intangible Si NO NO Si PC X
Proveedores locales socialmente . P P P
Intangible N Sl NO SI VCT
responsables X
Fundacién Ronald Mc Donald’s Intangible Si Sl NO Si VCT X
Desarrollo de productos alineados a
habitos de consumo y estilos de vida Intangible si NO NO NO DC
actuales X
Compromiso con la nutricion saludable | Intangible si NO NO si VCT X

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Mc Donald’s cuenta con recursos y capacidades dificiles de copiar por la competencia, los cuales
le generan una ventaja competitiva sostenible, tales como ser una marca global con su red de
tiendas en mas de 118 paises mediante franquicias y licencias, con quienes trabaja de manera

conjunta y cooperativa, contar con alianzas con proveedores certificados, un centro de
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investigacion y desarrollo y una gestion sostenible de su cadena de suministros, lo cual le permite
ofrecer productos de alta calidad a los precios mas bajos disponibles, con lo cual ha alcanzado el
liderazgo en el mercado de comida répida. Adicionalmente, Mc Donald’s estd orientado a la
gestion sostenible de los impactos de su actividad en todos los grupos de interés con su filosofia

de “hacer lo correcto”.

En contraposicion, carece de algunos recursos que actualmente le generan desventaja competitiva,
como las propiedades organolépticas (color, olor, sabor y textura) las cuales se deben mejorar, la
insercion de personal discapacitado y una oferta limitada y desfasada frente a los habitos de
consumo Yy estilos de vida actuales, a los cuales debe orientar sus estrategias para garantizar su

continuidad.

Los recursos y capacidades que le generan paridad significa que la competencia también los posee
y los que le generan ventaja competitiva temporal no garantizan su continuidad porque son
facilmente de copiar por la competencia como publicidad, capacitacion de personal para la

elaboracién de los procesos de produccion, distribucion y atencion al cliente.

5. Determinacion de la estrategia genérica y ventaja competitiva

La estrategia genérica de Mc Donald’s es Liderazgo de costos Tipo 2 (Fred R. David 2008:188),
ya que ofrece una variedad de productos y servicios al precio mas bajo disponible, comparado
con productos semejantes de sus competidores, esto, debido a la capacidad que tiene para
mantener costos unitarios muy bajos, existen muchos compradores que poseen poder de

negociacion, y a la competencia que es agresiva en cuanto a precios en el sector de comida rapida.

Algunos factores criticos de éxito con los que Mc Donald’s ha logrado el liderazgo de costos y
ventaja competitiva son las alianzas con sus proveedores, la gestion sostenible de su cadena de

suministros, su sistema de franquicias y economias de escala.

6. Evaluacion de factores internos (EFI)

La matriz EFI permitira identificar las fortalezas y debilidades de Mc Donald’s, valorarlas de
acuerdo a la tendencia de la industria y determinar la eficiencia de sus fortalezas para minimizar
sus debilidades, de tal manera que se identifiquen las oportunidades de mejora y procesos criticos
(tabla 12).
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Tabla 12. Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

MATRIZ EFI PARA LA EMPRESA MC DONALD’S

. A PUNTUACIONES
FACTORES INTERNOS CLAVE PONDERACION | CLASIFICACION PONDERADAS
Fortalezas

1 Marca global con presencia en mas de 100 paises, con 76 afios de experiencia y lider en el mercado de comida rapida. 0.07 4 0.28
Red de tiendas segmentadas en 4 mercados globales: EEUU, grandes mercados internacionales, mercados de alto

2 crecimiento y mercados fundamentales. 0.06 3 0.18

3 Cadena de Suministros sostenible 0.07 4 0.28

4 Capacidad financiera y acceso al crédito, sustentando ingresos por rentas y regalias. 0.04 4 0.16

5 Personal capacitado en almacenamiento, manipulacién, elaboracién de productos y atencién al cliente 0.05 3 0.15

6 Alianza con proveedores certificados e identificados con la organizacion. 0.07 4 0.28

7 Marketing, publicidad y promocién centrados en la calidad, sabor de la comida, eleccién del men(, nutricion y experiencia 0.06 3 018
relevante con el cliente. } )
Consejo Asesor de Seguridad Alimentaria ) por técnicos ialistas en seguridad y cadena de suministros de

8 N 0.04 3 0.12
Mc Donald's y los proveedores.

9 Accesibilidad y ubicacion de sus tiendas 0.05 3 0.15

10 Cotizar en bolsa, lo cual le permite acceder a fuentes de financiamiento menos costosas 0.05 3 0.15

Debilidades

11 Cuestionamiento de sus propiedades organolépticas de sus productos (olor, color, sabor, textura) 0.06 1 0.06

12 Los productos no estan orientados a las nuevas tendencias de habitos alimenticios (saludables,organicos y diversidad de 007 1 007
tamarios). : :

13 Productos e insumos perecibles 0.05 2 0.10

14 Falta de canales de venta digitales que se adeclen a la generacion Millenials y Generacion Z o Genzers. 0.05 2 0.10

15 Alta rotacion de personal debido principalmente por bajos salarios y carencia de una linea de carrera 0.05 1 0.05

16 Muchos proveedores pequefios que demandan mayores recursos para poder gestionarlos 0.05 1 0.05
Desfase frente a las nuevas tendencias de consumo de comida saludable, canales de venta virtuales, mayor oferta, entre

17 otros, lo que ha generado la caidas en las ventas en los dos (ltimos afios (-2% en el 2014 y -7% en el 2015) y disminucion 0.06 1 0.06
en la utilidad neta.

18 Demora en la atencion en horas pico y ambientes poco acogedores y amigables con el medio ambiente 0.05 2 0.10

TOTAL 1 2.52

Fuente: Elaboracion propia, 2016

Entre las principales fortalezas de Mc Donald’s se encuentra la cadena de suministros sostenible,
cuya actividad clave es la relacién de alianza con proveedores certificados y ser una marca global
con presencia en mas de 100 paises, y lider en el mercado de comida rapida. Sin embargo, la
puntuacion de 2,52 indica que hay areas de mejora y que sus fortalezas no estdn minimizando
eficientemente las debilidades, como la carencia de canales de venta digitales, demora en la
atencion en horas pico, ambientes poco acogedores, insumos perecibles, productos que carecen
de propiedades organolépticas adecuadas y no estan alineados a las nuevas tendencias de consumo

orientado a lo saludable y orgénico.

7. Conclusiones del andlisis interno

e Las alianzas con proveedores es un factor critico de éxito, porque permite ser participe de
todo el proceso de abastecimiento, donde trabajan de manera conjunta técnicos especializados
de Mc Donald’s y de los proveedores. A la vez, los proveedores se benefician por los grandes
pedidos del lider del mercado y las oportunidades que este les da para que se alineen a sus
estandares de calidad, ya que Mc Donald’s tiene como filosofia no abandonar a sus
proveedores ante alguna eventualidad.

e Losniveles de produccion de Mc Donald’s le permiten alcanzar economias de escala, es decir,
reducir el costo unitario. Adicionalmente, se beneficia de los avances tecnoldgicos, sus costos
indirectos de fabricacién se distribuyen en una mayor cantidad de unidades y se beneficia de
mejores condiciones al realizar grandes pedidos a sus proveedores. Todo ello le permite

mantener su estrategia de liderazgo de costos.
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Capitulo IV. Estimacion de la demanda

1. Objetivos

Identificar un indice de crecimiento consistente basado en el analisis de diferentes variables
econdmicas que influenciaron en las ventas pasadas y permitan proyectar las ventas de Mc

Donald’s en un horizonte de 5 afos.

2. Metodologia

Para estimar las ventas en China, sin estrategia, se han considerado tres variables fundamentales

que son:

e El ticket promedio.
e El nimero de locales en China.

e El nimero de visitas por local en China.

Los 374 locales que Mc Donald’s estima abrir en China hasta el 2018, representan el 75% de los
500 locales que proyecta abrir en todos los mercados de mayor crecimiento de acuerdo a la
memoria 2015.

El numero de visitas se mantiene constante, dado que mantiene solo la cartera de productos
tradicionales, y el ticket promedio se incrementa de USD 3,38 a USD 3,41 al 2020*.

La proyeccion de la tasa de crecimiento del mercado de comida rapida en China® para los
proximos 5 afios es 9%. De acuerdo al resultado de las ventas, se estima un crecimiento de 6% en
las ventas de los nuevos locales, sin embargo, la participacion de mercado Mc Donald’s en China,
sin estrategia, disminuiria de 13,80% en el 2015 a 10,80% al 2020.

Tabla 13. Estimacion de la demanda en ventas sin estrategia

CHINA sin estrategia 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Numero de locales (A)

1,957

2,074

2,199

2,331

2,331

2331

Numero de visitas por local (B)

422,955

422,955

422,955

422,955

422,955

422,955

Ticket promedio (C) 3.38 3.39 3.40 3.40 3.41 3.41
Ventas USD (A*B*C) 2,800,531,342 2,973,888,939 | 3,157,977,663 | 3,353,461,788 | 3,359,478,028 | 3,365,505,061
Tasa de crecimiento de las ventas 6% 6% 6% 0.2% 0.2%
% Participacion de mercado de Mc Donald’s 13.8% 13.4% 13.1% 12.8% 11.7% 10.8%

Mercado de comida rapida en China US$

20,293,705,377

22,120,138,861

24,110,951,359

26,280,936,981

28,646,221,309

31,224,381,227

Fuente: Elaboracion propia, 2016

4 Informe de TD Ameritrade - agosto 2016.
5 Euromonitor International — Fast Food in China
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3. Seleccion de mercados

Actualmente en China hay 1,4 locales por un millén de personas, el principal competidor tiene
3,4 locales por un millén de personas, por ello, es viable el crecimiento en nimero de locales
(anexo 15). Con ese fin se han seleccionado las tres ciudades donde se concentra la mayor
poblacion de China, por cercania a los mercados, a los competidores y a los proveedores:
Shanghai, Pekin y Canton.

4. Conclusiones

Existe una gran oportunidad para incrementar el nimero de locales en China y el nimero de
visitas con nuevas alternativas de alimentos y bebidas acordes con los habitos de consumo
actuales y, en consecuencia, el crecimiento en ventas para los franquiciados e ingresos
provenientes de las regalias para Mc Donald’s Corporaciéon. Todo ello respaldado por su
estrategia de liderazgo de costos tipo 2, que le permite mantener el ticket promedio méas bajo
disponible frente a productos semejantes de la competencia.

China es uno de los principales paises dentro de los mercados de mayor crecimiento en China, sin

embargo, Mc Donald’s tiene baja presencia con el 28% de locales frente al 65% de su principal

competidor.
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Capitulo V. Formulacién de objetivos
1. Consideraciones previas

Se formularan los objetivos en un periodo de 5 afios, enfocados en el incremento de ventas, la

participacion de mercado y utilidades, alineados a una cadena de suministros sostenible.

Grupos de interés (stakeholders)

Los objetivos planteados por Mc Donald’s contemplan el impacto generado en los grupos de
interés, ya que lo que busca es generar valor para todos y definir la importancia de sus roles en el
futuro de la empresa. Por ese motivo, mantiene comunicacion e interrelacion constante con todos
ellos mediante cddigos, comités, protocolos, visitas, alianzas, entre otros; con el fin de garantizar

el respeto, la satisfaccion, crecimiento, rentabilidad y sostenibilidad para todos (gréfico 4).

Gréfico 5. Grupos de interés de Mc Donald’s

Personal

A N

Franquiciados

Comunidad

|

Medio

ambiente ‘ Mcnonald' Proveedores
E
s ?

Activistas Clientes

Fuente: Elaboracion propia, 2016
2. Bases para mision y vision
Vision
La declaracion de la vision se ha realizado analizando seis componentes: panorama del futuro,

marco competitivo, objetivos fundamentales, fuentes de ventaja competitiva, preocupacion por el

crecimiento y el concepto que tiene la empresa de si misma (tabla 14).
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Tabla 14. Bases para la vision

Componentes de propuesta de Vision

Analisis

Panorama del futuro

Liderazgo en la industria de la comida rapida

Marco competitivo

Global

Objetivos fundamentales

Reinvencion de productos y procesos, cadena de
suministro sostenible, satisfaccion del cliente y
responder oportunamente a las condiciones econémicas
y competitivas.

Fuentes de ventaja competitiva

La marca, las franquicias, alianza con proveedores
certificados, red de locales a nivel mundial y una oferta
de productos saludables y organicos.

Preocupacion por el crecimiento

Incrementar la rentabilidad y sostenibilidad econdmica

Concepto que tiene la empresa de si

Lider en el mercado de comida rapida mediante una
nueva experiencia en el servicio, productos de calidad y
accesibles.

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Mision

La declaracion de la mision se ha realizado analizando seis componentes: cliente, bien o servicio,

mercado, tecnologia, preocupacién por la supervivencia, el crecimiento y la rentabilidad; y el

concepto que tiene la empresa de si misma (tabla 15)

Tabla 15. Bases para la mision

Componentes de propuesta de Misién

Analisis

Cliente

Personas de 4 a 66 afios que tienen preferencia por el
consumo de comida rapida

Bien o servicio

Comida réapida: hamburguesas, postres, bebidas,
ensaladas

Mercado

Global

Tecnologia

Canales de venta digitales y equipos ecol6gicos

Preocupacion por la supervivencia, el
crecimiento y la rentabilidad

Incrementar las ventas, la participacion de mercado,
locales franquiciados y ampliar el menu con productos
organicos

Concepto que tiene la empresa de si

Empresa que se anticipa y responde con eficacia a la
preferencia de los clientes y las acciones de la
competencia, mediante el desarrollo de productos,
precios relativamente bajos y moderna infraestructura e
instalaciones.

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
3. Propuesta de mision y vision

Vision

Ser la marca lider en la industria de comida rapida a nivel global, brindando una experiencia

relevante en el servicio con productos saludables y organicos, respaldados por procesos

sostenibles y altamente rentables que garanticen la satisfaccion y confianza de nuestros clientes.
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Mision

Brindar una oferta de comida répida con alimentos y bebidas saludables y orgénicas, acordes a la
preferencia de nuestros clientes, respondiendo con eficacia a las condiciones del mercado y
acciones de la competencia, mediante desarrollo de productos, precios relativamente bajos y

moderna infraestructura e instalaciones.

4. Objetivo general

Coadyuvar a la continuidad y liderazgo sostenible de la empresa en el sector de comida rapida,
durante los proximos 5 afios, con proyeccion en el largo plazo, incrementando la rentabilidad y
generando un concepto de comida rapida saludable y organica en China, mediante la optimizacion
de procesos y productos soportados por una cadena de suministros sostenible y soluciones
tecnoldgicas dindmicas, en respuesta a las nuevas tendencias de los consumidores para

garantizarles una experiencia relevante.

5. Objetivos especificos

» Incrementar el volumen de ventas en China con un crecimiento del 25% en el primer afio y
8,30% en el ultimo afio.

e Incrementar la participacién de mercado en China de 13,80% en el 2015 a 17,57% al 2020
(anexo 7).

e Lograr que el personal se convierta en un grupo humano sélidamente integrado, y totalmente
identificado con la cultura organizacional de la empresa, enfocado en el valor compartido y
responsabilidad social en beneficio de todos los grupos de interés.

e Alcanzar la sostenibilidad en la cadena de suministros y contribuir con la reduccién de costos
mediante el abastecimiento oportuno, ininterrumpido y la 6ptima calidad de los productos.

» Incrementar el EBIT de 3,2% en el 2015 a 12,80% al 2020 respecto de las ventas.
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Capitulo VI. Generacion de estrategias

1. Consideraciones previas

Los objetivos a largo plazo se han establecido en funcién al potencial del sector y la empresa,
para ello, se han definido las estrategias a implementar y los recursos necesarios, que permitiran

aprovechar las oportunidades del mercado y minimizar las amenazas.

2. Matriz de FODA cruzado

La matriz FODA permitird identificar las principales fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas de Mc Donald’s dentro del &mbito donde se desarrolla (anexo 8). Mediante el analisis
de estas variables se estableceran las estrategias para el cumplimiento de los objetivos formulados
(tabla 16).

Tabla 16. Estrategias resultantes de la matriz FODA cruzado

Estrategias (FO) Crecimiento

Incrementar el nimero de locales franquiciados en China (mercado de alto crecimiento con baja

las relaciones publicas (eventos y patrocinios).

Estrategias (DO) Mejora
Co crear productos: Adecuar la oferta a las preferencias y particularidades de los consumidores

F1,F2,F4,F9,F10, . i\ prinei
L D |presencia) hasta alcanzar los 2465 locales al 2020 (134 con estrategia) principalmente en Canton, IE1
01,02,05, 07,010 . .
Shangai y Pekin.
F3,F4,F5,F6,F8,F10, |Desarrollar productos: oferta de alimentos y bebidas saludables y organicas (Linea Mc Freshy linea IE2
03,04,06 Mc Premium).
FAE7F10 Invertir en publicidad y promocién: publicidad informativa y de refuerzo para las nuevas lineas y de
o1 02' 0'7 08’ 09 recordacion para las lineas tradicionales; y promociones comerciales al consumidor con el refuerzo de | 1E3

06,07,010

F3,F4,F5,F6,F8,

la calidad de los insumos y abastecimiento oportuno e ininterrumpido.

Estrategias (FA)Adaptacion

D1,D2,D3,04,05 ") . . IE4
permitiéndoles personalizar su pedido.
Implementar una linea de carrera'y potenciar el plan de capacitacion para el personal (clientes

D5,08,02,06,08 [internos) con la finalidad de motivarlos para que satisfagan adecuadamente las necesidades de los 1E5
clientes externos.

D4,D7,08,08,09 Imp!ementar soluc_lones _tecnologlcas (pa_r}eles electr(_)nlcos de ped_ldos y apllcac_lon moévil) con la IE6
finalidad de reducir los tiempos de atencion y garantizar la comodidad de los clientes.

D4,D7,08,01,02, |Redisefiar las instalaciones en China (Concepto Mc Go) 1E7

D4,D7,08,03,08 Reducir cosps mediante la automatizacion de procesos operativos en tiendas por la adquisicion de IE8
nuevos equipos.

D1,D2,D3,D7,04, |Incrementar el margen de ganancia para los franquiciados mediante una nueva composicién de la IE9

05,06 cartera de productos.
D3,D6,01,02,05, |Fortalecer las alianzas con los proveedores certificados de insumos organicos en China para asegurar IE10

D7,A1,A3,A6,A8,A9

Estrategias (DA) Cierre
Vender los activos de la empresa

A4ABALD Implementar un plan para la disminucién del impacto ambiental. 1IE11

F4, F7,F9,A6,A8,A9 |Implementar encuestas virtuales para medir la satisfaccion de los clientes mediante la aplicacion mévil. | IE12
F1,F4.F5F9,A4, . : - . X

A5, AB,A8.A9 Implementar un plan de servicio a la comunidad (campafias, programas sociales, etcétera). IE13

IE14

D6,D7,A5, A7,A10

Conciliar los contratos con proveedores y franquiciados

IE15

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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3. Matriz PEYEA

La matriz de la posicion estratégica y la evaluacion de la accién (PEYEA), es un instrumento que
permite determinar el tipo de estrategia que se debe implementar en una organizacién, mediante

el analisis de los atributos de los cuadrantes: fortaleza financiera (FF), fortaleza de la industria

(FI), estabilidad ambiental (EA) y ventaja competitiva (VC); (Fred David 2008:225) (anexo 16).

La elaboracion de la matriz indica que Mc Donald’s tiene un perfil agresivo, por lo cual las
estrategias adecuadas serian penetracion y desarrollo de mercado; y desarrollo de productos

(gréfico 5 y tabla 21).

Coordenadas del vector direccional: eje x: VC + FI = 1,81

Coordenadas del vector direccional: eje y: EE + FF =1,05

Gréfico 6. Matriz PEYEA

FF
Conservador Agresivo
1,05 /
VC
1.81
Defensivo Competitivo
EA

F1

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

4. Matriz interna externa (IE)

La matriz interna considera los resultados de las Matrices EFE y EFI para determinar el tipo de

estrategia a implementar (tabla 17). Mc Donald’s tiene una puntuacion de 3,01 en la matriz EFE

y 2,52 en la matriz EFI, las cuales indican que la estrategia es crecer y construir.
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Tabla 17. Matriz interna externa (1E)

Puntuaciones
ponderadas
totales EFE

Alta
3a4

Media
2a2.99

Baja
1a1.99

Puntuaciones ponderadas totales EFI

Fuerte Promedio Débil
3a4 22299 1a1.99
| 1 1
EFE: 3.01 EFI: 2.52
\Y) V VI

ViI Vi IX

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

5. Matriz de estrategia principal

Luego de analizar las matrices anteriores, se concluye que Mc Donald’s se situa en el cuadrante

I, ya que se encuentra en una excelente posicion estratégica en los mercados actuales lo cual

permitiria la penetracion mercado (Mercado Asiatico - China), asi como el desarrollo de
productos, las cuales serén las principales estrategias a desarrollar en este plan estratégico (tabla

18).

Tabla 18. Matriz de estrategia principal

Crecimiento rapido de mercado

Posicion
competitiva
débil

Cuadrante ll

Cuadrante |

Cuadrante Il

Cuadrante IV

Posicion competitiva
fuerte

Crecimiento lento de mercado

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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Capitulo VII. Seleccion de la estrategia

1. Matriz Alineamiento estratégico

La matriz de alineamiento estratégico cruza los objetivos con las iniciativas estratégicas, con la

finalidad de hallar el nimero de coincidencias y el nivel de alineamiento entre ambos. A mayor

numero de coincidencias, mayor es la viabilidad de las iniciativas para el cumplimiento de los
objetivos (tabla 19).

Tabla 19. Matriz alineamiento estratégico

Objetivos Generales y Estratégicos

Iniciativas estratégicas

02

03

04

05

N° de

conincidencias

Crecimiento

IE1

Incrementar el nimero de locales franquiciados en China (mercado de alto
crecimiento con baja presencia) hasta alcanzar los 2465 locales al 2020 (134 con
estrategia) principalmente en Canton, Shangai y Pekin.

1E2

Desarrollar productos: oferta de alimentos y bebidas saludables y organicas (Linea
Mc Freshy linea Mc Premium).

IE3

Invertir en publicidad y promocion: publicidad informativa y de refuerzo para las
nuevas lineas y de recordacion para las lineas tradicionales; y promociones
comerciales al consumidor con el refuerzo de las Relaciones Publicas (eventos y
patrocinios).

Mejora

IE4

Co crear productos: Adecuar la oferta a las preferencias y particularidades de los
consumidores permitiéndoles personalizar su pedido.

IE5

Implementar una linea de carreray potenciar el plan de capacitacion para el personal
(clientes internos) con la finalidad de motivarlos para que satisfagan adecuadamente
las necesidades de los clientes externos.

IE6

Implementar soluciones tecnoldgicas (paneles electronicos de pedidos y aplicacion
movil) con la finalidad de reducir los tiempos de atencién y garantizar la comodidad
de los clientes.

IE7

Redisefiar las instalaciones en China (Concepto Mc Go)

IE8

Reducir los costos mediante la automatizacion de procesos operativos en tiendas por
la adquisicion de nuevos equipos.

1E9

Incrementar el margen de ganancia para los franquiciados en China mediante una
nueva composicion de la cartera de productos.

IE10

Fortalecer las alianzas con los proveedores certificados de insumos orgéanicos en
China para asegurar la calidad de los insumos y abastecimiento oportuno e
ininterrumpido.

Adaptacion

IE11

Implementar un plan para la disminucién del impacto ambiental.

IE12

Implementar encuestas virtuales para medir la satisfaccion de los clientes mediante
la aplicacién movil.

IE13

Implementar un plan de servicio a la comunidad (campafias, programas sociales,
etcétera).

Cierre

IE14

Vender los activos de la empresa

IE15

Conciliar los contratos con proveedores y franquiciados

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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2. Matriz de estrategias especificas

La matriz de estrategias especificas toma las iniciativas mas alineadas a los objetivos y las cruza
con el resultado de las matrices FODA, PEYEA, IE y EP, para implementar en el corto plazo las

iniciativas con mayor puntaje (tabla 20).

Tabla 20. Matriz de estrategias especificas

ESTRATEGIAS ESPECIFICAS FODA |PEYEA| IE EP | TOTAL
Crecimiento
Incrementar el nimero de locales franquiciados en China (mercado de alto crecimiento con baja
IE1 (presencia) hasta alcanzar los 2465 locales al 2020 (134 con estrategia) principalmente en Canton, X X X X 4

Shangai y Pekin.
Desarrollar productos: oferta de alimentos y bebidas saludables y orgénicas (Linea Mc Freshy linea Mc

IE2 . X X X X 4
Premium).
Invertir en publicidad y promocién: publicidad informativa y de refuerzo para las nuevas lineas y de
IE3 [recordacion para las lineas tradicionales; y promociones comerciales al consumidor con el refuerzo de X X X X 4
las Relaciones Publicas (eventos y patrocinios).
Mejora
|E4 Co crear productos: Adecuar la oferta a las preferencias y particularidades de los consumidores X X X X 4

permitiéndoles personalizar su pedido.

Implementar una linea de carreray potenciar el plan de capacitacion para el personal (clientes
IE5 |internos) con la finalidad de motivarlos para que satisfagan adecuadamente las necesidades de los X X X X 4
clientes externos.

Implementar soluciones tecnoldgicas (paneles electrénicos de pedidos y aplicacién mévil) con la

IE6 (.. . . . ., . . . X X X X 4
finalidad de reducir los tiempos de atencién y garantizar la comodidad de los clientes.

IE7 |Redisefar las instalaciones en China (Concepto Mc Go) X X X X 4
Incrementar el margen de ganancia para los franquiciados en China mediante una nueva composicion de

IE9 X X X X 4
la cartera de productos.

IE10 Fortalecer las alianzas con los proveedores certificados de insumos organicos en China para asegurar la X X X X 4
calidad de los insumos y abastecimiento oportuno e ininterrumpido.

Adaptacion
IE11 |Implementar un plan para la disminucién del impacto ambiental. X 1
IE12 |Implementar encuestas virtuales para medir la satisfaccion de los clientes mediante la aplicacion movil. X 1

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

3. Descripcion de las estrategias seleccionadas

Bajo los lineamientos de la estrategia genérica de Liderazgo de Costos Tipo 2, se desarrollaran

las siguientes estrategias:

3.1 Estrategias de crecimiento — intensivas

Segun el modelo estratégico de la matriz-producto mercado creado por Ansoff, las estrategias
adecuadas para el crecimiento de Mc Donald’s son: penetracion de mercado y desarrollo de
productos, clasificadas como estrategias intensivas (Fred R. David 2013:177); (tabla 21).

Penetracion de mercado

La estrategia de penetracion de mercado tiene como objetivo incrementar la participacion de
mercado de 13,80% en el 2015 a 17,57% al 2020 en China mediante el aumento del nimero de
locales (1.957 al 2015 y 2.465 al 2020).
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Desarrollo de producto
Implementar dos nuevas lineas de productos: Mc Fresh y Mc Premium.

e Mc Fresh
Las nuevas tendencias de consumo estan orientadas hacia productos saludables y organicos,
por lo cual se ofrecera una variedad de vegetales, cereales y alifios para que los consumidores
puedan personalizar las ensaladas de acuerdo a sus preferencias y acompafarlas con bebidas
como té verde y leche de soya (productos locales de alto consumo en China). Adicionalmente,

podran disfrutar de una barra de frutas, miel y yogur.

e Mc Premium
El consumidor chino ha desarrollado gustos mas selectos, su ingreso promedio se ha elevado
y relacionan el precio con la calidad del producto, por lo que sus preferencias culinarias estan
orientadas hacia lo mas exclusivo. Bajo esta premisa se ofrecera variedades de carne (roja 'y

blanca) organica.

Tabla 21. Estrategias de crecimiento — intensivas

Incrementar la participacion de mercado en China
mediante el crecimiento del nimero de locales y
visitas.

Incrementar las ventas mediante el desarrollo de
productos que contengan ingredientes saludables y
organicos.

Penetracion de
Mercado

Desarrollo de
productos

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
3.2 Estrategias competitivas — lider de mercado (Philip Kotler y Gary Armstrong 2012:538)

Ampliacién de la demanda total

Se busca ampliar la demanda de comida rapida en China, unos de los mercados de mayor
crecimiento, con una mezcla de productos tradicionales y productos organicos, puestos a
disposicién de diversos consumidores, quienes podran personalizar sus pedidos y descubrir que
en Mc Donald’s pueden satisfacer sus necesidades funcionales y emocionales a los precios mas

bajos disponibles frente a la competencia.
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Proteccidén de la participacion de mercado

Mc Donald’s busca proteger el negocio con la innovacion de productos, redisefio de sus
instalaciones y canales de venta digitales. Se ampliar4 una linea de productos orgéanicos y las
instalaciones se distribuirdn en cuatro ambientes con paneles digitales para pedidos,
abastecimiento de energia mediante paneles solares, tratamiento de residuos con tachos
inteligentes, y mobiliario de madera y aluminio, todo acompafiado de tonos verdes y los

tradicionales arcos dorados. Adicionalmente, se implementara una aplicacién movil.

Extensidn de la participacion de mercado

McDonald’s incrementara su participacion de mercado en China de 13,80% en el 2015 hasta

llegar a 17,57% al 2020, como resultado del crecimiento del volumen de ventas (tabla 39).

Bajo esta premisa, la Corporacion McDonald’s percibira mayores ingresos provenientes de las

regalias, manteniendo inclusive la tasa actual de regalias del 12%.
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Capitulo VIII. Planes funcionales

De acuerdo con Fred R. David, en su libro Administracion Estratégica 2013, al desarrollar el
modelo analitico para la formulacion de estrategias se concluye que las estrategias 6ptimas para
alcanzar los objetivos planteados son: penetracién de mercado y desarrollo de producto,
resultantes de la evaluacion de las matrices PEYEA, matriz interna externa y matriz de la
estrategia principal.

1. Plan de marketing

El presente plan de Marketing tiene como finalidad respaldar el desarrollo de productos alineados
a las nuevas tendencias de consumo hacia lo saludable y orgénico, y el incremento de locales en
China con la finalidad de alcanzar el crecimiento en ventas y participacion de mercado
proyectados al 2020.

Se formularan objetivos a corto y largo plazo, y se propondré el uso de diferentes herramientas y

acciones alineadas con las estrategias.

1.1 Objetivo general

Crear valor para el cliente y administrar el crecimiento rentable en ventas y participacion de
mercado, mediante estrategias y acciones estratégicas aplicadas en el corto y largo plazo, de

acuerdo a las oportunidades de mercado identificadas.

1.2 Objetivos especificos

Corto plazo

¢ Incrementar el volumen de ventas en China, con un crecimiento de 25% en el primer afio,
mediante el incremento del nimero de visitas como consecuencia de la nueva composicion
de la cartera de productos (introduccién de las lineas Mc Fresh y Mc Premium), la inversion
en publicidad y promocidn, redisefio de instalaciones e incremento del nimero de locales en
China (157 locales en el primer afio en Shanghai, Canton y Pekin).

e Incrementar la participacion de mercado en China a 15,82% en el primer afio.

e Incrementar el nimero de visitas en China a 444.103 durante el primer afio.
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Largo plazo

Incrementar el volumen de ventas en China, con un crecimiento de 8,30% en el ultimo afio.
Cabe mencionar que se incrementara el nimero de locales durante los 3 primeros afios, por 1o
que a partir del 2019 el crecimiento en ventas se estabiliza en un promedio de 8% como
resultado de la estrategia implementada.

Incrementar la participacion de mercado en China de 13,80% en el 2015 a 17,57% al 2020.
Incrementar el nimero de visitas en China a 539.810 al 2020.

(anexo 18)

1.3 Acciones estratégicas

Implementar una encuesta virtual mediante la aplicacién mévil, para medir la satisfaccion del
cliente.

Desarrollar el concepto Mc Go para las tiendas, consistente en brindar una oferta variada de
productos (Mc Café, linea blanca, linea roja, Mc Fresh y Mc Premium), canales de venta
digitales (aplicacion mavil y panel electronico para pedidos) y diferenciar varios ambientes en
las instalaciones: familias con nifios, grupo de amigos, personas solas y un area para
estudiantes y ejecutivos, con un enfoque ecoldgico, saludable, ordenado y moderno.

Lanzar campafas publicitarias masivas en televisién, prensa, internet, publicidad subterranea
y publicidad de boca en boca mediante medios gratuitos como algunas redes sociales y
marketing viral.

Recomponer la cartera de productos, iniciando con 80% de lineas tradicionales (Mc Café, linea
blanca y linea roja) y 20% de las nuevas lineas (Mc Fresh y Mc Premium) hasta llegar a 51%

de lineas tradicionales y 49% de nuevas lineas al 2020.

1.4 Estrategias de posicionamiento

El posicionamiento de la marca exige desarrollar: el marco de referencia, reconocer puntos

Optimos de paridad y diferenciacion y crear un mantra de la marca (Kotler Keller 2012:282).

Mc Donald’s, actualmente, esta posicionada como el lider del mercado global de comida réapida

con sus lineas tradicionales; sin embargo, debe tomar acciones para adaptarse a las nuevas

tendencias de consumo, por lo cual inicialmente se implementaran nuevas lineas en China para

crear un concepto de comida rapida saludable y organica, y mantener el posicionamiento
alcanzado (tablas 22 y 23).
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Tabla 22. Posicionamiento de la marca-actual

MC DONALD'S

MARCO DE REFERENCIA

Conocimiento del consumidor Bueno
Calidad del producto Bueno
Disponibilidad Bueno
Personal de ventas Bueno

PUNTOS DE PARIDAD Y DIFERENCIACION

Paridad

Comida réapida occidental de calidad a buen
precio

Diferencia

Lider del mercado global de comida rapida

MANTRA DE LA MARCA

Comida, amigos y diversion

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Bajo esta premisa, Mc Donald’s busca el reposicionamiento mediante una propuesta de valor

“Mas por lo mismo” con sus nuevas lineas (Mc Fresh y Mc Premium): comida rapida saludable

y organica con los precios mas bajos disponibles frente a productos semejantes de la competencia.

Adicionalmente, les brinda la opcidn de personalizar los pedidos con todas las lineas, ambientes

limpios y modernos y mayor accesibilidad mediante canales de venta digitales.

Tabla 23. Posicionamiento de la marca - propuesta

MARCO DE REFERENCIA

Conocimiento del consumidor Excelente
Calidad del producto Excelente
Disponibilidad Excelente
Personal de ventas Excelente

PUNTOS DE PARIDAD Y DIFERENCIACION

Comida répida occidental de calidad a buen

Paridad .
precio
Lider global de comida réapida saludable y
Diferencia organica a precios justos y excelente

servicio

MANTRA DE LA MARCA

Come y vive una experiencia relevante con
familia y amigos...VAMOS juntos por un
mundo mejor

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Segun el estudio Marketing en Accion de W. Chan Kim y Renée Mauborgne, la innovacion de

valor se logra mediante tres plataformas: el producto fisico, el servicio y la entrega. (Kotler Keller

2012:278).
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1.4.1 Producto fisico

Tabla 24. Producto fisico

PRODUCTO FISICO

Subway. En China
N li principalmente  son  Yum
L LNl Brands Inc. (KFC, Pizza

Beneficio

Marco de referencia

Funcional

Emocional

Razones para creer

Burger King, Yum Brands
Inc. (KFC, Pizza Hut) y
Subway. En China
principalmente son Yum
Brands Inc. (KFC, Pizza
Hut) y competidores locales
como Dico’s, Cnhls, Ajisen
Ramen, entre otros.

Satisfacer la
necesidad fisiologica
de alimentarse con
comida de calidad.

La conveniencia para el
consumidor que busca
compartir una experiencia de
comida rapida con familiares
y amigos, accesible para
todos, en un local acogedor
con el prestigio de los arcos
dorados y la conexion “Im
lovin it”.

Los atributos como el sabor, la calidad, el
tiempo de espera, buena ubicacién y
accesibilidad; y atencion personalizada, han
respaldado la propuesta de valor de Mc
Donald’s con lo cual ha alcanzado el
liderazgo en el sector de comida rapida. En
su esfuerzo por comunicar la calidad de sus
productos Mc Donald’s ha implementado el
programa “Puertas Abiertas” que consiste en
permitirle a los clientes un recorrido por la
cocina y puedan participar del proceso de
produccién.

Burger King, Yum Brands
Inc. (KFC, Pizza Hut) v

Hut) y competidores locales
como Dico’s, Cnhls, Ajisen
Ramen, entre otros.

Satisfacer la
necesidad fisioldgica
de alimentarse con
comida saludable.

Conservar la salud y belleza
a los consumidores, con los
precios mas bajos disponibles
frente a productos
semejantes de la
competencia.

Mc Donald’s busca cambiar el enfoque de
comida rapida hacia “comida rapida saludable
al precio mas bajo disponible”, con productos
elaborados con insumos orgéanicos de calidad,

mediante procesos de produccion
respetuosos con el medio ambiente. Todo ello
centrado en las necesidades del consumidor
actual para crear un vinculo emocional

orientado a conservar la salud y estética; e

interaccion digital.

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

1.4.2 Servicioy entrega

Por medio de la imagen: Mc Donald’s es reconocida a nivel mundial por sus arcos dorados

y su tradicional combinacion de colores amarillo y rojo con lo cual alcanzé el liderazgo en el

mercado de comida rapida. Adicionalmente, cuenta con Ronald Mc Donald’s, imagen de los

servicios infantiles que ofrece en algunos paises, y de la fundacién al servicio de nifios con

enfermedades, a quienes les brinda hospedaje y alimentacién porque tienen que trasladarse

fuera de su ciudad para acceder al tratamiento médico.

En China se ofrecera una nueva propuesta mediante el redisefio de sus instalaciones (Concepto

Mc Go) con un enfoque ecoldgico y amigable con el medio ambiente, y la implementacion

de soluciones tecnoldgicas para brindar un servicio rapido, flexible y personalizado.

Por medio del canal: Mc Donald’s, a través de su sistema de franquicias, ha logrado una

amplia cobertura a nivel mundial, sin embargo, a nivel local como en China (mercado de

mayor crecimiento) posee solo el 28% del nimero de locales; KFC, su principal competidor

en dicho mercado, tiene el 65% (anexos 9 y 10). Por ello, en los proximos 5 afios se abriran

508 locales mas en China.
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e Por medio de los servicios: a través de la confiabilidad, ya que con las nuevas soluciones
tecnoldgicas (aplicacion movil y panel electronico para pedidos) se le permitira al cliente
personalizar y pagar su pedido, garantizandole la entrega oportuna Yy correcta.
Adicionalmente, se mantendra informado sobre la empresa, productos y servicios, ingresar
reclamos y/o sugerencias y evaluar los productos y servicios.

e Por medio de los empleados: se aplicara el marketing interno para comprometer al personal,
brindarles un 6ptimo ambiente de trabajo, capacitaciones constantes, una linea de carrera y
un sistema remuneraciones y reconocimiento adecuados para garantizar un clima laboral

optimo y una experiencia relevante al cliente desde el primer contacto con Mc Donald’s.

Tabla 25. Reposicionamiento en China — Concepto Mc Go

REPOSICIONAMIENTO

CONSUMIDOR

BENEFICIOS

MC DONALD’S GO - *MC GO

PRECI PROPUESTA DE VALOR
CHINA META CLAVE clo OPUES 0
Cuidado de la | Se mantiene para | Comida rapida saludable y organica a los precios mas
Consumidores con | salud y estética, las lineas bajos disponibles frente a productos semejantes de la
preferencia por la | flexibilidad para | tradicionales y el | competencia, con la opcidn de personalizar el pedido,

comida répida | armar el pedido y | 50% més de estas | ambientes a tu medida, modernos y amigables con el
saludable entrega rapida y para las lineas medio ambiente; y mayor accesibilidad mediante
confiable nuevas canales de venta digitales.

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
1.5 Branding emocional

El objetivo es reforzar el vinculo emocional de los consumidores con Mc Donald’s, tener mayor
participacion de recuerdo y de preferencia, a través del Marketing en relaciones pablicas mediante
eventos, patrocinios, actividades de servicio publico y medios de identidad. Adicionalmente, se
mantendra el programa “Puertas Abiertas” para explicar de 1a manera mas honesta y acertada lo

gue busca la marca.

Se busca la lealtad de los consumidores mediante el desarrollo de productos y redisefio de
instalaciones de acuerdo a sus preferencias, transmitiendo la historia, conceptos de la marca, el
compromiso y la pasion de la empresa por satisfacer sus necesidades, y que se perciban por todos

los sentidos a través de texturas, aromas, sabores, variedad, facilidades y servicios.

1.6 Estrategias de segmentacion

El mercado de Mc Donald’s es de consumo, por lo cual se aplicara la combinacién de diferentes
variables de segmentacién en base a las caracteristicas, comportamiento y preferencias de

consumao.
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Cabe resaltar que segun Philip Kotler y Gary Armstrong (Marketing, 2012) los mercados
internacionales se pueden segmentar por factores politicos, legales, econémicos y culturales,
Ilamada también segmentacion entre mercados o segmentacion de mercados cruzados. Bajo esta
premisa, Mc Donald’s segmenta su mercado en cuatro bloques: Estados Unidos, grandes
mercados internacionales, mercados de mayor crecimiento y mercados fundamentales,

basicamente por factores econdémicos.

Geogréfica
Mc Donald’s tiene presencia global, con mas de 35.000 locales en mas de 118 paises, entre los
cuales se encuentra China. Al 2015 habia 1.957 locales en dicho pais, y se proyecta crecer hasta

2.465 en un periodo de 5 afios en Cantén, Shanghai y Pekin (2.331 sin estrategia).

Psicogréfica
Dirigido a la poblacién activa de clase trabajadora, empleados, ejecutivos, media y alta, que
acuden a Mc Donald’s en familia, amigos o solos, con la finalidad de encontrar variedad de

comida en un solo lugar a precios relativamente bajos y rapido tiempo de atencion.

Demografica
Dirigido a personas de 4 a 66 afios de edad (jovenes, familias y otros), de origen nacional y
extranjero, quienes buscan una propuesta de comida réapida de calidad, saludable y un excelente

servicio, sin distincion de sexo ni ingresos.

Cabe mencionar que Mc Donald’s esta adecuando sus instalaciones y canales de venta a las
preferencias de las generaciones Y (Millennials) y Z (nativos digitales) para quienes la tecnologia

es vital y valoran mucho la sostenibilidad ambiental y ecoldgica.

Conductual
Dirigido a consumidores habituales, potenciales y no consumidores, quienes buscan productos de
calidad, saludables, organicos, variedad de sabores y la posibilidad fusionar sabores en un solo

lugar, complementado con comodidad, rapidez y una experiencia de servicio relevante.

1.7 Marketing mix

El Marketing mix se aplicara de acuerdo al ciclo de vida de los productos, con la finalidad de

establecer los objetivos y estrategias adecuadas (tabla 30).
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1.7.1 Producto

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong (Marketing, 2012:226), los productos de Mc Donald’s se
pueden clasificar como productos de consumo, subtipo de conveniencia, ya que se pueden adquirir
con frecuencia, de manera inmediata y con un minimo esfuerzo de comparacion y compra. Cabe
mencionar que, como parte de la propuesta de valor, se agregaran servicios complementarios al

producto fundamental (Marketing a través de servicios — Christopher Lovelock y Jochen Wirtz).

La cartera de productos contiene cinco lineas, las cuales son consistentes entre si debido a que
son productos de consumo que tienen los mismos canales de distribucién. En China se han
implementado las lineas Mc Premium y Mc Fresh, es decir, se ha realizado un estiramiento de la
linea de productos, segun Philip Kotler y Gary Armstrong (Marketing, 2012).

Producto real

Linea tradicional blanca: sandwiches de pollo, pescado, pato y otros productos marinos.

Linea tradicional roja: hamburguesas de carne.

Linea Mc Fresh: variedad de vegetales y cereales, alifios, té verde, leche de soya, frutas, miel y
yogur, y organicos certificados.

Linea Mc Premium: variedades de carne organica certificada.

Mc Café: es una extensién de la marca mediante productos como café, batidos, jugos y postres.

Vida util: entre 1y dos dias.

Producto aumentado

Servicios de anticipo de pedidos via digital mediante una aplicacion mdvil para descargar en
celulares, tablets, etcétera, y paneles electronicos que permitiran visualizar los productos con su
informacién nutricional, realizar el pedido, pagar la orden con tarjetas de crédito, débito, efectivo

(solo en los paneles electronicos) y/o con puntos del programa de lealtad Mc Go.

Empaque: envases de papel fibra de madera de fuente reciclada certificada que garantiza el
manejo forestal responsable (cartones, tasas, bolsas, servilletas y revestimiento de bandejas), con
la informacion nutricional del producto. Los disefios son en color rojo que simboliza la pasion,
energia y el dominio de la marca; y el arco dorado (amarillo) que simboliza el bienestar y la

alegria.
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En adelante, se detallan los productos por lineas, ciclo de vida, objetivos y estrategias aplicadas:

Tabla 26. Ciclo de vida de las lineas tradicionales, objetivo y estrategias

TRADICIONALES
PROBUCTO MC CAFE ROJA BLANCA

CICLO DE VIDA Crecimiento Madurez

Incrementar al méximo la Incrementar las utilidades y
OBJETIVO L defender participacion de

participacién de mercado

mercado
BCG Interrogante Vaca lechera
Ofrecer productos

Extensién de marca . .
tradicionales de comida rapida

Se busca aprovechar el
posicionamiento de la marca
en el sector de comida
ESTRATEGIAS répid’a con una (_)ferta de | Son los productos tradiciopales

café, batidos, jugos y con los cuales Mc Donald’s ha
postres. Adicionalmente en alcanzado el liderazgo enel
los dias festivos de China se | mercado de comida réapida.
ofreceréan los dulces
tradicionales chinos que
corresponda.

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Tabla 27. Ciclo de vida de las nuevas lineas, objetivo y estrategias

PRODUCTO MCFRESH | MC PREMIUM

CICLO DE VIDA Introduccion

OBJETIVO Prueba del producto y satlsfa<,:e_r los nuevos habitos de consumo hacia lo
organico y saludable.

BCG Interrogante

Posicionamiento Mas por lo mismo: Productos organicos de alta
calidad a precios justos

Las tendencias de consumo actuales estan orientadas hacia lo saludable y
organico y adicionalmente a ello el consumidor chino tiene disposicion a
pagar mas por més calidad, ya que ha desarrollado gustos mas selectos, su
ESTRATEGIAS ingreso prom(_jlo se ha |ncrementaf10 y relacionan el plreC|o con _Ia cal_ldad
del producto, sin embargo la capacidad de Mc Donald's le permite brindar
los precios mas bajos disponibles frente a productos semejantes de la
competencia.

Bajo esta premisa Mc Donald’s lanzar4 las dos nuevas lineas para satisfacer
esta nueva demanda a precios justos.

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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1.7.2 Precio

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong (Marketing, 2012:293) los precios se deben fijar con un
limite méximo para generar demanda de acuerdo al valor para el cliente, y un limite minimo en
base a los costos que permita generar utilidades. De acuerdo con ello, las estrategias de fijacion
de precios se realizardn por tipo de producto o lineas y el ciclo de vida de los mismos,
considerando diversos factores como: la demanda, la tendencia del mercado y precio de la
competencia. Cabe mencionar que las estrategias principales aplicadas no son excluyentes entre
si, ya que todas las lineas estan orientadas a la estrategia genérica tipo 2: liderazgo de costos —
mejor valor (Fred R. David 2008:188) y a dar un buen valor para el cliente.

Obijetivos en la fijacion de precios
e Incrementar las ventas y maximizar la rentabilidad de Mc Donald’s China.

o Reforzar la penetracion de mercado en China.

Supuesto: Se realizaran los calculos considerando el ticket promedio de consumo como precio.

Lineas tradicionales

Para establecer los precios promedios de las lineas tradicionales, se ha considerado el gasto
promedio global (ticket promedio) por visita del cliente a una tienda Mc Donald’s.
Histéricamente, este gasto promedio ha aumentado a un ritmo del 3-4% por afio. En 2015, fue
USD 3,38 y se proyecta llegar a USD 3,42 a finales de 2020°.

Bajo esta premisa, se infiere un crecimiento anual de 0,18% hasta el 2020, con el cual se ha
estimado el ticket promedio para las lineas tradicionales en China. Ticket promedio de lineas
tradicionales: USD 3,39 al 2016 y USD 3,41 al 2020 (tabla 28).

Tabla 28. Ticket promedio de las lineas tradicionales

Ticket promedio por local - USD| 2016 2017 2018 2019 2020

Lineas tradicionales 3,39 3,40 3,40 341 341
Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Tradicional roja y blanca

e Estrategia general: fijacion de precios basado en el valor para el cliente: por el buen valor.
Productos tradicionales de calidad al precio méas bajo disponible frente a productos semejantes

de la competencia.

6 Informe de TD Ameritrade - Trefis - Anélisis de Mc Donald’s - agosto 2016.
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Estrategia por tipo de producto o lineas: precio de producto colectivo.

Mezcla de varios productos a un precio reducido, comunmente llamados combos.

Mc Café

Estrategia general: principalmente, fijacion de precios basado en la competencia.
Se toma como referencia a Starbucks, su principal competidor.
Estrategia por tipo de producto o lineas: fijacion por linea de productos.

Se fijara de acuerdo al tipo de café dentro de la linea.

Lineas nuevas

El ticket promedio para las nuevas lineas compuestas por insumos organicos certificados se ha

calculado considerando un 50% adicional al ticket promedio de las lineas tradicionales, basado

en fuentes secundarias sobre el incremento promedio de un producto orgénico sobre un

tradicional, y la disposicion de los consumidores a pagar un poco mas por productos saludables y

los beneficios emocionales que les significa (tabla 29).

Tabla 29. Ticket promedio de las nuevas lineas

Ticket promedio por local - USO0 2016 2017 2018 2019 2020
Lineas tradicionales 3,39 3,40 3,40 341 341
Lineas nuevas 5,08 5,09 510 511 512

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Mc Fresh y Mc Premium: productos organicos y de calidad superior.

Estrategia general: fijacion de precios por el buen valor al cliente — por el buen valor.

Los productos organicos son muy valorados por los consumidores a nivel global, por su aporte
en el bienestar, la salud y la estética. Adicionalmente, Mc Donald’s mantendra los precios
mas bajos disponibles frente a productos semejantes de la competencia.

Estrategia por tipo de producto o lineas: precio para penetrar el mercado.

El ingreso promedio del consumidor chino se ha incrementado y esta dispuesto a pagar mas
por un producto y servicio de calidad, por lo que prefieren acudir a un restaurante exclusivo
0, si desean comida rapida, prefieren la comida rapida local.

Bajo esta premisa, con las nuevas lineas se pretende satisfacer la necesidad fisioldgica y
emocional, manteniendo los precios mas bajos disponibles frente a productos semejantes de

la competencia.
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Cabe mencionar que en todas las lineas se aplicaran precios de productos colectivos y estrategias
de ajuste de precios: fijaciones psicoldgicas y promocionales, las cuales se detallan en las
estrategias de publicidad y promocién.

1.7.3 Distribucién

La estrategia de distribucion que se desarrollara, sera la estrategia exclusiva, debido a que implica
que a nivel minorista se utilice un tnico intermediario siendo apropiado para llevar el control del

nivel de servicio y resultados del desarrollo de los nuevos productos de Mc Donald’s.

Asi mismo, Mc Donald’s cuenta con un sistema de mercadotecnia vertical por contrato mediante
franquicias (SMV contractual) (Direccion de Marketing, 2012:432) dado que se caracteriza por
la relacion establecida por medio de un contrato que compromete a los participantes del canal al
cumplimiento de determinadas obligaciones y derechos, lo que da origen a las franquicias,
generando la integracion de sus programas de produccion y distribucién dentro de un marco
contractual, para obtener un mayor impacto sobre las ventas, tanto para el franquiciado como para
Mc Donald’s.

Segun Kotler, existen dentro de esta categoria algunas formas de franquicia que son mas
innovadoras como la franquicia minorista patrocinada por una empresa de servicios, donde una
empresa de servicios organiza un sistema integral para poder hacer llegar sus productos de una

forma eficaz a los consumidores, siendo el caso de Mc Donald’s.

Se utilizard la estrategia pull (estrategia hacia el consumidor final) con el apoyo de la promocién

y la publicidad que se detallan en adelante.

1.7.4 Publicidad y promocién

Segun Kotler y Keller, Direccidn de Marketing 2012, mediante la publicidad se busca ofrecer una
razon para comprar los productos y mediante la promocion un incentivo. Bajo esta premisa se

aplicara la siguiente estrategia:

Estrategia de traccién o Pull

Se promocionardn directamente las lineas de productos tradicionales y nuevas hacia el

consumidor final, mediante campafias publicitarias televisivas, radio, prensa, internet, paneles
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virtuales en edificios y publicidad subterranea y Facebook (medios pagados) y publicidad de boca

en boca mediante medios gratuitos (medios ganados) como otras redes sociales y marketing viral
(Kotler and Keller, 2012:549).

Cabe resaltar que, para el mercado chino, la publicidad de boca en boca (Guanxi)’ la calidad,

promocion en tienda y el servicio, son los factores mas importantes para tomar la decision de

compra.

Publicidad informativa y de refuerzo

El objetivo es dar a conocer los nuevos productos o nuevas caracteristicas de los productos

existentes e instalaciones mediante television, prensa y folleteria, publicidad subterranea,

paneles virtuales en edificios, internet, redes sociales, y de refuerzo, para convencer a los

consumidores que tomaron la eleccion correcta.

Publicidad de recordacion

Para estimular un mayor consumo de los productos tradicionales.

Promocion de ventas

Herramientas de promocion al consumidor:

o Programa de lealtad Mc Go por el consumo frecuente de los productos de las lineas Mc
Fresh y Mc Premium principalmente.

o Muestras de los productos.

Herramienta de promocion comercial:

o Precio con descuentos: el producto del dia para las lineas tradicionales

Marketing directo interactivo

Marketing movil

Creacion de una aplicacién para visualizar los productos de todas las lineas, propiedades
nutricionales, precios, promociones, puntos del programa de lealtad Mc Go, encuestas, libro

de reclamaciones y ubicacion de locales.

En el caso de servicios, el marketing considera tres elementos adicionales en el marketing mix

(Alejandro B. Lerma Kirchner y Enrique Méarquez Castro 2010:419)

7 Palabra china que se traduce como "relaciones" o "conexiones sociales", abarca todas las relaciones personales que
se cultivan en la vida, ya que en un momento determinado pueden servir para encontrar trabajo, sellar un acuerdo
empresarial o, simplemente pedir un favor.
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1.7.5 Personal

Se aplicara el marketing interno para comprometer al personal, brindarles un éptimo ambiente de
trabajo, capacitaciones constantes, una linea de carrera y un sistema remuneraciones y
reconocimiento adecuados para garantizar un clima laboral éptimo y una experiencia relevante al
cliente desde el primer contacto con Mc Donald’s. Cabe mencionar que, adicionalmente, se
implementard un ambiente para el descanso, relajacion y entretenimiento del personal dentro de
las instalaciones de los locales. Las acciones estratégicas se detallaran en el plan de recursos

humanos.

1.7.6  Ambiente fisico (distribucién, funcionalidad, ambientacion e imagen)

En China se ofrecera una nueva propuesta mediante el redisefio de sus instalaciones (concepto
Mc Go) distribuidas en 4 ambientes (familias con nifios, grupo de amigos, personas solas y un
area para estudiantes y ejecutivos) con un enfoque ecol6gico y amigable con el medio ambiente,
y la implementacion de soluciones tecnoldgicas para brindar un servicio rapido, flexible y
personalizado.

Mc Donald’s es reconocida a nivel mundial por sus arcos dorados y su tradicional combinacion
de colores amarillo y rojo con lo cual alcanz6 el liderazgo en el mercado de comida rapida, los
cuales se mantendran en los envases, sin embargo, en las instalaciones predominaran los arcos

dorados, el verde y color natural de la madera y aluminio.

1.7.7 Proceso

A través de la confiabilidad, ya que con las nuevas soluciones tecnolégicas (aplicacion moévil y
panel electrénico para pedidos) se le permitird al cliente personalizar y pagar su pedido,
garantizandole la entrega oportuna y correcta. Adicionalmente, se mantendra informado sobre la
empresa, productos y servicios, ingresar reclamos y/o sugerencias y evaluar los productos y
servicios. Todo ello le brindara informacion importante a la empresa para una 6ptima gestion de
inventarios, desarrollo de nuevos productos, disefio de promociones y mejoras en el servicio en

general.

Ademas, frente a alguna contingencia como como fallas técnicas de los equipos, software, entre

otros, se habilitaran las cajas (formato tradicional) para evitar la interrupcion de la atencion.
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Tabla 30. Cuadro resumen del Marketing Mix

LINEAS NUEVAS

MARKETING MIX

MC FRESH | MC PREMIUM MC CAFE ROJA BLANCA
Ciclo de vida Introduccion Crecimiento Madurez
. Prueba del producto y satisfacer los nuevos habitos de consumo| Incrementar al maximo la Incrementar las utilidades y defender
Objetivo . . L L
hacia lo organico y saludable participacion de mercado partipacion de mercado
BCG Interrogante Interrogante Vaca lechera

ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX

Producto

Productos organicos y de calidad superior

Extension de marca

Ofrecer productos tradicionales de comida
rapida

Precio

Estrategias generales

Fijacion de precio basado en el valor para el cliente: por el buen

valor

Fijacion basada en la
competencia

Fijacion de precios basado en el valor para el
cliente: por el buen valor

Estrategias por tipo de
producto o lineas

Nuevos productos: Precio penetrar en el mercado

Mezcla de productos: Fijacion
de linea de productos

Mezcla de productos: Precio de producto
colectivo

Mezcla de productos: Precio de producto colectivo

Estrategia de ajustes de

Fijacion de precios psicolégica y promocionales

precios
Distribucién

Organizacion del canal SMV contractual por franquicia de minorista patrocinado por una compafiia de servicio
Publicidad Informativa y de refuerzo Recordacion

Promocién de ventas

Programa de lealtad

| Descuentos: el producto del dia

Otras actividades promocionale

Marketing directo interactivo - Marketing mévil

Fuente: Elaboracion propia,

2. Plan de operaciones

2016.

En el presente plan de operaciones, previamente a los objetivos y acciones estratégicas, se

justificara la eleccion del

mercado chino:

La eleccion de la localizacion del negocio se debe realizar considerando factores como

productividad laboral, costos, cercania a los mercados, proveedores y competidores, riesgo

politico, valores y cultura (Barry Render y Jay Heizer 2014:332). En el caso de Mc Donald’s, se

decide crecer en el mercado de China, principalmente por los siguientes factores:

clientes, es por ello que se crecera en Shanghai, Pekin y Canton.

Cercania a los mercados: como empresa de servicios, Mc Donald’s prioriza la cercania a los

Shanghai es capital econdmica de China, por su crecimiento financiero y turistico, es la sede

de numerosas multinacionales y tiene la mayor poblacion, seguida por Pekin, capital politica,

considerada el corazén cultural, politico y social de China.

Canton es la tercera ciudad mas grande de China y la mas importante del sur de China,

conocida como ciudad global o la capital del tercer mundo, porque tiene el mayor nimero de

residentes extranjeros e inmigrantes. Se podria considerar que es la capital gastronémica de

China, porque la comida cantonesa es una de las cocinas regionales mas famosas, lo que

genera que tenga muc

hos visitantes.
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Cercania a los competidores: entre los mercados de mayor crecimiento, Mc Donald’s y sus
principales competidores tienen mayor cobertura en China, con un total de 7.004 locales, de
los cuales el 65% son de Yum Brands Inc., 28% de Mc Donald’s y 7% de Subway, por ello,
se mantendra la estrategia de localizacién por agrupamiento en China, creciendo en nimero
de locales.

Cercania a los proveedores: para garantizar una cadena de suministros sostenible, es muy
importante la cercania a los proveedores. Shanghai tiene una ubicacion estratégica en la costa
este de China, es el principal puerto del mundo por volumen de mercancia, cuenta con un
sistema de transporte completo (puerto, ferrocarriles, aeropuertos, carreteras, autobuses y
metro).

Canton es la ciudad méas importante del sur de China, con una posicion estratégica por su
cercania a Hong Kong, otro de los puertos mas importantes de China. Se conecta internamente
y con ciudades vecinas por transporte aéreo, terrestre y fluvial por el rio Perla.

Pekin esta conectado por carretera o autopista con todo el resto de China, tiene lineas de

ferrocarril a Canton y Shanghai, asi como lineas internacionales y un aeropuerto internacional.

2.1 Obijetivo general

Generar una cadena de suministros eficiente, sostenible y transparente con un enfoque social,

ambiental y econémico, para garantizar la continuidad del negocio y mantener la ventaja

competitiva del mismo.

2.2 Obijetivos especificos

Corto plazo

e Mejorar los tiempos de atencion en los locales mediante la implementacion de soluciones
tecnoldgicas hasta alcanzar un promedio de 7 minutos (anexo 11).

¢ Reducir el costo total unitario a 80% de la cartera total de productos (linea tradicional y
linea nueva) (anexo 12).

e Ampliar la cobertura de locales (157) en el primer afio en Shangai, Pekin y Canton.

e Garantizar el abastecimiento oportuno de productos de calidad y organicos, ademas del

aprovisionamiento ininterrumpido de los mismos.
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Largo plazo
e Lograr una atencion promedio de 5 minutos por persona, mediante la continua
implementacion de mejoras y soluciones tecnoldgicas (anexoll).
¢ Reducir el costo total unitario a 75% de la cartera total de productos (linea tradicional y
linea nueva) (anexol2).

o Ampliar la cobertura de locales hasta 2.465 al 2020 bajo el concepto Mc Go.

2.3 Acciones estratégicas

e Establecer alianzas estratégicas con los principales proveedores locales, certificados, de
insumos organicos (vegetales, frutas y carnes) comprometiéndolos con los objetivos y codigo
de conducta para proveedores de la organizacion.

o Reforzar mecanismos de control como visitas, auditorias, reuniones y prueba de los insumos,
y replicar las buenas précticas globales de innovacion, mejora continua y reconocimientos.

e Implementar paneles digitales en la cual el cliente podrd visualizar los productos y
propiedades nutricionales, realizar el pedido, personalizarlo y pagar. Adicionalmente,
retroalimentara a la tienda para tener un mejor control de los inventarios y establecer
promociones de ventas.

¢ Implementar una aplicacion mavil para teléfonos celulares Android e 10S, la cual le permitira
al cliente visualizar los productos y propiedades nutricionales, realizar el pedido,
personalizarlo y pagar de manera anticipada en un menor tiempo de atencion.
Adicionalmente, podran calificar el producto y servicio, e ingresar reclamos y/o sugerencias.

o Instalar paneles solares para proveerse de electricidad, y tachos inteligentes que procesan los

residuos sélidos.
3. Plan de responsabilidad social
La ética es un saber para actuar de un modo racional en el conjunto de la vida, exige un riguroso

analisis de la realidad e impulsa a reflexionar sobre factores sociales, emocionales, culturales,

etcétera, que afectan la conducta de las personas (Responsabilidad Social Empresarial, 2012:18).
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La responsabilidad es la voluntad de asumir las consecuencias e impactos de dicha conducta y la
capacidad para aprender y guiarla de un modo correcto, haciendo uso responsable de nuestra
libertad (Responsabilidad Social Empresarial, 2012:25).

Ambos conceptos son los fundamentos de la responsabilidad social empresarial (RSE), la cual se
define como la capacidad y voluntad de alcanzar el desarrollo sustentable y humano, que busca
mejorar las relaciones con los grupos de interés y reducir el impacto ambiental. Esto se puede
lograr de manera sostenida mediante cuatro valores claves: transparencia, comunicacion,

coherencia y rendicién de cuentas (Responsabilidad Social Empresarial, 2012:24).

Bajo esta premisa, Mc Donald’s busca ser un referente en RSE en el sector de comida rapida,
fomentando la confianza, transparencia y la responsabilidad de las personas y la organizacién en
la vida de otras personas, guiados por principios como el respeto, libertad de expresion,
integridad, entre otros, para lograr la felicidad de ellos mismos, de los grupos de interés y la

comunidad.

Analisis de stakeholders

Para la formulacion de objetivos del capitulo V se identificaron y presentaron los stakeholders de
Md Donald’s, los cuales se van a analizar para el desarrollo del presente plan de acuerdo con la
teoria de vinculos de John Dewey (1927) y de Herbert Blumer (1946), James Grunig y Todd Hunt
(1984) y al modelo de atributos y prominencia de Ronald Mitchell, Bradley Agle y Donna Wood
(1997).

La teoria de vinculos sostiene que las organizaciones estan vinculadas con sus stakeholders por
medio de los recursos aportados en ella, y sobre la base de intereses y metas compartidos. Existen
cuatro tipos de vinculos con estas caracteristicas: posibilitadores, funcionales, normativos y

difusos.

El modelo de atributos y prominencia explica que los stakeholders son actores internos, o
externos, que afectan o son afectados por los objetivos o resultados de una organizacion, los cuales
pueden poseer tres atributos claves: poder, legitimidad y urgencia; los cuales determinaran su

prominencia, es decir, el grado de prioridad que la organizacion le otorga a sus intereses.
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Bajo estos conceptos y modelos, se han identificado y priorizado los stakeholders de Mc Donald’s

para determinar los objetivos y acciones estratégicas del presente plan.

Tabla 31. Identificacion y priorizacion de stakeholders

STAKEHOLDERS| VINCULO ATRIBUTOS PROMINENCIA |[INTERSECCION
Personal Funcional | Legitimidad Poder Urgencia Definitivo Definitivo
Comunidad Funcional | Legitimidad Urgencia Expectante Dependiente
Clientes Funcional | Legitimidad Poder Urgencia Definitivo Definitivo
Medio ambiente Posibilitador | Legitimidad Urgencia Definitivo Dependiente
Proveedores Funcional | Legitimidad Poder Urgencia Expectante Definitivo
Activistas Difuso Poder Urgencia Expectante Peligroso
Franquiciados Funcional | Legitimidad Poder Urgencia Definitivo Definitivo

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Gréfico 7. Identificacion de los stakeholders-modelo de atributos y prominencia (1997)

DEFINITIVO
Personal
Cliente

Proveedores

Franquiciados

DEPENDIENTE
Comunidad
Medio ambiente

Poder

PELIGROSO
Activistas

Urgencia

Legitimidad

Fuente: Modelo de Atributos y Prominencia de Ronald Mitchell, Bradley Agle y Donna Wood (1997).

3.1 Objetivo general

Garantizar la sostenibilidad mediante el uso eficiente de los recursos, la transparencia en sus

procesos y establecer una relacion constructiva con un enfoque preventivo con los grupos de

interés como soporte de la ventaja competitiva y posicionamiento a largo plazo.

3.2 Objetivos especificos

Reducir el impacto ambiental mediante el menor consumo de energia de 10.000 kwWh a 7.000

kWh por local y la huella de carbono de 8,10 toneladas de CO- a 5,67 toneladas de CO; por
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local, alineados a las politicas de gobierno, respeto al cuidado del medioambiente establecidas
en el Plan Quinquenal de China (2016-2020) (anexo 19).

e Fortalecer la reputacion corporativa 8de Mc Donald’s como un referente de responsabilidad
social empresarial en el sector de comida rapida comprometida con el desarrollo sostenible,
la calidad de sus productos y eficiencia en sus operaciones, para satisfacer las necesidades,
gustos y preferencias de sus clientes internos y externos.

e Conciliar los intereses de la empresa con los valores y necesidades de la sociedad, mediante
una adecuada comunicacion y participacion de los grupos de interés, de acuerdo a las
definiciones, principios y materias fundamentales de la guia 1SO 26000° (Manual de la
Empresa Responsable 2008:194).

e Fortalecer la lealtad del personal actual, atraer personas mas calificadas y garantizar su
compromiso y disposicion para colaborar en los momentos dificiles, basados en la

corresponsabilidad®®.

3.3 Acciones estratégicas

Las acciones estratégicas se han desarrollado bajos lineamientos del Global Reporting Initiative
(Aldo Olcese, Miguel Rodriguez y Juan Alfaro, 2008:274).

Personal

e Auditar el cumplimiento de las condiciones laborales especificadas en los contratos sobre la
base de la Ley del Trabajo de la Republica Popular de China.

e Asegurar la contratacion de personal discapacitado (1,5% de la planilla) de acuerdo a la Ley
del Trabajo de la Republica Popular de China.

e Implementar un plan de formacion virtual en la intranet con cursos y exdmenes, semestrales,
gue incluyan temas como responsabilidad social, salud ocupacional, seguridad y prevencion
de riesgos laborales, el cddigo de ética, entro otros.

e Implementar una red social interna, Mc Connection, en la cual se compartiran las
oportunidades laborales en China y en la corporacion, cambios locales y globales,

reconocimientos, campanas sociales, entre otros.

8 La reputacion corporativa se genera en el interior de la misma, basada en resultados verificables empiricamente, con
efectos duraderos que generen valor. La imagen se construye fuera de la empresa en base a percepciones y expectativas
asociadas a la oferta (Aldo Olcese, Miguel Rodriguez y Juan Alfaro, 2008:178)

9 EI 1SO 26000 es una guia que proporciona recomendaciones en materia de responsabilidad social para organizaciones
del sector publico y privado de todo tipo.

10 Concepcidn postaylorista que considera que los trabajadores no son complemento de las maquinas, sino personas
con capacidad de juicio, creatividad y responsabilidad, por razones de eficiencia, eficacia y por la exigencia moral de
respetar la dignidad de los individuos.
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Priorizar la contratacion de personal dentro de la misma comunidad y ubicarlos cerca a su
domicilio o centro de estudios para garantizar la calidad de vida, la productividad y la
puntualidad.

Comunidad

Establecer un plan de servicio a la comunidad para concientizar y ensefiar el cuidado del
medioambiente, permitiéndole a cada empleado participar una vez al afio de programas
sociales y campafias como ayuda a damnificados de desastres naturales, reforestacion,
cultivos de pastos, cuidado del medioambiente, entre otros, manteniendo su remuneracion.
Replicar el programa Mc Dia Feliz, el cual consistird en donar el 40% de las ventas de ese dia
a la fundacién Children's Hope International®!.

Implementar centros médicos maviles en las zonas méas pobres de China (Guangxi, Yunnan,
Guizhou) para diagnosticos preventivos, nutricidn, servicios de pediatria, ente otros, con

frecuencia trimestral (anexo 20).

Clientes

Evaluar periddicamente el grado de satisfaccion del cliente mediante encuestas virtuales en la
aplicacion movil, lo que permitird reducir el nimero de reclamaciones y de disconformidades.
Brindar la informacion nutricional de los productos en los envases, paneles virtuales,
aplicacién movil, pagina web y redes sociales. Adicionalmente, se incluye una calculadora
del nivel de calorias que se consumen con cada producto.

Diversificar la oferta mediante la introduccién de las lineas Mc Fresh y Mc Premium,
elaborados con carne, frutas, verduras y lacteos bajos en grasa, de produccion sostenible,
organica y certificada por la Administracion de Certificacion y Acreditacion de la Republica
Popular China (GB/T 19630 Productos organicos).

Medioambiente

Implementar un plan de eficiencia energética para garantizar el ahorro en consumo de energia,
papel y optimizar el tratamiento de residuos, de acuerdo al 1ISO 14001%2,
Las tiendas contaran con paneles solares para proveerse de electricidad y tachos inteligentes

gue procesan los residuos sélidos.

11 Children's Hope International es una organizacién sin fines de lucro, enfocada en la adopcién y ayuda humanitaria
comprometida con la misién de dar hogares, salud y esperanza a los nifios necesitados de China, Rusia, Etiopia, India,
Guatemala, Colombia, Vietnam, Bulgaria y otros.

12 E] ISO 14001 es la norma internacional de sistemas de gestion ambiental (SGA), que ayuda a su organizacion a
identificar, priorizar y gestionar los riesgos ambientales, como parte de sus practicas de negocios habituales.
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Fomentar campafias sociales semestrales de cuidado del agua, salud y &reas verdes, mediante
los paneles electrdnicos, aplicacién movil y redes sociales, buscando la participacion de los
clientes.

Utilizar envases de papel de fibra de madera de fuente reciclada certificada que garanticen

manejo forestal responsable (cartones, tasas, bolsas, servilletas y revestimiento de bandejas).

Proveedores

Desarrollar un programa de apoyo econémico para los proveedores con el fin de implementar
un sistema de riego por goteo. El programa consiste en desembolsar USD 7.300.000 en el
periodo 2016-2020 para los proveedores, con la finalidad de garantizar la calidad de los
productos.

Aplicar criterios para la seleccion y evaluacién de los proveedores, y registrar el resultado de
tales actividades incluyendo la supervision del rendimiento de los productos de acuerdo a la
norma 1SO 9001 20152,

Capacitacion y auditoria semestral a los proveedores, para garantizar que cumplan con el
cédigo de conducta para proveedores y practicas sostenibles (técnicas de crianza,

alimentacion, transporte y matanza de animales, siembra, cosecha, embalaje, entre otros).

Activistas

Difundir el plan de responsabilidad social mediante redes sociales, pagina web, aplicacion
movil y canal de YouTube.

Reuniones trimestrales con los activistas para difundir las implementaciones y resultados
alcanzados sobre sus sugerencias; asi también, proponer en conjunto mejoras en las areas de

interés de los activistas.

Franquiciados

Cumplir con los requisitos esenciales para franquiciar de acuerdo a la regulacién vigente del
Ministerio de Comercio de China y el organismo representante de China en la industria de
franquicias (China Chain Store & Franchise Association - CCFA).

Garantizar contratos justos alineados con el codigo de ética y mantener la filosofia de la

corporacion: libertad dentro de un marco*.

13 La norma ISO 9001 2015 es el estandar internacional de caracter certificable que regula los sistemas de gestion de
calidad.

Filosofia de Mc Donald’s Corporacién que consiste en que la corporacion brinda los lineamientos generales para los
franquiciados; sin embargo, cada gerente de local tiene la libertad de gestionar sus recursos.
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Tabla 32. Impacto en los stakeholders

STAKEHOLDERS IMPACTO

Igualdad de condiciones laborales

Integracion a la sociedad de personas discapacitadas
Colaboradores .
Colaboradores capacitados

Aumento de empleo local

) Mejores condiciones de vida
Comunidad Lo . . .
Concientizacion y cuidado del medioambiente

. Clientes informados y satisfechos
Clientes . - .
Brindar productos saludables, organicos y de calidad

Actividades de cuidado del medioambiente acorde al Plan de Eficiencia

Medioambiente

Energética

Apoyo a los proveedores para realizar practicas sostenibles
Proveedores Capacitacién y seguimiento continuo acorde al Cédigo Conducta del

Proveedor
Activistas Participacion activa, difusion y mejora del plan de responsabilidad social
Franquiciados Lograr el incremento de valor para el franquiciado

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

4. Plan de recursos humanos

El presente plan busca alinear los objetivos de recursos humanos con los objetivos de la empresa,
por lo que toda informacion incluida servird como pauta para todo el personal de China.

De acuerdo con Snell-Bohlander, las organizaciones exitosas son aquellas capaces de reunir a
diferentes tipos de personas para lograr un propdsito comun, por lo que sera necesario identificar,
reclutar y seleccionar a las personas para desempefar los diferentes puestos de trabajo y que

cuenten con capacitacién, motivacion, evaluacién y reconocimientos.

4.1 Objetivo general

Involucrar, comprometer y motivar al personal de todas las areas y niveles de la empresa para
lograr un clima laboral éptimo de integracion y clara identidad organizacional que compartan la

visién, misién, objetivos y planes de la empresa.
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4.2 Obijetivos especificos

Corto plazo

Garantizar la permanencia del personal por un plazo minimo de 3 meses.
Disminuir el indice de ausentismo a 4,17%

Alcanzar el nivel de satisfaccién del personal al 80% (nivel 6ptimo).

A largo plazo

Disminuir la rotacion del personal al 30% al 2020 (Promedio actual: 40%).
Disminuir el indice de ausentismo a 2,08% al 2020.

Mantener el nivel de satisfaccion del personal al 80% al 2020 (nivel 6ptimo).

4.3 Acciones estratégicas

Implementar plan de capacitacion integral enfocado en desarrollar los conocimientos y
habilidades para la gestion operativa del negocio y calidad en atencion al cliente.
Capacitacion en temas de liderazgo para los gerentes de tienda y, adicionalmente, para los
franquiciados se deberan ofrecer cursos para el manejo adecuado de las empresas, alineados
a los objetivos globales de la organizacion.

Convenios con centros de estudios de idiomas y otras carreras, con descuentos para el
personal.

Implementar un tiempo y espacio para el descanso, relajacion y entretenimiento del personal,
dentro de las instalaciones de los locales.

Desarrollar una linea de carrera para el personal, con la finalidad de erradicar el estancamiento
laboral o brindarle la posibilidad de ascender a nuevos puestos, que es la principal causa de
renuncia de los trabajadores.

Realizar una evaluacién anual del clima laboral, de manera que permita saber la satisfaccion
y puntos de mejora con el personal.

Implementar acceso a la intranet global (usuario y clave) mediante la aplicacion para realizar

sugerencias y/o denuncias en caso de malas practicas laborales.
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Gréfico 8. Organigrama propuesto

Asistente

Encargado de
Turno

Encargado de
Area

Personal de
Equipo

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Se presenta el presupuesto general, el cual alimentara al flujo econémico (tabla 32); asimismo, en
el anexo 14 se presenta el detalle por cada presupuesto.

Tabla 33. Presupuesto general

PRESUPUESTO TOTAL ANUAL (Millones de délares) 2016 2017 2018 2019 2020
Marketing 85 185 304 391 480
Recursos Humanos 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15
Responsabilidad Social 53 6,2 6,7 6,8 74
Operaciones 110 123 138 0 0
TOTAL 200,48 314,80 448,91 397,71 487,55

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
5. Plan financiero

El plan financiero se ha realizado en base al analisis de los estados financieros de Mc Donald’s
Corporacion, tomando una muestra del afio 2012 al 2015, sobre estos resultados se han
considerado algunos supuestos financieros con los cuales se han realizado las proyecciones hasta

el afio 2020, enfocados en los franquiciados del mercado de China.

5.1 Objetivo general

Incrementar el valor para el franquiciado y, en consecuencia, para Mc Donald’s Corporacion y
todos sus stakeholders, con el uso de las técnicas de evaluacion VAN y TIR cubriendo el costo

de oportunidad.
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5.2 Obijetivos especificos

Corto plazo

o Incrementar el ROE de 1 a 4% en el primer afio.

e Mantener el nivel de apalancamiento (razén de deuda) de 0,11.

e Mantener el periodo promedio de cobro y periodo promedio de pago similar a la corporacion.
o Incrementar el EBIT de 3,2 a 8,1% respecto a las ventas.

e Gestionar el financiamiento para el desarrollo del nuevo concepto Mc Go por USD400

millones.

Largo plazo

e Incrementar el ROE a 8% al 2020.

e Reducir el nivel de apalancamiento (razén de deuda) a 0,04 al 2020.

e Mantener el periodo promedio de cobro y periodo promedio de pago de la corporacion.

e Incrementar el EBIT a 12,80% al 2020 como porcentaje de las ventas.

5.3 Supuestos basicos para el periodo 2016 -2020
Para estimar las ventas se consideraron las siguientes variables:

o EI ticket promedio en consumo de comida rapida en el afio 2015 fue de USD 3,38 y se
proyecta llegar a USD 3,41 al 2020*° (tabla 33).

El nimero de locales y el nimero de visitas.

Tabla 34. Evolucién del ticket promedio

Ticket promedio 2016 2017 2018 2019 2020
Lineas tradicionales 3,39 3,40 3,40 341 341
Lineas nuevas 5,08 5,09 5,10 511 512

Ticket promedio de la cartera
total
Fuente: Elaboracion propia, 2016.

3,73 3,8 3,89 4,00 412

e La composicidon de la cartera de productos con estrategia en el primer afio es de 80% lineas
tradicionales y 20% nuevas lineas, llegando al 2020 con 59% lineas tradicionales y 41%

nuevas lineas (tabla 34).

15 Informe de TD Ameritrade - Trefis - Analisis de Mc Donald’s - agosto 2016.
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Tabla 35. Composicion de la cartera de productos

Composicion de la cartera 2017 2018 2019
Lineas tradicionales 80% 76% 71% 65% 59%
Nuevas lineas 20% 24% 29% 35% 41%

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

e Paracalcular la tasa de crecimiento de mercado de comida rapida en China de 9% anual se ha
considerado 6% mas 3% de inflacion.

o Para calcular el costo de oportunidad del accionista o franquiciado (COK) se ha considerado
la beta no apalancado del sector de restaurantes, el riesgo pais de China y la prima de riesgo
de mercado de Estados Unidos'’, ademas de la tasa libre de riesgo de Estados Unidos (Bono
del tesoro a 10 afios)*®. La metodologia utilizada es el CAPM, obteniendo un COK de 7,34%
(tabla 36).

e Para estimar el WACC se ha considerado la estructura de capital de la corporacion Mc
Donald’s: 80% patrimonio y 20% deuda (tabla 36 y anexo 13).

e Se ha considerado que la corporacion prestard a los franquiciados USD 400 millones para
cubrir la inversion inicial del nuevo proyecto por USD 391 millones (Concepto Mc Go) con
una tasa anual de 3,10%, equivalente al costo de la deuda de la corporacion (Kd) (tabla 36).

e Los costos y gastos operativos representan el 80% de las ventas afio 2016 y el 75% en el afio
2020, como consecuencia de la recomposicion de la cartera de productos (tabla 35).

o El royalty (regalias) de los franquiciados de Mc Donald’s China representan el 12% de las
ventas (tabla 35).

e Las inversiones se realizaran hasta el afio 2018 para evaluar los resultados del proyecto en los
afios 2019 y 2020 (tabla 37).

e Actualmente en China todos los locales son franquiciados.

16 Euromonitor International — Fast Food in China.
17 Damodaran S&P 500 (1928-2014).
18 Banco Central de Reserva del Per(i - T-Bond 10 afios.

65



Tabla 36. Participacion de los costos y gastos operativos y royalty respecto a las ventas con

estrategia

MC GO 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Ventas 2,800,531,342 3499650059 | 4048008867 |  4697,220573 | 5,065,316,9%4 5,485,133 441
Costos y gastos operativos 2,374,031,209 2,795,181,446 3,192,469,523 3,652,621,519| 3877502421 4,126,134,771
Royalty (regalias) 336,063,761 419,958,007 485,761,064 563,666,469 607,838,039 658,216,013
Margen en USD 90,436,372 284,510,606 369,778,279 480932586 | 579976533 700,782,658

Costos y gastos operativos

En porcentaje de las ventas

85%

80%

79%

78%

71%

75%

Royalty (regalias)

12%

12%

12%

12%

12%

12%

Margen 3% 8% % 10% 11% 13%
Fuente: Elaboracion propia, 2016.
Tabla 37. Célculo de las tasas de descuento COK y del WACC

TASAS DE DESCUENTO %

Rf USA 1,31%

D+ E 132.708
woodeuda oo 19,37%
wooequty ] 80,63%
CostodeudaUsD(Kd) | 3,08%
Impuesto a la renta -31%
WACC 6,70%

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Tabla 38. Distribucion de las inversiones - CAPEX

OPERACIONES

Inversion inicial

2016

CAPEX

391

110

123

2018

2019

138| -

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

5.4 Proyecciones financieras

5.4.1 Estimacién de las ventas

Para estimar las ventas se han considerado: el ticket promedio, el nimero de locales en China y

el nimero de visitas por local. Cabe precisar que la composicion de la cartera de productos afecta

al ticket promedio.

Para inferir las 422.955 visitas por local en el afio 2015, se han considerado variables conocidas

tales como las ventas totales de Mc Donald’s en China en el 2015, el nimero de locales de Mc

Donald’s en China al mismo afio Yy la evolucion del ticket promedio (tablas 38 y 39).
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Tabla 39. Estimacion del niUmero de visitas por local de China

CHINA sin estrategia 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Numero de locales (A) 1,957 2,074 2,199 2,331 2,331 2331
Numero de visitas por local (B)=(D/A*C) 422,955 422,955 422,955 422,955 422,955 422,955
Ticket promedio (C) 3.38 3.39 3.40 3.40 3.41 3.41
Ventas USD (A*B*C)=D 2,800,531,342 2,973,888,939 | 3,157,977,663 | 3,353,461,788 | 3,359,478,028 [ 3,365,505,061
Tasa de crecimiento de las ventas 6% 6% 6% 0.2% 0.2%
% Participacion de mercado de Mc Donald’s 13.8% 13.4% 13.1% 12.8% 11.7% 10.8%
Mercado de comida rapida en China USS$ 20,293,705,377 22,120,138,861 | 24,110,951,359 | 26,280,936,981 | 28,646,221,309 | 31,224,381,227

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Tabla 40. Estimacion de las ventas en China con estrategia

CHINA 2012 2013 2014 pluly 2016 2017 pluty plut] 2020
Nimero de locales franquiciados 1957 2114 2283 2465 2465 2465
Costo Total Unitario promedio 2.87 2.98 3.00 3.03 3.06 3.10
Factor de ajuste por el nimero de locales franquiciados 0.65

Numero de visitas por local franquiciado 730,400| 721,000 675,700 422,955.00 444,103 466,308 489,623 514,104 539,810
Ticket promedio 3.38 3.73 3.80 3.89 4.00 4.12
\Ventas en USD 2,800,531,342 3,499,650,059 | 4,048,008,867 | 4,697,220,573 | 5,065,316,994 | 5,485,133,441
% Participacion de mercado 15.10% 13.80% 15.82% 16.79% 17.87% 17.68% 17.57%
Mercado de comida répida 20,293,705,377 | 22,120,138,861 | 24,110,951,359 | 26,280,936,981 | 28,646,221,309 | 31,224,381,227

Fuente: Elaboracion propia, 2016

5.4.2 Andlisis de sensibilidad

Para realizar el analisis de sensibilidad se estan considerando las siguientes variables, cuyas
cifras alineadas al flujo de caja econémico del proyecto son:

e Incremento del ticket promedio de las nuevas lineas de productos: 50%.
e Tasa de crecimiento de visitas por tienda en China: 5%.

e VANE: USD 210 millones.

(Tabla 40)

Tabla 41. Andlisis de sensibilidad

Incremento del ticket promedio en %
48,00%

55%
171
205
240
276
313
351
390

470
512
555

Tasa de crecimiento de visitas en

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

La variable mas sensible es la tasa de crecimiento de visitas del proyecto como porcentaje, ya que
con una reduccion de la demanda en 1% el VAN caeria a USD 176 millones, sin embargo, si el
ticket promedio cae 1% el VAN resultaria USD 182 millones. Si el ticket promedio de los nuevos
productos disminuyera de 50 a 45% (-5%) el proyecto aln seria viable, ya que el VAN resultaria
USD 69 millones.
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5.4.3 Costo de ventas y gastos administrativos y de ventas

La composicién del costo de ventas y gastos administrativos responde a la estructura de costos de

la corporacion y se compone de:

e Costo de ventas: insumos y mano de obra directa (MOD).

e Gastos administrativos: planilla y gastos en recursos humanos.
e Gasto de ventas: publicidad y promocion.

e Gastos de responsabilidad social.

(Tabla 41)

Tabla 42. Estructura de costo de venta y gastos administrativos y de ventas en millones de

dolares
ANO 2016 2018 2019 2020
A/B 58,36% 63% 65% 65% 64%
[Costos de venta y gastos
administrativos y de ventas 307 561 870 1.101 1.357
(A)
Ventas (B) 526 890 1.344 1.706 2.120
Costo de ventas 210,30 356,01 537,50 682,34 847,85
Utilidad bruta 31546 534,02 806,26 1.023,50 1.271,78
Gastos administrativos 6,22 13,32 21,38 21,38 21,38
Responsabilidad social 53 6,2 6,7 6,8 74
Gastos de venta 85 185 304 391 480
Estructura de costos % Participacion respecto a las ventas
Costo de ventas 40% 40% 40% 40% 40%
Gastos administrativos 1,2% 2,4% 2,5% 1,9% 1,6%
Responsabilidad social 1,0% 0,7% 0,5% 0,4% 0,4%
Gastos de venta 16% 20,0% 21,8% 22,2% 22,1%
A/B 58,36% 63% 65% 65% 64%

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

5.4.4 Flujo de caja economico (FCE) y financiero (FCF) para China sin estrategia

Tabla 43. Flujo de caja econdmico y financiero para China sin estrategia

ANOS 2015 2016 2017 2018 2019 2020
EBIT 129 148 168 180 192
Impuesto -40 -46 -52 -56 -59
+ Depreciacion anual 91 96 102 - -
CAPEX -235 -249 -264 - -
Cambio capital de trabajo -8 -7 -8 -1 -1
FCE -63 -58 -53 124 132
Deuda a corto plazo
Deuda a largo plazo - - - - -
Recompra de acciones y dividendos -0 -0 0 -0 -
FCF -63 -58 -53 124 132

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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5.4.5 Flujo de caja economico (FCE) y financiero (FCF) para China con estrategia

Tabla 44. Flujo de caja econdmico y financiero para China con estrategia

ANOS 2015 2016 2017 2018 2019 2020
EBIT 285 370 481 580 701
Impuesto -87,94 | -114,30 -148,66 | -179,27 i -216,62
+ Depreciacion anual 133 144 155 - -
CAPEX -344 -372 -402 - -
Cambio capital de trabajo -33 -23 -27 -17 -20
FCE - -48 5 58 383 464
Escudo tributario del interés - - - 4,17 2,08
Deuda a largo plazo 400 12 13 13 -219 -219
Gastos financieros - - - -13 -7
FCF -36 17 71 155 240

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
5.4.6 Flujo de caja incremental

El flujo de caja econdmico se ha realizado considerando la inversién inicial de USD 391 millones
para la implementacion del nuevo concepto Mc Go en los locales existentes (1957) e inversiones
en los tres primeros afios para implementar los nuevos locales, la cual se financiard con un

préstamo de la corporacion (tabla 37).

El flujo econédmico incremental o del proyecto arroja una TIRE de 19%, VANE USD 210
millones y VANF USD 291 millones, por lo que resulta viable implementar la estrategia

seleccionada y se lograra alcanzar los objetivos planteados (tabla 45).
En el flujo de caja financiero se considera el préstamo de la corporacion por USD 400 millones
con la misma tasa de interés anual que el costo de la deuda de la corporacion (Kd) de 3,10%, con

un periodo de gracia total de 3 afios con amortizaciones constantes (tabla 44).

Tabla 45. Financiamiento de la inversion inicial

ANO 0 1 2 3 4 5
Saldo 400 412.3 425.0 438.1 219.0 0.0
Amortizacion 219.0 219.0
Interés 13.48 6.74
Cuota - - - - 233 226

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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Tabla 46. Flujo de caja incremental en millones de délares

2016 2017 2019 2020
EBIT - 156 222 313 400 509
Impuesto -48 -69 -97 -124 -157
+ Depreciacion anual 42 48 53 - -
CAPEX -391 -110 -123 -138 - -
Capital de trabajo - -26 -16 -20 -17 -19
FCE -391 15 62 112 260 332
Escudo tributario del interés - - - 4 2
Deuda a largo plazo 400 12 13 13 -219 -219
Gastos financieros 0 0 -0 -13 -7
FCF 9 27 75 125 31 108

7,3%
291

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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Conclusiones y recomendaciones
1. Conclusiones

e Mc Donald’s es el lider de mercado de comida rapida; sin embargo, se ha ido rezagando con
su oferta de productos y servicios, por lo que es el momento adecuado para innovar, ya que
cuenta con las fortalezas y recursos necesarios para aprovechar las oportunidades de mercado
y garantizar su liderazgo en el sector, gestionando de manera sostenible el impacto de su
actividad para beneficiar a todos sus grupos de interés.

e En el sector de servicios es de vital importancia la capacitacion del personal, por lo que Mc
Donald’s destina un presupuesto para capacitaciones constantes, con la finalidad de garantizar
una experiencia relevante a sus clientes, quienes no solo van a satisfacer su necesidad de
alimentacion, sino gue recibiran un servicio de alta calidad, lo cual se complementa con el
acceso canales de atencion digitales, pedidos sin errores, posibilidad de personalizar sus
pedidos e, inclusive, combinar los productos de ambas lineas, en un lugar agradable y
moderno, adecuado a sus necesidades del momento como estudiar o trabajar, conversar con
grupos de amigos, compartir en familia o disfrutar de una comida solo, pero siempre
entretenido.

e El mercado de China para Mc Donald’s es atractivo por su alto potencial de crecimiento en
cuanto a poblacion, el gasto en comida rapida, incremento de ingreso y las proyecciones
econdmicas favorables, por lo cual serd necesario gestionar mejoras para revertir la
percepcion del pablico respecto a la calidad de los productos debido al reciente escandalo de
seguridad alimentaria y, a la vez, poder adaptarse a las nuevas tendencias de consumo.

e En el andlisis de sensibilidad se visualizan los diferentes escenarios con las variaciones de la
relacién de la tasa de crecimiento del nimero de visitas y el incremento del ticket promedio,
con lo cual se evidencia que la variable mas sensible es el crecimiento del nimero de visitas,
ya que si el ticket promedio cae 5% y el crecimiento de visitas se mantiene en 5% el VANE
resulta USD69 millones, sin embargo, si las visitas caen 5% vy el ticket promedio se mantiene
el VANE resulta USD51 millones.

o Las estrategias seleccionadas y planes funcionales desarrollados en el presente plan
estratégico permiten cumplir con los objetivos planteados y garantizar la viabilidad del
proyecto e incrementar el valor para el franquiciado, ya que resulta un VANE: USD 210
millones y TIRE de 19%. En consecuencia, también se genera valor para Mc Donald’s
Corporacion y los grupos de interés, por lo cual se concluye que el proyecto debe llevarse a

cabo.
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2. Recomendaciones

Evaluar un nuevo proyecto enfocado en una linea mini, es decir, una extensién de las
lineas tradicionales, en presentaciones pequefias con un ajuste de precio por la forma del
producto; para satisfacer la busqueda actual de bocadillo muy ligero o antojo ( entre
comidas ) de menor precio que el resto de opciones ofrecidas, debido a que existe un
segmento del pablico que busca menor consumo de calorias y la posibilidad de probar
varios productos o consumir algo extra a la hora de comer (articulo: plataforma
ProQuest).

Reforzar y actualizar constantemente el Concepto Mc Go en busqueda del nivel 6ptimo
(locales cada vez mas amigables con el medio ambiente), inicialmente en China y
replicando progresivamente a nivel mundial, ya que todas las personas y empresas tienen
la responsabilidad de velar por la sostenibilidad del planeta. Adicionalmente, se sugiere
que Mc Donald’s comparta tales iniciativas y buenas practicas con sus proveedores, de
tal manera que ellos alcancen los mismos estandares de sostenibilidad.

Mantener altos niveles de innovacion en base a la investigacion y desarrollo de soluciones
tecnolégicas que permitan enfrentar con éxito las variables de un entorno cambiante que
requieren satisfacer las necesidades de las Gltimas generaciones, Millennial y Zengers,
guienes interactlan constantemente con la tecnologia, la cual proporciona herramientas

de comunicacién valiosa, masiva y eficaz para las personas y negocios a nivel mundial.
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Anexo 1. Cronologia de Mc Donald’s
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Elaboracion propia, 2016.
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Anexo 2. Modelo de negocio de Mc Donald’s

Red de contactos @ Actividades clave
s
Lﬁ\,

———T
Proveedores Alianzas con los proveedores
Empresas relacionadas Evaluacion y supervision de los franquiciados
ONG Protocolo de ventas y atencion al cliente
Fundacion Ronald Mc Donald's Capacitacion del personal
Industrias farmacéuticas Almacenamiento y control de inventarios
Otros actores de la industria Control de calidad y seguridad alimentaria

Gestion del riesgo

Recursos clave I
¢l
Marca global

Arcos dorados

Franquicias y licencias
Proveedores certificados

Red de tiendas a nivel mundial
Rentas y regalias

Tecnologia y equipos

Personal capacitado

Locales propios

Propuesta de valor Relacion con los clientes ,;2 Segmento de clientes E_

Oferta de comida rapida variada, Calidad y bajo costo de los productos Personas de 4 a 66 afios de edad sin

nutritiva y de calidad, con un servicio  |Limpieza e higiene distincion de sexo ni ingresos.

personalizado y canales de atencion

accesibles. Accesibilidad 4 - 14 afios: menu especial mas juguete
Atencion personalizada (cajita feliz)

15- 27 afios: estudiantes y personas con
salarios reducidos.

27 - 66 afios: padres de familia y
trabajadores con nivel adquisitivo medio-
alto.

Canales de distribucion

Puntos de venta propios y
franquiciados, distribuidos en 4 bloques:
Estados Unidos

Grandes mercados internacionales
Mercados de mayor crecimiento
Mercados fundamentales

Estructura de costos

Sueldos, salarios y seguros

Mantenimientos de maquinaria e instalaciones
Capacitaciones

Servicios (agua, luz, internet y telefonia)
Costos de venta

Tributos

Créditos bancarios

Logistica

Flujo de ingresos

Venta de hamburguesas, helados, gaseosas, menus, cajitas felices.
Regalias y rentas provenientes de franquicias y locales propios, respectivamente.
Operador de restaurantes

Fuente: Elaboracion propia, 2016
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Anexo 3. Mercado organico global: distribucion de las ventas al por menor por pais al 2013

Others
17%

Switzerland
3%
Italy

4% |
° UK

4%
Canada
4%
China
4%

France

8% Germany
13%

USA
43%

Fuente: FIBL-AMI-OrganicDataNetwork Survey 2015

Anexo 4. Los diez paises con las mayores areas de tierras agricolas organicas 2013

Australia
Argentina

US (2011)
China |

Spain

Italy

France
Germany
Uruguay (2006)

Canada

17.2

0 5 10
Million hectares

15

20

Fuente: FIBL-IFOAM Survey 2015
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Anexo 5. Datos macroecondémicos

Proyecciones de PBI global

Proyecdones |
2015 2016 2017

Nigeria
Sudafrica

Producto mundial
Economias avanzadas
Estados Unidos
Zona del euro

Alemania TSEE1S 1,6
Francia p b5 D 1 | 1,3
Italia 08 10 1,1
Espana 32 26 2,3
Japan 05 05 -01
Reino Unido 22 19 2,2
Canada 12015 1,3
Otras economias avanzadas 2/ 20 21 2,4
Economias de mercad os emerge ntes y en desarrolio 40 4,1 4,6
Comunidad de Estados Independientes =22 -1.1 1,3
Rusia =37 -138 0,8
Excluida Rusia 06 09 2,3
Economias emargentas y en desarrollo de Asia 66 64 6,3
China 68 6,5 6,2
India 3/ 2375 17:5
ASEAN-5 4/ 47 438 51
Economias emergantas y endesarrollo de Europa 35835 3,3
América Latina yeal Caribe 01 05 1,5
Brasil =2 328 0,0
México 25 24 2,5

Oriente Madio, Africa del Norte, Afzanistdn y Pakistin 25 31 3,5
Arabia Saudita
Africa subsahariana

Paises endeasarrollo de bajo ingreso

31 32 35
19 1,9 20
24300 43D 5
16 1,5 16

34 12 19
34 30 40
27 23 35
130 G600 12
45 47 55

Fuente: FMI, Perspectivas de Economia Mundial (Informe WEO) abril de 2016

Evolucién anual del PBI — China (en millones de euros)

Fecha
2015

2014

2013

2012

2011

2010

2009

2005

2007

2006

PIE Mill. €
10.076.878M €

7.944 950M £

7.254.575M €

6.666.506M.€

5.406.146M €

4.571.736ME

3677 434ME

3.128.818M £

2.603.834M€

2.209.432M €

Evolucion anual PIE China

Crecimiento PIB (%)
6,9%
7.3%
7.,8%
7.9%
9.5%

10,6%

14,2%

12,7%

Evolucion Tasa de crecimiento PIB China

I Var. Anual
12 -II

2015

Var. Anual: 6,90%
1]

Fuente: Datosmacro.com
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IPC China actual e histérico

IPC CM ultimos meses

IPC CM ultimos afios

periodo
noviembre 2016
octubre 2016
septiembre 2016
agosto 2016
julio 2016

Junio 2016
mayo 2016

abril 2016
marzo 2016
febrero 2016

inflacidn
2638 %
2536 %
2283 %
1,660 %
2,090 %
2242 %
2345 %
2679 %
2 616 %
24973 %

periodo

noviembre 2016
noviembre 2015
noviembre 2014
noviembre 2013
noviembre 2012
noviembre 2011
noviembre 2010
noviembre 2009
noviembre 2008

noviembre 2007

inflacion
2 638 %
1501 %
1,430 %
2,852 %
2104 %
4774 %
50982 %
0,495 %
2478 %
7.001 %

Fuente: Datosmacro.com

Niveles de salarios minimos en China al 2013 (en yuanes)

1800
1600
1400
1200
2009
1000 2010
P | = 2011
=201
600 m2013
400
200
0
Shanghai Beijing Tianjn  Chongging Guangdong  Fujan Heiong iang
Fuente: Ministerio de Recursos Humanos y Seguridad Social (MOHRSS).
Renta disponible per capita en China al 2016
35000
31195
: ~-30000
26955.1
24564.72 25000
21809.78
19109.44 20000
17174.65
15780.74
13785.8 16000
11759.5
2006 2008 2010 2012 2014 2014

Fuente: www.tradingeconomics.com / National Bureau of Statistics of China
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Anexo 6. Factores del entorno externo, la tendencia y efecto probable en Mc Donald’s

ECONOMICO

Cambio en la relacion

Efecto probable en

Inestabilidad econémica

La economia mundial se viene recuperando lentamente, ain

cliente/proveedor

EE.UU.

ECOLOGICO

jurisdicciones extranjeras

Tendencia

"Déficit Ecolégico” Cada habitante necesita 2,9 hectareas de

Cambio en la relacion
cliente/proveedor

Efecto probable en Mc Donald's

Impacto negativo porque afecta la produccion

mundial existe volatilidad excesiva en los mercados y el temor a una Si Inestabilidad econémica que limita la inversion -
recesion mundial.
L L Prondstico de crecimiento global para el 2016 3,2 y 3,5% para : . . ”
Crecimiento econémico global . L ) Sl Incentiva la inversion +
9 el 2017 impulsados principalmente por China y EE.UU.
Aa . " Factor de recesion econémica e inestabilidad de
Inflacion de EE.UU. 12015 cerrd en 0,7% & la meta de 20% al 2017 si recis nestabil -
) Proyeccion de crecimiento economia China de 6,5% medio
Proyecciones favorables S s " . -
. . anual , reactivacion del sector de servicios para que Si Mercado con alto potencial de crecimiento +
economia China
represente el 56% del PBI
i Descenso del precio del petréleo, carbn, gas y otros comodities . »
Desce’nso ol precio c.je Il P . pe . gasy Si Reduccién de costos de la empresa +
energiay materias primas como cereales, harinas, oleaginosas, etc.
A ’ s . Impacto negativo en la participacion de dichos
Impacto del Brexit Caida del euro y de las bolsas principalmente europeas. Si P 9 P P -
mercados
N lizaci6 Jit Incremento gradual de la tasa de interés de referencia de
ormalizacion pofitica Estados Unidos en el largo plazo (diciembre 2008 - 0,25% - Si Atrae la inversion +
monetaria de Estados Unidos . "
diciembre 2015 subi6 a 0,50%)
F b e akr :);tear:eumlento del délar frente a otras monedas como el euro y s Facturacién en délares .
Volatilidad de mercados Alta volatilidad en el mercado de acciones a nivel mundial Si Lr;ccei;ldumbre sobre la tendencia def valor de f2 -
Incremento de impuesto a la renta en Estados Unidos y otra . ” -
iorelepblellpeiesies pu aosy Si Reduccién de la rentabilidad -

adaptarse para ser competitivas.

6gi tierra para mantener su estilo de vida, pero ahora se dispone de Si " -
IRl et e pal N s po saludable y sostenible
solo 1,6 hectareas
Demanda de productos Tendencia creciente de la demanda de productos naturales, si Impacto positivo porque es una oportunidad para .
saludables y organicos saludables y organicos. incrementar participacion de mercado
Esfuerzos para garantizar la sostenibilidad del medio ambiente " .
Sostenibilidad del pa g o " Impacto positivo en la mejora de sus procesos y
N . como la reduccion de la poblacion sin acceso a agua potable y Si y +
medioambiente . . calidad de sus productos
saneamiento basico
. Calentamiento global y déficit ecoldgico por actividades de . . -
Calentamiento global " g y " gico po Si Impacto negativo principalmente en sus proveedores -
deforestacion, quema de combustibles, otros.
. Cambio en la relacion .
SOCIAL Tendencia 3 Efecto probable en Mc Donald's +0-
cliente/proveedor
Existe un aument | ri malestar social por el rior . " .
. iste ‘u al.l, ento d,e . esgq de. alestar socia po’ el deterioro . Deterioro del clima laboral, falta de compromiso e
Malestar social (huelgas) de la situacion econémica principalmente en los paises Si ) X -
identificacion con la cultura empresarial.
emergentes
La OIT proyecta un aumento del desempleo mundial al 2017 .
Desempleo y disparidad de . Proy! . P . Incremento del nivel de ventas por el menor poder
X principalmente en las economias emergentes y en desarrollo. Se Si L L -
ingresos " adquisitivo de la poblacion.
espera que aumente hasta 200,5 millones de personas.
Desaceleracion del crecimiento de la poblacién mundial, sin
Demografia embargo se estiman 1,000 millones de personas més en los Si Reduccion del publico objetivo por edad -
préximos 15 afios. Actual 7,300 millones.
Tendencia creciente de la demanda de productos naturales . P,
Estilos de vida (- . p' . y Si Diversificacion de sus productos +
organicos en bisqueda de la salud y estética.
La tendencia mundial es gastar més dinero en comida répida en
Habitos de compra EEUU y le siguen China , Japén, Brasil y la India donde existe Si Mayor demanda +
mayor poblacién y oportunidad de crecimiento.

’ - Mayor valoracion de la responsabilidad social para alcanzar Orientado al consumo sostenible: uso eficiente de los
[entEEa e BEmes [ mejoras internas alineadas al bienestar de todos los grupos de Si jora d trol d ¢ +
responsabilidad sacial mejor recursos , mejora de control de proveedores,

interés competitividad econémica e innovacion tecnoldgica
hacia sus diversos grupos de interés.
. - Particularidades de cada pais que posee tradiciones y .
Variedad de tradiciones y 5 . . . Barreras de entrada para el ingreso a nuevos
tendencias culturales diversas que las empresas necesitan Si . N -
culturas mercados con sus propias creencias y culturas

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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Cambio en la relacion

POLITICO Tendencia y N Efecto probable en Mc Donald's
cliente/proveedor

Flexibilizacion de las politicas de gobierno y economia China,
Democracia actualmente mantiene acuerdos comerciales con otros paises, Si Fortalece la estabilidad de las empresa. +
incluyendo EE.UU.

Flexibilizacién politicas Adaptacion de reformas para equilibrar el crecimiento a favor

. . S | " M .
Gobierno China del consumo y los servicios. Si layor demanda

Barreras de crecimiento en sus principales mercados
Incertidumbre politica en EE.UU. por el cambio de gobierno y si con impactos internos como menor productividad y
consecuencias del Brexit en la Unién Europea. eficiencia, problemas con la cadena de suministros y

reduccién de personal.

Inestabilidad politica

Pérdida de credibilidad y confianza de sus
Si proveedores, empleados, clientes. Afectaria a la -
marca y al valor del mercado de la accion.

" Lavado de activos, financiamiento de partidos politicos para
Corrupcion P
favorecer algunos sectores economicos

TECNOLOGICO Tendencia Cam.bw MBEET Efecto probable en Mc Donald's +0-
cliente/proveedor

Implementar nuevos o mejorados productos,
Si servicios, procesos, técnicas de gerencias, entre +
otros.

Actividades cientfficas, tecnoldgicas, financieras y comerciales,

Licanchl=cneloics desarrollo de las comunicaciones y optimizacién de procesos.

La tecnologia reduce los tiempos en todos los procesos de
produccion y comercializacion. (EI 78,1% de las empresas Si
financian su propia 1+D).

Reducci6n de costos, reprocesos, mermas e
incremento de la disponibilidad de productos

Reduccion de tiempos de
produccién

” - " 5 . Puede perder la calidad en la atencién reduciendo los
Reduccién de mano de obra Las maquinas y equipos estan reemplazando la mano de obra Si N uede percer fa cal en~a B er'\ on redu |en. -
ingresos a la empresa y dafiar la imagen de la misma

Al innovar en maquinaria y equipos esta creciendo la demanda

Mano de obra especializada Si

de mano de obra especializada, en su mayoria técnicos Incremento del gasto en capacitacion, despidos para
contratar nuevo personal especializado.

. Cambio en la relacion
Tendencia . Efecto probable en Mc Donald's
cliente/proveedor

Actividad bastante regulada en China y que implica Imposibilidad de seguir creciendo en el mercado

RIS 6 Eiis considerables esfuerzos por parte de los franquiciadores chino

Proteccion de la P1 mediante licencias, marcas comerciales,
patentes, secretos comerciales, derechos de autor, entre otros.

Fuente: Elaboracion propia, 2016.

Propiedad intelectual (PI) Si Garantiza la proteccion y continuidad de la marca +

Anexo 7. Participacion de mercado de Mc Donald’s y KFC en China

Market Share of Fast-Food Restaurants

45.0%

40.0% 38.8%

35.0%

30.0%

23.9%

25.0%

20.0%

15.1%

15.0% 13.8%

10.0%

2.0%

0.0%
KFC McDonald's

W 2010 12015

Fuente: Fuente: Euromonitor. (La Gran Epoca)
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Anexo 8. FODA Cruzado

Tipo cédigo Descripcion Tipo Cédigo Descripcion
. . . K o, N
o1 .PanDStICOS de‘ crfeclmlento economico favorable a»"'VEI global, 3.2% para el 2016y 3.5% para el 2017, Al Bajos niveles de inflacién en EEUU, factor de recesion e inestabilidad de precios (EI 2015 cerré en 0,7% & la
impulsados principalmente por Chinay Estados Unidos. meta de 2,0% al 2017)
Segun el XXIIl Plan Quinquenal econémico (2016-2010) de China se plantea mantener un crecimiento A2 Incertidumbre e inestabilidad politica y econémica debido al plazo de ejecucién del Brexit (2 afios). Los
medio de 6.5% anual en este quinquenio, se contempla reactivar el sector servicios para que este primeros impactos fueron la caida del Euro y de las bolsas principalmente europeas.
02 represente el 56% del PBI, 5,.5% mas que en el 2015 (50.5%), la creacion de 50 millones de empleos
en las zonas urbanas de Chinay un aumento del ingreso per capita de al menos 6.5% cada afio (7.4% A3 Alta volatilidad en los mercados de acciones a nivel mundial
en el 2015).
o3 Descenso del precio del petréleo, carbén, gas y otros comodities como cereales, harinas,
oleaginosas, etcetéra. ) , . .
™ Calentamiento global y déficit ecoldgico, por actividades de deforestacién, quema de combustibles fésiles
o4 Tendencia creciente de la demanda de productos naturales, saludables y orgéanicos; y como el carbén y petréleo, son fuente de los desastres naturales y cambios climaticos.
B bocadillos (presentaciones de menor tamafio).
g %
- - . . " La Organizacién Internacional de Trabajo prevee un aumento del desempleo mundial al 2017
= Crecimiento del gasto en comida rapida principalmente de EEUU, luego China, Japon, Brasil y la E . g B 1o p! N P
(= o5 N . . . o c A5 principalmente en las economias emergentes hasta 200,5 millones de personas, lo que genera mayor
> India donde existe mayor poblacién y oportunidades de crecimiento. 5} N
= = malestar social.
Mayor valoracién laR nsabili ial para alcanzar mejoras intern: lin | bienestar " N . N P
=5 06 ayor valoracion de a' esplo sabilidad Social para alcanzar mejoras internas alineadas al bienesta < A6 Rechazo a los productos por las particularidades, tradiciones y tendencias culturales de cada pais.
o de todos los grupos de interés.
P . . B . . Corrupcion, lavado de activos, financiamiento de partidos politicos para favorecer algunos sectores
Flexibilizacién de las politicas de gobierno y economia China, actualmente mantiene acuerdos L. N A o . .
o7 N . . A7 econdémicos. China ocupa el lugar 83 entre 167 paises en el indice de |la Percepcidon de la Corrupcién del
comerciales con otros paises, incluyendo EEUU. -
sector publico.
Lainnovacién noldgi ntempla avan n activi ientifi financier: mercial n " P : . P
2 ovacion tecnolog r_:a C? templa a. a .cesf actividades cientificas, financieras y cof _e c a.es, Posicion de los detractores mediantes denuncias y publicidad negativa en los medios de comunicacién
08 desarrollo de las comunicaciones y optimizacién de procesos. (El 78.1% de las empresas financian su A8 . - R .
) resaltando la obesidad y problemas cardiacos que puede generar la comida rapida.
propia I+D).
) N N N h : . Incremento de competidores y variedad de productos sustitutos en el sector de comida rapida a menores
Proteccion de la propiedad intelectual mediante licencias, marcas comerciales, patentes, secretos N . R . . R . .
09 N A9 precios. En China los consumidores tienen preferencia por la comida rapida local mas barata o por
comerciales, derechos de autor, entre otros. .
restaurantes mas selectos.
La globalizacion permite la apertura de nuevos mercados bajo diferentes modalidades como n . - h " n P
010 o . o . A10 Cambio en las leyes que impacten de manera negativa en la industria de comida rapida.
las franquicias, fusiones, adquisisiones, etcétera.

Estrategias (FA)Adaptacion

Tipo codigo Descripcion Estrategias (FO) Crecimiento
Incrementar el nimero de locales franquiciados en China (mercado de alto crecimiento con
F Marca global con presencia en mas de 100 paises, con 76 afios de experienciay lider en el mercado F1,F2,F4,F9,F10, bai a) hasta al ) 246?3 | | | 2020 (1(34 trategia) principal N IE1 F3,F4,F5,F6,F8, | ' " ' la dismmi i6n del i " biental 1E11
. P e nci. nzar T I rinci men n mplementar un n I Isminucion mj mbiental.
de comida rapida. 01,02,05, 07,010 aja prese calasalaca ar los ocales a estrategia) principalmente e A4,A8,A10 plementar un plan para la disminucién del impacto ambienta
Canton, Shangai y Pekin.
2 Red de tiendas segmentadas en 4 mercados globales: EEUU, grandes mercados internacionales, F3,F4,F5,F6,F8,F10,03 |Desarrollar productos: oferta de alimentos y bebidas saludables y organicas (Linea Mc Fresh y IE2 F4, Implementar encuestas virtuales para medir la satisfaccién de los clientes mediante la 1E12
mercados de alto crecimiento y mercados fundamentales. ,04,06 linea Mc Premium). F7,F9,A6,A8,A9 |aplicacidon movil.
F4.F7 F10, Invertir en publicidad y promocidn: publicidad informativa y de refuerzo para las nuevas lineas F1.F4.FS.F9.A4
F3 Cadena de Suministros sostenible o1 02’ 0'7 Oé 09 y de recordacién para las lineas tradicionales; y promociones comerciales al consumidor con el| IE3 A’S A’G IA8 :A9 ’ |implementar un plan de servicio a la comunidad (campafias, programas sociales, etcétera). IE13
T refuerzo de las Relaciones Publicas (eventos y patrocinios). e
&
N F4 Capacidad financiera y acceso al crédito, sustentando ingresos por rentas y regalias.
<
5
[ Es Personal capacitado en almacenamiento, manipulacion, elaboracion de productos y atencién
al cliente
F6 Alianza con proveedores certificados e identificados con la organizacion.
7 Marketing, publicidad y promocién centrados en la calidad, sabor de la comida, elecciéon del menu,
nutricion y experiencia relevante con el cliente.
s Consejo Asesor de Seguridad Alimentaria compuesto por técnicos especialistas en seguridad y
cadena de suministros de Mc Donald's y los proveedores.
F9 Accesibilidad y ubicacién de sus tiendas
F10 Cotizar en bolsa, lo cual le permite acceder a fuentes de financiamiento menos costosas
Tipo Cédigo Descripcién Estrategias (DO) Mejora Estrategias (DA) Cierre
Co crear productos: Adecuar la oferta a las preferencias articularidades de los consumidores D7,A1,A3,A6,A8 N
D1 Cuestionamiento de sus propiedades organolépticas de sus productos (olor, color, sabor, textura) D1,D2,D3,04,05 o, P N N P yP IE4 Vender los activos de la empresa IE14
permitiéndoles personalizar su pedido. ,A9
L duct » tentad | tend 1as de habit i ticios (saludabl Implementar una linea de carrera y potenciar el plan de capacitacion para el personal D6.D7.AS
0s pro 0s no estan orientados a las nuevas tendencias de habitos alimenticios (saludables, X X - X X ,D7,A5, - -
D2 p . Y 5 . ' o uev ! ! ! ' Y D5,D8,02,06,08 |(clientes internos) con la finalidad de motivarlos para que satisfagan adecuadamente las IE5 Conciliar los contratos con proveedores y franquiciados IE15
orgdnicos y diversidad de tamafios). . R A7,A10
necesidades de los clientes externos.
Implementar soluciones tecnoldgicas (paneles electrénicos de pedidos y aplicacién maévil) con
D3 Productos e insumos perecibles D4,D7,D8,08,09 p R . N & (P . . P N yap R ) 1IE6
la finalidad de reducir los tiempos de atencién y garantizar la comodidad de los clientes.
. . " n L. D4,D7,D08,01,02, N . . .
D4 Falta de canales de venta digitales que se adecten a los Millenials y Generacién Z o Genzers. 04,06,08,010 Redisefiar las instalaciones en China (Concepto Mc Go) 1E7
bs Alta rotacién de personal debido principalmente por bajos salarios y carencia de una linea de D4,D7.08,03,08 Reducir costos mediante la automatizacién de procesos operativos en tiendas por la IE8
carrera T adquisicién de nuevos equipos.
Incrementar el margen de ganancia para los franquiciados mediante una nueva composicion de
D6 Muchos proveedores pequefios que demandan mayores recursos para poder gestionarlos D1,D2,D3,D7,04, & g P a P 1E9
05,06 la cartera de productos.
Desfase frente a las nuevas tendencias de consumo de comida saludable y organica, canales de N . N - n
R . P Fortalecer las alianzas con los proveedores certificados de insumos orgdnicos en China para
D7 venta virtuales, mayor oferta, entre otros, han generado la caidas en las ventas en los dos ultimos D3,D6,01,02,05, | lidad de los i bastecimient t inint id IE10
afios (-2% en el 2014y -7% en el 2015) y disminucidn en la utilidad neta. 06,07,010 asegurarla cafidad de fos Insumos y abastecimiento oportuno e ininterrumpido.
D8 Demora en la atencién en horas pico y ambientes poco acogedores

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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Anexo 9. Distribucidon de locales de los principales competidores de comida rapida:

Donald’s, KFC, Subway y Burger King
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: Elaboracion propia, 2016.

Mc

Anexo 10. Distribucion de locales de los principales competidores de comida rapida en
China: Mc Donald’s, KFC y Subway (De acuerdo a la clasificacion de mercados de Mc

Donald’s)

Numero de locales en los mercados de mayor crecimiento
5.000
4.563
4.500
4.000
3.500
3.000
2.500 ' MC DONALD'S
1.957 SUBWAY
2.000
KFC
1500 — —
1.000 —
484 480 213 461
500 — — 344 326
7 ( . r119‘55 l—gsﬂa F ( 2467 lfzs_ ‘;_‘15141
CHINA ITALIA COREA POLONIA RUSIA ESPARA SUIZA  PAISES
DEL SUR BAJIOS
Fuente: Elaboracion propia, 2016
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NUmero de locales en grandes mercados internacionales
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Fuente: Elaboracién propia, 2016.
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Fuente: Elaboracién propia, 2016.
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Anexo 11. Flujo de atencion al cliente

Actual

Actualmente, el tiempo de atencion de Mc Donald’s oscila entre 7 y 10 minutos por cliente, desde
latoma de la orden hasta la entrega de la misma, en el formato tradicional de atencidn en las cajas.

1rmin 2.30 min.
cliente L 4 Exatendido ESCORE S1
pedido
51 l

Fuente: Elaboracién propia, 2016.

Propuesta

La propuesta consiste en implementar paneles electrénicos en los cuales el cliente podra ver el
mendu, personalizar su orden y pagar con tarjetas de crédito, débito o en efectivo. Adicionalmente,
se habilitaran las cajas (formato tradicional) en caso se presente alguna contingencia como fallas
técnicas de los equipos, software, entre otros. Con este nuevo proceso se espera que el tiempo de
atencion se reduzca de 2 a 3 minutos por cliente.

CONTINGENCIA

1Min 1min 1min

P O
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| Personaliza

pedido

Cliente se retira

Cliente
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| imin
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Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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Anexo 12. Comportamiento del costo total unitario y ticket promedio unitario

Afo 2015 2016 2017 2018 2019 2020
0 1 2 3 4 5

CHINA SIN ESTRATEGIA

Costo total unitario de las lineas tradicionales (a) 2,87 2,84 2,83 2,82 2,82
Ticket promedio unitario de las lineas tradicionales (b) 3,39 340 3,40 341 341
alb 85% 84% 83% 83% 82%
CHINA CON ESTRATEGIA

Costo total unitario promedio de la cartera total ( c) 2,98 3,00 3,03 3,06 3,10
Ticket promedio unitario de la cartera total (d) 3,73 3,80 3,89 4,00 412
c/d 80% 79% 78% 7% 75%

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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Anexo 13. Estados financieros de Mc Donald’s Corporacion — periodo 2012 - 2015

Balance general

El problema principal en el afio 2015 ha sido la reduccion de las ventas en 7%, y del margen
operativo a 28%, obteniendo una ganancia de USD 4.529 millones, 5% menos que el afio anterior.
Por lo tanto, nuestro proyecto Mc Donald’s China busca mejorar estos indicadores (millones de

dolares).

Afios 2015 2014 2013 2012
Total de activos corrientes 9643 4185,5 5050,1 4922,1
Efectivo e inversiones a corto plazo 7685,5 2077,9 2798,7 2336,1
Efectivo - - - -

Efectivo y equivalentes de efectivo 7685,5 2077,9 2798,7 2336,1
Inversiones a corto plazo - - - -

Cuentas por cobrar, Neto 1298,7 1214,4 1319,8 1375,3
Cuentas por cobrar - Comercio, Neto 1298,7 1214,4 1319,8 1375,3
Inventarios, Neto 100,1 110 123,7 121,7
Pagos anticipados 499,2 562,2 763,6 946,5
Otros activos corrientes, Neto 59,5 221 44,3 142,5
Total activo 37938,7 34227,4 36626,3 35386,5
Inmuebles, mobiliario y equipo (neto) 23117,6 24557,5 25747,3 24677,2
Inmuebles, mobiliario y equipo (bruto) 37692,4 39126,1 40355,6 38491,1
Depreciacion acumulada, Total -14574,8 -14568,6 -14608,3 -13813,9
Crédito mercantil 2516,3 2735,3 2872,7 2804
Intangibles, Neto - - - -
Inversiones permanentes 792,7 1004,5 1209,1 1380,5
Documentos a cobrar a largo plazo - - - -

Otros activos permanentes, Total 1869,1 1744,6 1747,1 1602,7
Otros activos, Total - - - -

Total pasivos corrientes 2950,4 2747,9 3170 3403,1
Cuentas por pagar 874,7 860,1 1086 1141,9]
Cuentas por pagar /Obligaciones - - - -
Inversiones a corto plazo 1583,9 1382,9 1432,8 1581,5
Documentos por pagar/Deuda a corto plazo - - - -

Deudas con entidades de créditoy

obligaciones u otros valores negociables - - - -

Otras cuentas por pagar, Total 491,8 504,9 651,2 679,7
Total Pasivo 30850,8 21374 20616,6 20092,9
Deuda a largo plazo, Total 24122,1 14935,7 14129,8 136325
Deuda alargo plazo 24122,1 14935,7 14129,8 13632,5
Obligaciones por contratos de

arrendamiento financiero - - - -

Total del pasivo 24122,1 14935,7 14129,8 13632,5
Impuesto a las ganancias diferido 1704,3 1624,5 1647,7 1531,1
Participacion no controladora - - - -

Otros pasivos, Total 2074 2065,9 1669,1 1526,2
Capital Contable 7087,9 12853,4 16009,7 15293,6
Acciones preferidas rescatable - - - -

Crédito mercantil - - - -
Acciones comunes Total 16,6 16,6 16,6 16,6
Prima en venta de acciones 6533,4 6239,1 5994,1 5778,9
Resultado de ejercicios anteriores 44594,5 43294,5 41751,2 39278
Acciones en tesoreria - Acciones Comunes -41176,8 -35177,1 -32179,8 -30576,3
ESOP Acciones a empleados - - - -
Ganancia (pérdida) no realizada - - - -

Otras participaciones, Total -2879,8 -1519,7 427,6 796,4
Total Pasivo y Capital Contable 37938,7 34227,4 36626,3 35386,5
Total de Acciones Comunes en circulacion 906,8 962,9 990,4 1002,7

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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Estado de ganancias y pérdidas (millones de dolares)

Afios 2015 2014 2013 2012
Ingresos totales 25413 27441,3 28105,7 27567
Ingresos 25413  27441,3 28105,7 27567
Otros ingresos de explotacién - - - -
Consumos y otros gastos externos 15623,8 16985,6 17203 16750,7
Beneficio bruto 9789,2 10455,7 10902,7 10816,3
Total gastos de explotacion 18267,5 19492,1 19341,4 18962,4
Gastos de personal 2473,2 2511,4 2407,4 2439
Investigacion y desarrollo - - - -
Amortizaciones - - - -

Gastos financieros (ingresos) -

Neto de Operaciones 107,9 -14,6 -100 -127,3
Gastos extraordinarios (ingresos) 62,6 9,7 -169 -100
Otros gastos de explotacion - - - -
Resultado de explotacién - EBIT 7145,5 7949,2 8764,3 8604,6
Ingresos financieros -573,3 -570,5 -514,9 -497,6
Enajenacién de instrumentos - - - -

Otros - Neto -16,5 -6,7 -44.9 -28
Resultado ordinario antes de

impuestos 6555,7 7372 8204,5 8079
Impuesto sobre beneficios 2026,4 2614,2 2618,6 2614,2
procedente de las operaciones

continuadas 4529,3 4757,8 5585,9 5464,8
Resultado atribuido a intereses

minoritarios - - - -

Activos en controladas - - - -

Ajuste US PCGA (GAAP) - - - -
Resultado procedente de las

operaciones continuadas 4529,3 4757,8 5585,9 5464,8
Resultado operaciones

interrumpidas - - - -
Resultado atribuido al grupo 4529,3 4757,8 5585,9 5464,8
Total ajustes al ingreso - - - -
operaciones continuadas (neto de

minoritarios) 4529,3 4757,8 5585,9 5464,8
Ajuste del resultado - - - -
Resultado del ejercicio 4529,3 4757,8 5585,9 5464,8
Resultado promedio ponderado

por accion 944,6 986,3 1006 1020,2
Beneficio por accion del periodo 4,79 4,82 5,55 5,36
Dividendo por accién 3,44 3,28 3,12 2,87
UPA - Utilidades por accién 4,84 4,83 5,44 5,29
Precio 118

Valor de las acciones 107.002

Fuente: Memoria 2015 de Mc Donald’s

Anexo 14. Presupuestos 2016 -2020 (millones de ddlares)

MARKETING

Marketing

2018

2019

Television nacional 22 56 57 118 162
Radio nacional 2 6 11 12 14
Paneles subterraneos 18 34 67 87 90
Paneles virtuales en edificios 38 80 153 157 198
Prensa y folleteria 2 5 8 8 8
Facebook USD 15 por dia 0 0 0 0 0
Muestras de los nuevos productos 2 5 8 8 8
TOTAL 85 185 304 391 480

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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Detalle anual del presupuesto de marketing

2016 USD POR SPOT DE 40'/DIA FRECUENCIA DIARIA USD POR PANEL/MES NUMERO DE PANELES ~ MENSUAL ANUAL
Television nacional 10,000 6 1,800,000 21,600,000
Radio nacional 1,000 6 180,000 2,160,000
Paneles subterrdneos 3,500 433 1,514,348 18,172,179
Paneles virtuales en edificios 8,000 400 3,200,000 38,400,000
Prensay folleteria 195,700 2,348,400
Facebook USD 15 por dia 450 5,400
Muestras de los nuevos productos 195,700 2,348,400
[Subtotal 85,034,379

2017 USD POR SPOT DE 40'/DIA FRECUENCIA DIARIA US$ PORPANEL/MES ~ NUMERO DE PANELES ~ MENSUAL ANUAL

Television nacional 10,300 15 4,635,000 55,620,000
Radio nacional 1,030 15 463,500 5,562,000
Paneles subterraneos 3,605 795 2,867,404 34,408,848
Paneles virtuales en edificios 8,240 806 6,645,218 | 79,742,610
Prensay folleteria 418,798 5,025,576
Facebook USD 15 por dia 450 5,400
Muestras de los nuevos productos 418,798 5,025,576
Subtotal 185,390,010
pluk: USD POR SPOT DE 40'/DIA FRECUENCIA DIARIA US$ PORPANEL/MES ~ NUMERO DE PANELES ~MENSUAL ANUAL
Televisidn nacional 10,609 15 4,748,420 56,981,037
Radio nacional 1,061 30 954,810 | 11,457,720
Paneles subterrdneos 3,713 1,500 5,569,725 66,836,700
Paneles virtuales en edificios 8,487 1,500 | 12,730,800 | 152,769,600
Prensay folleteria 672,190 8,066,284
Facebook USD 15 por dia 450 5,400
Muestras de los nuevos productos 672,190 8,066,284
Subtotal 304,183,026

2019 USD POR SPOT DE 40'/DIA FRECUENCIA DIARIA US$ PORPANEL/MES ~ NUMERO DE PANELES ~ MENSUAL ANUAL

Televisidn nacional 10,927 30 9,834,543 | 118,014,516
Radio nacional 1,093 30 983,454 | 11,801,452
Paneles subterraneos 3,825 1,906 7,288,058 | 87,456,702
Paneles virtuales en edificios 8,742 1,500 | 13,112,724 | 157,352,688
Prensay folleteria 672,190 8,066,284
Facebook USD 15 por dia 450 5,400
Muestras de los nuevos productos 672,190 8,066,284
Subtotal 390,763,326
2020 USD POR SPOT DE 40'/DIA FRECUENCIA DIARIA US$ PORPANEL/MES ~ NUMERO DE PANELES ~ MENSUAL ANUAL
Televisién nacional 11,255 40 13,506,106 | 162,073,269
Radio nacional 1,126 35 1,181,784 | 14,181,411
Paneles subterrdneos 3,939 1,906 7,506,700 90,080,403
Paneles virtuales en edificios 9,004 1,828 | 16,460,358 | 197,524,299
Prensay folleteria 672,190 8,066,284
Facebook USD 15 por dia 450 5,400
Muestras de los nuevos productos 672,190 8,066,284
Subtotal 479,997,350
Fuente: Elaboracion propia, 2016.
Operaciones

OPERACIONES
CAPEX

Inversion

391

inicial

110

123

2018
138] -

2019

PRESUPUESTO PARA IMPLEMENTAR

CONCEPTO MC GO EN LOCALES EXISTENTES

2018

2019

Local y mobiliario 15 15 15
Paneles solares 0,2 0,2 0,2
Tachos recicladores 0,1 0,1 0,2
Panel electrénico inteligente 0,2 0,2 0,1
Numero de locales 117 124 132
TOTAL 2,00 2,00 2,00

PRESUPUESTO POR LOCAL NUEVO CON ESTRATEGIA

Local y mobiliario 1,7 1,7 1,7
Paneles solares 0,2 0,2 0,2
Tachos recicladores 0,1 0,1 0,1
Panel electrdnico inteligente 0,2 0,2 0,2
Numero de locales 157 169 182
TOTAL 2,20 2,20 2,20

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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Responsabilidad social

RESPONSABILIDAD SOCIAL 2016

2017 20

18

2019

2020

Centros médicos mdbiles 4 4 4 4 5
Plan de Eficiencia Energética 0,1 0,3 0,4 05 0,5
Programa de apoyo a proveedores 0,1 0,3 0,4 0,4 0,2
Programa sistema de siego por goteo 1 15 1,6 1,6 1,6
C’apar:ltaaon en reciclaje y reutilizacion de residuos 01 0.1 03 03 01
solidos
TOTAL 5,3 6,2 6,7 6,8 7,4
Fuente: Elaboracion propia, 2016.
Recursos humanos
RECURSOS HUMANOS 2016 2017 2018 2019 2020
Capacitaciones 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15
TOTAL 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15
Fuente: Elaboracion propia, 2016.
Anexo 15. Locales Mc Donald’s y KFC por millon de personas
Al McDonald's KFC Starbucks Pizza Hut Subway

McDonald's outlets per million people
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Anexo 16. Desarrollo matriz SPACE o PEYEA

FORTALEZA FINANCIERA
1 El rendimiento sobre los activos en el 2015 fue de 12% , 2% menor comparado con el 2014, debido a la disminucion de los 3
activos (locales propios).
2 El rendimiento sobre el patrimonio en el 2015 fue 64% y en el 2014 de 37% 6
3 Cuenta con capacidad de pago suficiente para cumplir con sus obligaciones en el corto plazo (Liquidez: 3.27) 6
La utilidad neta en el 2015 fue de USD 4.529 MM 5% menor al afio anterior, debido a la caida en ventas como consecuencia
4 del desfase frente a las nuevas tendencias de consumo, canales de venta virtuales, mayor competencia y ataques de sus 2
detractores.
17
FORTALEZA DE LA INDUSTRIA
1 Alto nimero de proveedores, pero sin capacidad instalada adecuada 3
2 Tiempo de entrega adecuado de la materia prima e insumos 5
3 Muchos competidores 2
4 Diversidad de segmentos 5
5 Crecimiento de la industria, se estima 4,40% anual hasta el 2019 4
6 Diferenciacion del producto y amenaza de productos sustitutos 1
7 Barreras de entrada y de salida 2
22
ESTABILIDAD AMBIENTAL
1 Prondsticos de crecimiento econémio global favorable, 3,2% para el 2016 y 3,5% para el 2017 -3
Segun el XXIII Plan Quinquenal econémico (2016-2010) de China se plantea mantener un crecimiento medio de 6,5%
2 anual en este quinquenio, se contempla reactivar el sector servicios para que este represente el 56% del PBI, 5,5% méas que "
en el 2015 (50,5%), la creacion de 50 millones de empleos en las zonas urbanas de China y un aumento del ingreso per
capita de al menos 6,5% cada afio (7,4% en el 2015).
3 La Organizacion Internacional de Trabajo prevee un aumento de desempleo mundial para 2017 principalmente en las economias 2
emergentes, hasta 200,5 millones de personas.
4 Crecimiento del gasto en comida rapida a nivel mundial principalmente en EE.UU., China, Japon e India. -3
5 Innovacion tecnoldgica -4
-16
VENTAJA COMPETITIVA
1 Marca global con presencia en mas de 100 paises y lider en el mercado de comida rapida -1
2 Alianzas con proveedores certificados -1
3 Control sobre los proveedores mediante el indice de desempefio -2
4 Participacién de mercado -1
5 Red de tiendas a nivel mundial -2
6 Capacidad financiera y acceso al crédito sustentando ingresos por rentas y regalias provenientes de las franquicias y 1
licencias. j
-8
CONCLUSION  Promedios
EA -32
VC -133
Fl 314
FF 4,25
Eje x 181
Eiey 1,05

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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Anexo 17. Ratios financieros Mc Donald’s Corporacion — Periodo 2012 — 2015

Ratio de Liquidez

2015

Ratio de liquidez 3.27
Prueba Acida 3.23
Margen de Seguridad

Ratio de Gestion

Periodo Promedio de Cobranza

Rotacién de inventarios 2.34
Periodo Promedio de Pago 20.43
Ciclo de Liquidez 0.56
Ratio de Solvencia

Razon de deuda 0.81
Apalancamiento 3.40
Cobertura de los intereses 11.20
Ratio de Rentabilidad

Margen Bruto 39%
Margen Operativo 28%
Margen Neto 18%
ROE 64%
ROA 12%

2014

1.52
1.48

2.36
18.48

0.03

0.62
1.16
12.46

38%
29%
17%
37%
14%

2013

1.59
1.55

17.14
2.62
23.04

-3.28

0.56
0.88
13.74

39%
31%
20%
35%
15%

2012

1.45
141

18.21
2.65
24.88

-4.02

0.57
0.89
13.49

39%
31%
20%
36%
15%

Fuente: Elaboracién propia, 2016.

Anexo 18. Obijetivos de marketing Periodo 2016 — 2020

1111

Cuenta con un adecuado nivel de liquidez dado que
la prueba 4cida mejora de 1.41 a 3.23

La empresa viene pagando més al contado, la
conversion de efectivo se mantiene sin cambios para
lo cual se puede apreciar que Mc Donalds viene
trabajando con dinero de terceros, por ello su ciclo
de caja es negativo

El apalancamiento aumenta debido a que la razon
patrimonial se reduce

El patrimonio se redujo por la recompra de
acciones con la intencion de incrementar el ROE

Crecimiento en ventas con estrategia & sin estrategia
6000 17.87% % 17.57% 20.00%
) 16.79% 17.68% d
000 15.82% i
g 13.80% sl 13.10% 15.00%
2 4000
1)
T
o 3000 10.00%
[
= 2000 ~
= 2 5.00%
1000 ~
0 0.00%
2015 2016 2017 2018 2019 2020
B \/entas con estrategia (C/E) MM Ventas sin estrategia (S/E)
Participacion de mercado C/E =fl=Participacion de mercado S/E
Incremento del numero de visitas por la composiciéon
de la cartera
600,000 120%
500,000 100% = S 100%
[=) £z o
- l = = @ 2
" T “ 3 a o 8
8 400,000 80% '75% o ' = ' 280% °
-2 S 71% =
= 65% 2
2 300,000 o sag 60% o
- wnfn iy [ (=] %) wn un -9
"2l L2l — w [a2] Eial w w =1
2 a]a o 5 B a ) =
s 0000 BN BN HE 3 - 4% &
<< a3 < == 41% £
- 35% ]
100,000 o . 20% ©
RSN | | N
2015 2016 2017 2018 2019 2020
mmmm Numero de visitas por local C/E s Numero de visitas por local S/E
Lineas tradicionales Nuevas lineas

Fuente: Elaboracion propia, 2016.
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Anexo 19. Reduccidn de la huella de carbono en base al consumo de electricidad

Huella de carbono actual

iCuantas personas viven en tu casa?

Electricidad: 10000 || kwh v

(Gas natural: | || K\h v |

Gasdleo: | || litros v |

Carban: | || toneladas v |

GLP: | || litros \

Propano: | || litros v |
|

Pellets de madera: || toneladas v |

Calcular la huella de la vivienda

Huella total de Vivienda = 8.10 toneladas de CO2

8.10 toneladas: 10000 KWh de electricidad en Shanghai Municipality eliminar

Fuente: calculator.carbonfootprint.com, 2016.

Huella de carbono meta

i Cuantas personas viven en tu casa?

Pellets de madera:

Electricidad: 7000 | K v

Gas natural: | || KWh v |

Gasdleo: | || litros v

Carban: | || toneladas v

GLP: | [ litros v

Propano: | || litros v
|

|toneladas v |

Calcular la huella de la vivienda

Huella total de Vivienda = 5.67 toneladas de CO2

567 toneladas: 7000 kWh de electricidad en Shanghai Municipality gliminar

Fuente: calculator.carbonfootprint.com, 2016.
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Anexo 20. Provincias mas pobres de China al 2015

PIB per capito ‘ 1 Datos de referencio
TR Posicién | CN¥  Nominal (USS] | PPP (int$) P:::tx::' ‘.m:::::'m” o;‘::::e”"m
nacional

China Continental | 49992 8027 14175 100 Jaaéso,sjo_ 137220
Hainan 18| 40818 6,554 11,574 83 370276 9,072
Hebei 19| 40,255 ~ 6,463 11.414 82 2980611 74,043
Xinjiang 20| 40034 6428 11351 81 932,480 23,292
Helongjang | 21| 39.352| 6318 11,158 80| 1,508,367 38,330
11,095 79 3701025 94,580

10,445 75 3010310 81.721

10,413 74 1672378 45,539

10,207 73| 2.200,560 61,133 |

9,978 71 1680312 47,750

9,929 71 1.280,258 36,560

9,073 65 102,639 3,208

8,463 60 1.050.256 35,188

8.227 59 1371788 47279

7.419 53 679,032 25,952

Fuente: Fondo Monetario Internacional (FMI), 2015.
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