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INTRODUCCION

La presente tesis titulada “Estrategias de mercadeo de servicios aplicadas al
crecimiento y mantenimiento de la cartera de clientes en un Restaurante de
Servicio Completo, en el municipio de Puerto Barrios, del departamento de
Izabal”, constituye un valioso trabajo y cuyo objetivo primordial, es presentar
alternativas de solucién orientadas a revertir la problematica relacionada a la
disminucién considerable de la cartera de clientes que actualmente afronta el

restaurante.

De acuerdo a lo anterior, el trabajo de tesis esta estructurado de la siguiente

manera:

El capitulo | contiene el marco tedrico, el cual hace referencia a la teoria utilizada
de base para aclarar la situacion existente en el restaurante y para sustentar la

propuesta.

El capitulo I, contiene el diagndstico tendiente a mostrar la situaciéon actual que
atraviesa el restaurante en relacion al cliente interno y externo, el cual servira de
base para la generacion de la propuesta de solucion.

En el capitulo Ill, se detallan estrategias de mercadeo de servicios a implementar
en el Restaurante de Servicio Completo, teniendo como marco de referencia en
su elaboracion, el triangulo y mezcla ampliada de mercadeo de servicios y
esencialmente, el modelo de las brechas sobre la calidad en el servicio. Dichas
estrategias, se han disefado para solucionar la problematica planteada en el

diagnostico situacional efectuado.

Finalmente, se presentan las conclusiones, recomendaciones, bibliografia
consultada y anexos, en donde se incluyen instrumentos que serviran de apoyo

para implementar las estrategias en el Restaurante de Servicio Completo.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1 Mercadotecnia

“‘Un proceso social y de gestibn mediante el cual los distintos grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el

intercambio de unos productos y valores con otros”. (8:6)

Las empresas utilizan la mercadotecnia para identificar las personas que
adquieran su producto y para producir u ofrecer bienes o servicios que cubran
sus necesidades. También permite crear relaciones con los clientes basadas en
la satisfaccidon y en el valor. Por lo anterior, es importante emplear la
mercadotecnia en un restaurante, asi como en cualquier negocio para atraer
clientes nuevos generando un valor superior, y mantener y ampliar cada vez
mas la cartera de clientes proporcionandoles satisfaccion.

1.1.1 Conceptos centrales de la mercadotecnia

Los conceptos centrales en los que se apoya la mercadotecnia estan
vinculados entre si, éstos son: (Véase figura 1)

a. "“Necesidades: estados de carencia que incluyen las necesidades fisicas
de alimentacién, vestido, calor y seguridad; las necesidades sociales de
afecto y de pertenencia a un grupo; y las necesidades individuales de
conocimiento y de expresion personal”. (8:6)

b. “Deseos: forma que adoptan las necesidades humanas una vez

determinadas por la cultura y por la personalidad del individuo”. (8:7)

c. “‘Demandas: deseos humanos que vienen determinados por una

capacidad adquisitiva concreta”. (8:7)



Toda empresa, asi como los restaurantes deben aplicar la mercadotecnia
dedicando esfuerzos importantes a identificar y comprender las
necesidades, los deseos y las demandas de sus clientes.

. “Oferta de mercadotecnia: combinacién de productos, servicios,
informacién, o experiencias que se ofrecen en un mercado para
satisfacer una necesidad o un deseo”. (8:7)

La oferta de mercadotecnia que brinda un restaurante o cualquier
empresa con el fin de satisfacer las necesidades de los clientes, no se
limita a productos fisicos, ademas de productos tangibles, también
incluyen servicios, actividades o beneficios que se ponen a la venta y
que son esencialmente intangibles.

“Valor y satisfaccion: el valor para el cliente es la diferencia entre los
valores que el cliente recibe por poseer y utilizar un producto y el costo
de obtencidon de ese producto o servicio. El nivel de satisfaccién del
cliente tras una compra depende de la medida en que los resultados del
producto cumplan las expectativas del consumidor”. (8:9)

El valor para el cliente y el nivel de satisfaccion son pilares
fundamentales para cualquier empresa, asi como para los restaurantes
en cuanto al crecimiento y mantenimiento de la cartera de clientes.

“‘Intercambio y transacciones: el intercambio es la accion de obtener
un objeto deseado de otra persona, ofreciéndole algo a cambio. La
transaccion es el canje de valores entre dos partes”.(8:10)

Es importante emplear la mercadotecnia en un restaurante, asi como en
cualquier empresa para establecer y conservar buenas relaciones con
los clientes a través de una relacién adecuada de intercambio y creacion

de transacciones con el publico objetivo.



g. “Mercado: conjunto de compradores reales y potenciales de un producto

o servicio”. (8:10)

Es necesario destacar que el conjunto de comparadores reales y
potenciales de cualquier empresa, determina ia demanda. En cambio, los
vendedores de los productos o servicios, determinan la oferta. Ambos (la
oferta y la demanda), constituyen las principales fuerzas del mercado.

Para conseguir éxito en el competitivo mercado actual, toda empresa, asi
como los restaurantes deben estar consientes que no pueden atender de
forma rentable a todos los consumidores de un mercado determinado, o
al menos de que no pueden atenderios a todos de la misma manera, ya
que existen demasiados tipos de clientes con diferentes necesidades.
Por esto, las empresas deben dividir |a totalidad del mercado a través de
tres fases que son:

g.1 “Segmentacion de mercado: divisibn de un mercado en distintos
grupos de compradores con necesidades, caracteristicas o conductas
diferentes, y para los que es necesario elaborar productos o mezcla de

mercadotecnia distintos.

El segmento de mercado se refiere al grupo de consumidores que
responden de la misma manera a un determinado estimulo de
mercadotecnia”. (8:58-59) Por ejemplo, en el mercado de restaurantes,
los consumidores que se preocupan principalmente por el servicio y el
ambiente conforman un segmento. Por otra parte, los consumidores que
escogen los platos mas caros sin preocuparse por el precio conforman
otro segmento.

g.2 “Definicion del publico objetivo: proceso de evaluacion del
atractivo de cada segmento del mercado y seleccién del segmento o
segmentos a los que se dirigira la empresa’. (8:59)



El publico objetivo de cualquier empresa lo conforma el conjunto de
compradores con necesidades o caracteristicas comunes al que la
empresa decide atender.

g.3 “Posicionamiento en el mercado: disposiciones necesarias para
que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable respecto de
los productos competidores en la mente de los consumidores objetivo”.
(8:59)

Para adquirir ventaja competitiva, toda empresa incluyendo los
restaurantes para posicionar un producto o servicio, deben generar un
valor mayor que el de la competencia para los consumidores objetivo.

FIGURA 1
CONCEPTOS CENTRALES DE LA MERCADOTECNIA
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Fuente: KOTLER, P.; ARMSTRONG, G.; CAMARA IBANEZ, D. CRUZ ROCHE, |. Marketing. 102
Edicion. Madrid, Espafia., Pearson Prentice Hali, 2004. Pagina 6.



1.1.2 Mezcla de mercadotecnia

“Conjunto de instrumentos de mercadotecnia tacticos y controlables que la
empresa combina para generar la respuesta deseada en el mercado objetivo”.
(8:60)

Los restaurantes o cualquier negocio deben emplear la mezcla de
mercadotecnia para influir en la demanda de sus productos o servicios, a través
de medidas tacticas que se agrupan en torno a las “cuatro P”: producto, precio,

plaza y promocién. (Ver figura 2)

FIGURA 2
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Fuente; adaptado de Kotler, P.; Armstrong, G.; Camara lbafiez, D.; Cruz Roche, I. Marketing. 102 Edicién.
Madrid, Espaiia., Pearson prentice Hall, 2004, Pagina 62.




a. "Producto: combinacion de bienes y servicios que ofrece una empresa a

su mercado objetivo.

b. Precio: representa la cantidad de dinero que debe pagar un cliente para

obtener el producto o servicio.

c. Plaza: actividades que realiza la empresa para hacer accesible un
producto a un publico objetivo.

d. Promocion: actividades que desarrolla una empresa para comunicar los
méritos de sus productos y cuyo fin consiste en persuadir a los clientes
para que compren’. (8: 60-62)

1.1.3 Mezcla promocional

‘Conjunto de actividades que comunican los méritos del producto o servicio y
que convencen a los clientes de comprarlo”. (9:102)

Ademas se puede describir la mezcla promocional 0 mezcla de comunicacién
de mercadotecnia como “el conjunto de herramientas de publicidad, promocion
de ventas, relaciones publicas, venta personal y mercadeo directo, que utiliza
una empresa con el fin de lograr sus objetivos de mercadotecnia y publicidad”.
(8: 491) (Véase figura 3)

Por lo anterior, es importante utilizar la mezcla promocional en un restaurante,
asi como en cualquier organizacién para captar clientes nuevos, mantener y

ampliar cada vez mas la cartera de clientes.

a. Publicidad: “actividad que utiliza una serie de técnicas creativas para
disefar comunicaciones persuasivas e identificables, transmitidas a
través de diferentes medios de comunicacion; pagadas por un
patrocinador y dirigidas a una persona o grupo con el fin de desarrollar la
demanda de un producto, servicio o idea”. (9:478)



La publicidad es de suma importancia para los restaurantes o cualquier

entidad para obtener los siguientes resultados:

¢ Imagen alargo plazo y la creacién de valor de marca
¢ Comunicar las caracteristicas y los beneficios del producto o servicio

¢ Conseguir la conciencia y la aceptacion de los consumidores

. Venta personal: venta que se realiza mediante contacto directo con el
cliente, este contacto puede ser cara a cara o por medio telefénico.
Consiste basicamente en establecer un nexo comercial entre un

vendedor y un comprador.

‘Incluye el proceso de comunicacion en dos sentidos para comprender
las necesidades potenciales del comprador y satisfacerlas con los
productos y servicios del vendedor. Las ventas personales se podrian
definir como la relacion que se da entre un oferente y un demandante”.
(9:513)

El objetivo de la venta personal en cualquier empresa es cerrar ventas y

establecer relaciones con los clientes.

Promocién de ventas: “incentivos a corto plazo que fomentan la
compraventa de un producto o servicio. Mientras que la publicidad ofrece
razones para comprar un producto o servicio, la promocién de ventas
ofrece razones para comprar ahora’. (9:495)

Es el conjunto de instrumentos orientados a corto plazo, disefados para
estimular rapidamente o en su medida, la compra de los productos o
servicios por parte de los consumidores.

Las promociones de ventas se dividen por lo comun en dos principales

categorias:



c.1 Promocién de venta para consumidores: “se dirige al usuario final
de un producto o servicio, y se vale de cupones, muestras gratuitas,
obsequios publicitarios u ofertas especiales, descuentos, programas de
uso frecuente, concursos, loterias y diversos materiales en el punto de
venta’. (4:23-24)

Toda empresa incluyendo a los restaurantes deben aplicar estas técnicas
promocionales con el fin de estimular a los clientes para que realicen una
compra inmediata.

c.2 Promocion de ventas orientadas a intermediarios: “se dirige a los
participantes del canal de distribucién, como l|os mayoristas,
distribuidores y minoristas. Las rebajas promocionales de
comercializacion, convenios de precios especiales, concursos de ventas
y ferias comerciales son algunas de las herramientas promocionales’.
(4:24)

Con la aplicacion de estas herramientas promocionales se estimula a los
intermediarios a que promuevan los productos de la empresa.

Relaciones publicas: “acciones que persiguen construir buenas
relaciones con los consumidores a partir de una publicidad favorable, la
creacién de una buena imagen corporativa y evitando rumores, articulos
periodisticos 0 acontecimientos desfavorables, o haciendo frente a los
mismos si llegan a tener lugar’. (8:491)

Las relaciones publicas generan ventajas en cualquier empresa con su
aplicacidn, una de ellas es su bajo costo por ser una publicidad no
pagada. Otra ventaja es la credibilidad, ya que por lo general, los
consumidores tienden a desconfiar menos de la informacién favorable a
un producto o servicio cuando proviene de una fuente que perciben como
de total confianza.



Toda organizacion incluyendo a los restaurantes deben aplicar las
relaciones publicas con el objetivo de establecer y mantener una imagen
positiva ante sus clientes.

e. Mercadeo directo: “contactos directos (por teléfono, correo, fax, correo
electronico, Internet u otros medios) con consumidores individuales
meticulosamente seleccionados con dos objetivos: obtener una

respuesta inmediata y fomentar una relacion duradera con los clientes’.
(8:491)
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1.2 Cliente

Se entiende por cliente a la persona o grupo de personas que obtienen los
productos y servicios ofertados en el mercado, actuando como consumidores

finales o intermedios.

El cliente es el punto central de cualquier organizacién, sin él no habria razén
de ser de las mismas, por ello cada entidad debera atender a sus clientes de

manera particular.
1.2.1 Categorias del cliente

Basicamente los dos tipos de clientes a los cuales las empresas deben prestar
atencion son:

a. Cliente interno: “son los empleados de una organizacién quienes, en su
trabajo, dependen de otros empleados de la misma empresa para
proveer internamente bienes y servicios”. (12:93)

En toda organizacion, los trabajadores son su principal recurso por lo que
enfocarse en su motivacién, capacitacioén e incentivos, contribuira al logro

de un desempefio efectivo.

b. Cliente externo: “se refiere a las personas 0 negocios que compran
bienes y servicios a dicha organizacion”. (12:93)

Para los restaurantes el cliente externo lo constituyen los comensales y
los negocios, que acuden al establecimiento con el propésito de solicitar

la prestacion de servicios de alimentacién y eventos respectivamente.
1.2.2 Satisfaccion del cliente

‘Es la evaluacion que realiza el cliente respecto de un producto o servicio, en
términos de si ese producto o servicio respondid a sus necesidades y
expectativas”. (12:95)
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Cabe mencionar que al no cumplir con las necesidades y expectativas del
cliente, el resultado que se obtiene es la insatisfaccidn con el producto o

servicio ofrecido.

Las empresas que prestan servicios de alimentacion se deben a sus clientes y

la satisfaccion de sus necesidades y expectativas es su principal compromiso.

El éxito de cualquier establecimiento restaurantero esta basado principalmente
en satisfacer las necesidades del cliente. Una vez que estan identificados los
consumidores y sus necesidades es importante saber lo que les gusta y lo que
no les gusta, relacionado con la comida y el servicio. Algunos consumidores
pueden valerse de estos establecimientos para alcanzar sus necesidades
nutricionales, otros como simbolo de estatus. Es por esto que es importante
entender lo que algunos consumidores en particular necesitan.

1.2.3 Medicion de la satisfaccion del cliente

“Los niveles en la satisfaccién del cliente son el resultado de una serie de
factores que interactian entre si y dan origen a mayores o niveles, mas o
menos aceptables. Es responsabilidad de la Gerencia identificar esos factores y
medir el resultado final.

Para medir y analizar la satisfaccion de los clientes se debe investigar cuales
son los factores que inciden en la satisfaccidn del mismo. Lo anterior, se realiza
preguntandoles a los mismos usuarios del servicio o0 a los clientes potenciales,
cuales son sus deseos y de qué depende su satisfaccion”. (3:17-18)

a. Sistema de reclamos o quejas y sugerencias: a través de esta forma
de investigacion, la empresa recolecta y documenta los reclamos de los
clientes y después emplea dicha informacion con el propédsito de
identificar a los clientes insatisfechos, corregir los problemas individuales
cuando es posible, y reconocer los puntos donde el servicio falla
regularmente.

11



Las quejas, reclamos y sugerencias son herramientas muy Uutiles para
conocer las necesidades de los clientes; cuando el cliente da sus quejas,
proporciona una oportunidad de mejorar el servicio. La reclamacion
atendida es una via para mantener a los clientes.

El sistema de quejas y sugerencias se aplica a los restaurantes para
detectar en una forma inmediata las fallas que se han generado en la
prestacion del servicio; esto con el objetivo de hacer las correcciones
necesarias para la erradicacion del o los problemas.

Investigacién de requerimientos: implica identificér los beneficios y los
atributos que los clientes esperan de un servicio. Este tipo de
investigacion es basica y esencial porque determina el tipo de preguntas
que se plantearan en las encuestas, y finalmente las mejoras que la
empresa intentara poner en practica. Un facilitador dirige el grupo a
través de una serie de ejercicios creativos y después permite que los
clientes describan a su proveedor ideal del servicio, es decir, lo que ellos
querrian si pudieran contar con un servicio ideal. El facilitador pregunta a
los clientes qué desean, por qué lo desean y cdmo sabrian si o reciben.

Esta técnica, contribuye a determinar los beneficios que en realidad
espera el cliente de su proveedor, se realiza por medio de una persona
que facilite esta actividad, y es de mucha ayuda para todas las
organizaciones.

Encuestas de relacion: se formulan preguntas sobre todos los
elementos de la relacidén entre el cliente y el servicio (incluyendo servicio,
producto y precio). Su amplio enfoque puede ayudar a que la compafia
realice un util diagnéstico de sus fortalezas y debilidades.

Por medio de esta técnica, las organizaciones, determinan las fortalezas
y debilidades originadas de la interaccion del cliente con las mismas.
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d. Llamadas de seguimiento: captan informacién acerca de uno o todos
los encuentros del servicio basico con el cliente. Se solicita al cliente que
responda una breve lista de preguntas inmediatamente después de

realizar una transaccion particular.

Para los restaurantes, ésta es una técnica util, cuya funcién es conocer
la percepcion del servicio brindado a los clientes, al momento de
ejecutarlo.

1.3 Servicio

“Cualquier actividad o beneficio, fundamentalmente intangible, que una parte
puede ofrecer a otra y que no conlleva propiedad alguna”. (8:289)

Todas las empresas de una manera u otra brindan servicios a sus
demandantes. Una de las areas potenciales para obtener una ventaja
competitiva dentro de la industria de alimentacidn, es ofrecer un mejor servicio

que la competencia.

Para los restaurantes los servicios son de vital importancia, y se debe prestar
principal interés en su calidad al brindarlos.

1.3.1 Caracteristicas de los servicios

Toda entidad, asi como los restaurantes debe considerar cuatro caracteristicas
importantes del servicio, por ser un medio para diferenciarios de un bien o
producto. Estas caracteristicas son: intangibilidad, inseparabilidad,
heterogeneidad y caracter perecedero.

a. Intangibilidad: significa que los servicios no se pueden ver, sentir,
escuchar ni oler antes de comprarlos. Los que adquieren los servicios,
para reducir su duda o incertidumbre, buscan indicios de su calidad y
sacan sus conclusiones basandose en las ubicaciones, personas, equipo

y materiales de comunicacion que puedan ver.
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Algunos servicios brindan productos tangibles, sin embargo el servicio es
aun intangible porque los clientes estan comprando el servicio, pero no el
bien. Los restaurantes ofrecen alimentacion, en este caso los clientes

estan pagando por la preparacion de los alimentos.

. Inseparabilidad: significa que los servicios no se pueden separar de sus
proveedores, no importa si esos proveedores son personas 0 maquinas.
Los bienes son producidos, luego vendidos y consumidos; mientras que
los servicios se venden, y luego se producen y consumen por lo general

de manera simultanea.

Heterogeneidad: significa que un servicio es heterogéneo porque su
calidad depende de quién, cuando, como y ddnde se ofrece. Incluso, la
calidad de los servicios de un sélo empleado varia de acuerdo a la
energia y el estado de animo que tiene en el momento de establecer
contacto con el cliente.

“La heterogeneidad también deriva del hecho de que ningun cliente es
exactamente igual a otro; cada uno tiene demandas singulares o
experimentan el servicio de manera unica. Por lo consiguiente, la
heterogeneidad relacionada con los servicios es, en muchos sentidos, el
resultado de la interaccion entre las personas (entre el empleado y el
cliente y de ellos consigo mismos) y de todos los caprichos que pueden
surgir en la relacion”. (12:16)

. Caracter perecedero: |0s servicios no se pueden almacenar, revender o
regresar. El hecho de que por lo general los servicios no se pueden
regresar o vender de nuevo, implica la necesidad de contar con sélidas
estrategias de recuperacion para cuando las cosas no resultan

correctamente.
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En general, los servicios son intangibles. La caracteristica de la
intangibilidad es la mas dominante para definir a los servicios, ya que
determina otras tres caracteristicas: produccion y consumo simultaneo,
heterogeneidad y caducidad. Por lo tanto, la transferencia de servicio
usualmente requiere la presencia y participacion de los clientes durante
la produccién y consumo del servicio los cuales son simultaneos. Esta
influencia humana de los servicios, incluyendo al cliente interno y cliente
externo en todo el proceso de produccion y consumo del servicio, a

menudo lleva a la fluctuacién de calidad del servicio.
1.3.2 Expectativas del servicio

Son las creencias que un cliente tiene sobre el funcionamiento de un servicio
qgue se utiliza como el estandar o la referencia contra los cuales se juzga el

servicio.

Los clientes sostienen varios y distintos tipos de expectativas de servicio en las

cuales se pueden mencionar: el servicio deseado y el servicio adecuado.

a. Servicio deseado: “nivel de servicio que el cliente espera recibir, o sea,
el nivel de desempefio que se podria desear. El servicio deseado es una
combinacion de lo que el cliente considera que puede ser con lo que
considera que debe ser.” (12:63)

En los restaurantes, los clientes esperan recibir un servicio de calidad

que supere sus expectativas.

b. Servicio adecuado: ‘representa la expectativa minima tolerable, es
decir, el nivel inferior de desempefio aceptable por el consumidor y
refleja el nivel de servicio que los clientes creen que van a obtener de
acuerdo con su experiencia en los servicios”. (12:64)
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Por ejemplo en los restaurantes, el servicio adecuado representa el
minimo nivel de servicio que el comensal tolerara y aceptara sin llegar a
estar insatisfecho.

Entre el nivel de servicio adecuado y el nivel de servicio deseado, existe
un area que es definida como zona de tolerancia, en esta zona los
servicios seran aceptables para el cliente. Si los servicios son por debajo
del nivel de servicio adecuado, la zona de tolerancia no sera aceptable.

1.3.3 Percepciones del servicio

“Los clientes perciben los servicios en términos de su calidad y del grado en
que se sienten satisfechos con sus experiencias en general”. (12:92)

Los restaurantes o cualquier empresa, para poder competir con mayor
eficiencia deben distinguirse a si mismas por la calidad en el servicio que
prestan y por el mejoramiento de la satisfaccion del cliente. Por tal razén, es
importante evaluar al cliente de cémo percibe la calidad en el servicio y su
grado de satisfaccion.

1.4 Servicio al cliente

“Servicio al cliente es el servicio que se proporciona para apoyar el desempefio
de los productos basicos de las empresas. Muy a menudo el servicio al cliente
incluye responder preguntas, tomar pedidos y aspectos relacionados con
facturacion, manejo de reclamaciones’. (12:4)

Es una de las estrategias mas eficaces y aplicadas por las empresas para

diferenciarse de su competencia y desarrollar ventaja competitiva sostenible.
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1.4.1 Importancia del servicio al cliente

Un excelente servicio al cliente puede llegar a ser una estrategia promocional
de vital importancia para las ventas, tan poderoso como los descuentos, la

publicidad o la venta personal.

El servicio al cliente es el nuevo parametro que utilizan los clientes para juzgar
una empresa. Cuando a un cliente se le presenta la necesidad de elegir entre
varias empresas, un sentimiento profundo de confianza es lo que le llevara a

comprar en determinado lugar.

El servicio al cliente es de vital importancia para todas las organizaciones,
incluyendo los restaurantes que se deben a sus clientes, se deben enfocar en
brindarles un servicio de calidad.

1.5 Lealtad del cliente

Existe una relacion muy estrecha entre las variables lealtad y rentabilidad en
otras palabras: a mayor lealtad de los clientes, mayor rentabilidad percibe una

empresa.

Mantener un cliente a través de la practica de la mercadotecnia puede ofrecer
varias ventajas, destacan entre las mas importantes:

e Un cliente fiel y, por lo tanto, satisfecho, es la mejor fuente de
comunicacion para la empresa: mucho mas creible y barata que la
publicidad en medios masivos.

e Los clientes fieles son menos sensibles a los precios, asimilan mejor los
precios elevados, porque también sienten que perciben valores

adicionales en los servicios 0 en las personas que los prestan.
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1.5.1 Caracteristicas del cliente leal

Segun el comportamiento de compra, un cliente leal es aquel que tiene las

siguientes caracteristicas:

e Realiza regularmente compras repetidas
e Compra a través de lineas de productos o servicios
o Refiere a otras personas y

o Demuestra inmunidad hacia las actividades de la competencia
1.5.2 Proceso de lealtad del cliente

Los clientes crecen en lealtad a través de etapas, y este proceso es logrado a
traves del tiempo. Cada etapa tiene sus necesidades especificas.
Reconociendo estas etapas y llenando esas necesidades, una compainiia tiene
mayores posibilidades de mantener y convertr a sus compradores en

consumidores y clientes leales.
Las etapas que componen este proceso son:

Etapa 1: Sospechoso. Incluye a todos aquellos que posiblemente comprarian
el producto o servicio, aun no han comprado, son todos compradores

potenciales.

Etapa 2: Prospecto. Tiene |la necesidad de comprar el producto o servicio y
tiené la habilidad y posibilidad de hacerlo. Es posible que estas personas ya
conozcan la empresa y el producto, pero aun no han decidido realizar la
primera compra.

Etapa 3: Prospectos descalificados. Prospectos de los cuales se ha
aprendido lo suficiente para saber que no necesitan o no tiene la capacidad de
comprar el producto.
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Etapa 4: Compradores por primera vez. Ya han realizado la primera compra.
Estos aun pueden ser consumidores de la competencia, pero se debe hacer
todo lo posible por retenerlos como clientes propios de la compariia.

Etapa 5: Compradores frecuentes. Han realizado compras en mas de dos

ocasiones.

Etapa 6: Cliente. Un cliente comprara todo lo que la empresa venda, que él
necesite y pueda comprar. Compra de forma regular y muestra una fuerte
relacion con la empresa, lo que hace inmune a las actividades de la
competencia.

Las empresas al avanzar en el proceso de lealtad del cliente, los esfuerzos de
mercadeo se vuelven mas eficientes. Una vez que se ha alcanzado la etapa del
cliente, la compainiia tiene la oportunidad de reconocer a cada cliente como un
individuo y puede ofrecerle productos, servicios e informacion acorde a sus
propias necesidades.

El mantenimiento de clientes leales es de suma importancia en cualquier
empresa, en los restaurantes cada interaccion debe verse como una
oportunidad para generar mas valor a la relacion. Estos clientes en respuesta
brindaran mayor informaciéon de ellos mismos, se volveran mas leales vy
aportaran al crecimiento de las ventas.

1.6 Administracion de relaciones con el cliente

“Es una filosofia para hacer negocios, una orientacion estratégica que se centra
en mantener y favorecer a |os clientes actuales”. (12:172)

La mercadotecnia de relaciones permite a cualquier empresa construir y
mantener una cartera de clientes comprometidos que proporcionen utilidades a
la organizacion.
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Por ejemplo, en el caso de los restaurantes para mantener una relacion con los
clientes y les genere utilidades se les debe proporcionar alimentos y servicios
de calidad y buen valor de manera sostenida a través del tiempo.

1.6.1 Aspectos fundamentales de la administracién de relaciones con el

cliente
Los puntos principales dentro del enfoque de relaciones con el cliente son:

a. Ildentificar a los mejores clientes. Los mejores clientes son aquellos
que agregan mayor rentabilidad a la empresa. Para identificarios, se
calcula un monto en dinero que represente el valor de cada cliente y un
porcentaje que represente el retorno de la inversion en cada cliente.

b. Mantener a estos clientes fieles a la compaiiia. Para mantener a estos
clientes fieles y para mejorar la relacion con ellos, es necesario
conocerlos bien. Se acumula, actualiza y se clasifica toda la informacion
posible sobre los mejores clientes, para asi anticipar sus necesidades y
crear estrategias de mercadeo que hagan la relacién provechosa para

ambas partes.

c. Incrementar la rentabilidad de la relacion con estos clientes. Gracias
a la informacién de los clientes, se adaptan las promociones a sus
necesidades especificas y asi incrementar las ganancias.

1.6.2 Crecimiento de la cartera de clientes

Principalmente, este punto es de vital importancia, ya que se puede aseverar
qgue un cliente satisfecho atraera mas clientes a la empresa u organizacion,
debido a que éste comunicé las ventajas de la compaiiia frente a las de la
competencia y todos querran comprobar y ser parte activa para la obtencién de

los beneficios generados por dichas ventajas. Con dicha accién la empresa
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obtiene el beneficio de ampliar su cartera de clientes, y por lo tanto percibir
mayores utilidades.

1.7 Recuperacion del servicio al cliente

“Acciones que realiza una organizacion como respuesta ante las fallas del
servicio”. (12:205)

En las empresas las fallas pueden suceder por todo tipo de motivos: el servicio
puede no estar listo cuando se promete, puede entregarse tarde o con
demasiada lentitud, el resultado puede ser incorrecto o su ejecucién deficiente,
o los colaboradores pueden actuar de forma grosera y poco atenta. Todos estos
tipos de fallas provocan en los clientes sentimientos y respuestas negativas. Si
las fallas no se corrigen es posible que ocasionen que el cliente se retire,
comente con otros consumidores sus experiencias negativas. (Véase figura 4)

1.8 Mercadotecnia de servicios

Es una fase de la mercadotecnia orientada exclusivamente al mercadeo de los
servicios como medio de la satisfaccion de las necesidades y deseos del
cliente. Derivado de las diferencias entre productos y servicios, estos ultimos
requieren de ciertos elementos propios para lograr dicho fin, para lo cual se
establecen modelos efectivos para su optimo desarrollo. Las etapas de estos
modelos permiten evaluar, analizar e implementar las estrategias adecuadas

para realizar un mejor acercamiento entre la empresa y el cliente.
1.8.1 Importancia de la mercadotecnia de servicios

Contribuye a que las empresas logren implementar estrategias, cuya finalidad
sea prestar a sus clientes servicios con caracteristicas de excelencia y calidad
en su ejecucion. Es por ello que la mercadotecnia de servicios se aplica a toda

empresa, incluyendo a los restaurantes como estrategia de diferenciacion para
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ofrecer al cliente servicios con valor agregado en comparacion a los ofrecidos

por la competencia.

FIGURA 4

RESPUESTA DEL CLIENTE DESPUES DE LA FALLA DEL SERVICIO

| Fallas del servicio J
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Fuente: ZEITHAML, VALARIE A & MARY BITNER. Marketing de Servicios, un enfoque de integracién del
cliente a la empresa. 22 Edicién. México., McGraw-Hill, 2007. Péagina 208.

1.8.2 Mezcla de mercadotecnia de servicios

La mezcla de mercadotecnia de servicios comprende las variables bajo el
control de la organizacidon que puede emplearse para satisfacer a los clientes o
comunicarse con ellos. Ademas de las cuatro P tradicionales (producto, precio,
plaza y promocién) la mezcla de mercadotecnia de servicios incorpora a las
personas, evidencia fisica y procesos.
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a.

Personas: “son todos los actores humanos que juegan un papel en la
entrega del servicio y que influyen en las percepciones del comprador: el
personal de la compaifiia, el cliente y los otros clientes que se encuentran

en el ambiente de servicio’. (12:24)

En el caso de los restaurantes, son todas las personas que de una u otra
manera brindan servicios y todos los clientes externos que acuden al

restaurante con el propésito de satisfacer una necesidad.

Evidencia fisica: “es el ambiente en el que se entrega el servicio y en el
cual interactuan la empresa y el cliente, asi como cualquier componente
tangible que facilite el desempefio o la comunicacion del servicio. La
evidencia fisica del servicio incorpora todas las representaciones,
formatos de reporte, sefalizacion y equipo”. (12:25)

En todas las empresas, asi como también los restaurantes la evidencia
fisica la constituyen las: instalaciones, vestuario de los empleados, el
mobiliario y equipo, los platillos, el menu y todos los elementos tangibles
que facilitan la prestacion del servicio.

Proceso: “son los procedimientos, mecanismos y el flujo de las
actividades necesarias para la prestacion del servicio, es decir, la
realizacion del servicio y los sistemas de operacion. Cada uno de los
pasos de la presentacion o del flujo operacional del servicio que
experimenta el cliente, proporcionara evidencias para juzgarlo”. (12:25)

En los restaurantes como en todas las organizaciones, cada actividad de
prestacion de servicio, conlleva un conjunto de pasos desde su inicio
hasta el momento en que el mismo es entregado y percibido por el
cliente, en el caso de los restaurantes por los comensales.
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1.8.3 Triangulo de mercadotecnia de servicios

“Muestra tres grupos relacionados entre si que trabajan en conjunto para
desarrollar, impulsar y proporcionar los servicios. Los principales participantes
se ubican en los vértices del triangulo: la comparia o unidad de servicios del
negocio, los clientes y los proveedores. Entre los tres vértices del triangulo
existen tres tipos de mercadeo que deben llevarse a cabo de manera
conveniente para que el servicio funcione: mercadeo interno, mercadeo externo

y mercadeo interactivo”. (12:19)

Es importante emplear el triangulo de mercadeo de servicios en los
restaurantes, como en cualquier empresa para formular y cumplir las promesas

que se establecen con los clientes.

a. Mercadeo externo: formulando la promesa. “Por medio de los
esfuerzos del mercadeo externo, la compania formula promesas a sus
clientes en relacién con los que pueden recibir y la forma en que se
entregara. Las garantias del servicio y la comunicacion de ida y vuelta
(en aquellas situaciones en las que las promesas pueden negociarse y
las expectativas pueden manejarse individualmente) son formas

adicionales de comunicar las promesas del servicio”. (12:19)

Todas las empresas de una manera u ofra comunican sus Servicios,
comprometiéndose directa e indirectamente con los clientes quienes a su
vez forman una imagen y un concepto de las mismas, dicho compromiso
se convierte en una promesa por parte de las organizaciones hacia sus

clientes.

b. Mercadeo interactivo: cumpliendo la promesa. “Las promesas que se
formulan deben cumplirse, por lo tanto, cumplir las promesas representa
el segundo tipo de actividad de mercadotecnia que se contempla en el

triangulo y, desde el punto de vista del cliente, la mas critica. Los que

24



generalmente cumplen o rompen las promesas del servicio son los
trabajadores de las companfias o las terceras partes proveedoras, con
mayor frecuencia en tiempo real. El mercadeo interactivo ocurre en el
momento de la verdad, es decir cuando el cliente interactua con la
organizaciébn y el servicio se produce y consume, es donde la
confiabilidad del cliente se pone a prueba’. (12:20)

Las empresas deben cumplir con los compromisos y promesas
realizadas a los clientes, es necesario contar con la capacidad de todo el
personal para que no se incumpla de ninguna manera y se preste un
servicio que llene las expectativas que los clientes se han hecho de
acuerdo a las promesas captadas, ya que en el caso de los restaurantes
de esta interacciéon depende el mantenimiento y crecimiento de la cartera

de clientes.

Mercadeo interno: facilitando la promesa. “Tiene lugar cuando se
hace posible el cumplimiento de las promesas. Para que los proveedores
y los sistemas de servicio puedan cumplir con las promesas qUe
efectuaron, deben contar con las destrezas, habilidades, herramientas y
motivadores que permitan prestar el servicio. El mercadeo interno
depende de la satisfaccidn del trabajador y la satisfaccion del cliente”.
(12:20)

Todas las empresas incluyendo los restaurantes, deben capacitar y
motivar a su personal, a fin de que se encuentre satisfecho con su
trabajo y de esta manera, brindar un servicio de calidad que iguale o

supere las expectativas de |os clientes.

Alineacion de los lados del triangulo. “Para que un triangulo se
constituya como un todo, cada uno de sus lados resulta esencial en el
caso de los servicios, cada una de las tres actividades de mercadeo
representadas por los lados del triangulo son primordiales para el éxito
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por ello cuando algunos de los lados no ocupa su espacio, sera
imposible dar soporte 6ptimo al triangulo o al esfuerzo total del
mercadeo’. (12:21)

En relacion al mercadeo externo la empresa tiene que comprender a sus
clientes, realizar investigaciones de mercado, medir la satisfaccion de los
clientes en periodos cortos, y |0 mas importante escuchar a sus clientes.
Por otra parte, esta la comunicacion de sus promesas al mercado de
manera eficaz a través de mensajes publicitarios y de las afirmaciones
del personal. EI mercadeo interactivo, cumpliendo la promesa, se basa
en transmitir a todos aquellos que laboran en la empresa que cada uno
de los encuentros con el cliente tiene que ser impecable desde el punto
de vista del cliente. En el mercadeo interactivo para lograr el éxito se
necesita de recursos tecnolégicos, recompensas, sistemas de soporte y
empowerment. La comunicacion abierta a los trabajadores, es otra de las
claves que se pueden lograr exitosamente, aportando nuevas iniciativas,
y la lealtad del trabajador hace que las promesas que formule hacia los

clientes se logren. (Véase figura 5)

En el caso de los restaurantes, es de vital importancia que se investigue
y mida el grado de satisfaccion actual de los clientes, para comprender y
conocer sus necesidades, y que se formulen promesas enfocadas en la
satisfaccion de éstas, para que al momento de prestar el servicio iguale o
supere las expectativas de los clientes; para ello es necesario capacitar y
motivar al personal que en ella labora, para que éste brinde un servicio
de calidad, realice sus funciones de manera eficiente, y se logre la
alineacidbn de los lados del triangulo entre el restaurante, los
colaboradores y los clientes.
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FIGURA §

TRIANGULO DEL MERCADEO DE SERVICIOS

Compafhia

Mercadeo interno Mercadeo externo

Posibilitar
las promesas

Formulando
las promesas

Proveedores Clientes

Mercadeo interactivo

Cumpliendo las promesas

Fuente: ZEITHAML, VALARIE A. & MARY BITNER. Marketing de Servicios, un enfoque de integracién del
cliente a Ja empresa. 22 Edicién. México., McGraw-Hill, 2007. Péagina 20.

1.8.4 Modelo integral de las brechas sobre la calidad en el servicio

“Para poder cumplir las estrategias y procesos asi como lograr un servicio de
calidad es primordial poner en practica el modelo de las brechas. El modelo de
las brechas posiciona los conceptos clave, estrategias y decisiones en el
mercadeo de servicios en una forma que inicia con el cliente y disefa las tareas
de la organizacion alrededor de lo que se necesita para cerrar la brecha entre

las expectativas y las percepciones del cliente”. (12:586)

El enfoque central del modelo de brechas es la brecha del cliente, |la diferencia
entre las expectativas del cliente y sus percepciones. Las empresas necesitan
cerrar esta brecha (entre aquello que los clientes esperan y reciben) con el fin
de satisfacer a sus clientes y crear relaciones duraderas con ellos. Para cerrar
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esta brecha, se tienen que cerrar las otras cuatro brechas que son las del
proveedor del servicio, que se encuentran por debajo de Ia linea horizontal.
(Véase figura 6)

a. Brecha 1: no saber lo que el cliente espera. “La brecha 1 del
proveedor del servicio es la diferencia entre las expectativas del cliente
respecto del servicio y la comprensiéon que la compafia tenga acerca de
ellas’. (12:588)

“Existen muchas razones para que los administradores no estén
conscientes de las expectativas del cliente; no pueden interactuar de
manera directa con ellos, no estan dispuestos a preguntaries acerca de
lo que esperan o no estan preparados para dirigirse a ellos. Cuando la
gente con autoridad y responsabilidad para establecer prioridades no
entiende totalmente las expectativas del servicio de los clientes, pueden
provocar una cadena de malas decisiones y asignaciones de recursos
que produzcan percepciones de poca calidad en el servicio”. (12:130)

Deben desarrollarse métodos formales e informales mediante la
investigacion para conseguir informacién respecto de las expectativas del
cliente, asi como también utilizar técnicas que impliquen diversos
enfoques tradicionales de investigacion para permanecer cerca del
cliente; entre ellos, visitas al cliente, encuestas, sistemas de quejas y
paneles de clientes.

En todas las empresas, asi como los restaurantes es necesario
investigar al cliente, para conocer y comprender 1o que esperan y desean
recibir.
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b. Brecha 2: no tener los disefios y estandares de calidad en el
servicio. “Un tema recurrente en las empresas de servicio es la dificultad
al traducir las expectativas del cliente en especificaciones sobre calidad
en el servicio estos problemas se reflejan en la brecha 2 del proveedor,
es decir la diferencia entre la comprension de la compafia sobre las
expectativas del cliente y la creaciéon de disefios y estandares enfocados
al cliente”. (12:590)

Para que la compafia pueda evaluar el servicio que presta necesita de la
implementacion de controles, los cuales estan basados en estandares; si
se obvia este aspecto es imposible medir el servicio. También es
necesario contar con un eficiente disefio del servicio, para que el proceso
se produzca con fluidez;, adicionalmente contar con evidencia fisica

adecuada para cumplir con los estandares.

Los estandares establecidos para igualar las expectativas y prioridades,

tienen que ser acerca del cliente, en vez de los intereses de la empresa.

Todas las empresas, asi como los restaurantes deben conocer lo que el
cliente espera de ellas, con el propésito de crear, disefiar y estandarizar
procesos, en la prestacidon de los servicios, con los que se logre igualar o
superar sus expectativas.

c. Brecha 3: no entregar los servicios de acuerdo a los estandares. “Es
la discrepancia entre la creacion de normas de servicio enfocadas al
cliente y el desempeno real del servicio por parte de los trabajadores de
la empresa. Los estandares deben respaldarse con recursos apropiados
(gente, sistemas y tecnologia) y también deben reforzarse para que sean
efectivos, es decir, saber medir y compensar a los trabajadores de

acuerdo con el desempeno de dichos estandares”. (12:592)
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Este fendmeno se produce cuando existe incongruencia entre el disefio
del servicio y el servicio real. Pueden existir varios factores que inciden
en dicha situacion, como un recurso humano no calificado y poco capaz
de cumplir con las demandas del servicio, 0 cuando la demanda excede
a la oferta; por lo cual es necesario modificar los procedimientos para

cumplir con los requerimientos.

Es necesario evaluar y recompensar el desempefo de |os trabajadores
con respecto al cumplimiento de los estandares de calidad en el servicio
previamente disefados para la satisfaccién de los clientes, ya que solo
asi se podra brindar los servicios que el cliente espera.

Brecha 4: no igualar el desempeiio con las promesas. “‘Muestra la
diferencia entre la entrega del servicio y las comunicaciones externas del
proveedor. Las promesas que hace una compania de servicio mediante
su publicidad, su equipo de ventas y otras comunicaciones pueden
elevar las expectativas del cliente que sirven como estandar con que
éste evalua la calidad del servicio. Las promesas pueden romperse por
muchas razones. promesas exageradas de la publicidad o personal de
ventas, coordinacion adecuada entre operaciones y mercadotecnia,
diferencias en las politicas y los procedimientos entre los
establecimientos de servicio. Las companias en ciertas ocasiones caen
en el error de concentrarse excesivamente en el mercadeo externo,
obviando los elementos del mercadeo interno, necesarios para cumplir
las promesas hechas a los clientes. En cualquier caso evaluado, el
problema en esencia es de una comunicacion ineficaz que tiende a
sobrevaluar la promesa”. (12:594)

Las empresas, asi como los restaurantes no deben ofrecer mas de lo
que pueden cumplir, ya que una publicidad exagerada acerca de un

servicio, puede elevar las expectativas de los clientes y correr el riesgo
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de no igualarlas, ni superarlas. Si esto sucede es factor perjudicial para

el crecimiento y mantenimiento de la cartera de clientes de la compaifiia.

FIGURA 6

MODELO DE LAS BRECHAS SOBRE
LA CALIDAD EN EL SERVICIO

Expectativa
del servicicio

Brecha del
cliente

Percepcion del
servicio

Entrega del servicio

Comunicacion
externa
Brecha 3 Brecha 4 de los
clientes
Diseno de estandares de
servicio orientados

al cliente

COMPARNIA

Brecha 1

Brecha 2

Percepciones de la compafiia
sobre las expectativas del cliente

Fuente: ZEITHAML, VALARIE A & MARY BITNER. Marketing de Servicios, un enfoque de integracién del
cliente a la empresa. 2° Edicién. México., McGraw-Hill, 2007. Pagina 587.

Es importante aplicar el modelo de las brechas en un restaurante, como en
cualquier empresa para optimizar la calidad en el servicio brindado a los

clientes.
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1.8.5 Estrategias de mercadeo de servicios

Existen diversas estrategias en el area del mercadeo de servicios que permiten
un desarrollo eficaz dentro del proceso de atencion y servicio dirigido al cliente;
para ello, se hace necesario conocer y entender ciertos conceptos que son de

mayor relevancia dentro de su implementacion.

a. Estrategia: “es la determinacién de las metas y objetivos basicos de una
empresa a largo plazo, la adopcion de los recursos de accion y la
asignacion de los recursos necesarios para alcanzar dichas metas’.
(3:24)

Las estrategias son ideas inteligentes, que deben crear y aplicar todas

las organizaciones, para cumplir eficientemente sus planes.

b. Estrategia de servicio: “la estrategia de servicio define cual es el
negocio en que la empresa se encuentra. Proporciona una guia para
disenar los productos, sistemas de suministros del servicio y mediciones;
ademas proporciona una visidon de clase y tipo de servicio que la
compafiia debe proveer”. (3:25)

Los restaurantes deben aplicar estrategias de servicio orientadas a la

satisfaccion plena de los clientes.

Dentro de las caracteristicas de una estrategia de servicio, entre otras,

debido a su relevancia es posible mencionar:

o ‘“Confiabilidad: significa servicio exacto y seriedad; implica cumplir lo
prometido.
o Sorpresa: es algo que sucede cuando se da mas de lo que se

espera.
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¢ Recuperacion: implica ganarse nuevamente la confianza del cliente,
cuando el servicio ha sido deficiente. Significa prestar apoyo al cliente
y darle un buen servicio.

e Equidad: se traduce en reglas iguales de juego para el cliente y la

empresa; los negocios se hacen en un contexto de ética”. (3:25)

Todas las empresas, como |os restaurantes deben crear estrategias que
contengan las caracteristicas antes mencionadas, las que deben ser
formuladas de acuerdo a sus necesidades particulares.

c. Estrategias competitivas: las estrategias competitivas mas relevantes
segun estudios de mercadotecnia, radican principalmente en el costo de
los productos y servicios, asi como en la diferenciacién. Esta ultima
reviste vital importancia, ya que permite de una manera categérica a las
empresas diferenciarse de sus competidores mas cercanos.

1.8.6 Calidad

Es el grado en que se cumplen las especificaciones y estandares
predeterminados de un producto o servicio, de acuerdo con las necesidades del

cliente.

La calidad es un atributo que debe caracterizar a todas las instituciones,
realizando sus funciones con calidad se garantiza un crecimiento vy

mantenimiento de |la cartera de clientes.

a. Calidad del servicio: un componente primordial de las percepciones del
cliente. En el caso de los servicios puros, la calidad es elemento que
predomina en las evaluaciones de los usuarios.

La calidad del servicio que preste cualquier instituciéon, es un elemento
muy importante, que ayudara a satisfacer y mantener a sus clientes.
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b. Dimensiones de la calidad en el servicio: los consumidores toman en
cuenta cinco dimensiones para valorar la calidad de los servicios, éstos
son:

b.1 “Confianza: capacidad para desempenfar el servicio que se promete
de manera segura y precisa.

b.2 Responsabilidad: disponibilidad para ayudar a los clientes y para
proveer el servicio con prontitud.

b.3 Seguridad: el conocimiento y la cortesia de los empleados y su
habilidad para inspirar buena fe y confianza.

b.4 Empatia: brindar a los clientes atencion individualizada y cuidadosa.

b.5 Tangibles: la apariencia de las instalaciones fisicas, el equipo, el

personal y los materiales escritos”. (12:103)

Las empresas, como restaurantes deben tomar en cuenta las cinco
dimensiones, ya que representan la forma en que los clientes organizan
mentalmente la informacién sobre la calidad en el servicio. Asimismo,
son claves para medir el grado de satisfacciéon de los clientes externos.

1.9 Planeacién Estratégica

Dentro de los elementos importantes que constituyen la planeacidn estratégica

estan:
1.91 Mision

Conjunto de creencias basicas que se derivan de la identidad corporativa y de
los objetivos de la comparia, su valor agregado en el mercado y sus
empleados. Una misidn debe ser concisa, clara y sencilla, redactada con
palabras que inspiren un desafio. La misiéon de una empresa es un instrumento
con un alto poder motivacional y entusiasta.
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La misién debe estar basada fundamentaimente en el cliente, es la filosofia
gerencial mas efectiva para poder desarrollar las actividades futuras de la

organizacion.
1.9.2 Vision

Es la expresion de la empresa a futuro, hacia donde quiere liegar la empresa y

cémo debera lograrlo.

La visidén suministra a la organizacion la orientacién de cdmo pueden ser las
cosas, de cudl es el ideal a alcanzar y darse cuenta de que en realidad es
posible llegar con seguridad a la meta establecida.

1.9.3 Objetivos

Representan los resultados que la empresa espera obtener, son fines por
alcanzar, establecidos cuantitativamente y determinados para realizarse

transcurrido un tiempo especifico.

Los objetivos deben ser perfectamente conocidos y entendidos por todos los
miembros de la organizacion.

1.9.4 Valores

Son los pilares mas importantes de cualquier organizacion porque son grandes
fuerzas impulsoras de cdmo hacer el trabajo y permiten posicionar una cultura

empresarial.

Toda empresa, asi como también los restaurantes deben adoptar una filosofia
ermpresarial orientada al servicio; para ello, es necesario que se tome en cuenta
estos cuatro aspectos con orientacion a brindar servicios de excelencia y
calidad en su ejecucion.
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1.10 Organizacion

“Implica una estructura de funciones o puestos intencional y formalizada ya que
las personas que trabajan en comun deben cumplir ciertas funciones, las cuales
deben disefarse intencionalmente para garantizar la realizacion de las
actividades requeridas y la adecuada correspondencia entre éstas, a fin de que

las personas puedan trabajar de manera fluida, eficaz y eficiente”. (5:242)
1.10.1 Estructura organizacional

Es la distribucion formal de los empleos dentro de una organizacién. La
estructura organizacional debe permitir a los empleados realizar su trabajo con

eficiencia y eficacia. .

La organizacién, considerada como estructura organizacional, define cémo se
dividen; como se agrupan; y cdmo se coordinan formalmente las tareas en los

puestos de trabajo.

Es vital que toda empresa, asi como los restaurantes tengan bien definida su
estructura organizacional para que los colaboradores realicen sus labores con

efectividad.
1.11 Administracion del recurso humano

Relaciona aspectos como la cultura de cada organizacién y la estructura
organizacional adoptada, reclutamiento y seleccidn, induccion, capacitacion,

motivacion, evaluacidén del desemperio entre otras variables importantes.

La adrninistracion del talento humano en cualquier organizacién, asi como los
restaurantes permite la colaboracion eficaz de las personas para alcanzar los

objetivos organizacionales e individuales.
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1.11.1 Gestién de recursos humanos por competencias

“Hace referencia a un modelo de gestion, una manera de manejar los recursos
humanos de una organizacion para lograr alinearlos a la estrategia de negocios.
Cuando esta modelizacion se hace correctamente, conforma un sistema de
ganar-ganar, ya que es beneficiosa tanto para la empresa como para sus
empleados’. (2. 68-69)

a. Competencias: “caracteristicas fundamentales del hombre e indican
formas de comportamiento o de pensar, que generalizan diferentes
situaciones y duran por un largo periodo de tiempo”. (1: 20)

b. Competencias laborales: “conjunto de actitudes, destrezas, habilidades
y conocimientos requeridos para ejecutar con calidad determinadas

funciones productivas, en un ambiente laboral”. (6: 18)

c. Tipos de competencia: el modelo establecido en Guatemala toma tres
tipos de competencias, éstas son:

c.1 Competencias basicas: ‘comportamientos elementales que posee
y debera demostrar un individuo y que estan asociados a conocimientos
relacionados con la educacién formal, como son las destrezas,
habilidades y capacidades de lectura, expresion, comunicacion, sintesis,
evaluacion y transformacion de situaciones o hechos enmarcados
dentro de principios, valores y codigos éticos y morales”. (6: 21)

c.2 Competencias genéricas: “comportamientos comunes a diversas
funciones productivas, areas, sub areas, o sectores, pero
correspondientes a las posiciones laborales y ocupacionales, de acuerdo
a su complejidad, autonomia y variedad. Estan relacionadas con la
capacidad de trabajar en equipo, de planear, programar, negociar y
entrenar, que son comunes a una gran cantidad de ocupaciones’. (6: 22)
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c.3 Competencias especificas: "comportamientos |laborales de indole
técnico, vinculados a un area ocupacional determinada, estan asociados
a un area laboral técnica relacionadas con el uso de instrumentos y
lenguaje técnico, de una determinada funcién productiva o area
funcional”. (6: 22)

Toda organizacién, como los restaurantes deben contar con personal
competente para la entrega de productos y servicios de calidad. Para
ello, es necesaria la aplicacion de las competencias laborales descritas

anteriormente.

Para poder implementar un sistema de gestion por competencias en un
restaurante o cualquier empresa, el primer paso es establecer la
descripcién de puestos por competencias laborales, ya que a partir de
ésta se puede implementar todos los demas procesos de recursos

humanos.
1.11.2 Descripcion de puestos

“Técnica de recursos humanos que, de forma sintética, estructurada y clara,
recoge la informacion basica de un puesto de trabajo en una organizacidon
determinada”. (2: 111)

“Conocimiento real y actualizado de la estructura de la organizacion, sus
cometidos y actividades, las responsabilidades de los diferentes puestos, los
niveles de exigencia requeridos respecto de conocimientos, experiencia,
habilidades, etc.” (2: 111)

Las descripciones de puestos en toda empresa constituyen una herramienta
principal para las actividades relacionadas con la gestion de recursos humanos,
debido a que son la base para los procesos de reclutamiento y seleccién,
formacidn, evaluacion del desempefio, entre otras variables importantes.
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Por todo lo anterior, es importante definir e implementar ias descripciones de
puestos por cornpetencias en un restaurante, asi como cualquier empresa para

el desarrollo adecuado de sus politicas y practicas de recursos humanos.
1.11.3 Cultura organizacional

“Es un patrén general de conducta, creencias y valores que los miembros de la
organizacion tienen en comun. Implica la adquisicion y transmision de
conocimientos, creencias y patrones de conducta en el transcurso del tiempo”.
(7:335)

a. Cultura de servicio: filosofia que induce a las personas a comportarse y
relacionarse con orientacién al cliente. “Es una cultura en la que existe
aprecio por un buen servicio y donde prestar un buen servicio a los
clientes internos, asi como a los finales o clientes externos se considera
una forma de vida natural y una de las reglas mas importantes para
todos”. (12:379)

Toda empresa, incluyendo los restaurantes debe desarrollar una cultura
de servicio, en donde prevalezca el aprecio por el buen servicio y que el
mismo se entregue tanto a clientes internos como externos. Esto ayudara -
al crecimiento y mantenimiento de Ios clientes.

1.11.4 Admisién de personas

‘Procesos utilizados para incluir nuevas personas en la empresa. Pueden
denominarse procesos de provision o suministro de personas. Incluyen
reclutamiento y seleccion de personas”. (5:13)

Toda organizacion, asi como los restaurantes debe disefar procesos
apropiados para atraer y elegir a las personas que mejor satisface los criterios
exigidos para ocupar los cargos disponibles.
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1.11.5 Induccion

Implica dotar a los nuevos empleados de informacién preliminar sobre la

empresa, sus funciones, sus tareas y su personal.

Contempla la orientaciéon de los nuevos empelados a conocer los antecedentes
de la organizacion, su estructura actual, mision, vision y objetivos que pretende
alcanzar la empresa, asi como la capacitacion en el puesto por parte de un

trabajador experimentado o el supervisor mismo.

Toda empresa, asi como los restaurantes deben familiarizar a los nuevos
empleados con la organizacion, desde el primer dia de incorporacion a sus
labores, para que su mayor esfuerzo sea orientado a prestar un excelente

servicio a cada uno de los clientes, tanto internos como externos.
1.11.6 Capacitacion

“‘Medio para desarrollar competencias en las personas para que sean mas
productivas, creativas e innovadoras, puedan contribuir mejor a los objetivos

organizacionales y sean cada vez mas valiosas”. (5:305)

En tal sentido, la capacitacién constituye un factor importante para que el
colaborador brinde el mejor aporte en el puesto o cargo asignado, sobre todo,
cuando se trata de empresas de servicios, como lo son los restaurantes donde
la atencion directa de las necesidades del cliente, sea solventada a través de

un servicio de calidad.

Un recurso humano capacitado, constituye una ventaja competitiva, es por ello
que se debe tomar en consideracion que la capacitacidn no es un gasto en si;
por el contrario, es una inversidn que en su momento regresara en beneficio de

la empresa y de los miembros que la conforman.
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1.11.7 Motivacion

La motivacion esta constituida por todos los factores capaces de provocar,

mantener y dirigir la conducta hacia un objetivo.

El que una persona se sienta motivada, significa que es capaz de identificarse
con el fin empresarial; caso contrario, sentirse desmotivado representa la
pérdida del interés y el significado del objetivo o lo que es lo mismo; la

imposibilidad de conseguirlo.

La motivacién de los trabajadores en toda organizacion, contribuye para que su

desenvolvimiento sea positivo y se pueda presentar un servicio de calidad.
1.11.8 Evaluaciéon del desempefiio

“Apreciacion sistematica del desempefio de cada persona, en funcion de las
actividades que cumpie, de las metas y resultados que debe aicanzar y de su
potencial de desarrollo; es un proceso que sirve para juzgar o estimar el valor,
la excelencia y las cualidades de una persona y, sobre todo, su contribucién al

negocio de la organizacién”.(5:198)

Las evaluaciones siempre deben hacerse en funcién de como se ha definido el
puesto. Si la entidad trabaja en base a competencias laborales, evaluara en
funcion de las mismas. Para evaluar el desempefio de un colaborador, es

importante tener definido las descripciones de puestos.

La evaluacion del desempefio en cualquier empresa constituye un poderoso
medio para resolver problemas de desempefio y mejorar la calidad del trabajo.
En el caso de los restaurantes, es necesario para mejorar el desempefio de los
clientes internos y asi brinden un servicio de calidad, orientado a la satisfaccion

de los clientes externos.
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1.12 Restaurantes

“El término restaurante se deriva del vocablo latin restaurare, el cual significa
restaurar o recuperar. En la actualidad, el término restaurante se utiliza para
definir a aquellos establecimientos en donde se preparan y se venden alimentos
y bebidas para ser consumidos en el mismo lugar. En dichos establecimientos,
ademas del cobro por los productos consumidos, también se cobra por el

servicio ofrecido”. (11:14)
1.12.1 Tipos de restaurantes

Existen diversos tipos de restaurantes, ya que los servicios ofrecidos y la
variedad y selectividad de los productos, entre otros elementos, son diferentes
de un establecimiento a otro. Existe una clasificacion que permite tener cuatro

tipos diferentes de restaurantes:

a. Restaurante de servicio completo: “ofrece una amplia variedad de
articulos dentro de la seleccion de su menu. Este tipo de restaurantes
pueden ser formales o casuales; y su clasificacion esta basada en el
precio, la decoracion, el ambiente, el nivel de formalidad en el servicio y
el menu. Generalmente, los restaurantes de servicio completo cuentan
con servicios de personal para recibir a los comensales y asignar mesas,
capitanes y meseros que informen a los clientes sobre productos
especiales y ayuden a aportar informacion sobre los platillos del menud”.
(11:7)

b. Restaurante de especialidades: “el restaurante de especialidades es
aquél que, dentro de su menu ofrece platillos relacionados con un tema
especifico o un estilo de cocina. Este tipo de restaurantes muestran en
su carta una extensa variedad de su especialidad, ya sean mariscos,
aves, carnes o pastas; 0 bien, pueden ser restaurantes de platillos

étnicos, lo cual se refiere a que ofrecen platillos originarios y tipicos de

42



un pais, ciudad o regién en particular. Por lo general este tipo de
restaurantes también son considerados como servicio completo, sin
embargo, se diferencian de dicha categoria porque la oferta del menu se

ve limitada a unicamente las especialidades”. (11:7)

c. Restaurante familiar: “en cuanto al tipo de restaurante familiar,
generalmente se trata de restaurantes de ambiente informal, con un
menu simple y un tipo de servicio diseflado para satisfacer a toda la
familia”. (11:8)

d. Restaurante de servicio limitado: “son también conocidos como
restaurantes de comida rapida, y se caracterizan por su servicio rapido,
sus precios econdmicos, y su limpieza. Ofrecen una variedad muy

limitada de platillos del tipo de comida que manejen”. (11:8)
1.12.2 Generalidades de los restaurantes

El concepto de restaurante ha sufrido cambios en los Ultimos afios, ha pasado
de ser un simple establecirmiento donde se sirven alimentos y bebidas, a ser
considerado como una verdadera organizacion profesional, con recursos
técnicos, humanos, materiales y financieros que deben administrarse

adecuadamente, valorando la importancia de las actividades de mercadotecnia.

La finalidad de los restaurantes es ofrecer a los clientes externos productos
(tangibles) y servicios (intangibles); el servicio consiste en atender a |os clientes
que acuden al restaurante, y el producto son los alimentos o bebidas que se
sirven. El servicio puede ser fijjo o movible (en las instalaciones de los

restaurantes y/o en salones especiales donde se brinda el servicio).
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1.13 Turismo

Actividad econdmica cuyo fin primordial es incentivar la entrada de divisas al
pais, promoviendo sus recursos turisticos. Actualmente es una de las
principales fuentes de ingresos que beneficia a muchos guatemalitecos

ayudandolos a mejorar su nivel de vida.
1.14 Turista

“El Decreto Ley No. 1701 del Congreso de la Republica y sus reformas que
contiene la Ley Organica del Instituto Guatemalteco de Turismo. INGUAT,

define en su articulo 24 el concepto de turista:

a. El nacional o extranjero residente, que con fines de recreo, deporte,
salud, estudio, vacaciones, religidon, misiones y/o reuniones, se traslade
de un lugar a otro de la Republica y,

b. El extranjero que con los mismos fines ingrese al pais.” (10:1)

1.15 Tipos de turismo
Existen dos tipos de turismo importantes que son:
1.15.1 Turismo receptivo

Se interpreta como el conjunto de turistas extranjeros que visitan Guatemala,
con fines de recreo, salud, estudio, etc. y que consecuentemente constituye un

ingreso de divisas.
1.15.2 Turismo emisor

Esta constituido por los turistas guatemaltecos que salen temporalmente del
territorio nacional hacia el extranjero, ya sea por viaje de placer o negocios. Es

el turista emisor el que debe promover el turismo receptivo.



1.16 Ciudad de Puerto Barrios, Izabal

La Ciudad de Puerto Barrios es municipio del departamento de lzabal, area

aproximada de 1,292 Kms2, nombre geografico oficial: Puerto Barrios.

Colinda al norte con la bahia de Amatique, conocida también como Santo
Tomas de Castilla, Golfo de Honduras, Mar Caribe; al este con el Golfo de
Honduras y la Republica de Honduras; al sur con la Republica de Honduras y
Morales lzabal; al oeste con Morales, Los Amates y Livingston lzabal’. (13:1)

Cabe mencionar que Puerto Barrios, es una puerta hacia la demanda turistica
debido a su oferta turistica que esta constituida por la infraestructura de acceso
urbano, el incremento de servicios de alimentacion y hospedaje, hermosas

playas, reservas naturales, etc.
1.17 Analisis FODA

Es un analisis que se realiza a las organizaciones para conocer sus fortalezas
(internas), sus oportunidades (externas), debilidades (internas) y sus amenazas

(externas).

En todas las empresas es necesario realizar un andlisis FODA, para estar
conscientes de todos los recursos que se pueden aprovechar, de los riesgos o
peligros que se pueden correr y para obtener mejores resultados.
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CAPITULO Il

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LAS ESTRATEGIAS DE
MERCADEO DE SERVICIOS APLICADAS AL CRECIMIENTO Y
MANTENIMIENTO DE LA CARTERA DE CLIENTES DE UN RESTAURANTE
DE SERVICIO COMPLETO EN PUERTO BARRIOS, IZABAL

Debido a la baja en las ventas que ha sufrido el Restaurante de Servicio
Completo ubicado en Puerto Barrios, Izabal en los ultimos anos, se determiné
realizar un diagndstico situacional tendiente a mostrar la situacién actual de la
empresa en relacion al cliente interno y externo, teniendo como orientacion
principal el mercadeo de servicios.

Asimismo, se aplico para dicho estudio el analisis FODA, con el fin primordial de
obtener informacidén precisa y confiable para formular cursos alternativos de
accion oportunos.

La informacién descrita en el presente diagndstico, es de vital importancia para la
generacion de estrategias de mercadeo de servicios, que permitan revertir la

problematica que afronta actualmente el restaurante.
2.1 Metodologia de la investigacion

El objetivo de esta seccion, es explicar el desarrollo del estudio realizado en el
Restaurante de Servicio Completo, considerando desde el tipo de investigacion,
sujetos de estudio, tamafo de la muestra seleccionada y los detalles del proceso

de la aplicacién de los instrumentos.
2.1.1 Tipo de investigacion

De acuerdo a su enfoque, esta investigacién es de tipo descriptiva, ya que tiene
como finalidad descubrir la realidad percibida por parte de los clientes internos y

externos, respecto a la situacion actual del Restaurante de Servicio Completo.



Una parte de la informacién obtenida es de tipo cuantitativo, debido a que se
realizé un analisis estadistico para obtener los resultados deseados. Asimismo,
con el objetivo de conocer las opiniones de los clientes internos y externos, se
tomaron en cuenta sus especificaciones a la hora de responder el cuestionario
respectivo (informacién cualitativa).

2.1.2 Sujetos de estudio

Debido a que la realidad percibida de la situacién actual de una empresa son
evaluaciones que realiza tanto el cliente interno como externo, y como en este
caso se analiza a una empresa que brinda servicios de alimentacion e
interactan ambos, es indispensable contar con la opinidn de estos clientes en
relacidbn con sus percepciones; en ese sentido, se consideré como sujetos de
estudio al Gerente, colaboradores y clientes externos del restaurante (reales y

potenciales).
2.1.3 Tamarnio de la muestra

Para el calculo de la muestra representativa de la poblacion objeto de estudio, se
tomd en cuenta los criterios y las técnicas estadisticas mas adecuadas y acordes
al proceso de investigacion.

En el caso del cliente interno, se empled el censo, ya que la empresa se
encuentra conformada por un grupo de 18 empleados; por lo tanto, se considerd
que la aportacién del 100% de la poblacién, seria de mayor soporte para la

investigacion.

Por otra parte, para el calculo general de la muestra correspondiente al cliente
externo, se utilizd la técnica de muestreo probabilistico con la variable de
seleccién aleatoria simple, teniendo como caracteristica principal que no existe
un juicio u opinién del investigador, y que todos los elementos de la poblacién,
tienen las mismas posibilidades de ser seleccionados, evitando con ello que
exista un sesgo en la informacién recabada.
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En este caso, para el tamafo de la poblacién se tomd en cuenta un aproximado
de la cantidad de comensales que asistieron al Restaurante de Servicio
Completo en el mes de agosto de 2009. Esta cantidad fue proporcionada por el
Gerente del establecimiento, dando como resultado 1,500 consumidores. Este
dato, fue reportado segun facturacion por cantidad de platos vendidos en dicho
periodo. (Véase en anexo 1, el calculo del tamario adecuado de la muestra)

Las encuestas fueron entregadas a los clientes internos una vez finalizada su
jornada de trabajo y antes de que se retiraran del establecimiento; a los clientes
externos, después de haber realizado el consumo y antes de su partida, para que
de esta forma tuvieran las bases indicadas para responder cada una de las
interrogantes incluidas. Posteriormente, los datos fueron procesados vy
analizados estadisticamente para obtener los resultados establecidos en la
presente investigacion.

2.2 Situacion actual del restaurante

A continuacidn, se describen los hallazgos identificados mediante el diagnastico
efectuado en la empresa objeto de estudio, tanto en aspectos histéricos como

actuales:
2.2.1 Antecedentes

El Restaurante de Servicio Completo fue fundado el 03 de junio de 1995; su
naturaleza es la de brindar servicio de alimentos, elaborando inicialmente una
cantidad muy reducida de platillos sencillos, mas conocidos dentro del medio
comercial como “antojitos”. Hoy en dia, el menu esta compuesto por méas de 200
platillos divididos en entradas, ensaladas, antojitos caribefios, carnes nacionales
e importadas, aves, ceviches, sopas, mariscos y toda una gran variedad de
postres y bebidas. El establecimiento cuenta con una capacidad para 200
clientes, distribuidos en 4 salones de diferentes ambientes. Se encuentra ubicado
en el Municipio de Puerto Barrios, Departamento de Izabal.
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Actualmente, los servicios que ofrece el restaurante son:

e Servicios de eventos tales como: cumpleanos, despedidas, bodas, baby
shower y reuniones de cualquier indole
e Servicio a domicilio

e Alquiler de salon

La empresa afronta en la actualidad, una disminucién considerable en su cartera
de clientes, es decir, no ha logrado aplicar en forma eficaz dentro de su actividad,
estrategias propias de mercadeo de servicios que permitan de una manera
profesional, dirigir sus esfuerzos a la satisfaccibn de las necesidades vy
expectativas de los clientes, razon por la cual muchos de ellos no regresan al
restaurante y buscan los servicios de alimentos brindados por la competencia.

2.3 Analisis de aspectos mercadolégicos

Dentro de los aspectos concernientes a la mercadotecnia, y que son de vital
importancia para analizar en el restaurante, estan los siguientes:

2.3.1 Mercado objetivo

Segun informacidén proporcionada por parte de la Gerencia, el mercado objetivo
al que se dirigen todos los esfuerzos del restaurante, estan conformados en

funcion de distintos factores; éstos son:

2.3.1.1 Factores demograficos

a. Sexo: mujeres y hombres

b. Edad: personas entre los 18 a los 60 anos de edad

c. Nivel socio econémico: C/C — Medio Bajo, compuesta por personas con
estudios de nivel medio e ingresos que oscilan entre Q. 1,500.00 a Q. 3,000.00;
C+ Medio Alto, conformado por personas de estudios universitarios completos e
incompletos y con ingresos que fluctuan entre Q.3, 000.00 a Q.10, 000.00; por
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ultimo, AB Alto, integrado por profesionales universitarios con ingresos mayores
a Q.10, 000.00

Segun el Xl Censo Nacional de Poblacién y VI de Habitacién realizado en el afio
2002 por el Instituto Nacional de Estadistica (INE), la Poblacién Economicamente
Activa ocupada por sectores econdmicos en el Municipio de Puerto Barrios,
Departamento de lzabal esta comprendida de la siguiente forma: la actividad de
servicios ocupa el 33.5%, la agricultura y ganaderia un 27.5%, el comercio un
22.1%, la industria manufacturera un 15.5% y otras el 1.4%, constituyéndose asi
en las principales ramas de actividad econémica para el empieo e ingreso de los
habitantes de dicho municipio.

2.3.1.2 Factores Geograficos

Comprende a la poblacién del Municipio de Puerto Barrios, Departamento de
Izabal, asi como de las diversas personas (nacionales y extranjeras) que visitan

el puerto en vias de negocios o placer.

Segun estudio realizado por el programa nacional participativo, facilitador de los
esfuerzos y alianzas interinstitucionales entre el sector publico, empresarial y
sociedad civil -PRONACOM- basado en datos del Instituto Guatemalteco de
Turismo (INGUAT), en el ano 2008 la admisidn de turistas tanto nacionales como
extranjeros fue de 136,273 personas. Asimismo, para el afo 2012 se tiene
estimado el ingreso de 170,941 personas; lo cual representa un incremento del
1.254401092% en relacion al ano 2008. Lo anterior demuestra que Puerto
Barrios, Izabal, esta posicionado como un lugar turistico competitivo, seguro y
sostenible, por lo que constituye una oportunidad de captacién de clientes para el
Restaurante de Servicio Completo, debido a la demanda turistica creciente.

2.3.1.3 Factores psicograficos o conductuales

Personas con gran gusto por las comidas estilo caribefio, acostumbradas a
reunirse en familia o amigos para disfrutar en un ambiente agradable.

50



2.3.2 Naturaleza de la cartera de clientes

Segun informacién facilitada por la Gerencia, actualmente la cartera de clientes
del restaurante esta compuesta de la siguiente manera: ciientes locales (40%),
empresas particulares (30%), turista nacional (20%) y turista extranjero (10%).

(Véase grafica 1)

GRAFICA 1
NATURALEZA DE LA CARTERA DE CLIENTES
DEL RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO
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Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

Como se aprecia en la grafica 1, actualmente, el mayor porcentaje de ventas del
restaurante lo representan los clientes locales. Asimismo, las empresas
particulares generan un ingreso significativo en relacion a las ventas, debido a la
demanda frecuente de eventos que éstas solicitan a la entidad objeto de estudio;
ademas, los turistas nacionales y extranjeros también juegan un papel importante
dentro del ingreso total por ventas, como se puede observar en la tabla 1.
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TABLA 1

PORCENTAJE DE VENTAS POR CATEGORIA DE CLIENTE DEL
RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO, ANO 2008

Categoria de Porcentaje de Ventas en Porcentaje de
clientes cartera total quetzales ventas
Clientes locales 40% 984,150.00 45%

Empresas

particulares 30% 656,100.00 30%
Turistas

nacionales 20% 328,050.00 15%
Turistas

extranjeros 10% 218,700.00 10%
Totales 100% 2,187,000.00 100%

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

El objetivo de analizar cuales son las categorias de clientes, es resaltar la
importancia que estos representan para el restaurante en relacion a los ingresos
que generan, los cuales demandan un mercadeo diferente (por cada categoria) y
por lo tanto, la mayor parte de los esfuerzos de la empresa, deben estar
orientados al crecimiento y mantenimiento de los mismos.

2.3.3 Nivel de ventas actual

Segun datos proporcionados por la Gerencia del restaurante, las ventas en los
ultimos tres afios han decrecido aproximadamente un 11%, 17% y 2%
respectivamente en relaciéon con el afio 2006, como se puede apreciar en la
grafica 2.
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GRAFICA 2
NIVEL DE VENTAS POR CANTIDAD DE PLATOS
RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO
PERIODO 2006-2009
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Fuente: trabajo de campo, agosto de 2010.

Como se observa en la grafica anterior, las ventas segun facturacion
correspondiente a los afos 2006, 2007, 2008 y 2009 son de 32,850, 29,565,
25,130 y 24,627 platos vendidos respectivamente, lo cual refleja que existe una
disminucion considerable en las ventas debido a la baja de cartera de clientes

que afronta en la actualidad el restaurante.
2.3.4 Variaciones en la demanda relativas a la oferta

Segun informacién obtenida de la Gerencia, el restaurante encara fluctuaciones
referentes a la demanda en periodos relevantes de forma mensual e incluso por

dia y horario. (Véase gréfica 3 y 4 respectivamente)

Cdomo se puede apreciar en la grafica 3, los meses en los cuales existe mayor
porcentaje de demanda son marzo, mayo, octubre, noviembre y diciembre; éstos
representan un 11%, 9%,11%,14% y 13% respectivamente del porcentaje total
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de la demanda. Se atribuye este aumento de clientes al establecimiento, debido
a celebraciones propias de cada mes, entre las que se pueden mencionar la
semana santa, festividades de fin de ano en el que se solicitan eventos diversos
como convivios, graduaciones, bodas, entre otros. Asimismo, se puede observar
que los demas meses como enero, febrero, abril, junio, julio, agosto y
septiembre, son de menor demanda, los cuales constituyen el 4%, 6%, 7%, 6%,
7%, 5% y 7% consecuentemente del porcentaje de la demanda total, por lo que
representan oportunidades para la aplicacion de nuevas estrategias de

mercadeo.

GRAFICA 3
PORCENTAJE DEL NIVEL DE DEMANDA
RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO
ANO 2008
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Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

Como se observa en la grafica 4, los dias de mayor demanda a la semana son:

viemes, sabado y domingo; en conjunto, estos suman un promedio
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semanalmente del 74% de la demanda total, distribuido asi: viernes un17% (3%
en el desayuno, 6% en el almuerzo y un 8% por la cena), sabado un 32% (4% en
el desayuno, 15% en el almuerzo y un 13% por la cena) y el domingo un 25%
(3% en el desayuno, 12% en el almuerzo y un 10% en la cena). Los otros 4 dias
de la semana, representan alrededor del 26% debido a la poca afluencia de
clientes, distribuidos de la siguiente manera: lunes y martes se mantiene igual la
demanda con un promedio del 5% cada dia (0.5% en el desayuno, 1.5% en el
almuerzo y un 3% en la cena), miércoles un 6% (1% en el desayuno, 2% el
almuerzo y un 3% por la cena) y el jueves un 10% (1% en el desayuno, 4% en el

almuerzo y un 5% por la cena).

GRAFICA 4

PORCENTAJE PROMEDIO DIARIO Y POR HORARIO SOBRE EL NIVEL
DE DEMANDA
RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO
SEPTIEMBRE 2009
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Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

También se puede apreciar, que el horario de mayor venta durante los dias lunes

a viernes lo constituye la cena con un 45% (lunes, martes y miércoles un 3%
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cada dia, jueves un 5%, viernes un 8%, sabado un 13% y el domingo un 10%),
en segundo lugar el almuerzo con un 42%, el cual presenta mayor demanda los
dias sabado y domingo (lunes y martes un 1.5% cada dia, miércoles un 2%,
jueves un 4%, viernes un 6%, sabado un 15% y domingo un 12%) y por ultimo el
desayuno con un 13% (lunes y martes un 0.5% cada dia, miércoles y jueves un
1% cada dia, viernes un 3%, sabado un 4% y el domingo un 3%) en relacion al

porcentaje promedio que se demanda semanalmente.

De acuerdo al Gerente, en las temporadas de demanda pico, normalmente ésta
excede la capacidad maxima del restaurante, por lo que se deja de atender a
ciertos clientes. En el caso de |os clientes que si reciben el servicio, la calidad de
éste no cumple con lo prometido a causa de que el personal y las instalaciones
estan sobrecargados.

También la empresa enfrenta retos de periodos de baja demanda, es decir,
cuando ésta es inferior a la capacidad Optima del restaurante, lo cual genera

recursos ociosos y bajas utilidades.

Es importante hacer notar la inexistencia de estrategias cuya intencibn sea
igualar la oferta y la demanda, para que el personal y las instalaciones se utilicen
en un nivel 6ptimo y los clientes reciban calidad en el servicio sin retrasos
indeseables. Por lo tanto, esta situacidn representa un factor clave para generar
la brecha 3 del Restaurante de Servicio Completo.

2.3.5 Competencia

Dentro del ambito local, la empresa objeto de estudio cuenta con una diversidad
de competidores directos (restaurantes que ofrecen los mismos productos y
servicios al mismo mercado y tipo de clientes) e indirectos (restaurantes que
ofrecen los mismos productos y servicios pero a un mercado diferente), mismos
que en la actualidad brindan una amplia variedad de productos y servicios

similares, creando con ello que el cliente externo, tenga una serie de opciones
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superiores al momento de elegir a su proveedor de servicios de alimentacion,
volviéndose cada vez mas dificil obtener un porcentaje mayor de participacion
dentro del mercado.

Segun entrevista realizada al Gerente de la empresa objeto de estudio, en la
actualidad, la competencia directa e indirecta afecta la participacion del
Restaurante de Servicio Completo dentro del mercado local; esto, es debido a la
apertura de nuevos restaurantes en la region por el hecho de ser zona comercial,
los cuales hacen uso de estrategias relacionadas a la mezcla promocional,
tecnologia apropiada, personal capacitado en servicio al cliente, entre otros,
mientras que el restaurante no hace uso de dichas estrategias, el cual
unicamente centra su mayor ventaja competitiva en la calidad y variedad de
platillos y bebidas, asi como la comodidad y ambiente de las instalaciones
fisicas; por lo tanto, la competencia representa uno de los factores principales
que ha provocado la disminucidn de clientes en el restaurante objeto de estudio,
principalmente en el horario del desayuno.

2.4 Analisis de los factores que inciden en la baja considerable de la
cartera de clientes del Restaurante de Servicio Completo, segun
diagndstico del cliente interno y externo

E! objetivo de esta seccion, es puntualizar las principales causas que inciden en
la baja considerable de la cartera de clientes que actualmente afronta el
Restaurante de Servicio Completo; asimismo, evidenciar que tal problematica se
debe a la falta de aplicacion de estrategias de mercadeo de servicios. Para ello,
se tomdé como marco de referencia para evaluar y guiar dichas estrategias, el
triangulo de mercadeo de servicios, la mezcla ampliada de mercadeo de
servicios y esencialmente, el modelo de las brechas sobre la calidad en el

servicio.
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A continuacion, se describen los factores que generan dicha problematica y que
por ende intervienen en la brecha del cliente, es decir, la diferencia entre las
expectativas y percepciones del cliente.

Cabe destacar que para determinar dichos factores, se efectud el diagnéstico

concerniente al cliente interno y externo que a continuacion se detalla:
2.4.1 Diagnéstico de la situacion actual del cliente interno

El diagnoéstico de la situacion actual del cliente interno, forma parte primordial de
la presente investigacion, ya que con éste se podran identificar aspectos tanto
administrativos como mercadologicos relevantes dentro del accionar del
Restaurante de Servicio Completo, que inciden directamente en el servicio que
brindan los colaboradores hacia los clientes externos. Para ello, se realizé una
investigacion a través de la observacion directa, entrevista al Gerente y encuesta
dirigida a todo el personal de la organizacion, por medio de las cuales se obtuvo
informacion valiosa que determinara los cursos alternativos de accién a seguir
para mejorar la atencion en el establecimiento. (Véase en anexo 2 y 3, entrevista
a Gerencia y boleta de encuesta dirigida al cliente interno respectivamente)

24.1.1 Anadlisis de los factores claves que generan la brecha 1 del
restaurante por parte del cliente interno: no saber lo que esperan los
clientes

En este segmento, se muestran las causas que no permiten cerrar la brecha 1
del proveedor del servicio, la cual consiste en la diferencia que existe entre las
expectativas del cliente respecto del servicio y la comprension que el restaurante
tenga a cerca de ellas; asimismo, se detallan aspectos vinculados con el
triangulo de mercadeo de servicios, que de alguna manera, impiden alinear
adecuadamente todos los lados del tridngulo. A continuacién, se detalla lo
concerniente a las causas que originan dicha brecha:

58



a. Interaccion directa con los clientes

Segun entrevista realizada al Gerente del restaurante, este aseveré que
actualmente no se toman en cuenta las quejas y sugerencias de los clientes
externos acerca del servicio, lo cual demuestra que no existe interaccion directa

entre la empresa y los clientes.

Lo anterior, se debe a la inexistencia de una técnica de investigacion eficaz, que
permita a la empresa recolectar y documentar las quejas y sugerencias de los
clientes externos. Esto ocasiona que el restaurante desconozca lo concerniente

a.

o Las expectativas y percepciones del cliente a cerca del servicio
e Los puntos donde el servicio falla frecuentemente

¢ Los clientes insatisfechos
b. Comunicaciéon ascendente entre personal de contacto y Gerencia

Al consultarles a los colaboradores del restaurante, si la Gerencia escucha vy
toma en cuenta sus opiniones y las de sus companeros para mejorar el servicio
al cliente, el 17% respondié que si se toman en cuenta y el resto adujo que sus
opiniones no son escuchadas. (Véase grafica 5)

Al mismo cuestionamiento, el Gerente afirmo que no se escuchan y toman en
cuenta las opiniones de los empleados para mejorar el servicio al cliente, lo cual
demuestra que existe comunicacion insuficiente enire los empleados de contacto
y la Gerencia; esto, es debido a que la Gerencia no promueve e incentiva la
participacion del personal para que transmita ideas sobre coémo mejorar
continuamente el servicio. Esta situacién, no permite al restaurante mejorar la

calidad en el servicio interno y externo.
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GRAFICA 5

EXISTENCIA DE COMUNICACION ASCENDENTE (ESCUCHA Y
MANEJO DE OPINIONES) ENTRE EL CLIENTEINTERNO Y LA
GERENCIA DEL. RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO

'Si existe
17%

No existe
83%

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

Asimismo, cuando se les pregunté a los trabajadores si la empresa cuenta con
algun programa de sugerencias para que éstos aporten mejoras sobre el servicio
al cliente, el 100% respondié negativamente. (Véase gréfica 6)

Lo anterior fue confirmado por el Gerente del restaurante, al aseverar que éste
no posee un programa de sugerencias que genere mejoras por parte de los
colaboradores sobre el servicio brindado a los clientes. Esta situacidén, denota
también la falta de interaccion entre el personal de contacto y la Gerencia.

Esto, se debe a la falta de voluntad por parte del Gerente en facultar a los
empleados para que identifiquen los problemas y después busquen la forma de
desarrollar las soluciones a los mismos; por |lo tanto, esto ocasiona que el

personal tenga poco interés en brindar un servicio de calidad.

‘
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GRAFICA 6
EXISTENCIA DE UN PROGRAMA DE SUGERENCIAS TENDIENTE A
MEJORAR EL SERVICIO POR PARTE DE LOS EMPLEADOS

Si existe
0%

\ No existe
100%

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

c. Estrategias de recuperacion del servicio

De acuerdo a entrevista realizada al Gerente, se logré determinar que no existen
estrategias tendientes a la recuperacion del servicio, es decir, que en el
restaurante no se aplican acciones orientadas a mejorar las fallas en ia atencién

que se le brinda al cliente.

La falta de acciones orientadas a la recuperacion del servicio, se debe a que
dentro de la empresa no existe una guia que oriente al personal a realizar las
actividades pertinentes ante las fallas en el servicio brindado a los clientes
externos, lo cual significa que tanto la Gerencia como los colaboradores no

tienen conocimiento de dichas acciones.

El no contar con una guia de actividades destinadas a la recuperacion del
servicio, ocasiona que el personal no solucione de manera eficiente los

problemas de los clientes, lo cual afecta la satisfaccion y lealtad de éstos.
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2.4.1.2 Evaluacion de las causas que intervienen en la brecha 2 de la
empresa por parte del cliente interno: no tener los disefios y estandares de

servicio adecuados

En esta seccidn, se estableceran las razones primordiales que originan la brecha
relacionada a la diferencia entre la comprension del restaurante sobre las
expectativas del cliente y la creacion de disefios y estandares enfocados al
cliente; también, se identificaran factores que intervienen en los elementos de la
mezcla ampliada de mercadeo de servicios, principalmente respecto a la
evidencia fisica y procesos, asi como aspectos que influyen de manera negativa
para alinear el triangulo de mercadeo de servicios. A continuacién, se presentan

las causas que originan la brecha 2:
a. Diseiio definido del servicio

Segun entrevista dirigida al Gerente y por observacion directa, se identificd la
carencia de un disefo definido del servicio, ya que no existe dentro del
restaurante, un esquema o mapa que permita capturar de manera visual el
proceso de prestacidén del servicio, los puntos de contacto de los clientes, los
papeles de los clientes y de los empleados, y los elementos visibles del mismo;
por lo tanto, esto provoca un gran obstaculo para ofrecer un servicio de calidad
en el proceso de entrega del mismo.

b. Estandares definidos en funcion del cliente

Segun entrevista realizada al Gerente, se determin6 que la empresa cuenta con
estandares de servicio adaptados a sus propias necesidades, ya que éste
expresd que se establecieron para alcanzar las metas internas del restaurante en
materia de productividad, eficiencia y costo.

Lo anterior, denota la falta de estandares definidos en funcién del cliente, lo cual
se debe a que el Gerente desconoce la importancia de establecer parametros
que correspondan a las expectativas y prioridades del usuario.
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La ausencia de estandares enfocados al cliente, no permite al restaurante ofrecer
consistentemente un servicio de alta calidad a los clientes externos, lo que

ocasiona insatisfaccion en los mismos.
c. Evidencia fisica del servicio

Debido a que los servicios son intangibles, con frecuencia los clientes dependen
de la evidencia fisica para evaluar el servicio antes de su compra y medir su
satisfaccidn con el mismo durante y después del consumo; por tal razon, es
importante evaluar los elementos tangibles de la evidencia fisica que representan
tanto ventajas como desventajas para el restaurante.

Segun entrevista dirigida al Gerente y por observacion directa, se identificé lo

siguiente:
c.1 Menu

Segun informacion suministrada por el Gerente, el menu no esta actualizado, a lo
cual especificd que existen platillos descritos aun en la carta que ya no se
elaboran, los cuales son solicitados por los clientes, que a su vez, al enterarse de
gue no se encuentran disponibles, genera insatisfacciéon en los mismos.
También, sefalé que las imagenes de los platillos impresos en el mend, no son
los que realmente brinda el restaurante, lo cual indica que no se cumple lo
prometido al cliente externo.

Ademas, por observacion directa, se comprobé que dicho tangible se encuentra
en malas condiciones, lo cual es un factor perjudicial para el restaurante, debido
a que puede generar ante los clientes externos, una imagen de baja calidad en
el servicio. También, se observd la carencia de menus escritos en inglés, los
cuales son solicitados constantemente por turistas extranjeros para requerir la
orden respectiva, esta situacion genera dificultad para brindar adecuadamente el
servicio a dichos usuarios y por ende genera malestar en los mismos.

63



c.2 Formato para solicitud de eventos

El restaurante no posee dentro de su evidencia fisica, un formato (material POP)
para ofrecer |los servicios de los eventos que se realizan en el mismo, esto, es
debido a que la Gerencia ha prestado poco interés en implementar este tipo de
tangible. Por lo tanto, la carencia de dicho formato, ocasiona no tener una ayuda
sélida a la empresa para facilitar la comunicacién con el cliente e incentivar la
venta de los servicios concernientes a eventos tales como: cumpleaios,
despedidas, baby shower, reuniones y acontecimientos familiares, los cuales se

realizan con mucha frecuencia en el Restaurante de Servicio Completo.
c.3 Tarjetas de presentacion

Asimismo, el restaurante no ha implementado tarjetas de presentacion dentro de
su evidencia fisica; la carencia de dicho tangible, también se debe a que la
Gerencia ha prestado desinterés en su implementacion. El no contar con éstas,
genera una limitante para dar a conocer los servicios que ofrece la empresa ante
los nuevos clientes y tal vez, no haya una segunda oportunidad para causar una
buena impresion, ademas de ser un vehiculo de promocién espectacular; por lo
tanto, es necesaria la existencia de dichas tarjetas.

c.4 Fachada publicitaria exterior

Respecto a la apariencia de la fachada del restaurante, se observé que se
encuentra bastante deteriorada; esto debido a la antigliedad de la misma (segun
lo coment6 el Gerente), lo que ocasiona que la tonalidad del color sea opaca, y
esto no permite que sea llamativa ante los ojos del cliente. Asimismo, dificulta
mostrar con facilidad el nombre del restaurante, logotipo y eslogan, asi como los
platillos y bebidas exhibidos.
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¢.5 Vehiculos de reparto

El restaurante cuenta con un vehiculo tipo panel y dos motocicletas en buenas
condiciones; ambos, son utilizados para el servicio a domicilio y para efectuar las
respectivas compras de insumos. Al respecto, el Gerente sefiald que son
propiedad de la entidad y que constantemente se les brinda el mantenimiento
debido; sin embargo, se noto la falta de aprovechamiento de publicidad en éstos,
lo cual representa una oportunidad para su implementacion, debido a que los
vehiculos de reparto son indudablemente medios de publicidad de gran valor.

Todos los elementos tangibles anteriormente analizados, representan las
principales razones por la que existe en el restaurante, deficiencias en la
evidencia fisica del servicio, que a su vez, constituyen otra causa que genera la
brecha 2 de la empresa en estudio.

c.6 Instalaciones

Segun observacidn directa, las instalaciones del restaurante se encuentran en
condiciones Optimas para brindar un servicio agradable a los clientes externos, y
lo suficientemente apropiadas para todo el personal que en el labora, es decir,
existe un ambiente de servicio confortable. Al respecto, el Gerente sefialdé que la
construccion es nueva y se le da constantemente el mantenimiento debido, a
cada una de las areas que integran el restaurante; por lo tanto, la infraestructura
constituye una ventaja competitiva para la empresa.

c.7 Vestuario del personal

En relacibn al vestuario, se observd a los colaboradores debidamente
identificados por su nombre y con uniformes pertinentemente limpios y
apropiados, para lucir siempre presentables ante el cliente externo; en ese
sentido el Gerente aseverd que, continuamente, el restaurante les proporciona a
todos los empleados el gafete y uniforme respectivo. Asimismo, expresd que
existen normas de higiene personal, las cuales se cumplen a cabalidad por parte
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del cliente interno. La imagen personal de los trabajadores representa otra

ventaja para el restaurante.
c.8 Mobiliario y equipo

De acuerdo al Gerente y por observacidn directa, el restaurante posee mobiliario
y equipo en buen estado; esto, para brindar un servicio placentero a los clientes
externos y para que el personal de las diferentes areas que componen la
empresa pueda desempefar su trabajo eficazmente, lo cual constituye una

fortaleza para la empresa.

2.4.1.3 Analisis de los factores que originan la brecha 3 de la empresa por
parte del cliente interno: no entregar el servicio de acuerdo con los
estandares

En este punto, se determind las razones clave que generan la brecha 3 del
proveedor del servicio, es decir, las causas que crean la discrepancia entre la
creacion de normas de servicio enfocadas al cliente y el desempefio real del
servicio por parte de los empleados del restaurante; asi mismo, se identificaron
aspectos importantes que impiden alinear adecuadamente todos los |lados del
triangulo de mercadeo de servicios, especialmente relacionado con el mercadeo
interno e interactivo, y aspectos vinculados con los elementos de la mezcla

ampliada de mercadeo de servicios.

A continuacion, se describen las practicas internas de recursos humanos que

originan dicha brecha:
a. Filosofia empresarial orientada a la calidad en el servicio

Segun entrevista a la Gerencia, el restaurante no posee una filosofia empresarial
en la cual se defina la misidn, visidn, objetivos y valores que identifiquen a la
empresa y trabajadores; para respaldar dicha aseveracién, se les cuestion6 a
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los colaboradores respecto a que si conocian dichos elementos, a lo que el total
de encuestados respondio negativamente. (Ver grafica 7)

El no contar con una declaracién explicita y compartida de la mision, vision,
objetivos y valores, es uno de los factores primordiales que provoca la
desorientacidn de las acciones relacionadas con los consumidores por parte del
cliente interno y de la empresa, ya que no tienen claro su propésito basico, el
futuro que quieren construir, los fines por alcanzar y los valores que le dan

fortaleza moral.

Otra desventaja que causa la inexistencia de estos elementos, es la falta de
estabilidad y coherencia entre las operaciones realizadas para brindar un servicio
de calidad, ya que al no llevar una misma linea de actuacién, causa baja
credibilidad y fidelidad de los clientes hacia la empresa.

GRAFICA7
CONOCIMIENTO DE LA MISION, VISION,OBJETIVOS Y VALORES DEL
RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO, POR PARTE DEL CLIENTE
INTERNO

Si conocen
0%

No conocen
1 _0_0.%

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.
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b. Estructura organizacional definida

Actualmente, el restaurante funciona con dieciocho empleados, Ios cuales se
encuentran distribuidos de la siguiente manera: un Gerente, seis personas en el
sector de produccién de alimentos (también denominado area de cocina), ocho
colaboradores en el sector de servicio de alimentos (también llamado area de
servicio), una persona en el area de servicio de bebidas, un contador y
finalmente, un trabajador encargada del servicio a domicilio. (Ver tabla 2)

Segun entrevista dirigida al Gerente, el restaurante no cuenta con una estructura
organizacional que defina formalmente cdmo se dividen, agrupan y coordinan las
tareas en los puestos de trabajo descritos en la tabla 2. Asimismo, es importante
hacer notar la inexistencia de un organigrama que defina explicitamente, la
estructura organizacional y la descripcién de puestos de trabajo del Restaurante
de Servicio Completo, por lo que no se encuentran establecidos los limites de
autoridad y responsabilidad para cada trabajador.

TABLA 2
AREAS Y PUESTOS DEL RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO

AREA PUESTOS

Gerencia Gerente de restaurante

Produccion de alimentos .
Chef, cocinero, ayudantes de cocina y lavaplatos

(cocina)
Servicio de alimentos (area Mesero o camarero, encargado de limpieza, repartidor y
de servicio) cajero o adicionista
Servicio de hebidas Bartender o Barman

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.
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También, se detectd que no existe una sola persona que se encargue de la
compra, recepciéon y almacenamiento de alimentos y bebidas; actuaimente, esta
labor es realizada por distintas personas, segun la disponibilidad en el momento

en que se requiera la compra.

De acuerdo con el Gerente, se toman en cuenta las cantidades disponibles en
almacén para hacer las adquisiciones, pero con frecuencia, se necesitan hacer
compras de emergencia porque faltan productos para algunos platillos o bebidas;
esta situacidbn provoca demora en la entrega del servicio, lo cual genera

insatisfacciéon en los clientes externos.

Asimismo, se observd que en el area de servicio, existe un jefe pero no esta
definido su puesto (Jefe de Servicios o capitan de meseros) para: resolver
quejas y sugerencias de los clientes externos, brindar atencién personalizada
cuando la requieran, supervisar a meseros, distribuir a comensales y camareros

dentro del salén y encargarse del funcionamiento del area de servicio.

Ademas, se noto la ausencia de una persona (anfitrion) que se ubique en la
puerta de ingreso para dar la bienvenida, llevar el control de reservas y guiar a
los clientes a la mesa correspondiente, para que el empleado de contacto
(mesero) los atienda.

Se puede aseverar que lo anterior, constituye también otra causa por la cual
existe el problema que afronta actualmente la empresa.

c. Procesos de administracion del recurso humano

De acuerdo con el Gerente, el restaurante presenta deficiencias respecto a los
procesos de gestidn del talento humano, lo cual provoca que los empleados no
cuenten con la voluntad y la capacidad para brindar un servicio de calidad, y que
permanezcan motivados para que su desempefio se realice con mentalidad de

servicio y orientacién al cliente; dichas deficiencias se describen a continuacion:
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c.1 Procedimiento de reclutamiento, seleccion e induccién de personal

Segun entrevista realizada a la Gerencia, no existe en la actualidad un
procedimiento formal de reclutamiento, selecciéon e induccion al momento de
contratar nuevas personas, debido a los factores que a continuacién se

describen:
c.1.1 Reclutamiento

Hoy en dia, el unico proceso de reclutamiento que utiliza la empresa es el
externo, el cual se da mayormente por iniciativa propia de los aspirantes (llegan a
la empresa a solicitar empleo) y en algunos casos, a través de la presentacion de
candidatos por recomendacjc’m; sin embargo, la empresa no hace uso de
técnicas de reclutamiento externo mas eficaces para atraer candidatos
potencialmente calificados y capaces de ocupar un cargo en el restaurante, entre
ellas: avisos en periodicos y revistas, carteles o avisos en sitios visibles,
contactos con universidades y asociaciones gremiales, entre otras. Ademas, no
se aprovecha el reclutamiento interno, es decir, a los empleados no se les

promueve o transfiere a otras actividades mas complejas 0 mas motivadoras.

De acuerdo a lo anterior, se les pregunt6 a los empleados qué técnica utilizé la
empresa para reclutarlo, a lo que el 72% del personal que labora en el
restaurante adujo haberlo hecho por iniciativa propia y un 28% se informo del
trabajo por medio de referencias personales, es decir, recomendado por algun
amigo o alguien que trabaja dentro de la organizacién. (Véase grafica 8)

Esta situacidén, ha ocasionado que el restaurante contrate personal con un nivel
bajo de preparacion académica, el cual no es apto para el puesto, ya que no se
tiene definido la educacion formal necesaria que requiere el perfil de cada cargo
para contratar personal calificado.

70



GRAFICA 8
PROCESO DE RECLUTAMIENTO DE PERSONAL ACTUALMENTE
UTILIZADO POR EL RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO

Por
] recomendacion
: 28%

:‘\ Por iniciativa
propia
72%

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

c.1.2 Seleccion

Respecto al proceso de seleccion, el 100% de los trabajadores confirmé que fue
la entrevista la técnica utilizada por la empresa para su contratacion; esto, debido
a que sdélo fue necesario tener una conversacion con el Gerente del
establecimiento para ingresar al restaurante. Sin embargo, no existe el proceso
adecuado para el desarrollo del mismo y que se documente por escrito.
Asimismo, se detectd la falta de aplicacidn de otras técnicas de seleccidn, tales
como: pruebas de conocimiento o de capacidades, pruebas de personalidad,
etc., que son de vital importancia para elegir al candidato que satisface mejor los
criterios exigidos para ocupar el cargo disponible.
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¢.1.3 Induccion

En relacion al proceso de induccién, se les pregunté a los colaboradores si al

momento que ingresaron a trabajar en el restaurante, se llevd a cabo algun

proceso de induccién que les ayudara a incorporarse en sus labores, a lo que el

22% de los trabajadores manifestd no haberlo recibido, es decir, no tuvieron

ninguna charla sobre la naturaleza de la empresa, no se les mostro ias

instalaciones ni tuvieron la oportunidad de ser presentados ante el personal.

El 78% restante, asever6 que les fue impartida induccion por parte del Gerente,

misma que se realizd (segun afirman los encuestados), a través de un recorrido

por las instalaciones, indicacidon del lugar de trabajo y una breve explicacion

sobre las tareas a realizar. (Ver gréfica 9)

GRAFICA 9
PROCESO DE INDUCCION AL PERSONAL EN EL PUESTO DE
TRABAJO, BRINDADO POR EL RESTAURANTE DE SERVICIO
COMPLETO

No recibieron
22%

Sirecibieron
o 78%

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.
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Es conveniente resaltar, que de nada vale orientar a las personas en el
restaurante, si éstas no tienen definida la mision, visidn, objetivos y valores,
debido a que dichos elementos son de vital importancia para orientar y adaptar

tanto a los nuevos empleados como a los antiguos, a lo que la empresa desea.
c.2 Manual de descripcion y especificacion de puestos

Segun entrevista dirigida al Gerente, se determiné la carencia de un manual que
contenga todas las tareas, requisitos, responsabilidades, conocimientos y
habilidades que deben poseer cada uno de los puestos existentes en el

restaurante.

Es importante hacer notar que la falta de un manual de descripcion de puestos,
es una de las razones por la cual la empresa no tiene bien definido para cada
puesto de trabajo, las funciones y responsabilidades propias de cada cargo; esto,
provoca duplicidad de actividades entre diferentes personas y evasion de
responsabilidades, lo cual repercute en el desemperio de los colaboradores de
manera insatisfactoria y trasciende en el servicio brindado a los clientes externos.

Cabe mencionar que la descripcidn de puestos, es la base para desarrollar los
procesos de reclutamiento y seleccion de personas, induccion, capacitacion,
compensacion y evaluacion del desempenio, los cuales representan necesidades
de mejora para el restaurante.

¢.3 Evaluacion del desempeio

Ademas, se logré determinar que en la actualidad, dentro de la empresa no se
evalua el desempefio de los colaboradores. Esto fue confirmado por el personal
encuestado, ya que el 100% afirma que no se evalla su desempeno respecto a

las actividades que realiza. (Véase grafica 10)

El hecho de no evaluar el trabajo de los colaboradores por parte del restaurante,

no ha permitido que actualmente existan parametros que definan si el trabajador
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esta cumpliendo a cabalidad con sus actividades, y que indique las areas en las
cuales el empieado deba ser entrenado para un mejor desempefo de su labor.
Asimismo, al no evaluar el desemperio del personal con respecto al servicio que
brindan al cliente externo, provoca que éstos no se preocupen por mejorar la
calidad del servicio.

. GRAFICA 10
EVALUACION DEL DESEMPENO DEL CLIENTE INTERNO POR PARTE
DEL RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO

Si se evalaa el
desempeiio
0%
|

No se evalia el
desempeiio
100%

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

c.4 Estrategias de motivacion

En la actualidad, el Restaurante de Servicio Completo brinda motivacion a los
trabajadores para que su desempefio sea el esperado (segun lo adujo el
Gerente), esto lo hace, a través de compensaciones financieras directas e
indirectas que incluyen ademas del salario mensual, las prestaciones laborales
establecidas por la ley. Asimismo, se proporcionan propinas y se realiza un

convivio cada afo, en el cual se regala Q. 500.00 en efectivo y una canasta
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navidefia a cada empleado. También afirmé el Gerente que en ocasiones, se le
reconoce y/o recompensa al personal cuando su desempefo es el esperado,

unicamente a través de incentivos econémicos y no monetarios.

Segun encuesta realizada al personal, el 56% aseveré que el restaurante si le
brinda algun tipo de motivacion para que su desempefio sea el esperado; dentro
de las especificaciones mencionadas estan; las prestaciones de ley, propinas,
dinero en efectivo y convivio de fin de afo, lo cual confirma lo expuesto por el
Gerente. Sin embargo, un 44% manifestd que no se le brinda ningun tipo de
motivacién, ademas, sefialaron que las propinas se brindan Unicamente al
personal que trabaja en las areas de servicio y bebidas, y no a los trabajadores
que laboran dentro del area de cocina, lo cual genera insatisfaccion. (Ver grafica
11)

) GRAFICA 11
MOTIVACION BRINDADA AL CLIENTE INTERNO PARA QUE SU
DESEMPENO SEA EL ESPERADO, POR PARTE DEL RESTAURANTE
DE SERVICIO COMPLETO

No se le brinda

0, e
u%h | Si se le brinda
\\ /,/{’ 56%

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.
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Cuando se les abordd, acerca de si recibian motivacidn no monetaria por parte
de la Gerencia al desempefiar sus labores eficientemente, el 100% de los
colaboradores respondi6 negativamente, aduciendo que solamente les
proporcionaban el convivio de fin de afio. Asimismo, adujeron que este es uno de
los aspectos que la empresa debe mejorar, sobre todo considerando que el
restaurante, en ocasiones, llega a cerrar a la una de la manana cuando existen
eventos de cualquier indole, es decir, se trabajan horas extras (por la noche y
fines de semana) y no se les reconoce el trabajo desempefiado. Lo anterior,
demuestra la insatisfaccion de algunos colaboradores y la necesidad del
restaurante de tomar medidas al respecto. (Ver grafica 12)

. GRAFICA 12
MOTIVACION NO MONETARIA AL CLIENTE INTERNO POR PARTE
DEL RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO, CUANDO SU
DESEMPENO ES EFICIENTE

Si reciben
motivacién no
monetaria
0% :

|

No reciben
motivacién no
monetaria
00Y%

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

Asimismo, se comprobd que el salario de la mayoria de los trabajadores del

restaurante es menor a Q.2, 000.00 y por comentarios de algunos se establecio
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gue su sueldo, es el minimo establecido por la ley. Por el hecho de tratarse de
un municipio, este parametro salarial se puede considerar normal o aceptable,
debido a que en el interior del pais los salarios son mas bajos que en la ciudad;
sin embargo, hay puestos de trabajo que conllevan una gran capacidad,
responsabilidad y esfuerzo, lo cual puede repercutir en la inconformidad e
insatisfaccion de algunos colaboradores, ya que el salario no lo compensa.

Segun los comentarios anteriores, se determind que en el restaurante no se
practican técnicas de motivacion apropiadas; ademas, se observé la carencia de
compensaciones no monetarias las cuales son de vital importancia para motivar
al personal, asi como la falta de oportunidades de crecimiento. Lo anterior, es
debido a que la empresa no utiliza el reclutamiento interno para promover a los
empleados a otras actividades mas complejas 0 mas motivadoras, es decir, no
se aprovecha el talento humano dentro de la empresa; por lo tanto, es uno de los
factores por el cual existe desmotivacién en el interior de la misma.

c.5 Proceso de capacitacion

Segun entrevista realizada a la Gerencia, el restaurante ha proporcionado
capacitacion unicamente al personal del sector de bebidas acerca de la
preparacidbn de las mismas, y no asi al personal de las areas de cocina y
comedor; también asevero, que a los empleados se les va ensefiando dia a dia
las labores que deberan desempeiiar, pero no tienen un periodo previo en el cual
se les entrene para realizar eficazmente sus labores.

Al consultarles a los trabajadores, si la empresa les brindé capacitacion al
momento de integrarse al restaurante, el 39% afirmé que si lo habian hecho, a lo
cual agregaron que se les explico las funciones que debian desemperfiar pero de
manera informal; el 61% restante, asegurd que no se les capacitd. (Véase grafica
13)
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. GRAFICA 13
CAPACITACION BRINDADA AL CLIENTE INTERNO AL MOMENTO DE
INTEGRARSE AL RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO

Si se le brindd
39%

~ No se le brind6
61%

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

En lo que respecta a capacitacién sobre temas relacionados con el servicio al
cliente, un 22% del personal encuestado afirmé que si la poseian, pero algunos
expresaron que dicho entrenamiento les fue proporcionado en la empresa que
anteriormente trabajaron y esta fue provista una vez por ano; otros aseveraron
que dicha capacitacion, la recibieron por cuenta propia. Asimismo, el 78% del
resto de los encuestados, dijo que no se le ha brindado ninguna clase de

entrenamiento de servicio al cliente. (Véase grafica 14)

De las personas que si han recibido capacitacion sobre servicio al cliente,
Unicamente dos pertenecen al area de servicio, lo cual refleja la importancia de
que los meseros sean capacitados sobre este tema, debido a que son ellos
quienes mantienen mayor contacto directo para brindar el servicio de alimentos
al cliente externo.
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] GRAFICA 14
CAPACITACION SOBRE SERVICIO AL CLIENTE AL COLABORADOR
DEL RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO

Sise le ha

/ brindado

22%

\\\ No se le ha
N brindado
8%

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

De acuerdo a lo anterior, se considera que la falta de un programa de
capacitacion dentro de la empresa, es uno de los factores que no ha permitido al
cliente interno estar motivado y tampoco mejorar sus conocimientos, habilidades
y aptitudes para brindar un servicio de calidad.

c.6 Proceso de empowerment

Cuando se indagd a los trabajadores sobre la toma de decisiones que poseian
cuando se presenta algun problema con un cliente, solamente tres personas
(17%) respondieron que se les autoriza por parte de la Gerencia para resolverlo,
y quince (83%) dijeron que deben consultar antes de tomar una decisioén. Esto
fue confirmado también por el Gerente, al declarar que el empleado debe
consultar antes de tomar una decision respecto a un problema con el cliente
externo.
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Es notorio que en su mayoria, los trabajadores consultan antes de tomar
decisiones, lo que manifiesta la no delegacion de autoridad (empowerment). (Ver

grafica 15)

GRAFICA 15 )
AUTORIZACION AL COLABORADOR PARA LA SOLUCION DE
PROBLEMAS AL CLIENTE EXTERNO EN EL RESTAURANTE DE
SERVICIO COMPLETO

Se le autoriza

/ solucionarlo

17%

: Debe consultar
antes de tomar
una decision

\\ 83%

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

Es de suma importancia aplicar el empowerment en los empleados, con el
propoésito de que puedan reaccionar en el lugar preciso y en tiempo real, para
corregir alguna falla en el servicio prestado al cliente externo. Esta estrategia,
también es fundamental para cerrar la brecha 1.

d. Tecnologia apropiada

Segun entrevista dirigida a la Gerencia, no existe dentro del restaurante
tecnologia adecuada (POS, HARDAWARE Y SOFTWARE) que permita brindar

un servicio agil y efectivo a los clientes. Al respecto, el 100% del personal
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encuestado confirmdé que no le suministran todo el equipo tecnolégico necesario
para ofrecer un servicio de calidad, para lo cual expresaron que este es uno de
los aspectos de mayor prioridad que se debe mejorar, debido a que el sistema de
cobro y facturacién es deficiente, mayormente cuando se presentan periodos de
alta demanda, lo cual genera insatisfaccion en los clientes por la tardanza en el
cobro y entrega de la factura, ya que estas gestiones se efectuan manualmente.
(Ver grafica 16)

GRAFICA 16
SUMINISTRO DE EQUIPO TECNOLOGICO AL CLIENTE INTERNO EN
EL RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO

Si le suministran
0%

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

2.4.1.4 Evaluacién de las causas que intervienen en la brecha 4 del
restaurante por parte del cliente interno: no igualar el desempeiio con las
promesas

En esta seccidn, se establecieron las causas fundamentales que originan la

brecha relacionada a, la diferencia entre la entrega del servicio y la comunicacién
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externa utilizada por el restaurante, las cuales estan estrechamente vinculadas
con los tres tipos de mercadeo que constituyen el tridngulo de servicios. A
continuacién, se presenta la causa principal que origina la brecha 4:

a. Estrategias de comunicaciéon

Un programa sélido de comunicacion, es fundamental para establecer un
equilibrio entre lo ofrecido y recibido por el cliente acorde a sus expectativas; por
tal razén, es importante evaluar las siguientes estrategias relacionadas a la

mezcla promocional:
a.1 Publicidad

De acuerdo a entrevista efectuada al Gerente, se comprobo que la empresa
aplica escasa publicidad para dar a conocer los servicios que ofrece, a través de
medios tales como: Internet y publicidad exterior en el establecimiento (fachada
externa); sin embargo, en la actualidad esta presenta debilidades, ya que el
mensaje transmitido hace mayor énfasis en los atributos del producto, sin dar un
mayor significado a la calidad en el servicio. Ademas, se detectdé que el
restaurante no tiene su propio sitio Web y la fachada externa se encuentra
deteriorada; asimismo, se pudo notar la falta de aplicacion de medios
publicitarios esenciales y de gran impacto como la televisidén, radio, periédico,
entre otros, que permitan establecer un balance entre lo prometido en la

comunicacién externa y la entrega real del servicio.

a.2 Promocién de ventas

También, afirmé que no aplican promociones de ventas tendientes al crecimiento
y mantenimiento de la cartera de clientes. Conviene recordar que, actualmente,
la empresa afronta problemas de retencién de clientes, por lo que es de vital
importancia la aplicacién de una herramienta o estrategia promocional orientada
al mantenimiento de eéstos; ademas, con la aplicacion de dicha estrategia,
ayudara a cerrar tanto la brecha 4 como la 1.
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a.3 Relaciones publicas

Asimismo, aseveré que el restaurante no aplica estrategias de relaciones
publicas para establecer y mantener una imagen positiva del mismo ante sus

clientes.
a.4 Mercadeo directo

Del mismo modo, se identifico que la empresa aplica el mercadeo directo a
través del uso de teléfono y correo electronico para otorgar, solicitar y recibir
informacion de forma inmediata, y fomentar una relacién duradera con los
clientes; sin embargo, como se menciond anteriormente, la empresa no tiene su
propia pagina de Internet lo cual representa una oportunidad de mejora, ya que
por su naturaleza interactiva, es una forma muy efectiva de comunicacion con los

clientes.
a.5 Venta personal

También, manifesté que el restaurante, no cuenta con estrategias de ventas
personales;, esto con el objetivo de incentivar a los empleados de contacto
directo con el cliente, a informar y vender los productos y servicios que ofrece la

empresa.

Lo anterior, denota la carencia de un programa sélido de comunicacién externa,
debido a la falta de aplicacion de estrategias concernientes a la mezcla
promocional (publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, mercadeo
directo y venta personal). Esta situacion, no permite a la empresa beneficiarse de
una comunicacion precisa, coordinada y adecuada para ofrecer servicios cuya
calidad sea percibida por los clientes como alta.

2.4.2 Diagnéstico de la situacion actual del cliente externo

Parte fundamental del presente estudio, radica en comprobar las causas por las

cuales el Restaurante de Servicio Completo afronta una baja considerable en la
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cartera de clientes, y sobre esa base, proponer las estrategias idéneas de
mercadeo de servicios orientadas al crecimiento y mantenimiento de la cartera
de clientes.

Debido a lo anterior y considerando que la opinién del cliente externo representa
una informacidn util sobre el nivel de calidad en el servicio de los restaurantes, se
hizo preciso evaluar la percepcion de 306 consumidores acerca de la atenciéon
recibida en el restaurante objeto de estudio y determinar con ello si éste cumple

0 NO con sus expectativas.

2.4.21 Andlisis de los factores claves que generan las 4 brechas del
restaurante y que no permiten cerrar la brecha del cliente

Al igual que el analisis del cliente interno, en este punto se determinaran los
factores claves que estan generando las cuatro brechas del proveedor del
servicio y que imposibilitan cerrar la brecha del cliente en el Restaurante de
Servicio Completo; del mismo modo, se identificaran aspectos esenciales que
impiden alinear adecuadamente todos los lados del triangulo de mercadeo de
servicios y aspectos vinculados con los elementos de la mezcla ampliada de
mercadeo de servicios.

Debido a que el objetivo primordial del modelo de las brechas, es optimizar la
calidad del servicio para cerrar las cuatro brechas del proveedor y por ende la
brecha del cliente, se realiz6 una evaluacion de la percepcién de los usuarios
sobre el nivel de calidad en el servicio, en la cual se comprobd que ésta presenta
deficiencias, lo cual indica ser un factor clave que impide [a mejora en los
procesos de atencién y consecuentemente, el crecimiento y mantenimiento de la
cartera de clientes.
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a. Evaluacion de la percepcion del cliente externo sobre el nivel de calidad

en el servicio

La calidad en el servicio, es el elemento que predomina en las evaluaciones de
los clientes externos. En el caso del Restaurante de Servicio Completo que
ofrece a los usuarios una combinacion de productos fisicos (alimentos vy
bebidas), la calidad en el servicio es fundamental para determinar la satisfaccion
del consumidor.

Por tal razéon, el objetivo de esta seccidn es mostrar los resultados que se
lograron a través de la aplicacion del instrumento de evaluacién de la calidad en
el servicio; asimismo, se muestran las tendencias que mostraron los clientes
externos con respecto a cada una de las preguntas incluidas, tomando en cuenta
las cinco dimensiones de la calidad en el servicio. Para complementar los
resultados determinados y su facil comprensién, se tom6é en cuenta las
opiniones de los consumidores sobre aspectos trascendentales relacionados con
las expectativas del servicio, percepcion de incentivos, medios publicitarios
utilizados en la actualidad y atencion actual de quejas y sugerencias. (Véase en
anexo 4, boleta de encuesta dirigida al cliente externo)

a.1 Escala utilizada en el instrumento

El instrumento, utilizd una serie de afirmaciones que expresan una actitud
favorable o desfavorable hacia el concepto de estudio, para luego darle una
ponderacidn numérica, determinando hasta qué grado su actitud es positiva o

negativa en cada caso.

Dicho instrumento conté con 30 interrogantes. En la primera seccién,
especificamente la evaluacién de la percepcion sobre el nivel de calidad en el
servicio, estuvo constituida por 21 preguntas, en las cuales se utilizd la escala
siguiente:
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TABLA 3

ESCALA LIKERT PARA EVALUACION DE LA PERCEPCION DEL CLIENTE
EXTERNO SOBRE EL NIVEL DE CALIDAD EN EL SERVICIO

Escala de satisfaccion Ponderacién numérica
Muy malo 1
Malo 2
Regular 3
Bueno 4
Excelente 5

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

Asimismo, las 9 preguntas restantes, estuvieron orientadas a las expectativas del
servicio, percepcion de incentivos, medios publicitarios utilizados en la actualidad
y atencion actual de quejas y sugerencias.

a.2 Evaluacién especifica

A continuacién, se analizan cada una de las preguntas involucradas en el
cuestionario presentado a los clientes, para asi identificar que tan satisfechos o
no estan con el servicio obtenido en el restaurante y por ende, establecer las
deficiencias actuales en cuanto a la calidad del servicio, lo cual es un factor clave
para determinar las cuatro brechas de la empresa en estudio.

a.2.1 Declaraciones sobre las percepciones de la dimension de

confiabilidad en el servicio

La satisfaccion y lealtad de los clientes externos hacia una empresa, se debe en
gran parte a que la prestacion de su servicio sea confiable; por tal razon, es de
suma importancia analizar la dimensién de confiabilidad en el restaurante, ya que
resalta elementos que permiten evaluar la calidad en el servicio, tales como:
cumplimiento de promesas, es decir, lo convenido acerca de la entrega, Ia
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prestaciéon del servicio, solucién de problemas, el tiempo de entrega, los precios

y calidad de los productos fisicos.

a.2.1.1 Capacidad del restaurante para cumplir lo prometido en el servicio

de manera segura y precisa

Los resultados por medio de la investigacion, muestran que los clientes externos
no se encuentran del todo satisfechos con la capacidad del restaurante para
cumplir lo prometido en el servicio de manera segura y precisa, debido a que el
9% calificé este aspecto como muy malo, 12% malo, 28% regular, 32% bueno, y
finaimente el 19% respondié que era excelente. En la grafica 17 se muestran los
porcentajes de las diferentes respuestas obtenidas.

GRAFICA 17
CAPACIDAD DEL RESTAURANTE PARA CUMPLIR LO PROMETIDO
EN EL SERVICIO DE MANERA SEGURA Y PRECISA

Muy malo

/%

; Malo

Excelente
19% '

Regular
28%

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.
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Las calificaciones desfavorables que hicieron los clientes externos sobre este
item, se deben fundamentalmente a que el servicio no fue brindado por parte del
restaurante de acuerdo a lo que esperaban recibir éstos, es decir, no cumplié sus
expectativas; esto se debe, (segun lo adujeron los usuarios) a que no existié
puntualidad para entregar los platillos en el horario prometido y no se atendieron
los requerimientos del cliente de forma precisa, entre otros. Esta situacidon

ocasiona insatisfaccion y afecta la lealtad de los clientes externos.

a.2.1.2 Interés del restaurante en solucionar los problemas de los clientes

cuando surgen

Los clientes se mostraron poco satisfechos al respecto, debido a que el 12%
considerd este elemento como muy malo, 10% malo, 34% regular, 28% bueno, y
apenas el 16% opind excelente. (Ver grafica 18)

. GRAFICA 18
INTERES DEL RESTAURANTE EN SOLUCIONAR LOS PROBLEMAS DE
LOS CLIENTES CUANDO SURGEN

Muy malo
~12%

j Malo
Excelente |

e 16% |

Bueno e
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N S ' Regular
o~ 34%

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.
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Las valoraciones negativas sobre este elemento de |la confiabilidad, demuestran
que no existe dentro del restaurante estrategias tendientes a solucionar de
manera eficiente los problemas de los clientes externos, es decir, no se realizan
acciones orientadas a mejorar las fallas en la atencion que se le brinda al cliente,
lo cual disminuye la satisfaccion y lealtad de éstos.

a.2.1.3 Realizacion del servicio por parte del restaurante de manera correcta

desde la primera vez

Sobre dicho cuestionamiento, algunos consumidores manifestaron insatisfaccion,
ya que el 8% calificd este aspecto como muy malo, 12% malo, 25% regular, 42%
bueno, y Unicamente el 13% asever6 excelente. (Véase grafica 19)

Las respuestas anteriores, reflejan la inconformidad del 45% de los clientes
encuestados sobre este aspecto, ya que adujeron (entre otros aspectos) que no
se les brindd la bienvenida desde la entrada para acompafarlo a la mesa
respectiva y no se les atendié los problemas que se les suscitaron de forma
inmediata. Esta situacidn comprueba nuevamente que éstos no obtuvieron el
nivel de servicio que esperaban recibir por parte del restaurante, I0 cual ocasiona

molestia en los mismos.

Asimismo, esto demuestra que la empresa no tiene un conocimiento objetivo
sobre las expectativas de los clientes a cerca del servicio; por tal razdn, existen
deficiencias en la entrega del mismo. Esta situacion conlleva a que los clientes

se disgusten y consecuentemente a la desercién de éstos.
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) GRAFICA 19
REALIZACION DEL SERVICIO POR PARTE DEL RESTAURANTE DE
MANERA CORRECTA DESDE LA PRIMERA VEZ

Excelente Muy malo

13% /%

Regular
25%

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

a.2.1.4 Proporcion de los servicios por parte del restaurante en el tiempo

que promete hacerlo

Los clientes externos se mostraron insatisfechos con relaciéon al tiempo que
promete el restaurante para brindar los servicios, debido a que fue el elemento
de confiabilidad que recibié mayor numero de calificaciones como muy malo y
malo, con un 20% y un 24% respectivamente. El 12% respondié regular, como
buena se obtuvo el 31% y solamente un 13% respondié excelente. (Véase
grafica 20)

Esta situacion se debe especificamente a los retrasos que ocurren en la entrega
del servicio, sobre todo en los periodos de mayor demanda, en la que ésta
excede la capacidad méaxima del restaurante. Por lo tanto, es notoria la falta de
estrategias orientadas a igualar la capacidad y la demanda de la empresa, lo que
ocasiona deficiencias en el tiempo de entrega del servicio.

20



) GRAFICA 20
PROPORCION DE LOS SERVICIOS POR PARTE DEL RESTAURANTE
EN EL TIEMPO QUE PROMETE HACERLO

Excelente
13%

Muy malo
20% 7

Regular '
12%

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2008.

a.2.1.5 Precio con relacion al servicio recibido

La mayoria de los consumidores encuestados consideran la relacién
precio/servicio recibido como bueno, ya que le otorgaron un 49%, el 36% lo
calificé con excelente, 10% como regular, un 3% malo, y solamente el 2%
respondidé muy malo, lo cual significa que es un componente de fortaleza para la

empresa. (Véase grafica 21)

Los precios del restaurante parecen adecuados segun los clientes encuestados,
a lo cual el Gerente informo que éstos se fijaron analizando los diferentes costos
y tomando principalmente como base, los precios de la competencia; sin
embargo, 46 personas de 306 encuestadas, no se mostraron del todo
satisfechas, lo cual se debe a que el servicio recibido no cumplid con sus

expectativas. El significado que los otros 260 clientes dan al precio un indicador
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favorable, puede depender de factores positivos dentro del restaurante tales
como: instalaciones confortables, alimentos de calidad, etc.

GRAFICA 21
PRECIO CON RELACION AL SERVICIO RECIBIDO EN EL
RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO

Malo
Muy malo 39

2% Regular
S e

Excelente
36%

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

a.2.1.6 Variedad de alimentos y bebidas

La variedad de platillos y bebidas es aceptada de forma satisfactoria, debido a
que 162 personas la calificaron de forma excelente, lo que representa el 53% del
total de la muestra. El 41% la considero buena, el 5% regular, y finalmente un 1%
como mala, tal y como se observa en la grafica 22.

Esto constituye una fortaleza para la empresa, ya que el 94% del total de
encuestados percibi6 satisfactoriamente este aspecto. Esta situacidon se debe a
gue actualmente, el menu estd compuesto por mas de 200 platillos divididos en

entradas, ensaladas, antojitos caribefios, carnes nacionales e importadas, aves,
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ceviches, sopas, mariscos y toda una gran diversidad de postres y bebidas, lo
cual genera que el cliente perciba este aspecto como un indicador favorable.
Asimismo, constituye uno de los factores notables que incentivan al cliente

externo a visitar el restaurante.

GRAFICA 22
VARIEDAD DE ALIMENTOS Y BEBIDAS EN EL RESTAURANTE DE
SERVICIO COMPLETO
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Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

a.2.1.7 Calidad de alimentos y bebidas (temperatura, sabor, cantidad y

presentacioén)

En este rubro, se calificd que los platillos y bebidas estuvieran preparados en
forma adecuada, relacionando aspectos tales como: temperatura, sabor,
cantidad y presentacién, donde se noté un nivel de satisfaccién considerable, ya
que el 54% de los clientes externos le otorgaron el valor de excelente y el 40%

de bueno. Entre las personas que no respondieron positivamente, se encontrd
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que el 1% consideré que la calidad de los alimentos era mala y por ultimo el 5%
que era regular. En la gréfica 23 se pueden identificar los porcentajes de
personas evaluadas que respondieron con cada uno de los niveles de
satisfaccion.

Este elemento de confiabilidad también constituye una ventaja competitiva para
la empresa, ya que el 94% del total de clientes encuestados lo percibi
satisfactoriamente. Por lo tanto, es notorio que la calidad de alimentos y bebidas
constituye una de las razones por la que los clientes prefieren visitar el
restaurante.

GRAFICA 23
CALIDAD DE ALIMENTOS Y BEBIDAS EN EL RESTAURANTE DE
SERVICIO COMPLETO

Muy malo Malo Regular
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- Excelente
54%

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

De acuerdo a los resultados descritos anteriormente, se determind que el
restaurante tiene problemas para comunicar y cumplir efectivamente la
dimensién de confiabilidad, es decir, que la empresa como tal no refleja un
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posicionamiento de servicio de alimentos confiable a todos los clientes, debido a
factores deficientes y generadores de insatisfaccion tales como: capacidad para
cumplir las promesas de servicio de manera segura y precisa, soluciéon de
problemas, entrega del servicio de manera correcta desde la primera vez y
tiempo de entrega.

Por tal razon, es de vital importancia que el restaurante conozca las expectativas
de confiabilidad de sus clientes, ya que si no presta el servicio basico que los
usuarios estan comprando, puede repercutir en Ila pérdida de éstos, lo cual esta

sucediendo actualmente.

a.2.2 Declaraciones sobre las percepciones de la dimensiéon de
responsabilidad en el servicio

Las empresas exitosas que se diferencian de la competencia por brindar un
servicio de excelencia, se enfocan en la dimension de responsabilidad, ya que
prevalecen elementos tales como: la rapidez en el servicio, conocimiento de los
empleados a cerca del servicio y la disposicidon de éstos para brindar ayuda en
cualquier momento; por tal razdén, es de suma importancia evaluar ésta en el

restaurante.
a.2.2.1 Rapidez en el servicio por parte de los empleados

Los resultados alcanzados a través de esta investigacion, mostraron que los
clientes no se encuentran del todo satisfechos con la rapidez en el servicio que
brindan los empleados de contacto directo, debido a que fue el elemento de la
dimensidn de responsabilidad que recibi®6 mayor numero de -calificaciones
denominadas muy malo y malo, con un 21% y un 23% respectivamente. El 18%
respondi6 que la rapidez fue regular, como buena se obtuvo el 32% vy
unicamente el 6 % aseverd que era excelente. En la gréfica 24, se muestran los
porcentajes de las diferentes respuestas obtenidas. Es importante considerar que

el 42% de los encuestados, realizaron comentarios para hacer hincapié en la
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rapidez del servicio como elemento de expectativa que esperan recibir del

restaurante.

Las respuestas anteriores, muestran que el 62% de los clientes encuestados
recibieron un servicio lento por parte de los colaboradores. Esta situacion se
debe a la falta de estandares que agilicen la atencion al usuario; la ausencia de
éstos, no permite al restaurante ofrecer un servicio de excelencia y prontitud a
los clientes, que lo diferencie de la competencia.

GRAFICA 24
RAPIDEZ EN EL SERVICIO POR PARTE DE LOS EMPLEADOS EN EL
RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO

Excelente
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Muy malo
21%.
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Regular
18%

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

a.2.2.2 Nivel de capacidad de los empleados para brindar el servicio

Sobre dicho elemento de la dimension de responsabilidad, algunos
consumidores manifestaron insatisfaccién, ya que el 9% calificé este aspecto
como muy malo, 11% malo, 23% regular, 43% bueno, y unicamente el 14%
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aseverd excelente, lo cual comprueba la falta de capacitacion a los empleados
en temas relacionados sobre el servicio al cliente, especificamente el personal de
contacto directo. Esta situacion, no ha permitido a éstos mejorar sus
conocimientos, habilidades y aptitudes para brindar un servicio de excelencia.
(Ver grafica 25)

GRAFICA 25
NIVEL DE CAPACIDAD DE LOS EMPLEADOS PARA BRINDAR EL
SERVICIO EN EL RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO

Muy malo
0,
L % Malo
~ Excelente |
i 14%

Regular
23% 4

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

a.2.2.3 Disposicion oportuna de los empleados para brindarle ayuda en

cualquier momento

Varios clientes se mostraron poco satisfechos al respecto, debido a que el 10%
consider6 este elemento como muy malo, 12% malo, 29% regular, 33% bueno, y
apenas el 16% opind excelente. En la grafica 26 se pueden identificar los

porcentajes del total de la muestra que realizaron estas observaciones.

97



Este elemento de responsabilidad, también evidencia la falta de entrenamiento
de los empleados sobre atencion al cliente, lo cual genera que eéstos no tengan la
capacidad suficiente para personalizar el servicio a las necesidades del usuario

en el momento oportuno.

] GRAFICA 26
DISPOSICION DE LOS EMPLEADOS PARA BRINDAR AYUDA AL
CLIENTE EXTERNO EN CUALQUIER MOMENTO

Muy malo
10%

Excelente .
_ 16%

Regular
2%%

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

Segun los tres elementos de la dimensidn de responsabilidad anteriormente
analizados, se determind que en los colaboradores existe falta de voluntad de
colaborar con los clientes externos y de prestar un servicio con prontitud, asi
como de estar dispuestos a ayudar en cualquier momento. Esta situacion indica
que los clientes externos, perciben baja calidad en el servicio y por ende genera

insatisfaccidn en los mismos, lo cual se puede traducir en pérdida de clientes.
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a.2.3 Declaraciones sobre las percepciones de la dimensién de seguridad

en el servicio

Dentro de los aspectos vitales a evaluar en la dimensién de seguridad estan: la
amabilidad y trato cortés del personal, el conocimiento y la capacidad de la
empresa y empleados para inspirar buena voluntad y confianza. Dichos
elementos, son primordiales para evaluar la calidad en el servicio brindado por el
restaurante, ya que a través de éstos, se construye la confianza y lealtad del
cliente hacia la empresa.

a.2.3.1 Amabilidad y trato cortés por parte del personal

La mayoria de los comensales, evaluaron a la amabilidad y trato cortés por parte
del personal como buena con un 43% y como excelente un 32%. Sin embargo,
es importante destacar que el 15%, 6% y 4% la calificaron como regular, mala y
muy mala respectivamente, lo cual indica que 77 personas de las 306
encuestadas, no resultaron satisfechas con este elemento de la dimensién de
seguridad en el servicio. Esta situacion, se debe a que no existen principios de
servicio al cliente dentro del restaurante, tales como: habitos de cortesia
enfocados a ofrecer un servicio eficiente y cordial, practicas de empatia, entre
otros, lo cual afecta la confianza y lealtad del cliente externo hacia la empresa.

En la grafica 27 se puede identificar el porcentaje de clientes externos evaluados
que respondieron con cada uno de los niveles de satisfaccién.

99



GRAFICA 27
AMABILIDAD Y TRATO CORTES POR PARTE DEL PERSONAL DEL
RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO
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Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

a.2.3.2 Conocimiento de los empleados para responder sus preguntas

Sobre dicho elemento de la seguridad en el servicio, algunos consumidores
manifestaron insatisfaccion, ya que el 10% califico este aspecto como muy malo,
12% malo, 21% regular, 38% bueno, y unicamente el 19% aseveré que era
excelente; este aspecto, también demuestra la falta de capacitacion del cliente
interno, especialmente el personal de contacto directo, ya que éstos en su
mayoria no tienen conocimientos apropiados sobre servicio al cliente, lo cual
ocasiona que el personal no sea competente para atender efectivamente las
solicitudes o preguntas de los usuarios y esto conlleva a que el cliente, perciba

un servicio de baja calidad. (Véase grafica 28)
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GRAFICA 28
CONOCIMIENTO DE LOS EMPLEADOS PARA RESPONDER LAS
PREGUNTAS DE LOS CLIENTES EN EL RESTAURANTE DE SERVICIO
COMPLETO

Muy malo
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Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

a.2.3.3 Capacidad de la empresa y empleados para inspirar buena voluntad

y confianza

Los resultados por medio de esta investigacidn, mostraron que algunos clientes
no se encuentran del todo satisfechos con este item, debido a que el 4% califico
este elemento como muy malo, 12% malo, 16% regular, 44% bueno, y finalmente
el 24% respondié excelente. (Véase grafica 29)

Las respuestas anteriores reflejan la inconformidad del 32% de los encuestados
sobre este aspecto. Esta situacion se debe a la falta de voluntad por parte de los
colaboradores en brindar un servicio de excelencia, lo cual ocasiona que éstos
ultimos perciban desconfianza sobre la empresa como un todo y esto conlleva a
la pérdida de clientes.

101


http:�_-.---------------._----._-._---------------------��
http:r-�.-�.-�.-�.-�.-�.-�.--.-�-------.--.--.------.--.--.--._-.-._.-.--.------.--._-._-._.�

GRAFICA 29
CAPACIDAD DE LA EMPRESA Y EMPLEADOS PARA INSPIRAR
BUENA VOLUNTAD Y CONFIANZA AL CLIENTE EXTERNO

Muy malo
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Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

De acuerdo a los resultados descritos anteriormente, se determind que el
restaurante presenta deficiencias en los siguientes tres aspectos: amabilidad y
trato cortés del personal, conocimiento de los colaboradores para responder
preguntas VY la capacidad de la empresa y empleados para inspirar buena
voluntad y confianza. Esto provoca que el restaurante no refleje un
posicionamiento de servicio seguro a todos los clientes, que a su vez, afecta la
confianza y lealtad de éstos.

a.2.4 Declaraciones sobre las percepciones de la dimensiéon de empatia en

el servicio

Los clientes necesitan sentir que son Unicos y especiales para la empresa que
les brinda el servicio y que ésta los comprende; por tal razén, es de vital

importancia evaluar la dimension de empatia en el restaurante, debido a que
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involucra elementos tales como: atencidn individualizada del personal hacia los

clientes y comprension de las necesidades de los consumidores.
a.2.4.1 Atencién individualizada del personal

Los clientes evidenciaron estar poco satisfechos en relacién a la atencién
individualizada del personal, debido a que el 15% considero este elemento como
muy malo, 12% malo, 22% regular, 34% bueno, y unicamente el 17% la calificé

excelente. (Ver grafica 30)

Esta situacion se debe a la falta de acciones relacionadas a la empatia del
servicio; la ausencia de éstas, no permite al personal de la empresa conocer de

que forma brindar una atencién personalizada y adecuada a los clientes.

] GRAFICA 30
ATENCION INDIVIDUALIZADA DEL PERSONAL DEL RESTAURANTE
DE SERVICIO COMPLETO

| Muy malo
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Excelente
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Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.
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a.2.4.2 Comprension de los empleados acerca de las necesidades

especificas del cliente

Respecto a dicho elemento relacionado a la dimensién de la empatia del servicio,
algunos clientes manifestaron insatisfaccién, ya que el 8% califico este aspecto
como muy malo, 14% malo, 19% regular, 39% bueno, y solamente el 20% opin6
excelente. (Ver grafica 31)

Las respuestas anteriores reflejan la inconformidad del 32% de los encuestados
sobre este aspecto, 1o cual se debe a la falta de comprensién por parte de los
empleados a cerca de los requerimientos y preferencias de cada cliente. Esta
situacion no permite al cliente interno, tener la flexibilidad y capacidad de
personalizar el servicio a las necesidades del cliente externo.

Por lo tanto, este aspecto constituye también una limitante para cumplir las
expectativas de los clientes externos.

) GRAFICA 31
COMPRENSION DE LOS EMPLEADOS ACERCA DE LAS
NECESIDADES ESPECIFICAS DEL CLIENTE
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Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.
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Los dos aspectos evaluados, vuelven a reflejar la existencia de deficiencias en la
calidad del servicio del Restaurante de Servicio Compieto, debido a que este no
transmite a todos los clientes por medio de un servicio personalizado y
adecuado, gque son Uunicos y especiales. Cabe destacar que los clientes,
necesitan sentir que son importantes para el restaurante y que éste comprende

sus necesidades especificas.

a.2.5 Declaraciones sobre las percepciones de la dimension de tangibles en

el servicio

Entre las industrias de servicios cuyas estrategias se destacan los tangibles, se
encuentran los servicios de hospitalidad en los que los clientes externos, deben
visitar el establecimiento con objeto de recibir el servicio, como es el caso de los
restaurantes; por tal razén, es de suma importancia analizar la dimensién de
tangibles, ya que resalta elementos que permiten evaluar la calidad en el
servicio, tales como: instalaciones fisicas, comodidad y ambiente, el equipo, el
personal y los materiales de comunicacion.

a.2.5.1 Instalaciones fisicas, comodidad y ambiente del restaurante

Las instalaciones fisicas, comodidad y ambiente del restaurante, resultaron ser
aspectos muy positivos, tomando en cuenta que el 67% de los encuestados lo
- calificd como excelente, y sumado con el 31% que consideraron estos elementos
como bueno, da un resultado del 98%, lo cual refleja que la mayoria de
consumidores se encuentran satisfechos. Unicamente el 2% opiné regular,
ninguna persona declardé que era malo o muy malo. (Véase grafica 32)
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_ GRAFICA 32
INSTALACIONES FiSICAS, COMODIDAD Y AMBIENTE DEL
RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO
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Fuente: trabajo de campo, octubre de 2008.

Cabe mencionar que dicho aspecto, constituye una ventaja competitiva para el
restaurante debido a que el ambiente del mismo, se ve beneficiado por un
aspecto que muchas personas consideran de suma importancia en un lugar
donde el clima es muy caluroso como lo es el Municipio de Puerto Barrios,
Izabal, y esto es, que cuenta con aire acondicionado en cada saldn de servicio.
Otros aspectos favorables son: el disefio interior que refleja un ambiente
caribefio propiamente de la regién, ademas de ser placentero y llamativo ante los

ojos del cliente.

Asimismo, constituye uno de los factores trascendentales que incentivan al
cliente externo a visitar el restaurante.
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a.2.5.2 Mobiliario y equipo de apariencia moderna

Con respecto al mobiliario y equipo de apariencia moderna, los consumidores se
mostraron satisfechos y muy satisfechos con un 47% y 46% respectivamente. El

2% lo calific6 como malo, vy finalmente un 5% como regular. (Ver grafica 33).

GRAFICA 33
MOBILIARIO Y EQUIPO DE APARIENCIA MODERNA DEL
RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO
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Fuente: trabajo de campo, octubre de 20089.

Este aspecto también constituye una fortaleza para el restaurante, debido a que
éste posee mobiliario y equipo en buen estado y atractivo ante los ojos del

usuario, lo cual permite brindar un servicio confortable a los clientes externos.

Por lo tanto, el mobiliario y equipo constituye también un factor de vital
importancia que motiva a los clientes a visitar el negocio, debido a la comodidad

que éste brinda.
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a.2.5.3 Equipo adecuado de cobro y facturacién

Los clientes se mostraron poco satisfechos al respecto, ya que fue el elemento
de la dimension de tangible que recibi6 mayor numero de mala calificacion con
un 62%. Asi mismo, el 17% opiné que era muy malo, el 19% regular, y apenas
un 2% lo calificd como bueno. (Ver gréafica 34)

GRAFICA 34 )
EQUIPO ADECUADO DE COBRO Y FACTURACION EN EL
RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO
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Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

Esto demuestra la falta de tecnologia adecuada para dicha gestién, ya que como
se comprobé anteriormente (en el analisis del cliente interno), el sistema de
cobro y facturacién se efectua manualmente, lo cual ocasiona que el servicio no
se brinde de forma agil y efectiva a los clientes. Esto, conlleva a generar

insatisfaccion en los usuarios por la lentitud en el cobro y entrega de la factura.
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Por lo tanto, este aspecto constituye una desventaja competitiva para el
restaurante, ya que tanto la competencia directa como indirecta, hacen uso de
esta herramienta fundamental para brindar de forma eficiente el servicio.

a.2.5.4 Presentacion de los empleados

La mayoria de los clientes externos, consideraron la presentacién de los
empleados como buena, debido a que le otorgaron un 59%. El 34% lo calificd
como excelente, y unicamente el 5% y 2% opind de regular y malo
respectivamente. (Ver grafica 35)

) GRAFICA 35
PRESENTACION DE LOS EMPLEADOS DEL RESTAURANTE DE
SERVICIO COMPLETO
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Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

Este aspecto también constituye una fortaleza para el restaurante, ya que como
se evidenci6 anteriormente (en el analisis del cliente interno), los colaboradores
utilizan uniformes debidamente limpios y atractivos, lo cual permite que:
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e El empleado luzca siempre presentable ante el cliente externo.
e El cliente perciba la presentacidén de los colaboradores como un indicador
de calidad en el servicio.

e Genere buena imagen a la empresa, ente otros.

a.2.5.5 Apariencia del menu o carta de alimentos y bebidas

La carta de alimentos fue vista de forma insatisfactoria, ya que 223 personas
calificaron su aspecto de forma mala, lo que representa el 73% del total de la
muestra. El 12% la consideré muy mala, el 13% como regular y uanicamente el
2% la consideré buena. (Ver grafica 36)

Este elemento tangible, provoca insatisfaccidn en los clientes debido a la mala
condicién fisica de los menus, asi como la falta de platillos incluidos en la carta

de existencia.

. GRAFICA 38
APARIENCIA DEL MENU O CARTA DE ALIMENTOS Y BEBIDAS DEL
RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO
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Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.
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Es vital destacar que el menu de alimentos y bebidas, constituye uno de los
primeros elementos tangibles de contacto directo con el cliente externo, lo cual
es un aspecto que trasciende en las expectativas del consumidor acerca de la
calidad en el servicio. Por |0 anterior, es necesario modernizar y actualizar dicho
tangible.

a.2.5.6 Limpieza y equipamiento de los bafos

En cuanto a la limpieza y equipamiento de los barios, existio cierta discrepancia
entre las opiniones de los consumidores, debido a que el 3% lo consideré como
muy malo, el 4% como malo, el 8% regular, el 49% como bueno, y finalmente el
36% como excelente. (Ver grafica 37)

GRAFICA 37
LIMPIEZA Y EQUIPAMIENTO DE LOS BANOS DEL RESTAURANTE DE
SERVICIO COMPLETO
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Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.
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Segun lo observado, los aspectos que podrian ser insatisfactorios para los
clientes que evaluaron la limpieza y equipamiento de los banos como muy malo,
malo y regular son: el equipamiento (papel para secar las manos y dispensarios
de jaboén) fue inexistente en ciertos dias; ademas, siendo un restaurante que
durante el fin de semana prevalece el ambiente familiar, no existe un aspecto
esencial como lo es un cambiador para bebes.

Es importante destacar que no se observé en el area de barfios, un formato de
chequeo en el que se especificara la fecha, hora y firma que certifique la limpieza
realizada por los colaboradores, para mantener el control durante los dos turnos
y las horas de mucho movimiento.

La mayoria de aspectos evaluados en la dimension de tangible, son
satisfactorios para los clientes, lo cual indica que son factores positivos para la
empresa; sin embargo, existen elementos que estan generando deficiencias en
la calidad del servicio, los cuales son: el equipo de cobro y facturacién y la carta
de alimentos, por lo que es de vital importancia que se tomen medidas de
urgencia al respecto.

a.3 Evaluacion general a través del dato estadistico de la media

En la tabla 4 se muestra la relacion estadistica a través de la media de las 21
preguntas (que en su forma de evaluacién utilizd la escala Likert), con el objetivo
de visualizar los valores otorgados por los clientes externos. La media (siendo el
promedio aritmético de todas las puntuaciones del conjunto de datos), permite
identificar los elementos de mayor y menor satisfaccion durante el proceso de
consumo, los cuales representan areas de oportunidad para mejora del
restaurante y elementos utilizables de diferenciacidn ante la competencia y
creacion de clientes a largo plazo.
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TABLA 4

EVALUACION GENERAL A TRAVES DEL DATO ESTADISTICO DE LA MEDIA

No. ATRIBUTOS DEL SERVICIO EVALUADOS MEDIA
1 | Capacidad del restaurante para cumplir lo prometido en el servicio de manera | 3.3954
seguray precisa
2 | Interés sincero del restaurante en solucionar los problemas de los clientes | 3.2582
cuando surgen
3 | Realizacion del servicio por parte del restaurante de manera correcta desde | 3.4020
la primera vez
4 | Proporcion de los servicios por parte del restaurante en el tiempo que | 2.9346
promete hacerlo
Precio con relacion al servicio recibido 4.1405
Variedad de alimentos y bebidas 4.4477
Calidad de los alimentos y bebidas (temperatura, sabor, cantidad vy | 4.4739
presentacion)
Rapidez en el servicio por parte de los empleados 2.7974
Nivel de capacidad de los empleados para brindar el servicio 3.4150
10 | Disposiciéon oportuna de los empleados para brindarie ayuda en cualquier | 3.3301
momento
11 | Amabilidad y trato cortés por parte del personal 3.9346
12 | Conocimiento de los empleados para responder sus preguntas 3.4346
13 | Capacidad de la empresa y empleados para inspirar buena voluntad y | 3.7190
confianza
14 | Atencion individualizada del personal 3.2582
15 | Comprensién de los empleados acerca de sus necesidades especificas 3.4967
16 | Instalaciones fisicas, comodidad y ambiente del restaurante 4.6503
17 | Mobiliario y equipo de apariencia moderna 4.3725
18 | Equipo adecuado de cobro y facturacion 2.0588
19 | Presentacion de los empleados 4.2516
20 | Apariencia del menu o carta de alimentos y bebidas 2.0490
21 | Limpieza y equipamiento de los baiios 41176

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.
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Tomando en cuenta la media de todos los elementos utilizados para medir el
grado de satisfaccién de los consumidores, se obtuvo una media general de
3.5685, siendo 5 el valor mas alto. Este valor representado en porcentaje, da

como resultado el 71% de satisfaccion.

En la grafica 38 se puede identificar visualmente que el atributo del servicio 16
caus6 mayor grado de satisfaccion, (instalaciones fisicas, comodidad y ambiente
del restaurante), lo cual revela que los clientes externos se sienten satisfechos
con la infraestructura y ambiente del establecimiento. En segundo lugar, se
encuentra lo relacionado a la calidad de los alimentos y bebidas, lo cual
constituye un factor favorable para la empresa y buscada por los consumidores,
ya que se sienten satisfechos con la temperatura, sabor, cantidad y presentacion
de los platillos. El tercer aspecto que genera satisfaccion apropiada, es lo
referente a la variedad de alimentos y bebidas, lo cual es una ventaja competitiva
para el establecimiento.

Se puede observar que estos dos ultimos elementos satisfactorios, se refieren
exclusivamente a caracteristicas del producto fisico en si, mismo que ofrece el
restaurante y evidencia que los alimentos y bebidas, responden a las
necesidades y expectativas del cliente.

Otros atributos claves de satisfaccion, son lo pertinente a: mobiliario y equipo de
apariencia moderna, presentacion de los empleados, precio con relacion al
servicio recibido y la limpieza y equipamiento de los bafos.

Por otro lado, el atributo que logré un menor grado de satisfaccion, fue el
concerniente a la apariencia del menu de alimentos y bebidas; y seguidamente,
el equipo de cobro y facturaciéon. Asi mismo, otros aspectos mal evaluados por
los clientes, son los referentes a la rapidez en el servicio por parte de los
empleados y la proporcidn de los servicios por el restaurante en el tiempo que
promete hacerlo. Por lo tanto, estos factores generan deficiencias en la calidad
del servicio brindado por el restaurante.
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El resto de aspectos del servicio evaluados, se encuentran en un nivel intermedio
de satisfaccion y estan estrechamente relacionados con el recurso humano de la
empresa, lo cual refleja la falta de capacitacion de los empleados para brindar un
servicio de calidad. Por lo tanto, es de vital importancia que el restaurante tome
las medidas pertinentes al respecto.

. GRAFICA 38
EVALUACION GENERAL DE LA PERCEPCION DEL CLIENTE EXTERNO SOBRE
EL NIVEL DE CALIDAD EN EL SERVICIO DEL RESTAURANTE DE SERVICIO
COMPLETO
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© Atributos de las dimensiones de la calidad del servicio evaluados

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

a.4 Evaluacion agrupada a través del dato estadistico de la media

El instrumento de evaluacion utilizado para medir el grado de satisfaccion,
involucra cinco dimensiones del servicio. confiabilidad, responsabilidad,

seguridad, empatia y tangibles, los cuales representan la forma en que los
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clientes organizan mentalmente la informacion sobre la calidad en el servicio, por
lo que en la grafica 39 se pueden apreciar los resultados agrupados de acuerdo
a las variables mencionadas, tomando en cuenta que los atributos del 1 al 7 se
refieren a la dimensién de confiabilidad, del 8 al 10 estan relacionadas con la
responsabilidad, del 11 al 13 con la seguridad del servicio, el 14 y 15 evaluan la
empatia y por ultimo los atributos del 16 al 21 concernientes a la variable de
tangibles. El dato estadistico que se utilizé para realizar esta evaluacién fue la

media. (Véase tabla 4)

GRAFICA 39
MEDIA DE LOS ATRIBUTOS EVALUADOS EN CUANTO A LAS DIMENSIONES DE LA
CALIDAD EN EL SERVICIO DEL RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO

ooseset

<
Atribu%os agrupados de la dimensiones de la calidad del servicio

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

Dentro de los resultados derivados por los atributos agrupados de la forma
descrita con anterioridad, se observa que la dimension de responsabilidad es el
elemento que ocasiond menor grado de satisfaccidn, seguido por la empatia. Por

otro lado, el que caus6 mayor grado de satisfaccion fue la variable de
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confiabilidad, esto debido fundamentalmente al alto nivel de complacencia que
presenta la calidad de los platillos y bebidas servidos en el restaurante a los
clientes; asi mismo, la seguridad y tangibles del servicio también reflejan un

grado de satisfaccion moderado.
b. Expectativas del servicio

Las expectativas, constituyen un factor determinante para medir la satisfaccion
del cliente, ya que engloba cada uno de los aspectos concernientes a las cinco
dimensiones de la calidad en el servicio anteriormente analizadas (Confiablidad,
responsabilidad, seguridad, empatia y tangibles). Estas dimensiones, son
estandares sobre puntos de referencia con 10s cuales compara las experiencias

de servicio el cliente externo.

Por tal razdn, se le consultd al cliente externo acerca del servicio que le brindé el
restaurante y si este cumplié con sus expectativas, a lo que el 69% respondio
que si cumplié con lo esperado y el 31% manifestd que no. (Ver grafica 40)

GRAFICA 40
CUMPLIMIENTO DE LAS EXPECTATIVAS DEL CLIENTE EXTERNO DE
ACUERDO AL SERVICIO RECIBIDO POR PARTE DEL RESTAURANTE
DE SERVICIO COMPLETO
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Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.
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La razdn por la que el restaurante no cumplié las expectativas del 31% de los
clientes encuestados, es debido a que percibieron deficiencias en la calidad del

servicio; entre las mas significativas estan:

o Falta de rapidez en el servicio brindado por los empleados.

e Lentitud en la gestién de cobro y facturacion.

e Mala condicién fisica y desactualizacion del menu de alimentos y bebidas.

o Escaso interés del restaurante en solucionar los problemas de los clientes
cuando surgen.

e Falta de atencién personalizada a los clientes externos, entre otras.

Es importante destacar que en los periodos de mayor demanda en el restaurante
(almuerzo y cena), se observd que el servicio presentd deficiencias para cumplir
con lo que esperaban recibir los clientes, a causa de la falta de estrategias
orientadas a optimizar el servicio, lo cual ocasiona no cerrar la brecha del cliente,
es decir, lo que los clientes esperan y reciben.

Caso contrario se observé en el periodo de menor demanda (desayuno), ya que
44 de 46 clientes encuestados en dicho horario, indicaron que si se cumplieron

sus expectativas; Unicamente dos personas sefialaron que no.

También, se le pidi al cliente externo que indicara cuales son sus expectativas o
qué espera recibir del servicio que brinda el Restaurante de Servicio Completo, y
las respuestas del 42% fueron que el servicio fuese rapido, un 23% dijo que
espera una excelente atencién, otro 18% indicd que querian un trato amable del
personal, un 11% calidad en los alimentos y bebidas, y finalmente el 6% quiere
precios que justifiquen el servicio. (Véase grafica 41)
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GRAFICA 41
EXPECTATIVAS DEL CLIENTE EXTERNO EN EL RESTAURANTE DE
SERVICIO COMPLETO
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Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

Es de vital importancia conocer cuales son los elementos que espera recibir el
cliente externo del servicio que brinda el restaurante, debido a que solo asi se
podran implementar acciones en ello, logrando que el usuario se sienta
satisfecho y por ende, lograr su fidelidad hacia la empresa. Asimismo, el
conocimiento de las expectativas del cliente, facilita cerrar la brecha 1 del
proveedor del servicio.

Por otro lado, los clientes externos reaccionaron de manera favorable cuando se
les interrogé si recomendarian el restaurante a otras personas. Los resultados
mostraron que 236 encuestados respondieron afirmativamente, los que
representan el 77% del total de la muestra; sin embargo, el 23% mostré una
postura negativa ante el cuestionamiento, lo cual es equivalente a 70 clientes.
(Véase gréfica 42)
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) GRAFICA 42
RECOMENDACION DEL RESTAURANTE POR PARTE DEL CLIENTE
EXTERNO A OTRAS PERSONAS
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Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

Los clientes externos que contestaron de forma negativa ante dicha interrogante,
percibieron deficiencias en el servicio recibido por parte del restaurante, lo cual
ocasiond insatisfaccion en los mismos. Por lo tanto, esta situacién conlleva a que
el cliente se retire, comente con otros consumidores sus experiencias negativas
por las cuales no recomendaria el restaurante e incluso afecta la imagen del
negocio, lo cual se traduce en una disminucidn significativa de la cartera de
clientes del establecimiento y por ende, reduccién de ventas y utilidades.

Asimismo, el 42% y 47% de los clientes que no recomendarian el restaurante
(23%), realizaron el consumo en horario de almuerzo y cena respectivamente,
mientras que el 11% lo realizo durante el desayuno, lo cual muestra que los
periodos de almuerzo y cena, son los que ocasionan el mayor numero de
inconvenientes trascendentales en la decision de recomendar el restaurante, ya
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gue son los horarios de mayor demanda en los que existen deficiencias para

brindar un servicio éptimo al cliente.
c. Percepcion de incentivos

Al cuestionar al cliente externo sobre si ha recibido algun tipo de beneficio como
incentivo por su consumo dentro del restaurante, el 100% de encuestados afirmd
no haber obtenido ningun aliciente por su compra. Esto, permite comprobar
(segun el analisis del cliente interno) que no existen actualmente promociones
gue permitan estimular la venta de los productos y servicios, mantener y captar
clientes, aumentar el nivel de ventas en las épocas de baja demanda, servir de

apoyo a la publicidad y diferenciarse de la competencia. (Ver grafica 43)

) GRAFICA 43
PERCEPCION DEL CLIENTE EXTERNO ACERCA DE INCENTIVOS POR
CONSUMO, BRINDADO POR EL RESTAURANTE DE SERVICIO
COMPLETO
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Fuente: trabajo de campo, octubre de 2008.

Se le consultd también, que tipo de beneficios le gustaria recibir como incentivo
por su consumo, a lo cual el 37% opind que ofertas especiales, un 22%
descuentos, 17% bonificaciones, 13% cupones y el 11% obsequios publicitarios.
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d. Medios publicitarios utilizados en la actualidad

Al preguntarle a los clientes por qué medios publicitarios se enteré de los
servicios que ofrece el restaurante, el 28% respondid por via Internet, un 21%
por publicidad boca en boca y el resto respondié que no se entero por ningun
medio, ya que desconocen la existencia de publicidad por parte del
establecimiento. Esto, confirma nuevamente (segun analisis del cliente interno) la
falta de utilizacion de medios publicitarios en el restaurante, lo cual representa
uno de los factores clave que esta generando la brecha 4. (Ver grafica 44)

GRAFICA 44
MEDIOS PUBLICITARIOS UTILIZADOS POR PARTE DEL
RESTAURANTE PARA DAR A CONOCER LOS SERVICIOS QUE
OFRECE, SEGUN CLIENTE EXTERNO
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Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

Asimismo, se le cuestiond al cliente sobre qué medios publicitarios le gustaria
recibir informacién acerca de los productos y servicios que brinda el restaurante,

a lo que el 31% respondié que por |a television, 24% por radio, 21% por Pagina
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Web, 11% por afiches, 8% por mantas y un 5% manifesté otros, a lo cual

especificaron banner, prensa y revistas.
e. Atencidn actual de quejas y sugerencias

Se le pregunto al usuario, si el restaurante en la actualidad posee algun buzén de
quejas y sugerencias que le permita informar acerca de sus necesidades o
reclamos, a lo que el 100% respondié negativamente, lo cual demuestra que no
se emplea la técnica de un buzén de quejas y sugerencias. Esta situacion,

constituye un factor clave que impide cerrar la brecha 1. (Ver gréfica 45)

_ GRAFICA 45
EXISTENCIA DE UN BUZON DE QUEJAS Y SUGERENCIAS EN EL
RESTAURANTE QUE PERMITA ATENDER NECESIDADES O
RECLAMOS, SEGUN OPINION DEL CLIENTE EXTERNO
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Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.

Cabe destacar que la importancia de solventar las quejas y sugerencias, radica
en la recuperacidn del servicio al cliente, lo cual genera mayor satisfaccion y
lealtad en los consumidores.
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Por lo anterior, es de suma importancia la implementacién de un programa de
quejas y sugerencias que permita a la empresa, escuchar las opiniones o
sugerencias del cliente externo sobre sus percepciones del servicio, convertir las
quejas en oportunidades para el mantenimiento de clientes y aumentar los
niveles de lealtad, realizar mejoras efectivas en el proceso de atencion de

clientes, etc.

Asimismo, al cuestionar a los clientes sobre qué medio utilizaria para informar al
restaurante acerca de sus necesidades o quejas para que este pueda brindarle
un servicio de calidad, el 68% respondid que a través del buzén de quejas y
sugerencias, un 30% por medio de la pagina Web y el 2% por la via telefonica.

2.5 Analisis FODA del Restaurante de Servicio Completo

Con base a los resultados logrados en el diagnéstico efectuado en el
Restaurante de Servicio Completo a través de la observacion directa, entrevista
al Gerente y encuestas al cliente interno y externo, se determind que existen una
serie de factores que inciden en la baja significativa de la cartera de clientes que
actualmente afronta la empresa. Por lo tanto, para tener una idea mas precisa
sobre dicha situacidn, se procedio a la elaboracién de una matriz FODA, la cual
presenta un resumen de los factores internos (fortalezas y debilidades) vy
externos (oportunidades y amenazas) mas relevantes que afectan el accionar de
la empresa tanto de forma positiva como negativa; asimismo, la matriz FODA se
disefio con el propésito de formular estrategias orientadés a erradicar la
problematica descrita y al aprovechamiento de los recursos. (Véase tabla 5)
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TABLA 5

MATRIZ FODA DEL RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

1. Instalaciones confortables.

2. Salones para eventos.

3. Apariencia de personal apropiado.
4. Disponibilidad de mobiliario y
equipo de apariencia moderna.

1. Deficiencias en la calidad del
servicio.

2. inexistencia de estrategias para
igualar la oferta y la demanda.

3. Falta de interaccion directa con los

FACTORES 5. Precios competitivos. clientes.
INTERNOS 6. Calidad y variedad de alimentos y 4. Falta de comunicacidn ascendente
bebidas. entre el personal y la Gerencia.
7. Localizacion apropiada del 5. Carencia de estrategias de
restaurante. recuperacion del servicio.
8. Disponibilidad de presupuesto, 6. Inexistencia de un disefio definido
capital propio y crédito accesible. del servicio.
9. Cartera de clientes establecida. 7. Ausencia de estandares de servicio
10. Experiencia de 14 afos en el enfocados al cliente.
mercado local. 8. Deficiencias en la evidencia fisica
FACTORES 11. Restaurante reconocido. del servicio.
EXTERNOS 12. Diversidad de servicios. 9. Deficiencias de practicas internas
de recursos humanos.
10. Falta de tecnologia apropiada.
11. No existe un programa sélido de
comunicacién con el mercadeo
externo.
OPORTUNIDADES (0) ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO

1. Demanda local constante en
servicios de alimentos.

2. Demanda turistica en el sector.

3. Acceso a la adquisicién de
tecnologia para agilizar el servicio.
4. Disposicion de asesoria externa en
servicio al cliente.

5. Disponibilidad para anunciarse en
medios de gran impacto (television,
radio, Internet, afiches, vallas y
banner)

1. Invertir y utilizar tecnologia
(hardware y software) para
agilizar el servicio (F8,03,
04)

2. Utllizacion de estrategias
publicitarias en medios de
comunicacién de gran
impacto para dar a conocer
los servicios y promociones a
los clientes reales y
potenciales.(F:8, 0:1-2,5)

1. Aplicacibn de estrategias
para equilibrar la oferta y la
demanda. (D:1-2, 01,02,04)

2. Implementacién de un
programa de sugerencias del
cliente interno. (D1,04,04)

3. Elaboracién de un esquema
de servicio. (D1,06,04)

4. Mejoramiento de la evidencia
fisica. (D1,08,04)

5. Implementacion de practicas
internas de recursos
humanos para adoptar una
cuitura de servicio al cliente.
(D1,D9 04)

6. Aplicacion de la mezcla
promocional. (D11,04,05)

AMENAZAS (A)

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

1. Competencia con estandares de
servicio definidos en funcién del
cliente.

2. Disminucién de la cartera de
clientes.

3. Disminucién graduat de las ventas.
4. Baja lealtad de los clientes.

5. Apertura de nuevos restaurantes
por el hecho de ser zona comercial

1. Aplicacion de estrategias de
mercadeo de  servicios
orientadas al crecimiento y
mantenimiento de la cartera
de clientes para generar
ventaja competitiva. (F:1-12,
A 1-4)

1. Implementacién de un
programa de quejas vy
sugerencias del cliente externo.
(D1,D3, A4)

2. Aplicacion de estrategias de
recuperacion  del  servicio.
(D1,D5,A2,A3,A4)

3. Implementacion de estandares
de servicio definidos en funcién
del cliente. (D1,D7,A:1-4)

Fuente: trabajo de campo, octubre de 2009.
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CAPITULO Il

ESTRATEGIAS DE MERCADEO DE SERVICIOS APLICADAS AL
CRECIMIENTO Y MANTENIMIENTO DE LA CARTERA DE CLIENTES DE UN
RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO, EN EL MUNICIPIO DE PUERTO

BARRIOS, DEL DEPARTAMENTO DE IZABAL

3.1 Introduccién

Toda entidad dedicada a ofrecer un servicio, debe aplicar estrategias de
mercadeo para que pueda ser competitiva y exitosa, aun mas, si se trata de
empresas que ofrecen servicios de alimentacion, ya que la industria de los
alimentos genera una de las principales fuentes de ingresos para la economia

del pais.

El Restaurante de Servicio Completo no es la excepcidén; sin embargo,
actualmente presenta una disminucion considerable en su cartera de clientes.
Esta situacidén, se debe (segun io evidenciado en el diagndstico situacional
realizado), a la falta de aplicacion de estrategias de mercadeo de servicios
orientadas al crecimiento y mantenimiento de la cartera de clientes.

En vista de lo anterior, en el presente capitulo se detallan estrategias de
mercadeo de servicios a implementar en el Restaurante de Servicio Completo,
teniendo como marco de referencia en su elaboracién, el triangulo y mezcla
ampliada de mercadeo de servicios y esencialmente, el modelo de las brechas
sobre la calidad en el servicio. A continuacién, se describen las estrategias

propuestas:

1. Sistema de sugerencias para el cliente intemo del Restaurante de Servicio
Completo.

2. Programa de quejas y sugerencias para el cliente externo del Restaurante
de Servicio Completo.



3. Implementacién del esquema de servicio en el Restaurante de Servicio
Completo.

4. Estandares de servicio enfocados al cliente para optimizar la calidad del
servicio.

5. Diserio eficaz de la evidencia fisica del Restaurante de Servicio Completo.
Practicas internas de recursos humanos para adoptar una cultura de
servicio al cliente.

7. Agilizacion del servicio a través de la implementacion de tecnologia.
Sincronizacion entre la oferta y demanda.

9. Implementacién de un programa soélido de comunicacion del mercadeo
externo, a través de la aplicacion de la mezcla promocional.

3.2 Objetivos de la propuesta

Los objetivos que se pretenden alcanzar con el disefio e implementacién de las
estrategias de mercadeo de servicios aplicadas al crecimiento y mantenimiento

de la cartera de clientes del Restaurante de Servicio Completo son:
3.2.1 Objetivo general

Revertir la problematica relacionada a la disminuciéon considerable de la cartera
de clientes que actualmente afronta el Restaurante de Servicio Completo, con el
10% de incremento en las ventas para el afio 2011, esto con base a la cantidad
de platos vendidos en el afio 20089.

3.2.2 Objetivos especificos

< Mejorar la comunicaciéon y calidad en el servicio, a través del sistema de
sugerencias para el cliente interno.

+» Comprender las expectativas y percepciones del usuario e identificar las
fallas en el servicio, asi como la recuperacion adecuada del mismo,
implementando el programa de quejas y sugerencias para el cliente

externo.
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Definir formalmente el disefio del servicio en el Restaurante de Servicio
Completo, a través de la implementacion del esquema de servicio.

Brindar de forma consistente un servicio de alta calidad, por medio de la
creacion de estandares de servicio enfocados al cliente.

Mejorar la evidencia fisica del restaurante, a través de la creaciéon de un
disefo eficaz de la misma.

Entregar el servicio de acuerdo a los estandares de servicio establecidos,
implementando practicas internas encaminadas a adoptar una cultura
organizacional de servicio.

Agilizar, mejorar y simplificar el servicio prestado a los clientes, a través de
la implementacién de tecnologia.

igualar la oferta y la demanda, a través de aplicar estrategias
encaminadas a revertir el problema de las fluctuaciones, para que el
personal y las instalaciones se utilicen en un nivel 6ptimo y los clientes
reciban calidad en el servicio sin retrasos indeseables.

Establecer un equilibrio entre lo ofrecido y lo recibido por el cliente, acorde
a sus expectativas, por medio de la aplicacién de la mezcla promocional.

3.3 Aplicacion de modelos del mercadeo de servicios

3.3.1 Mezcla ampliada del mercadeo de servicios

Ademas de las cuatro “P” tradicionales (producto, precio, plaza y promocién), la

mezcla del mercadeo de servicios incorpora a las personas, la evidencia fisica y

el proceso.

La importancia de aplicar las tres variables de la mezcla ampliada del mercadeo

de servicios en el Restaurante de Servicio Completo, se debe a que los clientes

interactian directamente con el personal de éste y, de hecho, forman parte del

proceso de produccién del servicio. Asimismo, los clientes requieren cualquier

tipo de elemento tangible que les ayude a comprender la naturaleza de la

experiencia de servicio que brinda el restaurante.
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a. Personas

Las personas, son el recurso fundamental en la entrega del servicio; por tal
razén, el Restaurante de Servicio Completo debe tener procesos efectivos de
reclutamiento, seleccidn e induccion del personal. Asimismo, se les debe
capacitar constantemente, motivarlos, recompensarlos, evaluar su desempeno,
delegarles autoridad, promover el trabajo en equipo y proveerles la tecnologia

adecuada.

Por otro lado, los clientes externos pueden influir en la entrega del servicio, es
decir, afectar sobre la calidad en el servicio y su propia satisfaccion; por tal
razén, es esencial educar a los clientes, con el propdsito de ayudarlos a
comprender su papel y conocer lo que pueden esperar del servicio antes de
experimentarlo. Para ello, es indispensable que conozcan su rol en el esquema
de servicio, la filosofia empresarial del restaurante (mision, vision, objetivos y
valores), asi como brindarles material informativo de los servicios que ofrece la

empresa, entre otros.
b. Evidencia fisica

Respecto a la evidencia fisica, el restaurante debe considerar ciertos elementos
tangibles fundamentales en el servicio; entre estos se tienen los siguientes: el
menu de alimentos y bebidas, bifolear para solicitud de eventos, tarjetas de
presentacion, fachada exterior, serigrafia publicitaria en vehiculo de reparto,
formato para control de limpieza y adquisicion de cambiadores para bebés, asi

como poseer tecnologia apropiada para agilizar el servicio.
c. Procesos

Dentro del mercadeo de servicios, los procesos juegan un papel muy importante
para el restaurante, ya que de ellos depende también la satisfaccion del cliente
con relacion a la calidad en el servicio recibido, por lo que éstos deben ser agiles

y precisos. En ese sentido, el restaurante debe tomar en cuenta estandares de
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servicio enfocados al cliente, implementar tecnologia y definir el proceso de

servicio haciendo uso de la herramienta denominada “esquema de servicio.”
3.3.2 Triangulo del mercadeo de servicios

El triangulo del mercadeo de servicios, muestra tres grupos relacionados entre si
que trabajan en conjunto para desarrollar, impulsar y proporcionar el servicio, l0s
cuales se ubican en los tres vértices del triangulo, estos son: el Restaurante de
Servicio Completo (empresa), todo el personal que presta el servicio
(proveedores) y los usuarios del servicio (clientes). Asimismo, entre los vértices,
existen tres tipos de mercadeo que son de suma importancia para brindar
consistentemente un servicio de excelencia, los cuales son: mercadeo externo,

interno e interactivo.

El propésito central de la aplicacion del triangulo de mercadeo de servicios en el
Restaurante de Servicio Completo, sera la de formular, facilitar y cumplir las
promesas que se establezcan con los clientes, para construir y sostener una
relacion duradera con éstos.

a. Mercadeo externo: Formulando la promesa

Para formular las promesas a los usuarios del servicio, es importante conocer
cuales son sus expectativas acerca del servicio que brinda el restaurante. De
acuerdo a la investigacién realizada, se establecid que las principales
expectativas que tienen los clientes con respecto al servicio que ofrece la
empresa son:. rapidez en el servicio, excelente atencién, trato amable del
personal, calidad en los alimentos y bebidas y precios que justifiquen el servicio.

En funcién de las expectativas que poseen los clientes acerca del servicio, el
Restaurante de Servicio Completo debera realizar promesas y disefiar mensajes,
a través de medios publicitarios donde se sefialen los aspectos tales como: la
rapidez, excelente atencion, trato amable del personal, calidad de los alimentos y
bebidas y los precios que ofrece el negocio.
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Para aplicar el mercadeo externo, se propone lo siguiente:

< Impiementacién de un programa solido de comunicacion del mercadeo
externo, a través de la aplicacidén de la mezcla promocional. (Véase
estrategia 9)

< Programa de quejas y sugerencias para el cliente externo del Restaurante
de Servicio Completo. (Véase estrategia 2)

< Encuestas periddicas a los usuarios a través de un cuestionario, donde se
obtenga toda la informacion necesaria referente al servicio proporcionado
versus el ofrecido por el restaurante. (Véase boleta de satisfaccion del
cliente externo en espanol e inglés, anexos 6 y 7 respectivamente)

b. Mercadeo interactivo: Cumpliendo la promesa

Conociendo que las principales expectativas de los clientes se basan en un
servicio rapido, excelente atencion, trato amable del personal, calidad de los
alimentos y bebidas y precios que justifiquen la calidad del servicio, y para que
en [os encuentros de servicio o momentos de verdad (que es cuando el cliente
interactua con el personal de contacto del restaurante y el servicio se produce y
consume) se pueda cumplir con las promesas formuladas a los clientes, es
necesario aplicar las siguientes estrategias:

*» Agilizacion del servicio a través de la implementacién de tecnologia
(Véase estrategia 7)

« Proporcionar al personal del restaurante, capacitaciones periddicas
relacionadas con el servicio al cliente. (Véase estrategia 6)

+ Estandares de servicio enfocados al cliente para optimizar la calidad del

mismo. (Véase estrategia 4)

De esta forma se proporcionara un servicio rapido, con atencién excelente, trato
amable del personal, calidad de alimentos y bebidas y precios que justifiquen el
servicio que el cliente espera recibir.
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c. Mercadeo interno: Facilitando la promesa

Debido a que en el Restaurante de Servicio Completo, el personal no se
encuentra lo suficientemente motivado, capacitado y no se posee la tecnologia
apropiada para que, tanto la empresa como sus colaboradores puedan cumplir

con lo prometido, es fundamental aplicar las siguientes estrategias:

» Practicas internas de recursos humanos para adoptar una cultura de
servicio al cliente. (Véase estrategia 6)
% Agilizacién del servicio a través de la implementacién de tecnologia.

(Véase estrategia 7)
d. Alineacion de los lados del triangulo del mercadeo de servicios

Para lograr la alineacién de los lados del triangulo de mercadeo de servicios y
que se constituya como un todo, es fundamental que se apliquen las estrategias
descritas en el mercadeo externo, interactivo e interno, ya que éstas ayudaran a
que el personal del restaurante, cumpla las promesas formuladas en cada
encuentro de servicio y para que éste sea impecable desde el punto de vista del
usuario. Sélo de esta manera, se lograra que cumplan las promesas que se
establezcan con los clientes y se consolide una relacién duradera con éstos.

3.3.3 El modelo de las brechas sobre la calidad en el servicio

Para obtener la optimizacion de la calidad del servicio en el Restaurante de
Servicio Completo, es necesario aplicar el modelo de las brechas, el cual destaca
los factores claves para disefiar las estrategias de mercadeo de servicios y cerrar
la brecha entre las expectativas y las percepciones del cliente (brecha del
cliente). Asimismo, para cerrar la brecha del cliente, es fundamental cerrar las
otras cuatro brechas, las cuales se refieren al proveedor del servicio (personal de

contacto del Restaurante de Servicio Completo).
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a. Brecha 1 del proveedor: no saber 1o que el cliente espera

Esta brecha del personal del Restaurante de Servicio Completo (proveedor),
indica la diferencia entre las expectativas del cliente respecto del servicio y la

comprensioén que el restaurante (empresa) pueda tener acerca de ellas.
Para cerrar esta brecha, se necesita la aplicacién de las siguientes estrategias:

% Estrategia 1: Sistema de sugerencias para el cliente intemo del
Restaurante de Servicio Completo.

«» Estrategia 2: Programa de quejas y sugerencias para el cliente externo del
Restaurante de Servicio Completo.

¢ También, es de suma importancia evaluar periédicamente las
percepciones y expectativas del cliente, a través de la boleta de

satisfaccion del cliente externo. (Véase anexo 6y 7)

El cumplimiento de las estrategias descritas anteriormente, permitiran conocer

las expectativas del cliente acerca del servicio y alcanzar o superar las mismas.

b. Brecha 2 del proveedor: no tener los disefios y estandares de calidad en

el servicio correctos

Para cerrar esta brecha, es de vital importancia conocer las expectativas del
cliente; luego, se deben traducir dichas expectativas en especificaciones sobre
calidad en el servicio. Para ello, es necesario la creacidon de disefios y

estandares de servicio enfocados al cliente.

Por lo tanto, para cerrar esta brecha, se necesita la aplicacién de las siguientes

estrategias:

% Estrategia 3: Implementacion del esquema de servicio en el Restaurante
de Servicio Completo.
% Estrategia 4: Estandares de servicio enfocados al cliente para optimizar la

calidad del servicio.
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< Estrategia 5: Disefio eficaz de la evidencia fisica del Restaurante de

Servicio Completo.

c. Brecha 3 del proveedor: no entregar el servicio de acuerdo con los

estandares

Para lograr que el personal del Restaurante de Servicio Completo brinde los
servicios de acuerdo a los estandares establecidos, es necesario que la empresa

aplique las siguientes estrategias:

<+ Estrategia 6. Practicas internas de recursos humanos para adoptar una
cultura de servicio al cliente.
< Estrategia 7: Agilizaciéon del servicio a través de la implementacion de

tecnologia.

Asimismo, en la investigacion realizada, se determiné que un factor clave que no
permite cerrar esta brecha, es la ausencia de estrategias cuya intencion sea
igualar la oferta y la demanda, para que el personal y las instalaciones, se
utilicen en un nivel 6ptimo y los clientes reciban calidad en el servicio sin retrasos
indeseables. Por lo tanto, se propone también la aplicacién de la siguiente

estrategia:
+ Estrategia 8: Sincronizacién de la oferta y demanda del servicio.

d. Brecha 4 del proveedor: cuando las promesas no son iguales al

desempeiio

Uno de los aspectos mas importantes dentro del servicio proporcionado al cliente
externo, es cumplir a cabalidad con las promesas hechas por parte del
restaurante hacia éste, referente a la rapidez en el servicio, excelencia en la
atencion, trato amable del personal, calidad en los alimentos y bebidas y precios
que justifiquen el servicio.

Sobre este aspecto, se hace necesario proponer la siguiente estrategia:
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% Estrategia 9: Implementar un programa soélido de comunicacion del
mercadeo externo a través de la aplicacién de la mezcla promocional, la
cual permitira establecer un equilibrio entre lo ofrecido y lo recibido por el
cliente, acorde a sus expectativas.

Con la aplicacion de los tres modelos del mercadeo de servicios descritos
anteriormente (mezcla ampliada, triangulo de mercadeo de servicios y modelo de
las brechas sobre la calidad en el servicio), se ha determinado implementar la
siguiente propuesta de estrategias, alcanzando con esto un servicio de
excelencia y por ende, revirtiendo la problematica que actualmente afronta el

Restaurante de Servicio Completo:

3.4 Propuesta sobre estrategias de mercadeo de servicios aplicadas al
crecimiento y mantenimiento de la cartera de clientes del Restaurante de
Servicio Completo.

3.4.1 Estrategia 1. Sistema de sugerencias para el cliente interno del
Restaurante de Servicio Completo.

a. Definicion de la estrategia

En la investigacion de campo se determind que el Restaurante de Servicio
Completo, no cuenta con un sistema de sugerencias para que los trabajadores
aporten ideas sobre mejoras del servicio al cliente. Asirmismo, se detectd que la
Gerencia, no escucha y toma en cuenta las opiniones de los empieados para
mejorar la atencién al usuario, lo cual demuestra que existe comunicacion

insuficiente entre estos.

Por lo anterior, es de vital importancia que el Restaurante de Servicio Completo
implemente un sistema de sugerencias por medio del cual el personal de
contacto, pueda transmitir a la Gerencia sus ideas para perfeccionar el trabajo y
por ende, mejorar la comunicacién entre ambas partes (empleados y Gerencia).
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Esta estrategia tiene como finalidad, el facultar a los empleados del restaurante a
aportar sugerencias sobre como mejorar la calidad del servicio al cliente. Dichas
propuestas son muy importantes, ya que los trabajadores son una fuente de

informacion valiosa y de primera mano.

El sistema de sugerencias no solamente beneficiara a la empresa sino también al
trabajador, ya que el restaurante ademas de preocuparse por las tareas que
realiza el colaborador, también estara dispuesto a recompensarlo por aportar
propuestas y mediante ellas, mejorar los métodos de trabajo relacionados al

servicio.
b. Objetivos

< Mejorar la comunicacion entre los colaboradores de contacto y la
Gerencia.

¢ Adquirir ideas del personal para mejorar la calidad en el servicio interno y
externo.

+» Estimular y hacer participe a todo el personal de contacto, sobre los
cambios y mejoras del servicio brindado en el Restaurante de Servicio

Compileto.

c. Tactica a utilizar

Para implementar la presente estrategia, la Gerencia del Restaurante de Servicio
Completo debera emprender las siguientes acciones:

c.1 Establecimiento del sistema de sugerencias

El sistema a implementar, sera a través de un “buzdn de sugerencias”. Para su
establecimiento, se debera formar una comisién conformada por la Gerencia y
Jefes de Area (con el objeto de que el andlisis de las sugerencias, pueda lograr
objetividad en las decisiones), esta comision, debera ordenar la colocaciéon de
dicho buzén en un lugar estratégico (oficina de Gerencia), de tal manera que el
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colaborador, pueda depositar su sugerencia por escrito utilizando las boletas
impresas, las cuales deberan colocarse en la parte exterior del buzdn. (Véase
propuesta de boleta de sugerencias y disefio del buzén en anexo 8 y 9

respectivamente)

El buzdn debera ser abierto todos los dias en busca de las sugerencias que éste
contenga, con el objeto de mantener el programa dentro del ritmo dinamico que
requiere su operacion, pues se debe tener en cuenta que dar una pronta
atencion a las sugerencias recibidas, incrementa el interés del sistema por parte

de los colaboradores.

Las sugerencias suministradas, se deberan dividir en dos grupos: las de valor
calculado y las generales. Dentro del primer grupo, irdn todas aquellas que
representen un ahorro para la operaciéon del restaurante, y en el grupo de las
generales, todas aquellas cuyo ahorro (si es que lo hay) no es calculable o bien,
representen solamente mejoras en las condiciones de trabajo.

El éxito del sistema de sugerencias, dependera del grado de motivaciéon que la
Gerencia y las Jefaturas de Area del restaurante le brinden al personal, de modo
que las ideas sean reconocidas y apreciadas por éstos para la consecucion de
los objetivos. Asimismo, si una sugerencia no puede aplicarse de la forma en que
el empieado la presento, puede hacerse una cierta modificacién. Para ello, la
Gerencia y Jefes de Area deberan hacer los cambios considerados a dicha
propuesta y explicar al colaborador el porqué de éstos, siempre respetando la
propuesta original.

En ese sentido, para que el sistema de sugerencias sea efectivo, sera
conveniente instruir a los Jefes de Area (ya que éstos son el nivel representativo
de la Gerencia y estan mas familiarizados con el trabajo de sus subordinados)
acerca de los procedimientos que se habran de seguir para asesorar a los
trabajadores (véase anexo 14), con el fin de que éstos puedan presentar sus
sugerencias.
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Debe de tenerse en cuenta que el sistema de sugerencias, tiende a ayudar en |la
satisfaccién psicolégica del trabajador; por tanto, quien someta una sugerencia,
esperara un reconocimiento por ella.

Es por ello que a cada Jefe de Area conjuntamente con la Gerencia, les
correspondera analizar, aprobar, aplicar y retribuir las sugerencias que el
colaborador haya presentado.

En cuanto a la retribucion de las sugerencias hechas por los colaboradores, a
continuacion se describen cada una de ellas, estando éstas supeditadas al tipo
de contribucién que haya generado:

¢ Valor calculado: aquellos colaboradores que presenten sugerencias, las
cuales constituyan un ahorro significativo para la operacion del restaurante,

deberan ser retribuidos, por medio de:

e Una gratificacién en efectivo por presentacion de sugerencias rentables

para el restaurante. (Véase estrategia de compensacion monetaria)

s+ Generales: los empleados que proporcionen sugerencias efectivas y viables
para mejorar las condiciones de trabajo en el restaurante, seran tomadas muy
en cuenta al momento de elegir al empleado del mes, el cual consiste en:

e Brindarle al colaborador un certificado de regalo, asi como un diploma y
exhibir en un marco la fotografia del colaborador galardonado, ésta se
pone en un punto clave de manera que lo puedan ver compaferos de
trabajo y clientes. (Véase estrategia de compensacion no monetaria)

e Ademas, se deberd agradecer publicamente a los empleados que hacen
contribuciones notables a la empresa, ya que estas personas suelen
convertirse en modelos ejemplo para otros dentro del establecimiento.

Asimismo, para que el programa sea eficaz, es indispensable facultar al
colaborador que generd la propuesta, a participar en la aplicacién de la misma;
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en cuanto a los Jefes de Area y la Gerencia, les correspondera poner en practica
las propuestas inmediatamente, y los empleados en general, deberan participar
activamente para la mejora continua de |os procesos con dichas propuestas.

c.2 Difusion del sistema de sugerencias

Para que el sistema de sugerencias genere resultados positivos, este debera ser
ampliamente difundido al personal del restaurante, por parte de la Gerencia,
Jefaturas de Area y Asesor investigador. Para ello, se hara necesario realizar
una reunion formal en el salén de eventos, utilizando una presentacion en digital
y material didactico, resaltando los objetivos y beneficios de dicho sistema. En
ese sentido, todos los colaboradores deberan estar perfectamente enterados de
los objetivos, de la forma en que pueden participar (de acuerdo al procedimiento
establecido en el anexo 14) y de los beneficios que tendran al presentar una

sugerencia a dicho sistema.
¢.3 Procedimiento de implementacion

Para la implementacidn del sistema de sugerencias del cliente interno dentro del
restaurante, se hace necesario definir el proceso, el cual detalle la descripcion de
las actividades a seguir, el personal involucrado y las normas que rigen el
cumplimiento de sus funciones. (Véase anexo 14)

d. Presupuesto

En el cuadro 1, se detalla el presupuesto que el Restaurante de Servicio
Completo debera estimar para implementar el sistema de sugerencias del cliente

interno.
e. Control

La empresa objeto de estudio, debera controlar de forma periédica el
comportamiento de las sugerencias aplicadas para conocer si se estan
alcanzando los objetivos establecidos.
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La generacién de estadistica sera fundamental en este aspecto, debido a que
permitira al restaurante adquirir informacién real sobre el nimero de sugerencias
implementadas de forma exitosa, para ello, se hara necesario archivar

expedientes de las mismas.

CUADRO 1
PRESUPUESTO
SISTEMA DE SUGERENCIAS DEL CLIENTE INTERNO
" Tipo de s Costo
Concepto Tamaiio material Emisién unitario Total
Ver anexo 9
Adquisicién de detalle de
buzén de las Acrilico
. . transparente 1 Q.300.00 Q.300.00
sugerencias medidas
respectivas
Sodtsde | suxsy | Lapdbon
del cliente pulgadas full color 500 Q.0.79 Q.395.00
interno tiro
Carta
Material de 21.59 cm Papel bond 20
difusién x 27.94 80 gramos folletos Q.5.00 Q.100.00
cm
Total de la inversion Q.795.00

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

f. Plan de accion

A continuacién, se presenta el plan de acciéon correspondiente a la
implementacién del sistema de sugerencias para el cliente interno, en donde se
definen y asignan las actividades a realizar, responsables, fechas, materiales y
sus respectivos costos. (Véase cuadro 2)
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PLAN DE ACCION PARA LA IMPLEMENTACION DEL SISTEMA DE SUGERENCIAS DEL CLIENTE INTERNO

CUADRO 2

Objetivo: Realizar una descripcién general de las fases indispensables para la implementacién del sistema de sugerencias del cliente interno.

No. Propdsito Estrategia Actividad Responsable Fecha Material Costo
Hacer énfasis Material
1 Presentacién de en sus Reunién con Septiembre impreso y cofee
propuesta beneficios Gerente Asesor 2010 break Q.100.00
Anélisis Reunién Septiembre Material
2 ) Consenso de Gerente con 2010 impreso y cofee
especifico de s Gerente Q.100.00
propuesta opiniones Jefes de area break
Reunién .
e g Material
e Planificacion Gerente con . .
3 Apr:::) a::srtlade orientada a Jefes de dreay Gerente Sep;:)e"rgbre mpre:;:kcofee Q.100.00
prop objetivos asesor
i Q.395.00
i Disefio y
Establecimiento A Asesor, Boletas y
4 del sistema de Boleta y buzén 'acsog‘t::,::: dze Gerente y Ogg:t(;re compra de
sugerencias de sugerencias buzén y Jefes de Area buzén
Q.300.00
Di;:l:l:rr;g::leeral . g:ﬁ::a:?ge Gerente, Octubre Material
5 implementacién Medios digitales difusién y Jefes de Area 2010 didéctico Q.100.00
e y Asesor
del programa capacitacién
Total Q.1,095.00

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.
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3.4.2 Estrategia 2. Programa de quejas y sugerencias para el cliente externo
del Restaurante de Servicio Completo.

a. Definicion de la estrategia

Segun investigacion realizada en el diagnéstico situacional, actuaimente, la
empresa objeto de estudio no posee un buzén de quejas y sugerencias que le
permita al cliente externo informar acerca de sus necesidades o reclamos.
Asimismo, se determind que el restaurante no aplica estrategias tendientes a la

recuperacion del servicio.

Cabe resaltar que la importancia de solventar las quejas y sugerencias, radica en
la recuperacion del servicio al cliente, lo cual genera mayor satisfaccién y lealtad

en los consumidores.

Por lo anterior, es de vital importancia que la empresa implemente esta
estrategia, ya que al resolver de manera eficiente las quejas de los clientes, se
tendra un fuerte impacto sobre la satisfaccion de éstos y su lealtad, es decir, que
los clientes que experimenten una falla del servicio (si existiese), pero que
finalmente queden satisfechos con los esfuerzos de recuperacién que realice el

restaurante, seran mas leales que aquellos cuyos problemas no fueron resueltos.

A través del programa de quejas y sugerencias del cliente externo, el restaurante
podra recolectar y documentar las reclamaciones y sugerencias de los
comensales y después, aprovechar dicha informaciéon con el proposito de
identificar a los clientes insatisfechos, de corregir problemas y de reconocer las
areas donde el servicio falla con frecuencia. Es importante mencionar que su

implementacion, implicara un bajo costo y los resultados seran muy positivos.
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b. Objetivos

% Detectar y corregir las areas donde el servicio falla con frecuencia, asi
como comprender las expectativas y percepciones del cliente externo, por
medio de la boleta de quejas y sugerencias.

%+ Mejorar la calidad en el servicio y el desempefio del personal de contacto,
a traves de las sugerencias emitidas por el cliente externo.

% lIdentificar y atender a los clientes insatisfechos para superar sus

expectativas y aumentar los niveles de lealtad en éstos.

c. Tactica a utilizar

Para implementar el programa de quejas y sugerencias del cliente externo, el
Restaurante de Servicio Completo debera aplicar las siguientes acciones:

c.1 Establecimiento del programa de quejas y sugerencias

El programa a implementar, sera por medio de la creacion de un “buzon de
quejas y sugerencias” (véase anexo 12), el cual debera ser ubicado en el area de
servicio, especificamente en la entrada principal del restaurante, ya que es un
punto estratégico de mayor visibilidad y facil acceso, de tal manera que sea
posible para la persona que emita la boleta respectiva. Para ello, se tendra un
formulario en la parte exterior de dicho buzén, el cual estara disponible en
esparnol e inglés. (Véase anexo 10 y 11 respectivamente)

Para el establecimiento del programa, se debera formar una comision de gestion
para quejas y sugerencias conformada por la Gerencia, Jefes de Area y algunos
colaboradores, con el propésito de que exista objetividad en el analisis y la toma
de decisiones para cada situacion ocasionada.

Esta comision debera designar un representante de la misma, el cual sera el
encargado de abrir el buzdn todos los dias en busca de las quejas o sugerencias
que éste contenga, con el propdsito de mantener el programa dentro del ritmo
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dinamico que requiere su operacion, pues se debe tener en cuenta que dar una
rapida atencidn a las quejas o sugerencias recibidas de los clientes externos,
incrementa la satisfaccion y lealtad de éstos hacia el restaurante.

Asimismo, ésta persona debera hacer un consolidado de las quejas o
sugerencias recibidas por parte del cliente externo, y de este modo clasificarlas
de acuerdo al area de trabajo que afecta de forma directa la prestacion del
servicio. Posteriormente, le correspondera entregar a cada Jefe de Area las
boletas que le pertenecen y éstos conjuntamente con los demas integrantes de la
comision, seran los encargados de analizar las mismas y tomar las decisiones
pertinentes para cada situacion suscitada.

Otro medio para que el cliente externo presente las quejas y sugerencias, sera a
través de la pagina Web sugerida, esto debido a la preferencia del cliente por
este medio para informar sus necesidades 0 quejas al restaurante (segun lo
evidenciado en el diagnostico situacional realizado). (Véase hipervinculo de la
pagina Web propuesta “su opinion es importante para nosotros”, en anexo 42)

Para que la técnica sea eficaz, sera necesario registrar rigurosamente en una
base de datos, el numero y tipo de reclamaciones o sugerencias que se reciban y
después trabajar para eliminar las mas frecuentes. El restaurante debera resolver
tanto los problemas individuales de los clientes, como buscar los patrones
generales que les permitan eliminar los puntos de falla del servicio.

Ademas, las quejas y sugerencias se deberan analizar diariamente con el
objetivo de proporcionar al cliente una respuesta inmediata y acorde a sus
necesidades.

Después de haber analizado la informacién, se procedera a realizar la
formulacion de la estrategia de recuperaciéon del servicio mas apropiada para
dicha situacién en particular, con el propésito de brindar al cliente en el menor
tiempo posible, la solucion al problema presentado. El personal debera poseer el
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conocimiento sobre las estrategias de recuperacion del servicio que podran
aplicar en cada caso en concreto. Para ello, se realizd una guia de estrategias de
recuperacion del servicio, la cual contiene los lineamientos basicos para

capacitar a los colaboradores en dicho tema. (Véase anexo 13)

E! restaurante debe tener en cuenta que éste es el momento de verdad mas
importante dentro del proceso de solventar las quejas y sugerencias; por lo tanto,
las decisiones adoptadas deben ser de beneficio tanto para la empresa como
para el cliente.

c.2 Difusidn del sistema de quejas y sugerencias

Para que el sistema de quejas y sugerencias genere resultados efectivos, debe
ser ampliamente difundido al personal del restaurante. Los responsables de
llevar a cabo esta actividad son: el Gerente, Jefes de Area y Asesor investigador.
Para ello, se hara necesario realizar una reuniéon formal en el salén de eventos,
utilizando una presentacidén en digital y material didactico, resaltando los
objetivos y beneficios de dicho programa.

c.3 Procedimiento de implementacion

Para la implementacién del programa de quejas y sugerencias del cliente externo
en el restaurante, es fundamental puntualizar la secuencia légica de actividades
a seguir, los responsables implicados y las normas que rigen el cumplimiento de
sus funciones, por lo que se establecié un proceso tendiente a administrar de
forma eficaz dicha estrategia. (Véase anexo 14)

Asimismo, se realizdé una guia para establecer el procedimiento sobre gestion de
quejas y sugerencias, con el proposito de proporcionar al restaurante una
herramienta fundamental para poder alcanzar la plena satisfaccion del cliente.
Dicha guia va dirigida a todo el personal del restaurante, Jefaturas de Areas y
Gerencia, la cual sera difundida por ésta ultima y por el Asesor investigador en
la reunion establecida. (Véase anexo 15)
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d. Presupuesto

En el cuadro 3, se muestra el presupuesto estimado que implica la reproduccién

y encuadernado de las dos guias respectivas, formularios y adquisicion de

buzon, los cuales son necesarios para implementar dicho programa.

PROGRAMA DE QUEJAS Y SUGERENCIAS DEL CLIENTE EXTERNO

CUADRO 3

PRESUPUESTO

Tipo de Cantidad a Costo
Concepto Tamafio . L Total
material reproducir unitario
Papel bond 80 ;
Levantado, 2 guias x
. gramos, full
impresion y Carta 21.59 I 18 de cada
color
encuadernado de cm X 27.94 una, para Q.18.00 Q. 648.00
Encuadernado
las dos guias cm . un total de
espiral }
respectivas L. 36 guias
plastico
Levantado, Papel bond 80
impresién y Carta 21.59 gramos, full 18
encuadernado del cm x 27.94 color Q. 15.00 Q. 270.00
manuales
manual de cm Encuadernado
procedimientos espiral
500
Formularios de
Papel bond 80 boletas en
quejas y 5%x8%
] gramos, full espafiol y Q. 0.79 Q. 5§53.00
sugerencias en pulgadas
L, color tiro 200 en
espafiol e inglés L
inglés
Ver anexo
Adquisicion de
12 las Acrilico
buzén de quejas y . 1 Q.300.00 Q.300.00
. medidas transparente
sugerencias .
respectivas
Carta 21.59
Material de Papel bond 80
. cm x 27.94 20 Q.5.00 Q.100.00
difusion gramos
cm
Total de la inversiéon Q. 1,871.00

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.
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e. Control

Después de implementar las estrategias de recuperacién del servicio por parte
de la Gerencia, se debera realizar un control interno y externo para conocer si se

lograron los resultados esperados.

La aplicacion de la estadistica sera de vital importancia en este aspecto, ya que
permitira al restaurante obtener informacién real sobre el numero de quejas o
sugerencias atendidas, los niveles de satisfaccion del cliente, saber como
contrarrestar la problematica si esta volviese a presentarse en el futuro con otros
clientes, y sobre todo, evidenciar los costos que implicaria el hecho de no
solucionar una queja en el tiempo y momento oportuno.

f. Plan de acciéon

En el cuadro 4, se presenta el plan de accion correspondiente a la
implementacién del programa de quejas y sugerencias del cliente externo, en
donde se definen y asignan las actividades a realizar, responsables, fechas,

materiales y sus respectivos costos.

3.4.3 Estrategia 3. Implementacion del esquema de servicio en el
Restaurante de Servicio Completo

a. Definicion de la estrategia

En la investigacién planteada, se identificd que el restaurante carece de un
disefio definido que permita describir las caracteristicas esenciales del proceso
de servicio en forma objetiva y representativa para que colaboradores, clientes y
Gerente, puedan ver el papel que cumplen en la prestaciéon y entiendan todos los
pasos y flujos implicitos en el mismo; por lo tanto, esto provoca un gran
obstaculo para ofrecer un servicio de calidad en el proceso de entrega de éste.
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CUADRO 4
PLAN DE ACCION PARA LA IMPLEMENTACION DEL PROGRAMA DE QUEJAS Y SUGERENCIAS DEL CLIENTE EXTERNO

Obijetivo: Realizar una descripcion general de las fases indispensables para la implementacién del programa de quejas y sugerencias del
cliente externo.

No. Propdsito Estrategia Actividad Responsable Fecha Material Costo
Hacer énfasis Material
1 Presentacién de en sus Reunién con Septiembre impreso y
propuesta beneficios Gerente Asesor 2010 cofee break Q.100.00
Anilisis Reunién Material
2 - Consenso de Gerente con Septiembre impresoy
especifico de opiniones Jefes de Area Gerente 2010 cofee break Q.100.00
propuesta
Reunién .
3 Aprobaci6n de Planificacién Gerente con in'fa::::'
P S uesta orientada a Jefes de Area y Gerente Septiembre cof:e breZk Q.100.00
prop objetivos Asesor 2010
Guias,manual, Disefio y Asesor
Establecimiento boletas de contenido de la ! Segun detalle
4 : Gerente y Octubre : Q.1,771.00
del programa quejas y guia, bo[etas y Jefes de Area 2010 de estrategia
sugerencias y buzén
L Buzén
Informacién
general al . Reunion general Gerente, Jefes ,
5 personal e d“i"ei‘t’;f:s de difusion y de Area y Og:)‘;%’e d";";‘g;i:) Q.100.00
implementacion 9 capacitacion Asesor
del programa
Total Q.2,171.00

~ Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.




Por lo anterior, es de suma importancia que el restaurante establezca en sus
instalaciones un esquema del servicio, el cual sera una herramienta que le
permitird describir simultdneamente el proceso de prestacion del mismo, los
puntos de contacto de los clientes, los papeles de los empleados y usuarios, asi
como la evidencia fisica del servicio desde la perspectiva de los clientes.

Entre los beneficios mas importantes que generara el mapa de servicio en el
restaurante, se encuentran los siguientes:

% Brindara una perspectiva general, a fin de que los colaboradores puedan
relacionar “lo que hacen’, con el servicio visto de forma integral y asi,
enfatizar entre los empleados, un enfoque orientado al cliente.

 |dentificara puntos de fallos en el servicio.

% Fortalecera la mejora continua de la calidad en el servicio.

< Facilitara la obtencidn de un enfoque descendente y ascendente sobre el
mejoramiento de la calidad. Asimismo, hara posible que el Gerente
identifique y de su apoyo a los esfuerzos del personal que trabaja en
atencion al cliente y en equipos de apoyo, para mejorar la calidad.

b. Objetivos

< Definir formalmente el disefio del servicio en el restaurante, por medio de
la aplicacién del esquema propuesto.
s Ofrecer un servicio de calidad en el proceso de entrega, a través de la

estandarizacion del mismo.

c. Tactica a utilizar

Para definir formalmente el disefio de servicio del restaurante, se ha realizado
un esquema a partir del cual, se muestra en forma visual el proceso de
prestacion del servicio, los puntos de contacto de los clientes, los papeles de los
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clientes y de los empleados, y los elementos visibles del servicio. (Véase anexo
17)

Es importante colocar el esquema del proceso de servicio propuesto en la
entrada principal del restaurante, para que tanto empleados y clientes puedan
apreciarlo. Para ello, se debera imprimir un formato del mismo.

Para que el disefio del servicio propuesto genere resultados positivos, debera ser
ampliamente divulgado al personal del restaurante. Los responsables de llevar a
cabo esta actividad son: el Gerente, Jefes de Area y Asesor investigador. Para
ello (al igual que todas las estrategias propuestas), se hara necesario realizar
una reunion formal en el salon de eventos, utilizando una presentacion en digital
y material didactico, resaltando los objetivos y beneficios de la herramienta
denominada “esquema del servicio”.

d. Presupuesto

Asimismo, se hace necesario detallar el presupuesto que el restaurante debera
estimar para implementar el esquema de servicio. (Véase cuadro 5)

e. Control

Es de vital importancia que el Restaurante de Servicio Completo, realice
evaluaciones y controles periddicos sobre el proceso del disefio de servicio, a fin
de actualizar los cambios que se presenten. Para ello, es necesario analizar el
mapa de servicio tomando en cuenta las cuatro areas que lo conforman, es decir,
que se deberan observar todos los pasos generales en los que el restaurante
interactua con el cliente (momentos de verdad), las acciones e interacciones que
realizan los empleados de contacto en escena y tras bambalinas al entregar el
servicio, los procesos de apoyo y la evidencia fisica. Todo lo anterior, con la
finalidad de hacer los ajustes necesarios para mejorar el disefio del servicio y por
ende, ofrecer un servicio de calidad constante en el proceso de entrega del

mismo.
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CUADRO §
PRESUPUESTO
FORMATO DEL ESQUEMA DE SERVICIO

Tipo de L Costo
Concepto Tamaiio . Emision L Total
material unitario
Acrilico
atornillado a
la pared,
Formato del
8.5x11 con
esquemade . L 1 Q. 350.00 Q. 350.00
L. pulgadas impresion
servicio
digital en
vinil
adhesivo
Carta 21.59
Material de Papel bond
cmx 27.94 20 Q. 5.00 Q.100.00
difusion 80 gramos
cm
Total de la inversion Q.450.00

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

f. Plan de accion

En el cuadro 6, se muestra el plan de accidn correspondiente a la
implementacién del esquema de servicio del Restaurante de Servicio Completo,
en donde se definen y asignan las actividades a realizar, responsables, fechas,

materiales y sus respectivos costos.
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. CUADRO 6
PLAN DE ACCION PARA LA IMPLEMENTACION DEL ESQUEMA DE SERVICIO

Obijetivo: Realizar una descripcién general de las fases indispensables para la implementacion del esquema del servicio en el Restaurante de
Servicio Completo.

No. Propésito Estrategia Actividad Responsable Fecha Material Costo
Hacer énfasis Material
1 Presentacién de en sus Reunién con Septiembre .
propuesta beneficios Gerente Asesor 2010 clg‘:;e::e:k Q.100.00
Anslisis Reunién Material
2 " Consenso de Gerente con Septiembre impreso y Q.100.00
especifico de s < Gerente
propuesta opinhiones Jefes de Area 2010 cofee break
Reunién .
e . Material
. Planificacién Gerente con Septiembre .
3 Apr::: a:;i:ade orientada a Jefes de Area y Gerente 2010 ;:;2?:; Zk Q.100.00
prop objetivos Asesor
Definicién de Aprobar el Disefioy
- . Asesor, Formato del
4 criterios del formato del contenido del Gerente y Octubre Esquema de Q.350.00
mapa de esquema de esquema de Jefes de Area 2010 servicio
servicio servicio servicio
Difusion general .
Reunién
al personal e Gerente, i
5 implementacion Medios digitales 'n?grr'::;acl'g: Jefes de Area o;:;fl%re d?;;‘ztr'lzg Q.100.00
del mapa de ! acio 5 y y Asesor !
servicio capacitacion
Total Q. 750.00

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.
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3.4.4 Estrategia 4. Estandares de servicio enfocados al cliente para

optimizar la calidad del servicio
a. Definicion de la estrategia

Para poder ser exitosas en la prestacidn consistente de un servicio de alta
calidad, las empresas deben hacer uso de estandares formales que guien a sus

colaboradores a la provision adecuada del mismo.

Por tal razén, en el diagnéstico realizado se determind que el Restaurante de
Servicio Completo, no cuenta con estandares de servicio enfocados al cliente, lo

cual no permite brindar de forma consistente un servicio de excelencia al usuario.

En ese sentido, se sugiere que el restaurante aplique estandares de servicio
orientados al cliente (estandares operativos), los cuales estaran basados en
requisitos fundamentales para la adecuada atencion del usuario, y serviran para
igualar o exceder sus expectativas y por ende, satisfacer sus necesidades.

b. Objetivos
< Brindar de forma consistente un servicio de alta calidad, a través de la
aplicacion de estandares de servicio enfocados al cliente, los cuales
permitiran guiar a los empleados en |la adecuada atencion del usuario.
¢ Igualar o superar las expectativas y satisfacer las necesidades de los
clientes, por medio de la implementacion de estandares operativos que
permitan la optimizacién de los métodos de trabajo dentro del restaurante.

c. Tactica

Para implementar la presente estrategia, el Restaurante de Servicio Completo
debera hacer uso de una guia que le facilite la aplicacién de estandares en la

prestacion del servicio.
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c.1 Guia sobre estandares de servicio enfocados al cliente

El restaurante debera hacer uso de una guia (véase anexo 16), la cual estara
orientada a la implementacidn de estandares de servicio definidos en funcion del

cliente para optimizar la calidad del servicio.

La guia propuesta sobre estandares de servicio enfocadas al cliente, sera un
documento de apoyo para la empresa objeto de estudio, el cual tendra el fin
primordial de orientar al personal a brindar de forma consistente un servicio de
alta calidad. En ese sentido, la guia presenta normas y orientaciones que todo el
personal debera cumplir para enfrentar con actitudes y tacticas homogéneas, los

procesos que intervienen en el servicio completo que caracteriza al restaurante.

El contenido de |la guia sobre estandares de servicio enfocados al cliente, tratara

sobre los siguientes aspectos:

\/
L

Consideraciones en la generacidn de estandares sobre el servicio

9,
0.0

Descripcion general del sistema de servicio en el restaurante

7
¢

Principios de servicio orientado al cliente

X/
0.0

Estandares generales de servicio

9
L

Estandares de servicio por proceso

9,
%

Estandares de presentacion para el personal

/
L X4

Estandares de servicio por cargo

Dicha guia, se desarrollé6 tomando como base objetiva lo establecido en el
diagnostico del cliente externo, especificamente la evaluacién sobre la
percepcion de la calidad del servicio y las expectativas requeridas por el usuario,
ya que estos estandares deben ser definidos en funcion de lo que los clientes
esperan y creen recibir.

Debido a que es primordial capacitar a los empleados de contacto acerca de los
estandares que habran de seguirse para brindar el servicio, sera necesario que

tanto la Gerencia como el Asesor y los Jefes de Area (quienes definieron y
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establecieron dichos estandares), sean los que efectuen dicha capacitacion en el
salon de reuniones del restaurante. Para ello, se hara necesario utilizar la guia
propuesta y una presentacion en digital; por tal motivo, es necesario que todo el
personal de la empresa posea la guia sugerida, la cual permitira orientar al
trabajador a brindar un servicio de excelencia.

c.2 Difusién de la estrategia

Para que la estrategia genere resultados efectivos, esta debera ser ampliamente
difundida al personal del restaurante por parte de la Gerencia, Jefaturas y Asesor
Investigador. Para ello, se hara necesario efectuar una reunion formal en el salén
de eventos, utilizando la guia respectiva y una presentacion en digital. En ese
sentido, todos los colaboradores deberan estar perfectamente enterados de los
objetivos que se pretenden alcanzar con dicha estrategia.

d. Presupuesto

En el cuadro 7, se detalla el presupuesto que el Restaurante de Servicio
Completo debera estimar para implementar dicha estrategia.

CUADRO 7
i i PRESUPUESTO
GUIA SOBRE ESTANDARES DE SERVICIO ENFOCADOS AL CLIENTE
Tipode . Costo
Concepto Tamafio Emisién Total
material unitario
Papel bond
Levantado, pe
Carta 21.59 80 gramos,
impresién y
cm x 27.94 full color 18 Q.18.00 Q.324.00
encuadernacién
cm Encuadernado guias
de 18 guias L
plastico
Carta 21.59
Material de Papel bond 80
o cm x 27.94 20 Q.5.00 Q. 100.00
difusién gramos.
cm
Total de la inversion Q. 424.00

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

155




e. Control

La empresa objeto de estudio, debera evaluar y controlar de forma periddica el
comportamiento de los estandares de servicio que fuesen aplicados, para

conocer si se estan alcanzando los objetivos establecidos.

Para ello, serd necesario investigar constantemente si se estan cumpliendo las
expectativas del cliente acerca del servicio, a fin de conocer si sus
requerimientos equivalen a los estandares establecidos. Por lo tanto, sera
necesario que se realicen encuestas periodicas a los usuarios a través de un
cuestionario, donde se obtenga toda la informacion necesaria referente al

servicio proporcionado versus el ofrecido. (Véase anexo 6y 7)

Todo lo anterior, con la finalidad de hacer los ajustes necesarios para mejorar los

estandares de servicio definidos.
f. Plan de accion

En el plan de accidon correspondiente, se establecen los aspectos para la
implementacién de estandares de servicio, en donde se definen y asignan las
actividades a realizar, responsables, fechas, materiales y sus respectivos costos.

(Véase cuadro 8)

3.4.5 Estrategia 5. Disefio eficaz de la evidencia fisica del Restaurante de

Servicio Completo
a. Definicion de la estrategia

Segun investigacion realizada, el Restaurante de Servicio Completo presenta en
la actualidad, deficiencias en algunos elementos tangibles de la evidencia fisica,

lo cual afecta la calidad del servicio.
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CUADRO 8

PLAN DE ACCION PARA LA IMPLEMENTACION DE ESTANDARES DE SERVICIO

Objetivo: Realizar una descripciéon general de las fases indispensables para la implementacién de estdndares de servicio definidos en

funcién del cliente

No. Propésito Estrategia Actividad Responsable Fecha Material Costo
Hacer énfasis Septiembre Material
1 Presentacién de en sus Reunién con 2010 impreso y
propuesta beneficios Gerente Asesor cofee break Q.100.00
- Reunién . Material
Analisis Septiembre .
2 . Consenso de Gerente con impresoy
especifico de opiniones Jefes de Area Gerente 2010 cofee break Q.100.00
propuesta
Reunién
. Planificacién Gerente con . Material
3 Apr:::a:;i;\ade orientada a Jefes de Area y Gerente Sepzt:;rgbre impresoy Q.100.00
prop objetivos Asesor cofee break e
4 implementacién Guia de c omse?\?: oy de Asesor, Gerente Octubre Impresién de Q.324.00
de propuesta estandares de las Guias y Jefes de Area 2010 18 guias e
servicio
Reunién
5 Difusién general Medios digitales general de G%r:rgfé:efes Ogal:lare Material Q.100.00
al personal y memorandos informacién y Asesory didactico e
capacitacién
Total Q.724.00

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.




Cabe mencionar que el disefio eficaz de la evidencia fisica, es importante para
influir en las preferencias, expectativas y satisfaccion de los clientes.

Por lo anterior, es fundamental que la empresa implemente esta estrategia para
mejorar la evidencia fisica, ya que con frecuencia, los clientes dependen de ésta
para evaluar el servicio antes de su compra y medir su satisfaccion con el
servicio durante y después del consumo.

El disefio eficaz de la evidencia fisica, le permitira al restaurante brindar un mejor
servicio a los clientes; asimismo, el mejoramiento de los elementos tangibles de
la evidencia fisica, facilitard que la empresa transmita mensajes consistentes y
sOlidos al publico objetivo en relacidn a la naturaleza del servicio, los segmentos

de mercado que pretende y el propdsito de la misma.
b. Objetivos

*» Mejorar los elementos tangibles de la evidencia fisica del restaurante a
través del diseno eficaz de la misma, para optimizar la calidad del servicio
brindado a los clientes.

< Transmitir mensajes consistentes y sélidos al mercado objetivo por medio
de la evidencia fisica del restaurante, para influir en las preferencias,

expectativas y satisfaccidon de los clientes.

c. Tactica a utilizar

Debido a la importancia de! disefio eficaz de la evidencia fisica del servicio, se
proponen seis elementos que constituiran excelentes oportunidades de mejora e

implementacion en el restaurante; éstos son:
c.1 Actualizacién y mejora del ment de alimentos y bebidas

Un elemento esencial a mejorar dentro de la evidencia fisica del restaurante, es

el menu de alimentos y bebidas; cabe recordar que éste constituye el primer

158



contacto del cliente con el producto y servicio ofrecido. Por tal razén, es
trascendental su actualizaciébn y mejora con el fin de generar expectativas de
calidad en el servicio a los clientes. Para ello, se propone un disefioc mas
atractivo del menu traducido tanto en espariol como en inglés, el cual contendra
los platillos y bebidas que realmente estan disponibles en la actualidad e
imagenes reales de éstos; ademas, tendra una seccion que informara al cliente
sobre los servicios que se brindan en el restaurante e indicara la direccién de la
pagina Web como medio para que los clientes se informen de todo lo

concerniente al restaurante. (Véase anexo 18 y 19 respectivamente)

El costo al que asciende su elaboracién, se describe en el cuadro 9.

CUADRO 9
_ PRESUPUESTO
MENU DE ALIMENTOS Y BEBIDAS

Tipode Costo

Concepto Tamaiio Emisién Total
material unitario

Husky
Menu de Cover 100
alimentos y 9 X12” calibre 14 unidades en Q.165.00 Q.18,480.00
bebidas laminado espaiiol y 12
Fullcolor en inglés

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

c.2 Implementacion de bifolear para eventos

Su implementacion, permitira al restaurante tener una ayuda sélida para facilitar
la comunicacion con el cliente e incentivar la venta de los servicios de eventos
tales como: cumplearios, despedidas, baby shower, reuniones y acontecimientos

familiares, los cuales se realizan con mucha frecuencia en el Restaurante de
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Servicio Completo. Para ello, se propone el disefio de un bifolear en el cual se le
pueda presupuestar al comensal (al momento que éste lo solicite), los gastos a
incurrir por la actividad requerida, generando con esto, un documento formal que

servira como carta de presentacion del restaurante hacia el cliente.

El presupuesto para su elaboracion se describe en el cuadro 10.

CUADRO 10
PRESUPUESTO
BIFOLEAR PARA EVENTOS
. Tipo de L Costo
Concepto Tamaiio . Emision o Total
material unitario
Couché 80
Bifolear para 7.25x8.25 gramos Full
. 500 Q.2.48 Q. 1,240.00
eventos pulgadas color tiro y .
unidades
retiro .

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

c.3 Elaboracion de tarjetas de presentacion

Las tarjetas de presentacion son un vehiculo de promocion efectivo que permitira
al restaurante, dar a conocer los servicios y contactar clientes. Asimismo,
reforzara el contacto entre la empresa y el usuario, con el fin de posibilitar la
comunicacion para adquirir los productos y servicios que se brindan. En el anexo
21 se muestra el disefio propuesto, el cual lleva datos relevantes de contacto
tales como: nombre de la persona portadora, logotipo e informacién de contacto

(la direccidn, los teléfonos, el e-mail y sitio de internet).

El costo al que asciende su elaboracién, se describe en el cuadro 11.
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CUADRO 11
PRESUPUESTO i
TARJETAS DE PRESENTACION

Tipo de L Costo

Concepto Tamaiio Emision o Total

material unitario

i Opalina 220
Tarjetas de 3%x2
gramos Full 500 Q.2.48 Q.1,240.00
presentacioén pulgadas . .
color tiro uhidades

Fuente: aporte propositive, marzo de 2010.

c.4 Mejoramiento de la fachada exterior

El mejoramiento de |la fachada exterior del restaurante sera muy importante, ya
que ésta constituira un buen recordatorio a los mensajes lanzados en otros
medios de publicidad (televisién, radio, etc.) y sera un importante refuerzo de los
mismos, ademas de estar visible las 24 horas del dia. Asimismo, su ubicacién
estratégica permitird que tenga un gran impacto en los clientes.

Para mejorar |la fachada exterior del restaurante, se propone un disefo efectivo el

cual reunira las siguientes caracteristicas:

< Impactante: captara la mirada del cliente.

+» Sencillo y facil de comprender: el disefio se relacionara facilmente con
los productos y servicios que ofrece el restaurante.

% Con un texto breve y directo: estara relacionado directamente con la
imagen.

+ De colores llamativos: el color jugara un rol determinante en la fachada
exterior del restaurante, debido a que seran colores contrastados que se

destacaran en el entorno del mismo.
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En el anexo 22, se muestra el disefio propuesto de la fachada exterior del
restaurante. El presupuesto al que asciende su elaboracion, se detalla en el

cuadro 12.
CUADRO 12
PRESUPUESTO
FACAHADA PUBLCITARIA EXTERIOR
Tipo de L. Costo
Concepto Tamafio . Emisién L Total
material unitario
Adhesivo
Fachada 25.51 mts alto
Cenefa
publicitaria largo X 1.28 rendimiento Q.9,870.00 Q.9,870.00
completa
exterior mts de alto full-color
uso exterior

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

c.5 Implementacion de serigrafia publicitaria en vehiculo de reparto

Otro medio exterior que debe aprovechar el restaurante, es un rotulado o
serigrafia en el vehiculo de reparto, con su respectivo logotipo y slogan
publicitario y que circule continuamente y sin ningun costo por todo el municipio
de Puerto Barrioé, Izabal.

En el anexo 23, se muestra el disefio propuesto de la serigrafia publicitaria a
incrustar en el vehiculo de reparto propiedad de la empresa.

En el siguiente cuadro se muestra el presupuesto que implica la implementaciéon
de la serigrafia publicitaria en el vehiculo de reparto del restaurante. (Véase
cuadro 13)
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CUADRO 13
. _ PRESUPUESTO )
SERIGRAFIA O ROTULACION PUBLICITARIA EN VEHICULO DE REPARTO

Tipo de L Costo
Concepto Tamafio . Emisién . Total
material unitario
Serigrafia 1.50 mts x Vinyl .
o . 2 unidades Q.1,400.00 Q.2,800.00
publicitaria 1.25 mts adhesivo

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

c.6 Elaboracion de un formato para control de limpieza en los bafios y
adquisicion de cambiadores para bebés

Este formato, servira para efectuar inspecciones periddicas referentes a la
limpieza de los bafos, en el cual se indicaran algunas observaciones
concernientes a problemas encontrados en el servicio de limpieza. Asimismo, en
el formato de chequeo, se especificara la persona encargada, hora y firma que
certifique la limpieza realizada por los colaboradores, para mantener el control
durante los dos turnos y las horas de mayor demanda.

Dicho formato se colocara en la parte interna de la puerta de ingreso al bafo, con
el fin de que los clientes observen el control que se realiza en los mismos.
(Véase anexo 24)

También, es fundamental la adquisicion de cambiadores para bebés, ya que
durante el fin de semana prevalece el ambiente familiar.

El costo al que asciende la elaboracion del formato para control de limpieza y
adquisicion del cambiador para bebés, se describe en el cuadro 14.
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CUADRO 14
PRESUPUESTO
FORMATO PARA CONTROL DE LIMPIEZA EN LOS BANOS Y CAMBIADOR PARA BEBES

Tipo de . Costo
Concepto Tamaiio Adquisicion L Total
material unitario
Formato de
8.5x11 Bond 80
chequeo para Q.0.25 Q.50.00
. pulgadas gramos 200
limpieza
Plastico
Adquisicién optima
0.50 x0.75
de cambiador calidad 2 Q.780.00 Q. 1,560.00
cms.
para bebés marca
Huggies
Total de la inversién Q. 1,610.00

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

d. Presupuesto total para la implementacion de la estrategia

A continuacion, se presenta el presupuesto total requerido para la
implementacién de la estrategia concerniente al disefio eficaz de la evidencia

fisica del Restaurante de Servicio Completo. (Véase cuadro 15)
e. Control

Es de vital importancia que el Restaurante de Servicio Completo, realice
evaluaciones y controles periédicos referentes a los elementos tangibles de la
evidencia fisica, a fin de actualizar y mejorar los cambios que se presenten en

dichos elementos.
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CUADRO 15
PRESUPUESTO TOTAL
ESTRATEGIA DE EVIDENCIA FISICA

No. Elemento Inversion total

Menu de alimentos y

1 Q.18,480.00
bebidas

2 Bifolear para eventos Q. 1,240.00

3 Tarjetas de presentacion Q. 1,240.00

Fachada publicitaria
4 Q. 9,870.00
exterior del restaurante

Serigrafia publicitaria en
5 Q. 2,800.00
vehiculo de reparto

Formato para control de
6 limpieza y adquisicion de Q. 1,610.00
cambiadores para bebés

TOTAL Q. 35,240.00

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

f. Plan de accion

Todos los aspectos considerados dentro de la planificacidn de la estrategia
correspondiente al disefio eficaz de la evidencia fisica, se encuentran descritos

en el plan de accién. (Véase cuadro 16)
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CUADRO 16
PLAN DE ACCION PARA LA MEJORA DEL DISENO DE LA EVIDENCIA FiSICA DEL RESTAURANTE

Obijetivo: Describir cada uno de los aspectos a considerar dentro de la planificacién de la estrategia, correspondiente al disefio
eficaz de la evidencia fisica del restaurante.

No. Propésito Estrategia Actividad Responsable Fecha Material Costo
Explicar los Reunién con . .
Dar a conocer la . Asesor Septiembre Material Q.100.00
1 estrategia beneficios e Gerente 2010 didéctico
rateg importancia
Anilisis Reunién Material
. Consenso de Gerente con Septiembre impreso y
2 es;:icilf::;:e opiniones Jefes de Area y Gerente 2010 cofee break Q.100.00
prop personal
Obtener Asignacién de Reunion ir'ralt'::gl
3 aprobacién de recursos Gerente con Gerente Septiembre c ofge brezk Q.100.00
propuesta monetarios Asesor 2010
Elegir la mejor
opcién para la .
i Evaluar ot . Material
4 Sollc_:ltuc_i de propuestas de provisién de Gerente Septiembre impreso y Q.125.00
cotizacién los diferentes los elementos 2010 cofee break
roveedores de evidencia
| P fisica
Utilizacién de
elementos Reunién La que
Implementacién propuestos Gerencia con Segun detalle
5 de estrategia dentro de la Jefes de Area y Gerente sg::::;' de estrategia Q.35,240.00
planificacién de personal
la estrategia
Total Q.35,665.00

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.
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3.4.6 Estrategia 6. Practicas internas de recursos humanos para adoptar

una cultura de servicio al cliente.
a. Definicion de la estrategia

Dadas las necesidades que posee el Restaurante de Servicio Completo para
determinar valores y normas que sean compartidos por los colaboradores y que
les ayuden a interactuar unos con otros y con la organizacion, se hace
necesario implementar practicas internas encaminadas a adoptar una cuiltura
organizacional de servicio, la cual vendra a mejorar el accionar de los
trabajadores en cuanto a la calidad de sus labores y a optimizar el servicio que

prestan al usuario del restaurante.
b. Objetivos

+ Implementar acciones tendientes al cambio y/o reforzamiento de valores
y normas en los colaboradores, para mejorar el accionar de estos y
optimizar el servicio que prestan en el restaurante.

« Efectuar cambios sustanciales en la cultura existente del Restaurante de
Servicio Completo, para cumplir con lo establecido en la filosofia

empresarial de la organizacion.

c. Acciones a implementar

De acuerdo a los objetivos propuestos, para implementar con éxito el cambio
y/o reforzamiento de la cultura organizacional en el restaurante, se aplicaran las

siguientes acciones:

c.1 Establecer la filosofia empresarial;

c.2 Definir la estructura organizacional,

c.3 Implementar procesos de administracion del recurso humano;
c.4 Efectuar estrategias de motivacion;

c.5 Realizar un proceso de capacitacion; y
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c.6 Generar un proceso de empowerment.

c.1 Establecimiento de la filosofia empresarial

Como se comprobé anteriormente, el Restaurante de Servicio Completo carece
de una filosofia empresarial en la cual se defina la misién, vision, objetivos y
valores que identifiquen a la empresa y trabajadores. Por lo tanto, se hace
necesario crear dicha filosofia para orientar al colaborador, a mejorar las
acciones encaminadas a la satisfaccion del consumidor y a la empresa en
general, ya que con esto, tendran claro su propdsito basico, el futuro que quieren

construir, los fines por alcanzar y los valores que le daran fortaleza moral.
c.1.1 Misi6n

A continuacion, se propone una misién para establecerla en la empresa, la cual
expresa la razén de ser del Restaurante de Servicio Completo, haciendo énfasis

en el servicio que se presta al comensal:

CUADRO 17
MISION PROPUESTA
RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO

MISION

“SATISFACER EFICAZMENTE LAS NECESIDADES Y EXPECTATIVAS DE

NUESTROS CLIENTES, A TRAVES DE LA ENTREGA DE PRODUCTOS Y

SERYICIOS DE CALIDAD, EN UN AMBIENTE PLACENTERO, EN DONDE

EL RECURSO HUMANO ES EL REFLEJO DE NUESTRA CALIDAD

EMPRESARIAL”.

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.
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c.1.2 Vision

La existencia de una vision, permitira al restaurante dar claridad a lo que se
quiere lograr. Una visién claramente definida, permitira al Gerente General crear
una imagen precisa de la organizacion y hacia ella dirigir su liderazgo y
recursos. A continuacién, se propone una vision para el Restaurante de Servicio
Completo, a efecto de que dirijan los esfuerzos de |0s colaboradores a un fin
determinado:

CUADRO 18
VISION PROPUESTA
RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO

VISION

SER LA PRIMERA OPCION GASTRONOMICA EN LA REGION,
SUPERANDO EN TODO MOMENTO LAS EXPECTATIVAS DE NUESTROS
CLIENTES Y GENERANDO BIENESTAR PARA NUESTROS
COLABORADORES Y PROVEEDORES, ASi COMO A NUESTRA

COMUNIDAD.

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

c.1.3 Valores

Los valores, consolidaran a los colaboradores a prestar un mejor servicio y a
poseer un fin comun: fortalecer y engrandecer a la organizacién frente a los
consumidores y ante la competencia. Dentro de los valores que se deben

infundir a los empleados del restaurante, se tienen los siguientes:
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CUADRO 19
VALORES PROPUESTOS
RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO

VALORES

1. APRECIO POR _EL_ SERVICIO: SENTIMOS UN GRAN APRECIO POR
BRINDAR UN OPTIMO SERVICIO DE CALIDAD A NUESTROS CLIENTES,
YA QUE CONSIDERAMOS ESTE VALOR COMO UNA FORMA DE VIDA
NATURAL Y UNA DE LAS REGLAS MAS IMPORTANTES PARA TODO
NUESTRO TALENTO HUMANO.

2. IDENTIDAD: SOMOS UN EQUIPO DE TRABAJADORES MOTIVADOS,
CAPACITADOS Y ORGULLOSOS DE PERTENECER AL RESTAURANTE,
COMPROMETIDOS EN SATISFACER LAS NECESIDADES Y
EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES.

3. CONFIABILIDAD: POSEEMOS LA CAPACIDAD PARA DESEMPENAR DE
MANERA SEGURA Y PRECISA EL SERVICIO PROMETIDO A LOS
CLIENTES, A TRAVES DEL CONOCIMIENTO, CORTESIA Y HABILIDAD DE
NUESTRO CAPITAL HUMANO PARA INSPIRAR BUENA FE.

4. RESPONSABILIDAD: EN “RESTAURANTE ANTOJITOS DONA MARIA”,
SIEMPRE ESTAMOS DISPUESTOS A COLABORAR Y A PRESTAR UN
SERVICIO CON PRONTITUD ANTE LAS SOLICITUDES, PREGUNTAS,
RECLAMACIONES Y PROBLEMAS DE NUESTROS CLIENTES.

5. EMPATIA: TRANSMITIMOS A NUESTROS CLIENTES POR MEDIO DE UN
SERVICIO INDIVIDUALIZADO Y CUIDADOSO, QUE SON UNICOS Y
ESPECIALES, YA QUE EL PERSONAL IDENTIFICA A LOS CLIENTES POR
SU NOMBRE, ENTIENDE SUS NECESIDADES Y SE ANTICIPA A LAS

MISMAS.

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

170



c.1.4 Objetivos

En cuanto a los niveles que se desean alcanzar por parte de la empresa, ésta
debe implementar los siguientes objetivos, tendientes a dejar de ser sélo una
imagen del futuro y convertirlos en reales y alcanzables; ademas, estos estan
orientados a mejorar cada vez mas la posicion de la empresa en cuanto a la
competencia:

CUADRO 20

OBJETIVOS PROPUESTOS
RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO

OBJETIVOS

BRINDAR INCENTIVOS Y RECOMPENSAS A LOS COLABORADORES,
GENERANDOLES MOTIVACION PARA EL AUMENTO DE LA
PRODUCTIVIDAD IMPLEMENTANDO LOS INSTRUMENTOS

ADMINISTRATIVOS EN UN CORTO Y MEDIANO PLAZO EN UN 90%.

AUMENTAR LAS VENTAS PARA EL 2011 EN UN 10%, DESARROLLANDO

E IMPLEMENTANDO ESTRATEGIAS DE MERCADEO DE SERVICIOS.

¢ INCREMENTAR PARA EL 2011 LA PARTICIPACION DEL. MERCADO EN
UN 10% A TRAVES DE LOS DIFERENTES PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE

OFRECE EL RESTAURANTE.

— -

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.
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c.1.5 Comunicacién de la misién, vision, valores y objetivos

Una vision bien definida y comunicada al colaborador, motivara a cumplir con la
misidn de servicio; es por eso que la comunicacién que estas tengan asi como
los valores y objetivos respectivos, debe ser a todos los trabajadores del
restaurante, asi como a los comensales que llegan al lugar. La Gerencia
General sera la responsable de informar y explicar a los colaboradores la
misién, visidén, valores y objetivos que posee la organizacion, esto mediante
plaquetas de la filosofia empresarial colocados en cada area del restaurante,
los que deberan estar a la vista del trabajador y del cliente. (Véase propuesta
de plaquetas de filosofia empresarial en anexo 25)

El costo al que asciende la elaboracibn de las plaquetas para la filosofia
empresarial, se describe en el cuadro 21.

CUADRO 21
PRESUPUESTO
PLAQUETAS FILOSOFiA EMPRESARIAL

Concepto Tamaiio Tipo de Adquisicién Costo Total
material unitario
PVC
atornillado a 4 plaquetas
Plaquetas la pared con X 2 de cada
filosofia 85x11” impresion una=8 Q.250.00 Q.2,000.00
empresarial digitat en plaquetas
vinil
adhesivo
Total de la inversién Q. 2,000.00

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.
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c.2 Definicién de la estructura organizacional

En lo que respecta a la estructura organizacional del restaurante y como se
mencion6é anteriormente, éste no cuenta con un organigrama que defina
formalmente como se dividen, agrupan y coordinan las tareas en los puestos de
trabajo. Por lo tanto, dadas las necesidades de contar con un disefio que refleje
dicha estructura organizativa del Restaurante de Servicio Completo, en la figura
7 y 8 se muestra el organigrama general y nominal respectivamente propuestos
los cuales serviran de base para:

o Descubrir y eliminar defectos o fallas de organizacién.

e Comunicar la estructura orgariizativa.

o Reflejar los cambios organizativos.

o Asistir y orientar a todas las unidades administrativas de la empresa.

o Realizar estudios de descripcidn y andlisis de cargos, los planes de
administracion de sueldos y salarios y en general como elemento de apoyo
para la implementacion, seguimiento y actualizacion de todos los sistemas

de personal.

La Gerencia General sera la responsable de informar y explicar a los
colaboradores la estructura organizacional definida, esto mediante un formato
del organigrama nominal de la empresa colocado en el restaurante, el cual
debera estar a la vista del trabajador y del cliente. (Véase propuesta de formato
de organigrama nominal en anexo 26)

El costo al que asciende la elaboracién del formato para el organigrama nominal

propuesto, se describe en el cuadro 22.
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FIGURA 7

ORGANIGRAMA GENERAL
RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO

Gerencia
General

Area de
Cocina

Contabilidad

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.
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FIGURA 8

ORGANIGRAMA NOMINAL
RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO

E = Existentes

R = Requeridos

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

ER
Gerencia 1|1
Gerente 11
ER ER ER
Areade cocina | 6 | 7 Contabiidad | 1|2 Area de servicios | 1013
Chef 1)1 Contador | 1| 1 sorictes |11
Encargado
Cocineros 23 deamacsa | 9|1 Bartender 1|1
A
udaies 12| 2 Anfitrion 02
Lavapiatos 11 Cajero 1|2
Mesero 5 5
Meeaos |11
de impleza 11
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CUADRO 22
PRESUPUESTO

FORMATO ORGANIGRAMA NOMINAL

Concepto

Tamafio

Tipo de

material

Adquisicién

Costo
unitario

Total

Formato
organigrama

nominal

20 x 20”

Impresién
digital vinil
adhesivo
para
interiores
pegado
sobre base
de PVC

Q.400.00

Q.400.00

Total de la inversiéon

Q. 400.00

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

c.3 Implementacion de procesos de administracion del recurso humano

Dadas las deficiencias en el manejo de la gestién del recurso humano en el
Restaurante de Servicio Completo, es necesario que la Gerencia cuente con

procesos definidos de administracion del recurso humano.

En ese contexto, es imprescindible que la empresa cuente con un documento
que guie a las autoridades del restaurante a gestionar de forma adecuada el
recurso humano con el que cuentan, asi como el manejo apropiado del proceso

de admisién de nuevos candidatos en el mercado laboral.

Por lo tanto, en el anexo 27 se ha estructurado un esquema para que la Gerencia

del Restaurante de Servicio Completo conozca los procesos sugeridos de

administracion del recurso humano que debera desarrollar e implementar.
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c.4 Estrategias de motivacion

En lo que respecta a la motivacion del cliente interno, se determind con
anterioridad que el Restaurante de Servicio Completo, no ha implementado
estrategias tendientes a incentivar a los colaboradores para que éstos alcancen
las metas organizacionales; esto ha ocasionado que el personal no haya podido
satisfacer las necesidades que posee y por ende, afecta su accionar en el

servicio, ya que no realizan su trabajo eficientemente.

En ese sentido, se necesita que el colaborador del restaurante este motivado y
anuente a cumplir y ayudar a la consecucion de los planes de la organizacion;
por tal motivo, a continuacion se detallan las propuestas a implementar en la
empresa, tendientes a estimular a los trabajadores para que ofrezcan un servicio

que supere las expectativas del cliente:
c.4.1 Compensacion monetaria
< Gratificacion en efectivo por presentaciéon de sugerencias

Debido a la poca participacidn del trabajador en asuntos administrativos y
operativos de la empresa, se pretende que éstos presenten sugerencias
efectivas para realizar mejoras en la calidad del servicio, por lo cual, al generar
ideas que sean analizadas y aprobadas por la Gerencia General, seran
gratificados con un premio de Q.200.00 en efectivo por cada sugerencia, toda
vez que ésta sea viable en su aplicacion (en lo que a recursos se refiere) y

genere resultados positivos (en su implementacidn).
< Certificado de regalo por Q. 200.00 para el mejor empleado del mes

Otra forma de incentivar al empleado para que optimice su trabajo y mejore el
servicio del area a la que pertenece, es motivandolo a ser el mejor dia a dia, por
lo que se premiara al colaborador de cada area con un certificado de regalo

canjeable en un supermercado local con un valor de Q.200.00 en base a
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esfuerzo, dedicacion y cumplimiento de objetivos, siendo nombrado “empleado

del mes”. (Véase anexo 28)
Lo anterior se regulara en base a lo siguiente:

e | a eleccion la haran los mismos empleados y jefes por cada érea;

« Los empleados (para elegir a su candidato), tomaran en cuenta para su
eleccidon aspectos tales como trabajo en equipo, comunicacion, sencillez,
colaboracion y ayuda hacia ellos;

o Los Jefes de Area tomaran en cuenta para elegir a su candidato, aspectos
tales como servicio al cliente (interno y externo), desempefio laboral,
dinamismo y energia, iniciativa, manejo de tecnologia y trabajo en equipo
que éste posea y presentacién de sugerencias rentables para la empresa.

e Ganara el premio y el reconocimiento de “empleado del mes”, el trabajador
que posee el mayor numero de votos por area,

e Si al final del conteo de boletas (Véase anexo 29 y 30) existiesen dos
candidatos con el mismo numero de votos, sera el Gerente en base al
andlisis de la boletas, el que decidira quién sera el ganador,

e Podran aspirar a “empleado del mes”, todos los trabajadores del restaurante
y dicho certificado y reconocimiento, podra ser adjudicado solamente en
tres ocasiones al afio a la misma persona, esto para manejar la equidad

entre los colaboradores.

< Pago por tiempo extra de trabajo y disponibilidad de hacerlo

Para optimizar el servicio en el restaurante y contar con personal en épocas de
alta demanda, se les proporcionara a los empleados que laboren horas extras,
Q.30.00 por hora adicional.
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<+ Bono por evento a todo el personal

Para |la adecuada atencidén en eventos, la empresa pagara un bono adicional a
cada trabajador que oscilara entre Q.25.00 a Q.50.00 por cada evento en que
éste haya participado. Dicha bonificacion sera cancelada a final de mes,

juntamente con su salario.

*» Pago de propinas a todo el personal de las diferentes areas del

restaurante

Para mantener el principio de equidad, al final del dia se deberan contabilizar las
propinas brindadas por los clientes y repartirlas equitativamente a cada
trabajador que labora en el restaurante sin importar en que area labore (se
excluyen de este pago a los Jefes de Area y el Gerente General).

c.4.2 Compensaciéon no monetaria
< Reconocimiento al empleado por buen desempeiio de su trabajo

Como complemento al certificado de regalo que se otorgara al colaborador que
gane el premio de “empleado del mes”, se le hara entrega también de un diploma
(Véase anexo 31). Ademas, se exhibira en un marco la foto de la persona
galardonada con la leyenda “empleado del mes”, siendo colocada en un lugar
visible donde clientes y compafrieros la puedan apreciar. (Véase anexo 32)

< Cumpleaiios del empleado

Para incentivar al empleado en fechas importantes, se le dard un dia de
vacaciones con goce de sueldo por el dia de su “cumplearios” y se le regalara un
pastel elaborado en el restaurante. Dicho beneficio debera ser proporcionado en
dias habiles (aunque el cumpleafios haya sido en dia de descanso) y podra
omitirse (por parte de la Jefatura) dicho asueto en dias de alta demanda, para lo
cual la Gerencia determinara la fecha en la cual el empleado podra gozar de este
beneficio.
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< Aniversario del restaurante

Para generar identidad y comunién entre la empresa, empleados y Jefaturas, el
Gerente organizara una celebracion por el aniversario del establecimiento, a
través de un almuerzo o cena que correrd por parte del Restaurante de Servicio

Completo.

< Oportunidades de capacitacion y crecimiento dentro del restaurante

La capacitacidbn se manejara como un factor motivacional para el empleado; en
ese sentido, todo adiestramiento que los empleados reciban por parte de la
empresa, sera tomado en cuenta para ascensos a puestos mayores o para
futuros aumentos salariales. Por lo tanto, la Gerencia debera implementar
mecanismos que coadyuven a generar politicas salariales y de desarrollo de
personal, y darlos a conocer a los empleados en general.

<+ Convivio navideno

Al igual que la celebracidn del aniversario, es importante que el Restaurante de
Servicio Completo efectue esta actividad de fin de afo para motivar a su

personal y generar comunidn entre los mismos.

De acuerdo a todas las acciones a implementar para que el colaborador del
Restaurante de Servicio Completo este motivado a realizar sus tareas con
prontitud, esmero y dedicacion, en el cuadro 23 se detalla lo que la empresa

debera desembolsar anualmente, para aplicar dichas acciones:
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CUADRO 23
COSTO DE APLICACION DE ESTRATEGIAS MOTIVACIONALES
RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO

ESTRATEGIA MOTIVACIONAL

COSTO ESTIMADO DE APLICACION

ANUAL
Gratificacion en efectivo por
presentacion de sugerencias (12
Q. 2,400.00
gratificaciones estimadas al aiio de
Q.200.00 cada una)
Certificado de regalo al mejor empleado

del mes ( 24 certificados estimados al Q. 4,800.00

afio de Q.200.00 cada uno)

Pago por tiempo extra de trabajo y
disponibilidad de hacerlo

**Sujeto a temporada y eventos

Bono por evento a todo el personal

**Sujeto a temporada y eventos

Pago de propinas a todo el personal de
las diferentes areas del restaurante

**Sujeto a temporada y eventos

Empleado del mes (24 diplomas

aproximadamente al afio a Q. 5.00 cada Q. 120.00
uno)
20 pasteles aproximadamente a entregar
al aito a empleados por motivo de Q. 1,000.00
cumplearios
Aniversario y convivio de fin de afio Q. 5,000.00
TOTAL DE LA INVERSION Q. 13,320.00

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.
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c.5 Proceso capacitacion al empleado

Esta actividad forma parte del cambio cultural del Restaurante de Servicio
Completo, ya que ayudara a la formacién de nuevas actitudes en el colaborador
con respecto a asuntos tales como el servicio al cliente y |la calidad del mismo,
al mismo tiempo que elevara el nivel de compromiso con la empresa y sus

valores.

Debido a que la Gerencia General carece de un proceso de capacitacion que
fortalezca los conocimientos, habilidades y aptitudes que el trabajador del
restaurante debe poseer respecto al servicio que se presta en la empresa, sera
necesario contratar los servicios de asesoria externa (outsourcing), para que
éstas capaciten al personal en lo concerniente a servicio al cliente y otros

adiestramientos que le serviran para ofrecer un mejor servicio.

Pero antes de proponer el programa de capacitacion tendiente a mejorar las
competencias de los colaboradores del restaurante, se hizo necesario realizar
cedulas diagnodsticas que mostraran cuales eran las necesidades que los
empleados poseen en cuanto a servicio al cliente, por lo que a continuacién se

detalla dicho analisis:
c.5.1 Cédula diagnéstica

Esta herramienta fue utilizada como apoyo para detectar necesidades de
capacitacién (véase cuadro 24), reuniendo a los trabajadores de las diferentes
areas y a los Jefes de éstas, actores involucrados en el proceso de atencion en
el Restaurante de Servicio Completo. Esta reunion fue facilitada y moderada por

el Gerente General, dando como resultado los siguientes datos:
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CUADRO 24
CEDULA DIAGNOSTICA DE NECESIDADES DE CAPACITACION

Alcance — Nivel de analisis

El Nivel de analisis se determind en las areas de cocina y servicio al cliente del
restaurante.

Equipo

El equipo es integrado por los siguientes participantes: Jefes de Area y
colaboradores de las mismas.

. Seleccion de Necesidades relevantes

Todos los integrantes del grupo determinaron una serie de necesidades de
mejoramiento en lo concerniente a servicio al cliente, siendo estas las siguientes:

a. Prestacion de un servicio de calidad.

b. Aspectos esenciales para la adecuada administracion de sus tareas.

Il. Analisis de Necesidades relevantes

El personal involucrado consensuo cuales fueron las necesidades identificadas
por medio de una matriz. Estas necesidades fueron brevemente descritas y a su
vez, se determinaron en qué momento y lugar es necesario este conocimiento.

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

Dichas necesidades son las mas relevantes para mejorar el desempefio del
personal de las diferentes areas del restaurante, usando criterios de relevancia,
evaluaciones y necesidades futuras.

c.5.2 Necesidad de mejoramiento del desemperfio

A continuacion, se presentan las necesidades mas significativas para optimizar el
desempefio de los colaboradores de las distintas areas del restaurante. (Véase
cuadro 25)

183




CUADRO 25

NECESIDAD DE MEJORAMIENTO DEL DESEMPENO

a. Prestacion de un servicio de calidad.

La necesidad radica en generar una adecuada

Descripcién prestacion del servicio desde la primera vez y mejorar
la calidad del mismo.
Este conocimiento es necesario en el momento en que
Cuando el colaborador tiene el contacto (directo o indirecto)
con el cliente, ya sea o no la primera vez.
. Este es un proceso que se realiza en el area de
Ddnde

servicio y cocina.

Riesgo asociado al no
mejoramiento

Clientes insatisfechos

Baja en las ventas

Alta rotacion de personal

Posible quiebra del negocio.

Otras que generen insatisfaccion en el servicio.

CAUSAS

Conocimiento

La falta de capacitacién en el colaborador, impide que
éste sepa como atender adecuadamente al cliente.

El trabajador no tiene la suficiente destreza para

Habilidades realizar actividades tendientes a mejorar la calidad en
la prestacidn del servicio.
. El colaborador no muestra interés por mejorar su
Actitudes

actitud hacia el cliente.
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CONTINUACION, CUADRO 25

b. Aspectos esenciales para la adecuada administracion de las tareas

La necesidad radica en fomentar la adecuada

Descripcién - .
P administracién de las tareas de cada colaborador.
La administracién de las tareas debe realizarse antes y
Cuando al momento en que el colaborador inicie sus labores
cotidianas.
. Esta actividad se realiza en el area y lugar donde el
Dénde

trabajador ofrezca sus servicios.

Riesgo asociado al no
mejoramiento

Retrasos en el servicio

Insatisfaccion del cliente

Posibles sanciones administrativas al trabajador.
Otras que generen problemas en el puesto y en
las actividades que debe ejecutar.

CAUSAS

Conocimiento

La mala gestidbn, es generada por la falta de
conocimientos administrativos y técnicos en el
colaborador.

El trabajador no tiene la habilidad para desarrollar

Habilidades operaciones tendientes a mejorar la calidad en su
trabajo.
. El colaborador no muestra interés por mejorar su
Actitudes

actuar en las tareas encomendadas en su puesto.

|

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

¢.5.3 Caracterizacion de actuaciones exitosas implicadas

Cada uno de los integrantes del grupo determind cuales son las actuaciones

exitosas implicadas para contrarrestar las necesidades encontradas. (Véase

cuadro 26)
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CUADRO 26

CARACTERIZACION DE ACTUACIONES EXITOSAS IMPLICADAS

Prestacion de un servicio de calidad.

La adecuada prestacidén de un servicio de calidad.

Las férmulas de éxito de un restaurante.

Apropiada prestacion del servicio en el momento de la verdad.
Como realizar adecuadamente “la despedida” del cliente.

La correcta secuencia de servicio.

Manejo oportuno de las mesas.

La administracidn propicia de quejas del cliente.

Estandares de servicio definidos en funcion del cliente.

Aspectos esenciales para la adecuada administracion de las tareas

Conocimiento de los tipos de servicio y los diversos arreglos.
Categorias de restaurantes y su adecuada administracion.
La decoracidn de eventos y area de servicio.

Administracién y manejo de eventos.

Organizacion de eventos sociales: proceso del banquete
Equipamiento en el lugar de trabajo

Equipo de entrenamiento al personal

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

c.5.4 Determinaciéon de magnitud de brechas

Para determinar la magnitud de las brechas, se aprecio el estado actual de logro
de la actuacién exitosa en el nivel estudiado, y también el grado deseado de
actuacion exitosa. Esto ultimo, se establecid de manera realista y factible de
alcanzar en el periodo anual. Ello, sera expresado en una escala de 1 a 5, donde
1 representa el nivel de desempefio menor y el 5 el nivel maximo alcanzable.
Luego se resta B — A y se anota la brecha. (Véase cuadro 27)
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CUADRO 27

DETERMINACION DE MAGNITUD DE BRECHAS
Apreciacion estado actual (A) Apreciacion estado deseado (B) Brecha (B-A)

APRECIACION DEL APRECIACION DEL
ESTADO ACTUAL (A) | ESTADO DESEADO (B)
BRECHA (B-A)
a |1 ]2[3[4]5 (1] 2 [3]4]5 3
b (1 | 2|3 |4 | 5 |1 ] 2 [ 3|4]5 2

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

c.5.5 Validacion de recursos

La validacion se realizd con el fin de asegurarse de contar con los recursos que

explican mejor la brecha de desempefio. (Ver cuadro 28)

CUADRO 28

VALIDACION DE RECURSOS

CONOCIMIENTOS

HABILIDADES

ACTITUDES

- L Destrezas fisicas y de|Corregir la actitud
Conocimientos  teoricos vy ", . . :
. , creatividad, para realizar|hacia el cliente y
practicos, relativos a la . . . ..
a . actividades tendientes a|hacia el servicio
adecuada  atencion  del . )
cliente mejorar la calidad en lajque presta en el
prestacion del servicio. lugar.
. Mejorar el actuar en
. .. Habilidad para J
Conocimientos técnicos y . las tareas
- : desarrollar operaciones
b | administrativos para . . encomendadas en
. tendientes a mejorar la
gestionar las tareas. . . el puesto de
calidad en el trabgjo. : :
trabajo.

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.
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c.5.6 Analisis de brechas

A continuacién, se presenta el cuadro 29 en el cual se identificaron las brechas

que establecen la diferencia entre los resultados deseados por el Restaurante

de Servicio Completo y la situacién actual que se vive en las diferentes areas

del mismo, siendo estas:

CUADRO 29

ANALISIS DE LAS BRECHAS

Situacion actual

Situacion deseada

Brecha

a. No se ha generado
una adecuada prestacion
del servicio desde la
primera vez y tampoco se
ha mejorado la calidad
del mismo.

Ofrecimiento de un
servicio Optimo en el
primer encuentro con el
cliente, asi como |la
superacién de
expectativas del mismo.

Falta de competencias
especificas en el
colaborador, para mejorar

el servicio que se le
presta al cliente en el
restaurante.

b. No se fomenta Ila
adecuada administraciéon
de tareas de cada
colaborador.

Gestién apropiada de las
diferentes tareas
asignadas a cada puesto
de trabajo en la empresa.

Falta de conocimientos
administrativos y
practicos que generen la
optimizacion de tareas.

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

En el siguiente cuadro, se especifica el contenido del programa de capacitacion

que se debe implementar en el Restaurante de Servicio Completo, por parte de

la empresa consultora que se designe. (Véase cuadro 30)
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CUADRO 30

PROGRAMA DE CAPACITACION DE SERVICIO AL CLIENTE
RESTAURANTE DE SERVICIO COMPLETO

EL SERVICIO DE CALIDAD

Aspectos de la calidad del servicio. Su contenido
Las necesidades basicas de los clientes
Las necesidades especiales de los clientes

LA FORMULA DE EXITO DE
UN RESTAURANTE

Administracién eficaz
Alimentos y bebidas de calidad
Preparacién uniforme

Servicio atento

Ambiente agradable

Valor satisfactorio

EL SERVICIO EN EL
RESTAURANTE

Los tiempos del servicio
Presentacién de la carta de vinos
Presentacion del mena

Técnica para tomar la orden

LOS TIPOS DE SERVICIO Y
LOS DIVERSOS ARREGLOS

El servicio francés
El servicio americano

LA DESPEDIDA

El pago
La propina
Despidiendo al cliente

CATEGORIAS DE
RESTAURANTES

Clasicos

Servicio completo
Ocasionales
Especializados
Familiares

De comida rapida

LA DECORACION

7 Técnicas para lograr la venta; VENTAS
SUGERENTES

La venta sugestiva

La estructura de la venta
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CONTINUACION, CUADRO 30

e El servicio de banquetes
+ Tipos de eventos
LOS EVENTOS e Tipos de servicio
SECUENCIA DE SERVICIO Y e Datos necesarios para comenzar el servicio antes del
evento
Preparacién de la recepcion
Preparacién del salén
e Venta, coordinacién y concrecion
. e Venta de banquetes
ORGANIZACION DE « Reservacion de banquetes
EVENTOS SOCIALES: o El acuerdo del banquete o “contrato”
PROCESO DEL BANQUETE e Elformulario de pedido de banquetes o “instructivo™ u
“orden de evento de banquetes®
e Coordinacion de banquetes
Clasificacion de los equipos segun su funcion
Materiales de 10s equipos
EQUIPAMIENTO Fuente de energia de los equipos
Precedencias en las mesas
Distribucién de invitados
LA MESA
MANEJO DE QUEJAS o Definicién de queja
I- “NUESTROS CLIENTES”  Motivos de queja
Il- LAS QUEJAS DEL ¢ Ellado negativo de las quejas
CLIENTE « Fommas de actuar frente a las quejas
* Los 8 pasos para el correcto manejo de las quejas
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CONTINUACION, CUADRO 30

¢ Principios de servicio orientado al cliente
e Patrones generales de servicio
SERV!CIO CON e Patrones de servicio por proceso
ORIENTACION AL CLIENTE e Patrones de presentacién para el personal
(SOAC) e Patrones de servicio por puesto de trabajo
EQUIPO DE e “Las cajas de aguas’
ENTRENAMIENTO e “Pelotas plasticas”
e “Quisiera ser fruta”
e “Trabajo en equipo”

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

c.5.7 Costo de aplicacion

De acuerdo al contenido del programa de capacitacién y a su respectivo tiempo
de duracidn (que va a depender de lo que se establezca en el contrato de
prestacion de servicio), el costo total a desembolsar por el restaurante se
detalla en el siguiente cuadro. (Véase cuadro 31)

c.5.8 Evaluacion de la estrategia

Para evaluar este programa, sera responsabilidad del Gerente General en
conjunto con los Jefes de Area del restaurante, el asegurarse que a los
colaboradores les sean examinadas anualmente sus competencias, a través de
la evaluacién del desempefio que debera desarrollar e implementar. Al aplicar
dicha evaluacion, si los empleados tuvieren todavia deficiencias en sus
conocimientos, habilidades y actitudes, se procedera a desarrollar otra cedula
diagnodstica en la cual se detallaran las necesidades existentes en los

colaboradores, para luego tomar acciones de correccion.
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CUADRO 31
PRESUPUESTO

PROGRAMA DE CAPACITACION

Actividad y tiempo de

Costo unitario por hora Costo total
duracion
Fase | = 24 horas
Fase ll = 12 horas Q.300.00 cada hora Q. 10,800.00

Total = 36 horas

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

c.6 Proceso de empowerment

Segun los resultados obtenidos en el diagnéstico situacional, la Gerencia del
Restaurante de Servicio Completo no ha establecido mecanismos para delegar

poder y autoridad a los empleados, ya que no se han establecido dentro de su

cultura organizacional, programas tendientes a implementar dichas acciones.

En ese sentido, es necesario que la Gerencia y Jefaturas, cambien las
estructuras de decisidon actuales por una que genere equipos autodirigidos,
donde la informacion sea compartida por todos y los colaboradores tengan la
oportunidad y la responsabilidad de dar o mejor de si, con lo cual se conseguira

también, personas mas motivadas y comprometidas con el restaurante.
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Por lo tanto, a continuacion se detalla el proceso donde se definiran las acciones
a seguir, tendientes a poder delegar a los trabajadores del restaurante
responsabilidades encaminadas al desarrollo de la empresa y al suyo propio:

c.6.1 Evaluacion de las competencias del candidato

Para poder delegar autoridad y responsabilidades a un trabajador, las altas
autoridades del Restaurante de Servicio Completo deben analizar primero los
conocimientos, habilidades y actitudes del candidato, determinando las fortalezas
y oportunidades que éste posee, asi como las limitantes que pudieran obstruir su

adecuado actuar (debilidades).

Por lo tanto, la Gerencia y las Jefaturas deberan realizar su analisis de
competencias en base a las establecidas en la descripcién del puesto y en las
que fueron asignadas en el Manual para la Gestiéon del Recurso Humano,
debiendo determinar si la persona designada ostenta |0 necesario para
adjudicarsele dicha autoridad y responsabilidad.

c.6.2 Definicion de responsabilidades

Después de analizados los conocimientos, habilidades y actitudes de los
candidatos y de haber determinado qué competencias especificas puede éste
manejar al momento de delegarle tareas, es necesario establecer qué tipo de
responsabilidad sera la que se le puede delegar por parte de la Gerencia y las
Jefaturas, para que desarrollen los procesos de manera continua y éptima. Por lo
tanto, se deberan asignar responsabilidades a cada colaborador que haya sido
escogido para las mismas, siendo estas determinadas por los siguientes

factores:

< Evaluacién preliminar (curricular, de competencias y de descripcién del
puesto).

< Experiencia en la empresa y en trabajos anteriores.

“ Resultados de la evaluacién del desempefio.
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% Resultados 6ptimos en las sugerencias presentadas (evaluacién por parte

del Jefe inmediato)

Si todos o algunos de los factores son suficientes para delegar responsabilidad
sobre el candidato, la Gerencia debera proceder a aplicar el préximo paso que es

la delegacién de autoridad.
c.6.3 Delegacion de autoridad

Este paso consiste en delegar o facultar al colaborador del restaurante a tomar
decisiones, basadas estas en el mejoramiento de los procesos y a la satisfaccion
y superacién de las expectativas del cliente que asiste al lugar.

Dicha delegacion, debera estar aprobada por el Gerente y por el Jefe inmediato

del colaborador y debera ser notificada a éste detallando lo siguiente:

% Objetivos de la delegacién

% Alcance de las facultades de la delegacion

+ Lineamientos a seguir

% Acciones especificas a desarrollar

+ Responsabilidades a su cargo (de recurso humano y de equipo)

< Metas (si las hubiere)

)
L4

Verificacién de resultados

c.6.4 Entrenamiento y desarrollo

Debido a que toda nueva responsabilidad delegada requiere de capacitacion, se
debera entrenar al colaborador en las tareas a desarrollar; dicha formacién
estara a cargo de la Gerencia General o la Jefatura de Area y serd a través de la
técnica denominada coaching, la cual se supeditara a los siguientes pasos:
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/
LoC4

Observacion: el colaborador debera aplicar la técnica de la observacion
para la busqueda de informacion y resolucion de dudas del proceso en el
cual esta siendo instruido.

Toma de conciencia: la cual estara sujeta al poder de eleccién que tenga
el colaborador para que tome las mejores decisiones y las consecuencias
que éstas crearan, brindandole con esto herramientas especificas para

elegir con mayor efectividad.

Determinaciéon de objetivos: definiendo qué es lo que se quiere lograr y
qué es lo que la empresa necesita, los cuales serviran de guia para la

toma de decisiones y acciones.

Actuacion: después de reunida toda la informacién por parte del
colaborador, éste debera actuar siendo acompanado en todo momento
por el coach (Gerente o Jefe de Area), superando las dificultades que la

tarea le presente.

Medicién: en todo momento sera imprescindible que el colaborador y el
coach comprueben si se estdn acercando al objetivo deseado; esto
permitird tomar acciones correctivas y asi contribuir a la obtencion de los

logros buscados.
Accion de compromiso: determinando una accion de compromiso

(alineacion) entre el colaborador y la empresa, para cumplir con el plan de
accion establecido por el restaurante.
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% Motivacidn: generando acciones tendientes a motivar al empleado a
generar e implementar ideas para el servicio al cliente y que éstas sean
recompensadas.

c.6.5 Retroalimentacion

Cuando el colaborador posea e implemente las facultades para la toma de
decisiones y las responsabilidades delegadas por las altas autoridades del
Restaurante de Servicio Completo, se le debera proporcionar anualmente
retroalimentacion acerca de fos procesos o tareas que esté realizando, ya que,
constantemente, los gustos y preferencias de los clientes sufren cambios
significativos, por lo que se deberan tomar medidas al respecto por parte de la

empresa.
d. Control

Es de vital importancia que el Restaurante de Servicio Completo realice
evaluaciones y controles peridédicos a cada una de las acciones internas de
recursos humanos empleadas, a fin de actualizar y mejorar los cambios que se

presenten en dichas acciones.
e. Presupuesto total para la implementacion de la estrategia

A continuacidon, se presenta el presupuesto total requerido para Ia
implementacién de la estrategia referente a las practicas internas de recursos
humanos para adoptar una cultura de servicio al cliente en el Restaurante de

Servicio Completo. (Véase cuadro 32)
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CUADRO 32

PRESUPUESTO TOTAL PARA LA IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA
PRACTICAS INTERNAS DE RECURSOS HUMANOS PARA ADOPTAR UNA

CULTURA DE SERVICIO AL CLIENTE

o No. ﬁ' Estrategia Inversién Total
N 1 | Filosofia empresarial Q.2,000.00
Estructura
2 L Q.400.00
organizacional
Procesos de
3 administracién del -
recurso humano |
Estrategias de ]
4 Q.13,320.00
motivacién
Proceso de
5 s, Q. 10,800.00
capacitacion
6 Proceso de
Empowerment
\; —
TOTAL DE LA INVERSION Q. 26,520.00

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

f. Plan de accion

Todos los aspectos considerados dentro de la planificacion de la estrategia

correspondiente a las practicas internas de recursos humanos para adoptar una

cultura de servicio al cliente, se encuentran descritos en el plan de accion

respectivo. (Véase cuadro 33)
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3.4.7 Estrategia 7. Agilizacion del servicio a través de la implementacion de

tecnologia.
a. Definicion de la estrategia

Siendo la tecnologia una herramienta para agilizar, mejorar y simplificar el
servicio, es necesario que el Restaurante de Servicio Completo la utilice para
ejecutar las estrategias de servicio programadas; esto la convertird en una
empresa altamente eficiente en lo concerniente al servicio que se presta y a la
atencion del consumidor. Como se mencioné en el diagndstico situacional, la
empresa carece de tecnologia que le permita atender de forma rapida y eficaz
al cliente, por lo que es de suma importancia que se establezca ésta en la

empresa para superar las expectativas del comensal.
b. Objetivo

% Optimizar la calidad del servicio en el restaurante, por medio de la
implementacién de tecnologia, la cual permitira agilizar, mejorar y simplificar
los procesos de prestacion del mismo y la atenciéon brindada a los clientes

externos.
¢. Tactica a utilizar

Para optimizar el servicio que se presta al comensal, el Restaurante de Servicio
Completo debe aplicar algunas estrategias para la eficaz utilizacién de la

tecnologia.

Es necesario que el Gerente planifique la compra de equipo (hardware) y que
introduzca nuevos sistemas (software) en los procesos, ya que esto vendra a

optimizar el servicio que se le presta al usuario.

Dado que es necesaria la adquisicién de equipo tecnolégico y de programas o
sistemas nuevos por parte del restaurante, se deben estructurar estrategias que
faciliten el manejo de la nueva tecnologia, esto con la finalidad de mejorar el
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servicio a través de la agilizacién de los procesos.

A continuacién, se detallan las estrategias tecnolégicas a seguir que permitiran

la optimizacion del servicio en el restaurante:
c.1 Admision de la tecnologia por parte del colaborador

Antes de cualquier inversidn tecnologica en la empresa, se debe dar una
explicacién a los colaboradores de la finalidad del mismo y qué beneficios
obtendra él y el cliente que atiende con dicho cambio. Esto se hara con el fin de
que el trabajador este preparado para el cambio que se propone y pueda
enfocar sus esfuerzos en la aplicacion del mismo; esto evitara que surjan
inconvenientes, ya que si no se ejecuta esta estrategia, el colaborador no
tendra los suficientes argumentos para resolver los problemas que se le
susciten en el uso de la tecnologia propuesta.

La Gerencia General en conjunto con la Jefatura del Area de Servicios, deberan
articular esta estrategia tecnoldgica, controlar su disefio y la forma en que seréa
implantada, ya que la buena administracién de la misma sera un medio para
hacer cumplir la estrategia de servicio.

c.2 Rediseiio de las operaciones

El Restaurante de Servicio Completo y las areas que la componen, no poseen
un sistema operativo interno que facilite los procesos de servicio y la adecuada

atencion al cliente.

Segun la investigacion realizada, los usuarios del servicio se quejaron por el
proceso de cobro }y facturacion, ya que adujeron que éste es lento y mas en
periodos de alta demanda, por 0 que es necesario el redisefio de las
operaciones para recuperar la eficiencia y la eficacia, antes de integrar la
tecnologia.

Por tanto, esta estrategia busca que se redisefien o eliminen los procesos en el
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servicio al cliente y, posteriormente, se adapten los sistemas tecnolégicos que
ayuden al colaborador a desempefiar su trabajo con mayor eficiencia de

manera que pueda brindar un servicio éptimo.
c.3 Proporcioén de control en el servicio

Esta estrategia tecnoldgica busca proporcionarles a los trabajadores mas

control para lograr lo que desean, no menos.

Cuando se automaticen los sistemas internos con la aplicacidn de la nueva
tecnologia, la Gerencia General y la Jefaturas de Area deberan tener cuidado
de que esta no obstaculice el desempeno de los colaboradores, ya que con
tantas opciones que pueda ofrecer, puede servir de impedimento para el
servicio que el trabajador dara. Por lo tanto, ésta debe ser divisible, es decir,
que se pueda probar sobre una base limitada sin necesidad de adoptarla
totalmente.

Con base en la estrategia de la admision de la tecnologia por parte del
colaborador, se tendra que comunicar al trabajador de las ventajas que este
sistema cornlleva, asi como su eficiente manejo; posteriormente, se deberd
controlar el momento de la transicién entre los procesos que se manejaban en
el restaurante y la tecnologia nueva, no abandonando completamente la
primera, ya que asi, no quedaran sin alternativas en caso de que la nueva
tecnologia no sea satisfactoria. Esta estrategia integrara los procesos antiguos
y la tecnologia avanzada y permitira la evaluacién para dar paso a una mayor
eficacia.

c.4 Combinacion de la tecnologia y contacto personal

El resultado de combinar |la tecnologia con el servicio personal, es muy superior
al que se obtiene poniendo mas énfasis en uno de los dos. Hay que recordar
que la aplicacion de la tecnologia, proporciona mas coherencia y precision a la
que pueden lograr los prestadores del servicio mas calificados.
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La finalidad de esta estrategia radica en que el colaborador que ofrece el

servicio, maneje la tecnologia juntamente con la capacidad de personalizar el

servicio, adaptarlo a las necesidades de los clientes y prestarlo con prontitud,

sin contratiempos y con un minimo de tropiezos.

La tecnologia requerira de la atencidn y |la habilidad del trabajador, pero no a

expensas de los clientes. Para evitar eso, es conveniente:

R/
%

Cuando se utiliza equipo o programas nuevos, el colaborador se ve
afectado por la falta de practica que éste pueda tener con el equipo
tecnolégico. Tal vez sacrifique un valioso tiempo de los clientes para
lograr que la tecnologia funcione en forma adecuada o aprendiendo a
manejar los programas respectivos. Por ello, se debera practicar antes
de las horas de trabajo o durante los periodos con menos trabajo; esto
vendra a optimizar el servicio que se le presta al comensal y evitara que

los inconvenientes sean mayores.

Para algunos trabajadores, es mas importante usar bien el equipo
tecnologico que tratar bien al cliente. Es trascendental que el colaborador
aprenda a tratar a los clientes como invitados especiales y a trabajar con
el equipo tecnolégico en forma adecuada. Debe entender que ambos

factores son decisivos para el éxito en el servicio.

Cuando haya problemas en el equipo, los colaboradores no deben
concentrarse absolutamente en resolver el problema y menos a
expensas de los clientes. Para este caso, el prestador del servicio debera
buscar inmediatamente ayuda por parte de su Jefe o la persona que
quede encargada del equipo tecnolégico.

Si la actividad que efectua el colaborador en el equipo es larga y
complicada, se le debe comunicar al cliente Io que esta pasando. A
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veces una espera o retraso no parecen tan prolongados cuando se ha

recibido una explicacion de los mismos.

El uso del equipo tecnolégico requiere dividir la concentracion entre éste y el
cliente; sin embargo, con el paso del tiempo y la experiencia adquirida por parte
del prestador del servicio, el funcionamiento del equipo se volvera secundario.
Cuando esto suceda, el trabajador se concentrara especificamente en la

adecuada atencion de los clientes.
d. Costo de introduccion de la tecnologia

De acuerdo a las diferentes necesidades de tecnologia que posee el
Restaurante de Servicio Completo, en el cuadro 34 se detalla el costo de
introduccién de nueva tecnologia, la cual consiste en un programa y su
respectivo computador, el cual operara: cobros y facturaciéon, ordenes a la
cocina, inventarios, estadisticas, entre otras; asimismo, se detalla el
presupuesto para la adquisicion del equipo para agilizaciéon del servicio (véase
cuadro 35), el cual tiene como funcién principal, agilizar el servicio en las mesas
a través del llamado a distancia del comensal al prestador del servicio.

CUADRO 34
COSTO DE PROGRAMA ADMINISTRATIVO
Y DE COBRO Y FACTURACION

Descripcién del equipo Costo del equipo

Computador receptor de informacion,
con accesorios (cables y planta central) Q. 20,000.00

Programa operador de informacién,
tendiente a manejar las operaciones de

entrada y salida de productos, costos, Q. 60,0000.00
estadisticas, cobro y facturacién, entre
otros.
Inversion total del equipo Q. 80,000.00

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.
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CUADRO 35
COSTO DE TECNOLOGIA PARA LA AGILIZACION DEL SERVICIO

Descripcién del ] Imagen de |

. . Cantidad Costo
equipo equipo

unitario Costo total

Transmisor/receptor
Vellux con Display
Mod. VM2209, el cual
recibe informacion y 1 Q.6,200.00 Q. 6,200.00

también tiene la
capacidad de
transmitirla

Botén inalambrico
de tres funciones
VB30G, contiene 3
botones
programables para
solicitar la atencion a
la mesa y el cobro del
servicio.

50 Q.325.00 Q.16,250.00

Reloj localizador
Mod. VHP - 3 de
tiempo real en
presentacion de reloj
de pulsera y Clip

12 Q.1,145.00 Q.13,740.00

Cable USB para
Confiquraciones

1 Q.400.00 Q.400.00

Software Vellux

1 Q.2,000.00 Q.2,000.00

TOTAL DE LA INVERSION

Q.36,340.00

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.
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Los costos descritos anteriormente en los cuadros 34 y 35, incluyen
programacion e instalacion de equipo, soporte técnico, actualizacion de mejoras
al software, capacitacion constante al personal (segun requerimiento del
restaurante) durante 2 meses, después de haber efectuado la compra del equipo
y baterias de botones y relojes. Asimismo, si el equipo adquirido presenta
defectos de fabrica, se otorgara el cambio o reparacion del mismo sin ningun
costo.

Cabe resaltar, que el equipo tecnoldgico para agilizar el servicio en el
restaurante, es un sistema inalambrico por medio del cual el cliente con sélo
presionar un botén podra localizar al personal de servicio, ya sea para ordenar,
requerir algo adicional o pedir la cuenta.

El colaborador de servicio recibira el llamado a través del reloj localizador, el cual
desplegara en pantalla el nimero de mesa que le solicita.

e. Control

La empresa objeto de estudio debera evaluar y controlar de forma periddica, el
comportamiento de los sistemas internos utilizados con la aplicacién de la nueva
tecnologia, para conocer si se estan alcanzando los objetivos establecidos.

Todo esto con la finalidad de hacer los ajustes necesarios para mejorar los
cambios suscitados en el futuro.

f. Plan de accioén

A continuacion, se presenta el plan de accién correspondiente a la
implementacidén de tecnologia, en donde se definen y asignan las actividades a
realizar, responsables, fechas, materiales y sus respectivos costos. (Véase
cuadro 36)
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] CUADRO 36 )
PLAN DE ACCION PARA LA IMPLEMENTACION DE TECNOLOGIA

Obijetivo: Describir cada uno de los aspectos a considerar dentro de la planificacion de la estrategia correspondiente a la
agilizacion del servicio, a través de la implementacion de tecnoiogia

No. Propésito Estrategia Actividad Responsable Fecha Material Costo
Dar a conocer la Explicar los Reunidn con Asesor Septiembre Material Q.100.00
1 estrategia beneficios e Gerente F2010 didéctico o
g importancia
. Reunién Material
2 es A"céi;:z:f de Consenso de Gerente con Gerente Septiembre impreso y
Prﬁ uesta opiniones Jefes de Area y 2010 cofee break Q.100.00
prop personal
Obtener Asignacién de Reunién Octubre Material
3 aprobacién de recursos Gerente con Gerente 2010 impreso y Q.100.00
propuesta monetarios Asesor cofee break
Evaluar Elegir la mejor Material
Solicitud de opcidn para la Gerente y Noviembre impreso y
4 cotizacién ;;ropuestas de provisién de Asesor 2010 cofee break Q.125.00
as empresas
. tecnologia
cotizadas
Utilizacién de
elementos Reunién Gerente y La que
5 Implementac_lén propuestos Gerencia con empresa indique el Segin detal'le Q.116,340.00
de estrategia dentro de la Jefes de Area y de estrategia
. . subcontratada Gerente
planificacion de personal
la estrategia
Total Q.116,765.00

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.




3.4.8 Estrategia 8. Sincronizacién entre la oferta y demanda

a. Definicion de la estrategia

A pesar que el nivel de la demanda de productos y servicios varia a lo largo del
tiempo, a menudo de manera fortuita, el Restaurante de Servicio Completo
debe adaptarse a los cambios que dicho fendmeno presenta. Para el efecto, la
organizacion debe poseer el personal adecuado y las instalaciones necesarias
para contrarrestar dichas variaciones logrando asi, un equilibrio entre la oferta y
la demanda.

Por lo anterior, el restaurante debe aplicar estrategias encaminadas a enfrentar
el problema de las fluctuaciones de la demanda y optimizar de manera
adecuada los recursos humanos vy fisicos con los que cuenta, prestando con
esto un servicio que supere las expectativas de los clientes.

b. Objetivo

+ Equilibrar la oferta y la demanda, para que el personal y las instalaciones
se utilicen en un nivel éptimo y los clientes reciban calidad en el servicio
sin retrasos indeseables.

c. Tactica a utilizar

A continuacién, se detallan dos enfoques generales, los cuales serviran de marco
referencial para definir las estrategias de oferta y demanda respectivas:

c.1 Enfoque 1: Suavizar las fluctuaciones de demanda mediante el cambio
de ésta, para que iguale la oferta existente en el restaurante

En este enfoque, se pretenden crear estrategias que logren atraer mas clientes
durante los periodos de poca demanda, con el fin primordial de aprovechar la
capacidad instalada y productiva con que cuenta la empresa. Asimismo, como
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parte de la administracién de la demanda, se pretende que el Restaurante de
Servicio Comnpleto genere estrategias de control de asistencia de clientes en los
periodos en que la demanda exceda la capacidad de espacio y atencién de éste,
informandoles de las condiciones del servicio en esa epoca del afo; igualmente,
se establecera una estrategia encaminada a promover la asistencia en periodos
de baja demanda.

c.1.1 Periodos de baja demanda

De acuerdo a la informacion recabada en el diagnostico situacional del
Restaurante de Servicio Completo, se determiné que éste enfrenta retos
administrativos y mercadologicos en los periodos de baja demanda (cuando ésta
no alcanza la capacidad que tiene la empresa en cuanto a sus instalaciones y
recurso humano), lo cual genera recursos ociosos y baja en las utilidades; este
es el caso de la jornada matutina (desayunos), ya que la falta de estrategias para
hacer que los comensales asistan al restaurante en este horario son evidentes.
Para ello, se proponen las siguientes estrategias tendientes a mejorar la
asistencia y las ventas en el restaurante:

c.1.1.1 Reuniones ejecutivas para empresas e instituciones (de 7:00 a.m. a

11 a.m.)

La viabilidad que posee esta estrategia para ejecutarse es aceptable, ya que,
segun el Gerente del restaurante, el servicio de reuniones ejecutivas en otros
horarios es muy demandado por diversas empresas, instituciones, universidades,
colegios, entre otros; esto, se debe a que el establecimiento cuenta con salones
apropiados para dicho servicio, asi como el mobiliario y equipo necesario para

cualquier reunion.

Por tal razén, el Restaurante de Servicio Completo puede ofrecer (dentro del
horario matutino) [as instalaciones a diversas empresas, universidades, colegios,

etc. para reuniones ejecutivas o académicas, en donde las personas puedan

208



realizar diversas actividades tales como: conferencias, rueda de negocios,

capacitaciones, focus group, entre otras.

Para ello, sera necesario implementar y aplicar esfuerzos de comunicacién con el
cliente a través del uso de la publicidad, esto para hacerle ver los beneficios que
obtendra al solicitar dicho servicio durante el periodo del desayuno; entre los
beneficios a ofrecer, estan entre otros la rapidez en el servicio, la atencién
personalizada, asi como descuentos del 10% por consumo y cero recargos por el

uso de saldén y equipo. (Véase estrategias de publicidad).
c.1.1.2 Promociones de ventas para los consumidores

Es importante que el restaurante, implemente promociones orientadas al cliente
en el horario del desayuno, esto con el objetivo de incentivar la venta en un corto
plazo. Para ello, se propone efectuar (o siguiente:

< Conceder una tarjeta de cliente frecuente: Dicha promocién estara
orientada a incentivar al cliente a consumir el desayuno en el lugar y que
éste sea constante, por lo que, por cada uno de estos que haga el
comensal en el horario matutino, se le firmara una tarjeta que se le
habilitara al momento de realizar su primer consumo, pero al completar
tres (en un lapso no mayor a dos meses) el cuarto desayuno sera gratis.
(Véase estrategia de promocion de ventas)

X/
o0

Otorgar 2 X 1 en desayunos al cliente cumpleaiero del mes: En esta
promocion, para que el comensal se haga acreedor a dicho beneficio en el
desayuno, debera presentar un documento de identificacion (cédula o
licencia) que evidencie que esta cumpliendo afios y de esta manera, sera
acreedor a obtener el beneficio de 2 x 1, en donde el cumplearfiero
comera gratis. (Véase estrategia de promocion de ventas)
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c.1.2 Periodos de alta demanda

De acuerdo a la investigacion realizada, el Gerente indicé que en las temporadas
de alta demanda se excede la capacidad del restaurante (en cuanto a
instalaciones adecuadas para la prestacion del servicio y personal), por lo que se
deja de atender a ciertos clientes o se presta un servicio que no supera las
expectativas del mismo. Por lo anterior, se sugieren las siguientes estrategias:

c.1.2.1 Implementar un sistema de reservacion

Con esta estrategia, el Restaurante de Servicio Completo disminuira las esperas
prolongadas a los clientes y garantizara que el servicio, esté disponible cuando
éstos acudan a solicitarlo. Asimismo, tendra el beneficio de trasladar

potencialmente la demanda a periodos de poca afluencia.

Para ello, el personal de recepcion tomara nota de las reservaciones que el
cliente haga, ya sea por medio telefénico, correo o a través de la pagina Web
(que sera desarrollada en las estrategias publicitarias).

Dicho personal, debera poseer una hoja de ocupaciéon para la solicitud de
reservaciones (Véase anexo 33), la cual revisara, comprobando la existencia de
las plazas necesarias para cubrir el servicio solicitado, y comunicara al cliente la
disponibilidad del restaurante o la imposibilidad de prestar el servicio a la hora
solicitada, proponiendo en este caso, alternativas al cliente en cuanto a horario o

a fecha.

c.1.2.2 Cobrar el valor total del servicio (sin descuentos), en los periodos y
dias de alta demanda.

Esta es otra estrategia que se debera tomar en cuenta en el restaurante, para

controlar el flujo de asistencia de los clientes en los periodos en que la demanda
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excede la capacidad de éste, convenciéndolos de que utilicen el servicio durante

periodos y horarios de baja demanda.

En ese sentido, se le hara saber al consumidor (mediante publicidad) que en los
meses que determinen las autoridades del Restaurante de Servicio Completo, no
se les haran efectivos todos los descuentos que se les ofrecié con anterioridad,

pudiendo obtener estos en los meses que no tengan restriccion.
c.2 Enfoque 2: Ajustar la capacidad a las fluctuaciones en la demanda

La idea fundamental de este enfoque, es ajustar, extender y alinear la capacidad
del Restaurante de Servicio Completo, para que ésta iguale la demanda del
cliente. Para ello, se deberan ajustar dos recursos fundamentales del servicio

que son: la mano de obra y las instalaciones.
c.2.1 Periodos de alta demanda

Durante los periodos de alta demanda, el restaurante debera ampliar su
capacidad de respuesta (en cuanto a recurso humano se refiere); para ello, se
proponen las siguientes estrategias:

c.2.1.1 Ampliacion de la mano de obra

Durante las etapas de mas afluencia de comensales en el restaurante, la
Gerencia tendra que extender temporalmente los recursos del servicio sin

agregar nuevos. Para ello, se sugiere |o siguiente:

< Solicitar horas extras a los empleados

En esta estrategia, se debe solicitar al personal que laboren horas extras
durante los periodos de alta demanda, en donde el negocio se cierra mas
tarde de lo que habitualmente se hace. Para ello, se deber4 realizar un pago
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al personal por tiempo extra de trabajo y disponibilidad de hacerlo. (Véase

estrategia de motivacién monetaria)

% Hacer uso de los empleados de medio tiempo

Lo que se pretende con esta estrategia, es que los empleados (que laboran
en turnos de medio tiempo) puedan prestar sus servicios en el (los) horario (s)
de mayor demanda (por lo regular la cena) o en eventos programados (sean
de dia o de noche), acreditandoseles horas extras por esto y/o un bono extra

por evento atendido. (Véase estrategia de motivacion)

< Contar con empleados que posean entrenamiento cruzado

Esta estrategia promovera la multifuncionalidad del colaborador en el
restaurante, ya que, a través de un programa de capacitacion (coaching) que
abarque todos los puestos de trabajo, el empleado sera capaz de realizar
tareas en cualquier puesto que se le asigne. En ese sentido, el Gerente
General podra contar con todo el personal para utilizarlo donde mas

convenga o donde mas se necesite en épocas de alta demanda.

c.2.2 Periodos de poca demanda

Durante los periodos de baja demanda, la empresa debera administrar la

capacidad de los recursos con los que cuenta (humanos y materiales), con el

proposito de no desperdiciar la utilizacion de estos. Para ello, se propone o

siguiente:

c.2.2.1 Programar capacitaciones del personal

Cuando la tendencia de asistencia de comensales al restaurante sea a la baja, la

empresa debera aprovechar dicho fenémeno y enviara a sus colaboradores a
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que se les proporcione capacitaciones, tendientes a mejorar sus conocimientos,

habilidades y actitudes en el servicio que prestan a los clientes.

Por ejemplo, puede aprovechar ios periodos con menos trabajo para capacitar a
los empleados en el uso apropiado de tecnologia que se propone implementar;
esto vendra a optimizar el servicio que se le presta al comensal y evitara que

existan inconvenientes.

c.2.2.2 Programar vacaciones de los empleados

Asimismo, cuando la afluencia de consumidores sea baja, la Gerencia debera
programar las respectivas vacaciones de los empleados (segun lo estipulado en
el Cédigo de Trabajo), ocupando en el restaurante a un ndmero idéneo de
trabajadores para que atiendan de forma eficaz a los clientes.

c.2.2.3 Realizar mantenimiento y renovaciones a las instalaciones

Otra forma de administrar los recursos con que cuenta el Restaurante de Servicio
Compileto, es realizar el mantenimiento o renovacién de aparatos, instalaciones y
equipo que se utilizan diariamente y que sirven para la atencion adecuada del
cliente, por lo que se deberan programar las visitas de los proveedores del

servicio, para desarrollar dichas actividades.
d. Control

La empresa objeto de estudio debera evaluar y controlar de forma periddica, el
comportamiento de las estrategias concernientes a la sincronizacién de la oferta
y demanda, para conocer si se estan alcanzando los objetivos establecidos.
Todo esto con la finalidad de hacer los ajustes necesarios para mejorar los
cambios que se presenten en el futuro.

A continuacién se presenta el plan de acciéon respectivo a dicha estrategia.

(Véase cuadro 37)
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CUADRO 37
PLAN DE ACCION PARA LA IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA DE SINCRONIZACION DE LA OFERTA Y DEMANDA

Obijetivo: Realizar una descripcién general de las fases indispensables para la implementacion de la estrategia de sincronizacién de la oferta

y demanda.
No. Propésito Estrategia Actividad Responsable Fecha Material Costo
Hacer énfasis Material
1 Presentacién de en sus Reunién con Asesor Septiembre impreso y cofee Q.100.00
propuesta beneficios Gerente 2010 break
Material
Anélisis Reunién Septiembre impreso y cofee
2 e Consenso de Gerente con 2010 break
especifico de opiniones Jefes de Area Gerente Q.100.00
propuesta
Reunién
Lz Planificacién Gerente con Material
3 Apr?:a::;:ade orientada a Jefes de Area y Gerente Oggfll())re impreso y cofee Q.100.00
prop objetivos asesor break
Difusion general Gerente Noviembre
al personal e . - Reunién con i Material
4 implementacién Medios digitales personal Jefes de Area 2010 did4ctico Q.100.00
- y Asesor
de las estrategias
Total Q.400.00

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.




3.4.9 Estrategia 9. Implementaciéon de un programa soélido de comunicacién
del mercadeo externo, a través de la aplicacion de la mezcla promocional.

La aplicacion de esta estrategia es necesaria, ya que se identificd que el
restaurante carece de un programa sélido de comunicacién externa, lo que se
debe a la falta de aplicacion de estrategias concernientes a la mezcla
promocional. Esta situacidon, no permite a la empresa beneficiarse con una
comunicacion precisa, coordinada y adecuada, para ofrecer productos y servicios
cuya calidad sea percibida por los clientes como superior.

Asimismo, es de suma importancia la aplicacion de la mezcla promocional,
debido a que posee elementos fundamentales para el desarrollo y proyeccion de
las actividades de promocion del restaurante, los cuales deben de ser utilizados
con la finalidad de revertir la disminucion considerable en su cartera de clientes y
que al mismo tiempo, contribuyan al incremento de las ventas y utilidades de la
organizacion. Dentro de los elementos a ser empleados en ésta estrategia se
encuentran: publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, mercadeo
directo y venta personal.

3.4.9.1 Estrategia de publicidad

La publicidad, se ha convertido en una actividad que utiliza una serie de técnicas
creativas para disefiar comunicaciones persuasivas entre las organizaciones y
sus mercados meta, razén por la cual, se vuelve necesario que el Restaurante de
Servicio Completo aplique este elemento de la mezcla promocional, con el
objetivo de incrementar la demanda de sus productos y servicios, mismos que
sean percibidos de alta calidad por los clientes, lo cual es fundamental para
obtener y elevar una imagen positiva del restaurante.

Dentro de las fortalezas del restaurante detalladas en el analisis FODA, resaltan
las siguientes: instalaciones confortables, salones para eventos, precios

competitivos, calidad y variedad de alimentos y bebidas, restaurante reconocido
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en la regiébn y amplia oferta de servicios. Estas fortalezas, deben ser
aprovechadas por la empresa para formular promesas a los clientes a través de
la publicidad, con el fin de posicionar las mismas en la mente de los
consumidores; dichas fortalezas, pueden ser utilizadas también como elementos
de diferenciacion en relacion a sus competidores.

Asimismo, para formular las promesas a los clientes, es necesario tomar en
cuenta lo que esperan recibir éstos del servicio que brinda el restaurante. De
acuerdo a la investigacidn realizada, se establecid que las principales
expectativas que tienen los clientes con respecto al servicio que ofrece la
empresa son: rapidez en el servicio, excelente atencién, trato amable del
personal, calidad en los alimentos y bebidas y precios que justifiquen el servicio.

En funcidn de dichas expectativas de los clientes acerca del servicio, el
restaurante debera realizar promesas y disefiar mensajes por medio de la
publicidad.

a. Definicion de la estrategia

La estrategia de publicidad, se encontrara basada en la elaboracion y produccién
de un anuncio de television y un anuncio de radio, medios masivos
seleccionados de acuerdo a la preferencia del publico meta del restaurante; de
igual manera, se disefara e implementara un afiche, una manta y un banner,
medios impresos y exteriores que serviran de apoyo para hacer penetrar el
mensaje de comunicacion en los diversos puntos estratégicos de venta.

b. Objetivo de la estrategia

< Informar y dar a conocer al mercado objetivo, los elementos esenciales del
servicio completo de alimentacidn brindado por el restaurante, para
incrementar el nivel de competitividad dentro de su industria, logrando la
preferencia de los clientes y al mismo tiempo, fortaleciendo la imagen de
la organizacion.
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c. Descripcion de la estrategia

La ejecucion de la estrategia de publicidad, se llevara a cabo mediante la
implementacién de una campana publicitaria en la cual se realizara el disefio de
un spot para la producciéon de un anuncio de televisién y radio, los cuales seran
pautados en el principal programa televisivo y de radio de mayor audiencia en la
ciudad de Puerto Barrios, Izabal. De Ila misma forma, se contempla la elaboracidén
de un disefio de afiche a ser colocado en los principales puntos de venta
(universidades, centros turisticos, mercados, centro comercial Pradera, asi como
internamente en el restaurante, entre otros); finalmente, se propone el disefio de
una manta y un banner a ser colocados en la entrada principal del Restaurante
de Servicio Completo, asi como en los principales centros deportivos y turisticos

de dicho municipio.
d. Definicion del servicio

El Restaurante de Servicio Completo es una empresa dedicada a brindar
servicios de alimentacion, el cual ofrece a sus clientes productos tangibles como
lo son alimentos y bebidas y servicios intangibles representados por la atencién
prestada a dichos clientes.

Marca: “Restaurante de Servicio Completo’.

Servicio: Preparacién y servicio completo de alimentacion.

Beneficio: Satisfaccidn de las necesidades de alimentacién a sus clientes.
e. Definicion del grupo objetivo

e.1 Demografico

El grupo objetivo se encuentra integrado tanto por personas individuales como
por grupos familiares, de trabajo y turistas nacionales y extranjeros,

comprendidas de los 18 afios en adelante. El nivel socioecondmico de estos
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grupos, se encuentra constituido por todas aquellas personas con estudios de
nivel medio y universitario con capacidad de pago para consumir y adquirir los

servicios de alimentacion.

e.2 Geografico

Estos grupos residen principalmente en la ciudad de Puerto Barrios, Izabal y en
los municipios aledafos a dicha ciudad, asi como de las diversas personas
(nacionales y extranjeras) que visitan el puerto en vias de negocios o placer.

e.3 Psicografico

Son personas y grupos que gustan por adquirir servicios completos de
alimentacién y bebidas, en un ambiente agradable, confortable, familiar, de
diversidén y/o esparcimiento. De igual manera, se caracterizan por poseer altas
expectativas en cuanto a la calidad de los productos y el servicio a obtener
dentro de este tipo de negocios.

f. Habitos de medios

El grupo objetivo se encuentra expuesto principaimente a medios masivos como
la television y la radio, sintonizan tanto canales y estaciones de radio del area
local de Ia ciudad de Puerto Barrios como a nivel nacional; adicional a ello, se
exponen a medios electrénicos de informacién como Internet, medios impresos

como periodicos y revistas, y medios exteriores como mantas, banner y afiches.
g. Habitos de uso del servicio

En el caso de las personas que visitan el restaurante en forma individual y/o en
grupo, acostumbran a visitar este tipo negocios dos o tres veces al mes con la
finalidad de adquirir servicios de alimentacion, festejo de cumpleafos,
convenciones, rueda de negocios, entre otros; asimismo, los turistas nacionales y

extranjeros que visitan el municipio de Puerto Barrios, frecuentan lugares de
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alimentacion tales como: comedores, mercados, cafeterias y restaurantes, esto
con el objetivo de satisfacer sus necesidades de alimentacion y experimentar al
mismo tiempo el consumo de platillos de comida tipicos de la regién.

h. Técnica de medios

En funcién de las expectativas de los clientes y de los servicios que se pretenden

dar a conocer, se hara uso de las siguientes técnicas:

% 1 spot para televisién

< 1 spot para radio

+ 1 disefo de afiche

< 1 disefio de manta publicitaria
1 disefio de banner

i. Concepto publicitario

El restaurante dara a conocer a su mercado objetivo, la amplia oferta de servicios
de calidad que brinda, resaltando aspectos tales como: rapidez en el servicio,
excelencia en la atencidn a sus visitantes, trato amable del personal, calidad y
variedad de alimentos y bebidas, precios competitivos, instalaciones
confortables, salones para eventos, imagen del negocio, entre otros, todo esto
orientado esencialmente a la satisfaccion del cliente.

j- Propuesta al consumidor

El programa de comunicacién de mercadeo externo, se basara en el ofrecimiento
de la calidad en el servicio, asi como l|a entrega de productos alimenticios de alta
calidad a precios competitivos, ello con el fin de contribuir al mantenimiento y
crecimiento de la cartera de clientes.
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k. Promesa basica

Proporcionar a los clientes calidad en el servicio durante su visita al restaurante y

satisfaccion de sus necesidades.
|. Plan de medios
I.1 Objetivos de los medios

Cubrir como minimo el 20% del mercado objetivo total, esto dentro del periodo
que dure |a ejecucion de la campania pubilicitaria, la cual sera de enero a julio de
2011.

.2 Racional de medios

Con la finalidad de producir el mayor impacto en el publico objetivo del
Restaurante de Servicio Completo, se utilizara una combinacion de medios con
el fin primordial de aprovechar al maximo las ventajas de cada uno. Los medios

seleccionados se describen a continuacion:
1.2.1 Television

Seleccionado por ser uno de los medios masivos de mayor impacto y preferidos
por el mercado meta del restaurante, se ha disefiado un spot para la produccién
del anuncio de television, compuesto por un guidn, el cual describe el texto y
video que se transmitira durante el anuncio. (Ver anexo 34, el guién y storyboard

propuesto para spot de televisidn)

El spot de televisidbn tendra una duracion de 25 segundos, el cual iniciara
mostrando una escena de la fachada exterior de la empresa con su respectivo
logotipo y slogan; esto, sera acompafnado de un fondo de musica caribefia que
refleje la alegria y fiesta que se puede vivir al visitar el establecimiento. Al mismo

tiempo que se exhiben estas imagenes, iniciara la voz del locutor institucional
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quien relatara que en el corazén de Puerto Barrios, I1zabal, se encuentra el mejor
restaurante del Caribe guatemalteco.

Asimismo, en la segunda escena la voz institucional narrara los principales
servicios que brinda el establecimiento, tales como: el extenso menu de platillos
y bebidas para todos los gustos, un bar con los mas selectos licores, servicio a
domicilio, salones con aire acondicionado para convenciones 0 rueda de
negocios, todo esto a precios que justifican la calidad y rapidez en el servicio, asi
como la atencidon amable del personal, de igual manera, en esta escena se
mostraran imagenes de los servicios mencionados y permanecera el fondo
musical caribefo.

En la tercera escena, la voz institucional relatara las promociones del mes en
desayunos y servicio especial de reuniones ejecutivas, en donde se mostrara
imagenes de la tarjeta de cliente frecuente y el desayuno 2x1; de igual forma,
permanecera de fondo la musica caribeia.

Finalmente, el anuncio concluird y desvanecera a logotipo del restaurante,
mientras que la voz del locutor institucional mencionara los datos para poder
contactar a la empresa, como teléfono, direccion, pagina Web y correo
electrénico; asimismo, la musica caribefia de fondo finalizara juntamente con el

anuncio.

Por otro lado, el anuncio sera pautado en canal 9 de cable local de la ciudad de
Puerto Barrios (Electro Barrios), durante el programa de contenido familiar
“Entretenimiento Total Izabal”, el cual presenta segmentos de turismo, musica,
farandula, videos cémicos y pregunta de la semana, entre otros. Dicho programa,
es transmitido los dias martes, jueves y sabado después del noticiero local, en
horario de 8:00 a 9:00 p.m.; se tiene contemplado 3 spot por dia, el canal posee
una cobertura aproximada de 18,000 televidentes segun registro de la empresa

Electro Barrios.
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Cabe mencionar que la produccién del anuncio, sera realizado por la empresa de
cable local Electro Barrios, sin ningun costo al momento de autorizar el mismo.
Asimismo, el disefo del guion y storyboard para el anuncio no incluira ningun
costo, el cual se realizé como aporte propositivo a la empresa objeto de estudio.

En el cuadro 38 se detalla el presupuesto al que asciende el anuncio de

televisién propuesto.

CUADRO 38
PRESUPUESTO
ANUNCIO DE TELEVISION

. L Total de spot Costo unitario por
Medio de difusién Costo total
televisivos spot de television

36 spots al mes x 6
Television Q.135.00 Q.29,160.00
meses = 216 spots

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

I.2.2 Radio

Al igual que la television, se ha seleccionado la radio por ser uno de los medios
preferidos por el mercado meta del restaurante; asimismo, por su alta
penetracion, cobertura y bajos costos en el municipio de Puerto Barrios, lzabal.

Para ello, se ha disefiado un script para la produccion del spot radial, el cual
tendra una duracion de 20 segundos, cuyo costo sera de Q.2.50 por segundo. El
anuncio dara inicio con la introduccién de musica caribefia la cual reflejara un
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ambiente de alegria y fiesta; mientras que la voz institucional iniciara con la
locucién del anuncio, resaltando que en el corazon de Puerto Barrios, Izabal, se

encuentra el mejor restaurante del Caribe guatemalteco.

Posteriormente, se mencionaran la variedad de servicios que se ofrecen dentro
del restaurante, tales como: el extenso menu de platilios y bebidas para todos los
gustos, un bar con los mas selectos licores, servicio a domiicilio, salones con aire
acondicionado para convenciones 0 rueda de negocios, todo esto a precios que
justifican la calidad y rapidez en el servicio, asi como la atencion amable del
personal, en donde permanecera de fondo la musica caribefa; seguidamente, se
describiran las promociones del mes en desayunos y servicio especial de

reuniones ejecutivas.

Finalmente, se indicaran los datos para informaciéon y contactos directos con la
empresa y concluird el fondo musical caribefio. (Ver en anexo 35, el script

propuesto para spot de radio)

El spot radial sera pautado en radio local de la ciudad de Puerto Barrios (Radio
Caribean — Frecuencia: 105.1) 3 veces al dia durante los dias lunes, miércoles y
viemes. De igual manera, esta radio posee el primer lugar de audiencia en la
region Nororiente del pais, con una cobertura total en el departamento de Izabal
y una cobertura parcial en los departamentos de Petén, Jutiapa, Zacapa y
Chiquimula, asi como sefial de transmision en las fronteras de Belice y
Honduras.

Cabe resaltar también, que el disefio del script radial para el anuncio no incluira
ningun costo, el cual se realiz6 como aporte propositivo al Restaurante de

Servicio Completo.

A continuacion, se describe el presupuesto al que asciende el anuncio de radio
propuesto. (Véase cuadro 39)

223



CUADRO 39
PRESUPUESTO
ANUNCIO DE RADIO

Total de pautas Costo unitario por
Medio de difusion Costo total
radiales pauta radial
Q.2.50 x 20

36 pautas al mes x
segundos = Q.

Radio 6 meses = 216 Q.10,800.00
50.00 por pauta
pautas .
radial

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

1.2.3 Afiche

Se disefo un afiche full color de 18 x 24 pulgadas, con la finalidad de
promocionar en forma especial el servicio de reuniones ejecutivas durante el
horario de desayuno de 7:00 a 11:00 de la mafana, asi como las promociones

de cliente frecuente y cumpleafiero del mes 2x1.

De esta manera, se pretende que el disefio del afiche muestre una serie de
imagenes relacionadas a las promociones, resaltando el servicio de reuniones
ejecutivas en horario de desayuno, motivando a adquirir dicho servicio con una
serie de incentivos y beneficios, tales como: un descuento del 10% por
consumo, asi como cero recargos por el uso de saldén y equipo. Asimismo, se
colocara el logotipo, slogan y datos para contactar al restaurante.

Los afiches seran distribuidos en los principales puntos de concentraciéon del
mercado meta de la ciudad de Puerto Barrios, Izabal como lo son: carteleras

ubicadas en el centro comercial Pradera Puerto Barrios, colegios, universidades,
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agencias de turismo, muelle municipal, entre otros, asi como dentro del

restaurante para promocionar los servicios entre sus clientes.

Dentro de las especificaciones de la propuesta del afiche, se encuentran las

siguientes:

+ Medio: Publicidad interior y exterior

+ Cliente: Restaurante de Servicio Completo

+» Producto: Reuniones ejecutivas en horario de desayuno y promociones
s Nombre: El mejor restaurante del Caribe guatemalteco

% Campafa: Promocional

« Tamano: 18 x 24 pulgadas

¢ Material: Opalina 220 gramos Full color tiro con UV

La diagramacién y arte del afiche no incluira ningun costo, el cual se realizé
también como aporte propositivo al Restaurante de Servicio Completo. (Véase

anexo 36)

A continuacién, se describe el presupuesto al que asciende la propuesta de

elaboracion de afiche:

CUADRO 40
PRESUPUESTO
IMPRESION DE AFICHE

Tipo de . Costo
Concepto Tamafio Cantidad Total
material unitario

Opalina 220
18 x 24 gramos Full 200
Afiche Q.3.00 Q.600.00
pulgadas color tiro

con UV

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.
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I.2.4 Manta publicitaria

Se propone el disefio de una manta de 3 metros de ancho por 2 metros de alto,
con la finalidad de dar soporte al mensaje de comunicacion ejecutado durante la
campafia publicitaria. Se expondra (al igual que en el afiche) el servicio especial
de reuniones ejecutivas durante el horario de desayuno de 7:00 a 11:00 de la
mafana, asi como las promociones de cliente frecuente y cumpleafiero del mes
2x1.

Se pretende resaltar el servicio de reuniones ejecutivas en horario de desayuno,
motivando a adquirirlo con una serie de incentivos y beneficios, tales como: un
descuento del 10% por consumo, asi como cero recargos por el uso de salon y
equipo. Asimismo, se colocara el logotipo, slogan y datos para contactar al
restaurante.

Se recomienda ubicar las mantas publicitarias, en los lugares de mayor transito
peatonal y vehicular de la ciudad de Puerto Barrios, asi como en puntos
estrategicos frecuentados por el publico objetivo del restaurante, tales como:
boulevard principal del puerto (especificamente en la pasarela), parque central y
muelle municipal; asimismo, colocar una afuera del restaurante y otra en el
parque de Santo Tomas de Castilla.

Dentro de las especificaciones de la propuesta de manta publicitaria, se tienen
las siguientes:

*.
L (4

Medio: Publicidad exterior

Cliente: Restaurante de Servicio Completo

K/
44

(7
L0

Producto: Reuniones ejecutivas en horario de desayuno y promociones

(/)
L

Nombre: El mejor restaurante del Caribe guatemalteco

)
L4

Campana: Promocional

()
o

Tamarfo: Manta de 3 metros de ancho por 2 metros de alto

(7
0.0

Material: Impresion digital Full color en lona vinilica para exterior
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La diagramacion y arte de la manta no incluira ningan costo, el cual se realiz

también como aporte propositivo al Restaurante de Servicio Completo. (Véase

anexo 37)

A continuacién, se describe el presupuesto al que asciende la propuesta de

elaboraciéon de valla publicitaria:

CUADRO 41
. PRESUPUESTO
IMPRESION DE MANTA PUBLICITARIA
Tipo de Costo
Concepto Tamafio Cantidad Total
material unitario
Impresién
digital Full
3mts. de color en
Manta
. ancho x 2 lona vinilica Q. 270.00 Q. 1,620.00
publicitaria . 6 unidades
mts. de alto para exterior
con ojetes
para tensar

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

1.2.5 Banner

Se propone el disefio de un banner, elaborado en lona vinilica para interior en

una medida de 2 x 1 metro, con el objetivo de informar sobre las promociones

vigentes del restaurante en el punto de venta.
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En esta propuesta, se contempla también colocar informacion sobre el servicio
de reuniones ejecutivas en horario de desayuno, motivando al lector a preguntar
sobre dicho servicio mediante el otorgamiento de incentivos y beneficios que
obtendran al momento de adquirirlo, asi como las promociones de cliente
frecuente y desayuno cumpleanero del mes 2x1. Asimismo, se colocara el
logotipo, slogan y datos para contactar al restaurante.

Los banners seran colocados en la entrada principal al restaurante, asi como en
los ambientes de mayor afluencia de clientes, como en el area de bar y salén
principal de mesas; al mismo tiempo, se pretende gestionar espacio para su
colocacién en el principal centro comercial de Puerto Barrios.

Dentro de las especificaciones del banner propuesto, se tienen los siguientes:

+» Medio: Publicidad interior y exterior

% Cliente: Restaurante de Servicio Completo

*» Producto: Reuniones ejecutivas en horario de desayuno y promociones
+» Nombre: El mejor restaurante del Caribe guatemalteco

% Campana: Promocional

s Tamano: Banner de 2 x 1 metro

+ Material: Impresidn digital Full color en lona vinilica

La diagramacion y arte del banner no incluira ningun costo, el cual se realizé
también como aporte propositivo al Restaurante de Servicio Completo. (Véase
anexo 38)

En el siguiente cuadro, se describe el presupuesto al que asciende la propuesta

de elaboracion del banner. (Véase cuadro 42)
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CUADRO 42
PRESUPUESTO
IMPRESION DE BANNER

Tipo de Costo
Concepto Tamaiio . Cantidad L Total
material unitario
Impresidén
Impresién de digital Full .
2x1 metro 5 unidades Q.125.00 Q.625.00
banner color en
lona vinilica
Ajustable
segln
Portabanner Metal 5 unidades Q. 375.00 Q. 1,875.00
medida de
banner
INVERSION TOTAL Q. 2,500.00

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

m. Presupuesto publicitario total

El presupuesto general de la propuesta de estrategia de publicidad se detalla en
el cuadro 43.

CUADRO 43
PRESUPUESTO TOTAL
ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

No Medio Inversién total

1 Television Q. 29,160.00

2 Radio Q. 10,800.00

3 Afiche Q. 600.00

4 Manta publicitaria Q. 1,620.00

5 Banner Q. 2,500.00
Total de la inversion Q. 44,680.00

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.
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n. Plan de accion

A continuaciéon, se presenta el plan de accidn correspondiente a la
implementacidn de la estrategia de publicidad, en donde se definen y asignan las
actividades a realizar, responsables, fechas, materiales y sus respectivos costos.

(Véase cuadro 44)

Asimismo, se realizé6 el cronograma de actividades publicitarias detalladas
anteriormente, asi como los colores y tipologia institucional del logotipo de la
empresa, que sera exhibido en los medios publicitarios propuestos. (Véase
anexo 39 y 40 respectivamente)

3.4.9.2 Estrategia de promocidén de ventas

Segun la investigacién efectuada, se determind que el restaurante no emplea
promociones de ventas tendientes al crecimiento y mantenimiento de la cartera

de clientes.

Por tal razdn, se considera importante la utilizacién de esta variable de la mezcla
promocional, debido a la variedad de estrategias que el Restaurante de Servicio
Completo pueda emplear para mantener e incrementar el numero de clientes de
su cartera actual, esto mediante la aplicacion y ejecucion de una serie de
acciones promocionales que contribuyan a que el mercado objetivo responda de

inmediato a la adquisicidn de los productos y servicios ofrecidos.

a. Definicion de la estrategia

La estrategia de promocion de ventas apoyara de manera general los esfuerzos
publicitarios, especificamente a través del ofrecimiento de una serie de
incentivos, los cuales permitiran la pronta adquisicién de los productos y servicios

ofrecidos por el Restaurante de Servicio Completo.
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CUADRO 44

PLAN DE ACCION PARA LA IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Objetivo: Realizar una descripcion general de cada uno de los aspectos a considerar dentro de la planificacion de la estrategia publicitaria.

No. Propésito Estrategia Actividad Responsable Fecha Material Costo
Hacer énfasis Material
1 Presentacion de en sus Reunién con Septiembre impreso y
propuesta beneficios Gerente Asesor 2010 cofee break Q.100.00
. Reunién Material
2 es A::i;:i:)s de Tomade Gerente con Gerente Septiembre impresoy Q.100.00
P decision Jefes de Area 2010 cofee break U
propuesta
Reunién Material
. Asignacién de Gerente con impreso y
3 Aprs:a:;és:nade recursos Jefes de Area y Gerente Octubre cofee break Q.100.00
prop monetarios Asesor 2010 e
Reunién con
. . proveedores Material
4 Sel;x:::;;r; de :;‘: ;'::: I!r parala GX;Z';t:ry Noviembre impreso y Q.125.00
ropuesta provisién de 2010 cofee break
prop medios
< Utilizacion de Reunién .
Implementacién . : Enero Segun detalle
5 . medios Gerencia y Gerente N Q.44,680.00
de la estrategia seleccionados Asesor 2011 de estrategia
Total Q.45,105.00

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.




Asimismo, mediante su aplicacion, se buscara establecer y fortalecer las

relaciones a largo plazo con los clientes.

b. Objetivo de la estrategia

<+ Mantener e incrementar el numero actual de clientes del restaurante,
estimulando la venta de productos y servicios durante el desayuno,
mediante actividades promocionales que proporcionen la entrega de

valores adicionales e incentivos inmediatos a su mercado meta.
c. Descripcidn de la estrategia

Esta estrategia se debera implementar mediante la realizacion de las siguientes
actividades promocionales, las cuales fueron seleccionadas de acuerdo a la
preferencia de incentivos por parte del publico meta del restaurante y de acuerdo

a las acciones promocionales que interesan a la Gerencia:
c.1 Cliente frecuente

El Restaurante de Servicio Completo se caracteriza por contar con un segmento
de mercado integrado por clientes individuales, grupos familiares, grupos de
trabajo y/o amigos, que frecuentemente visitan el lugar con la finalidad de
adquirir productos y servicios alimenticios al estilo caribefio, acompafiados de un

ambiente agradable y seguro.

En este sentido, se pretende otorgar un incentivo a todas aquellas personas que
frecuentan el restaurante de manera constante, mediante la implementacién de
una tarjeta denominada “Cliente frecuente”, la cual buscara premiar la

preferencia de los clientes hacia la empresa.

La dinamica de la tarjeta consistira en el otorgamiento de un ejemplar de la
misma a todos los clientes que visitan frecuentemente el restaurante, la cual sera

elaborada en material de cartulina index en una medida de 6x4”, plenamente
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identificada con el logotipo y slogan de la empresa. Asimismo, se imprimira un
espacio marginado para colocar el nombre, e-mail, firma del cliente y
restricciones de la promocién, asi como el sello y firma del Gerente del negocio.

El otorgamiento del incentivo, consistira en la entrega de un “desayuno gratis” en
horario de 7:00 a 11:00 de la mafiana durante cualquier dia de la semana (con la
finalidad de incrementar y atraer el numero de clientes durante este periodo) a
todas aquellas personas que acumulen tres visitas en un lapso no mayor a dos
meses al restaurante con su respectivo consumo minimo de Q.25.00 por cada
desayuno,; de esta manera, el encargado de mesa solicitara al cliente su tarjeta

para ser sellada y firmada por el Gerente.

La entrega del desayuno, se hara efectiva posteriormente al acumular las tres
firmas de visita al restaurante, para lo cual el mesero 0 Jefe de servicio solicitara
al cliente un documento de identificacion, para garantizar su entrega y evitar asi
la transferencia de una misma tarjeta en varios clientes.

Cabe mencionar que esta actividad promocional, sera divulgada en el afiche,
manta y banner que se han planificado realizar en la estrategia de publicidad.
Asimismo, la diagramacién y arte de la tarjeta de cliente frecuente, no incluira
ningun costo, el cual se realizé también como aporte propositivo al Restaurante
de Servicio Completo. (Véase anexo 41)

c.2 Desayuno cumpleaiiero 2 x 1

Con el objetivo de incrementar la cartera de clientes para el periodo de
desayunos, se propone implementar la actividad promocional denominada

“Desayuno cumpleaiiero 2 x1.”

Se propone que este incentivo, sea entregado a todas aquellas personas que
visiten el restaurante durante el mes de su cumpleafios y durante el horario de
desayuno de 7:.00 a 11:00 de la mafnana. De igual manera, se solicitara al
cumpleafiero un documento de identificacion el cual haga constar su fecha de

233



nacimiento y con ello, garantizar la efectividad de hacerse acreedor a dicha
promocion.

El incentivo que el cliente reciba, consistira en un desayuno tipico (segun el
menu del restaurante) el cual incluye: 2 huevos al gusto, frijoles, platanos fritos,
queso, crema, pan y/o tortillas, acompariado de café, té o jugo de naranja y con
derecho a una repeticion de bebida; de igual forma, sera servido el segundo
desayuno solicitado por el cumpleariero.

Es importante mencionar que este incentivo, no aplica para acreditar sellos en la
promocion de “cliente frecuente” pues se estaria otorgando un doble beneficio a

un mismo cliente.

Igualmente, se pretende divulgar esta actividad promocional en el afiche, manta y
banner que se han planificado realizar en |a estrategia de publicidad.

d. Presupuesto

En el cuadro 45, se detalla el presupuesto que el restaurante debera estimar

para elaborar las tarjetas de cliente frecuente:

CUADRO 45
PRESUPUESTO
ELABORACION DE TARJETAS CLIENTE FRECUENTE
Estrategia W Tipo de Costo
Tamaiio Emisién Total
promocional material unitario

Tarjeta de index  full

cliente 6X4” color tiro y 3,000 Q.1.50 Q. 4,500.00
frecuente retiro

Total de la inversion Q. 4,500.00

. Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.
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Asimismo, en el cuadro 46 se detalla el presupuesto que el restaurante debera
estimar para emplear los incentivos de promocion de ventas; dichas cantidades y
costos de platillos, fueron analizados conjuntamente con el Gerente del

restaurante.
CUADRO 46
PRESUPUESTO
ESTRATEGIA PROMOCION DE VENTAS
Cantidad Costo
Estrategia . promedio a unitario
promocional Incentivo entregar de segln Costo total
desayunos Gerente
Cliente frecuente Desayuno 3,000 Q.7.50 Q. 22,500
desayunos o e
Desayuno 3,000
cumpleafiero 2x1 Desayuno desayunos Q.7.50 Q. 22,500
\ L
Total de la inversiéon Q. 45,000

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

e. Plan de accion

En el cuadro 47, se presenta el plan de accién correspondiente a la
implementacion de la estrategia de promocidn de ventas, en donde se definen y
asignan las actividades a realizar, responsables, fechas, materiales y sus

respectivos costos.
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CUADRO 47
PLAN DE ACCION PARA LA IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA DE PROMOCION DE VENTAS

Obijetivo: Puntualizar cada uno de los aspectos a considerar dentro de la planificacion de la estrategia relacionada a la promocién de ventas.

No. Propésito Estrategia Actividad Responsable Fecha Material Costo
Hacer énfasis Material
1 Presentacion de en sus Reunién con Septiembre impreso y
propuesta beneficios Gerente Asesor 2010 cofee break Q.100.00
fys s Reunién Material
2 Ana’ll.sns Tomade Gerente con Septiembre impreso y Q.100.00
especifico de decision Jefes de Area Gerente 2010 cofee break
propuesta
Reunién
. Asignacién de Gerente con Material Q.100.00
3 Aprg:a:;ésrt\ade recursos Jefes de Area y Gerente Octubre impreso y
prop monetarios Asesor 2010 cofee break
Analizar y elegir
la mejor opcién .
. . Material
Solicitud de Verificar la para la Gerente y . .
4 cotizacion propuesta del provision de los Asesor ng: 1n(1)bre clcr::g;ebs:egk Q.125.00
proveedor elementos
promocionales
5 Impiementacion I%?:ez;ﬁ:z:tgz Gt?::ti:?: Gerente Enero Segun detalle Q. 49.500.00
de la estrategia seleccionados Asesor y 2011 de estrategia o
. en la estrategia
Total Q.49,925.00

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.
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3.4.9.3 Estrategia de relaciones publicas

Segun la investigacidn realizada, el Restaurante de Servicio Completo no aplica
estrategias de relaciones publicas para establecer y mantener una imagen
positiva del mismo entre sus clientes y ante la comunidad donde se ubica la

empresa.

Por tal razén, se considera importante que el restaurante objeto de estudio, haga
uso de las relaciones publicas con el fin de influir positivamente en la actitud de

los clientes hacia la empresa, sus productos, servicios y politicas.
a. Definicion de la estrategia

La estrategia de relaciones publicas, estara enfocada a que el Restaurante de
Servicio Completo apoye el programa de Educacién Ambiental, Ecoturismo y
Fomento de una cultura ecolégica, el cual es ejecutado en la actualidad por
Fundaciéon para el Ecodesarrollo y la Conservacion -FUNDAECO-, la cual es una
Organizacion No Gubernamental (ONG), de caracter privada, no lucrativa,
dedicada a la conservacion de la naturaleza en Guatemala a través de la
creacion, manejo, proteccidn y conservacion de areas protegidas y reservas
ecoldgicas en el departamento de Izabal.

En ese contexto, se pretende que el Restaurante de Servicio Completo otorgue
el espacio fisico dentro de sus instalaciones para las reuniones mensuales del
equipo de trabajo del programa de Educacion Ambiental, Ecoturismo y Fomento
de una cultura ecolégica, esto con la finalidad de que la empresa se convierta en
sede para efectuar dichas convenciones. También, el restaurante otorgara al
momento de su integracién al programa, un desayuno de forma gratuita, el cual
tendra como objetivo el dar a conocer el enfoque que la organizacion pretende
para ayudar a FUNDAECO.
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Asimismo, patrocinar los eventos de educacién ambiental, a través de un aporte

monetario para la reproduccion de materiales educativos.

El equipo de trabajo de dicho programa, lo conforma un comité representado por
diversos actores, como lo son: Gobernacién Departamental, Municipalidad de
Puerto Barrios, Organizaciones No Gubernamentales, Organizaciones

Ambientalistas y ciudadania en general.
b. Objetivo de la estrategia

< Establecer y mantener una imagen positiva del Restaurante de Servicio
Completo ante sus diversos mercados meta, asi como con los medios de
comunicacion locales de la ciudad de Puerto Barrios, esto por medio de
acciones que manifiesten el compromiso de una responsabilidad social

empresarial ante la comunidad.
c. Descripcion de la estrategia

Se dirigira una carta de invitacion a los representantes del programa ambiental
de lIzabal, en donde se manifestara el interés por parte del restaurante a
integrarse al grupo de organizaciones que trabajan por el cuidado del medio
ambiente; al mismo tiempo, se hara saber que la empresa otorgara un desayuno
de forma gratuita durante la reunion de su integracién y un aporte monetario para
la reproduccion de materiales pedagogicos, esto como patrocinio a los eventos

de educacién ambiental.

El aporte monetario para la reproducciéon de material educativo es de Q.250.00,
el cual sera otorgado de forma mensual a -FUNDAECO-. El fin principal que
conlleva dicho patrocinio, es exhibir en el material educativo el logotipo y slogan
del restaurante, y de este modo, lograr que los diversos mercados meta de la

empresa se enteren del apoyo que ésta brinda al programa de Educacién
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Ambiental, Ecoturismo y Fomento de una cultura ecolégica del departamento de

Izabal y por ende, establecer y mantener una imagen positiva ante los mismos.

Al ser confirmada la actividad por parte del comité ambiental, el Restaurante de
Servicio Completo preparara un salon especial para el evento, el cual pondra a
disposicion de la reunién, el uso de mobiliario y equipo sin ningun costo.
Asimismo, se solicitara al comité la participacion del Gerente de la empresa para
dirigir las palabras de bienvenida a dicha actividad.

Con esta estrategia se pretende ademas, invitar a los principales medios de
comunicacion locales del departamento de |zabal, con el fin de dar difusion al

evento y al mismo tiempo, fortalecer la imagen publica del restaurante.
d. Presupuesto

En el cuadro 48, se presenta el costo estimado al que asciende implementar la
estrategia de relaciones publicas propuesta:

CUADRO 48
PRESUPUESTO
ESTRATEGIA RELACIONES PUBLICAS

Actividad Cantidad Costo unitario Costo total

Desayuno gratis
otorgado al comité
ambiental de lzabal
al momento de su

integracion al

programa

25 Q. 20.00 Q. 500.00

Aporte monetario
reproduccion de
material educativo
para eventos de
educacion
ambiental

12 cuotas al afio Q. 250.00 al mes Q. 3,000.00

Total de {a inversién Q. 3,500.00

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

239




e. Plan de accion

En el siguiente cuadro, se presenta el plan de accién correspondiente a la
implementacién de la estrategia de relaciones publicas. (Véase cuadro 49)

3.4.9.4 Estrategia de mercadeo directo

En la investigacion realizada, se identificé que la empresa objeto de estudio no
posee su propia pagina Web, lo cual representa una oportunidad para su
elaboracién ya que por su naturaleza interactiva, es una forma muy efectiva de
comunicacion directa con los clientes. Asimismo, se detectd que la empresa ha
utilizado el mercadeo directo a través del uso de teléfono y correo electrénico
para otorgar, solicitar y recibir informacién de forma inmediata, y fomentar una

relacion duradera con los clientes.

La aplicacion de la estrategia de mercadeo directo, permitira al Restaurante de
Servicio Completo el aprovechamiento y disponibilidad del recurso de
informacién mundial Internet asi como del correo electrénico, esto con el fin de
obtener un acercamiento directo con sus clientes.

a. Definicion de la estrategia

La estrategia de mercadeo directo se realizara mediante el disefo y creacion de
la pagina electrénica en Internet del Restaurante de Servicio Completo, asi como
la creacion de una base de datos de los clientes. De igual forma, es importante
hacer mencidn que la aplicacion y utilizacion de estas herramientas de
informacion y comunicacion tecnolégicas, representan una forma directa y eficaz
de interaccién con los clientes.

240



CUADRO 49
PLAN DE ACCION PARA LA IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA DE RELACIONES PUBLICAS

Obijetivo: Especificar cada uno de los aspectos a considerar dentro de la planificacion de la estrategia relacionada a las relaciones publicas.

No. Propésito Estrategia Actividad Responsable Fecha Material Costo
Hacer énfasis Material Q.100.00
1 Presentacién de en sus Reunién con Asesor Septiembre impreso y U
propuesta beneficios Gerente 2010 cofee break
_— Reunién Material
2 es Aencé‘;zts:;s de Tomade Gerente con Gerente Septiembre impreso y Q.100.00
pF:'opue sta decisién Asesor 2010 cofee break
. L. Reunién .
. Asignacion de Material
3 Aprr:a:;és:ade recursos Ge;ir:seocron Gerente Octubre impreso y Q.100.00
prop monetarios 2010 cofee break
ln:zg::c;gn d:I Hacer énfasis
pE dgucaci &n en el interés
ambiental del restaurante Reunién con Material
- ’ por desarrollar comité Gerente y . impreso y
4 Ecoturismo y actividades ambiental de Asesor Noviembre cofee break Q.250.00
Fomento de una Jacionad I bal 2010
cultura ecolégica re aclon; as a Ilzaba
medio
del ddegfzr;:r:'ento ambiente.
. o . Ver detalle
Impiementacién Organizacién Desayuno en Enero Segun detalle
5 de la estrategia del evento restaurante Gerente 2011 de estrategia en eI‘;:Buadro
Total Q.4,050.00

" Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.
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b. Objetivo de la estrategia

< Mejorar la comunicacién directa y motivar la visita de los clientes a través
de la creacion de una pagina Web, haciéndole llegar de una forma mas
rapida y actualizada toda la informacién, promociones, productos,

servicios y datos generales del restaurante.
c. Descripcion de la estrategia

Esta estrategia sera aplicada mediante el uso de las siguientes herramientas, las
cuales son de la preferencia del mercado meta del restaurante segun

investigacion realizada:
c.1 Pagina Web

Se propone el disefio y creacion de una pagina electrénica en Internet, con las
mismas caracteristicas de las piezas creativas propuestas en l|a estrategia
publicitaria, esto con el objetivo de lograr una coherencia tanto en los mensajes
de comunicacion como en la propuesta grafica.

Esta herramienta se convertira también en un medio para dar a conocer todos los
productos, servicios y promociones que actualmente se ofrecen dentro del
Restaurante de Servicio Completo.

El disefio de la pagina incluira una serie de filtros, en los cuales se colocara toda
la informacion relacionada a las diversas categorias que se pretenden anunciar,
tales como: misién, vision, productos, servicios, areas del restaurante,
promociones, entre otros.

De igual manera, tendra un icono para que los clientes que visitan la pagina
electrénica, puedan enviar sus comentarios y sugerencias a cerca de los
servicios ofrecidos por el restaurante. Asimismo, se solicitara la direcciéon de su
correo electrénico con la finalidad de integrarlos a la base de datos que se desea
establecer.
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c.2 Correo electronico

Para el caso del correo electronico (que ya existe en la empresa), se pretende
crear una base de datos con las direcciones electronicas de los clientes reales y
potenciales del restaurante; para ello, se elaborara un disefio de e-mail con toda
la informacién que se desea hacer llegar a este segmento de mercado, tal como:
principales servicios que ofrece el restaurante, promociones del mes en
desayunos y servicio especial de reuniones ejecutivas, asi como los datos
generales para poder contactar a la empresa, el cual puede ser enviado una vez

al mes.

Ademas, se propone la creacion de una base de datos sobre instituciones y
empresas, esto debido a que el restaurante atiende reuniones de grupos de
trabajo; para ello, se solicitara el correo electrénico a todas aquellas
organizaciones que visiten el negocio, con la misma finalidad de hacerles llegar
por via electronica toda la informacién de actualidad.

d. Presupuesto

Es importante hacer mencion que el disefio de la pagina Web no incurrird en
costos, debido a que se proporcionara a la Gerencia del restaurante el archivo
digital con el disefio respectivo. También, la elaboracidn, disefio y arte del correo
electrénico, sera parte del aporte del estudio. (Véase anexo 42 y 43)

En el siguiente cuadro, se muestra el costo estimado al que ascendera
implementar la estrategia de mercadeo directo propuesta. (Véase cuadro 50)
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CUADRO 50
PRESUPUESTO
ESTRATEGIA DE MERCADO DIRECTO

Actividad Medio Costo unitario Costo total
Creacién de una
pagina Web
funcionando en la Internet Q.3,000.00 Q.3,000.00
red 1 aio
Creacion de un Aporte propositivo Aporte propositivo

correo electrénico

Correo electrénico

para la empresa

para la empresa

Q. 3,000.00

L Total de la inversion

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

e. Plan de accién

A continuacidon, se presenta el plan de accidn correspondiente a la

implementacion de la estrategia de mercadeo directo. (Véase cuadro 51)
3.4.9.5 Estrategia de venta personal

Segun la investigacién realizada, se determiné que el restaurante no ha utilizado
estrategias de ventas personales que permitan incentivar a los empleados de
contacto directo con el cliente, a informar y vender los productos y servicios que
ofrece la empresa.
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CUADRO 51
PLAN DE ACCION PARA LA IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA DE MERCADEO DIRECTO

Obijetivo: Especificar cada uno de los aspectos a considerar dentro de la planificacién de la estrategia relacionada al mercadeo directo.

No. Propésito Estrategia Actividad Responsable Fecha Material Costo
L . Material
1 Presentacidén de H:::LZ:?; é?oin Reunién con Asesor Septiembre impreso y Q.100.00
propuesta Gerente 2010 cofee break
. Material
. Reunién .
Andlisis Septiembre impreso y
2 especifico de Toma de decisién Ge;ente con Gerente 2010 cofee break Q.100.00
sesor
propuesta
. L X Material
-2 Asignacién de Reunién .
3 Aprobacién de recursos Gerente con Gerente Octubre impreso y Q.100.00
propuesta monetarios Asesor 2010 cofee break
Creacién y
L Aprovechamiento publicacién de Material
4 Sel;:;;:;ns de de los recursos pagina Web y G:;Z';?ry Noviembre impreso y Q.125.00
disponibles disefio de e- 2010 cofee break
mail
‘o Utilizacion de Reunién
Implementacién Enero Segun detalle
5 . elementos dela Gerente y Gerente . Q. 3,000.00
de la estrategia estrategia Asesor 2011 de estrategia
Total Q.3,425.00

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.
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La venta personal es un elemento importante dentro de la mezcla promocional,
ya que permite mantener un contacto directo con el cliente, lo cual puede
convertirse en una herramienta de gran importancia para conocer y detectar las
necesidades de éstos y con ello, alcanzar y sobrepasar sus expectativas.

Por todo lo anterior, se considera primordial el uso de esta estrategia por parte
del Restaurante de Servicio Completo, con la finalidad de motivar a sus
colaboradores a detectar las necesidades y requerimientos de los clientes e

informar y vender los productos y servicios que posee.
a. Definicion de la estrategia

El Restaurante de Servicio Completo no posee un equipo de fuerza de ventas
gue logre incentivar la adquisicion de productos y servicios; por esta razén, se
pretende que los colaboradores de la empresa, después de ser capacitados,
sean quienes realicen esta funcién, de manera que contribuyan a gestionar de
forma individual los productos, servicios y promociones actuales, en especial el
servicio de reuniones ejecutivas durante el horario de desayuno (de 7:00 a 11:00
a.m. de la mafana) y que permita al mismo tiempo, aumentar la afluencia de
clientes durante este periodo.

b. Objetivo de la estrategia

< Incrementar los ingresos del restaurante a traves de la implementacion de
un equipo de fuerza de ventas y asi, acrecentar la competitividad del

negocio.
c. Descripcion de la estrategia

La estrategia de venta personal, se aplicara al Restaurante de Servicio Completo

de acuerdo a los planteamientos que se detallan a continuacién:
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c.1 Capacitacion

Se pretende realizar una capacitacion a los colaboradores del restaurante, en
aspectos basicos de la organizacién, como los son: mision, vision, objetivos,

valores, productos, servicios y promociones vigentes.

En este sentido, Ia capacitacion serg dirigida en dos lineas basicas: la primera,
orientada al producto: se considera de suma importancia que los colaboradores
de la empresa (en su mayoria personal del area de servicio, quienes son la carta
de presentacién del negocio), sepan el origen de los platillos de comida al estilo
caribefio, asi como sus nornbres, colores, sabores y aromas; esto, debido a que
el cliente que visita el restaurante asi como los que se encuentran fuera del
mismo, en muchas ocasiones realizan preguntas frecuentes acerca de la
elaboracién, ingredientes y formas de digerir dichos platillos.

Por esta razoén, todo el personal del restaurante deben tener los conocimientos
basicos para orientar a los clientes tanto dentro como fuera del establecimiento,
en la eleccion de sus productos alimenticios, debido a que varios de ellos visitan
por primera vez el restaurante o son extranjeros, Ios cuales desconocen el menu
de comidas al estilo caribefio, y por otro lado, ayudaran a logar la satisfaccion

plena de las necesidades y expectativas de los visitantes.

La segunda, orientada al servicio del cliente: es importante que los
colaboradores sean capacitados sobre la utilizacion de técnicas de atencidén y
cortesia, las cuales les permitiran brindar un mejor servicio, contacto agradable y
ameno con el cliente durante su estadia en el restaurante y cuando se les visite

fuera del negocio.

Esto contribuira a que los colaboradores del restaurante tengan la capacidad de
dirigirse, atender y ofrecer los diversos productos y servicios a los diferentes

tipos de clientes tanto dentro como fuera del negocio. Para ello, sera de gran
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apoyo implementar la capacitacion en servicio al cliente, la cual fue descrita en la

estrategia 6.
c.2 Bonificacion especial a la funcion de ventas

Los incentivos que se otorguen a los colaboradores del restaurante,
representaran un estimulo a la labor realizada tanto dentro como fuera del

establecimiento.

Para ello, se contempla un incentivo econémico a todos aquellos colaboradores
que de manera individual, logren captar una venta de servicio de reuniones
ejecutivas, las cuales se encuentren orientadas a los grupos de trabajo, colegios,
universidades, iglesias, entre otras. También, el colaborador tendra autorizacion
de ofrecer este servicio a los clientes durante su horario de trabajo, asi como

contactar a este nicho de mercado fuera de dicho horario.

Para ello, se contempla brindarle una comisiéon del 15% sobre el total de cada
cierre de ventas; de esta manera, los colaboradores obtendran un incentivo
economico a la labor realizada, pues con esta actividad contribuyen también a
incrementar la rentabilidad de la empresa.

d. Presupuesto

La capacitacion orientada al producto no conllevara ningun costo, ya que dicha
actividad la realizara el Chef del establecimiento; Unicamente, se incurrird en
costos de material didactico y cofee break. En cuanto a los costos orientados a la
capacitacién en servicio al cliente, estos estan detallados en la estrategia 6 del
presente estudio.

Asimismo, la cantidad promedio de comisiones que se tiene como meta entregar
para incentivar la venta del servicio de reuniones ejecutivas, es de 50 durante el
segundo semestre del ano 2010.
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En el cuadro 52, se muestra el costo estimado al que asciende implementar la

estrategia de venta personal propuesta:

CUADRO 52

PRESUPUESTO

ESTRATEGIA DE VENTA PERSONAL

Suministros a T
Estrategia Dirigido a . Costo unitario Costo total
utilizar
Capacitacidn Material
Personal del
orientada al did4ctico y Q. 400.00 Q.400.00
restaurante
producto cofee break
Comisién . .
. **Sujeto a la **Sujeto ala
especial a la Personal del . . .
. 50 comisiones suma vendida suma vendida
funcién de restaurante
por evento por evento
ventas
Total de la inversidn Q.400.00

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.

e. Plan de accion

A continuacién,

se presenta el

plan de accién correspondiente a la

implementacion de la estrategia de venta personal, en donde se definen y

asignan las actividades a realizar, responsables, fechas, materiales y sus

respectivos costos. (Véase cuadro 53)
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CUADRO 53
PLAN DE ACCION PARA LA IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA DE VENTA PERSONAL

Obijetivo: Puntualizar cada uno de los aspectos a considerar dentro de la planificacion de la estrategia relacionada a la venta personal.

No. Propdsito Estrategia Actividad Responsable Fecha Material Costo
Hacer énfasis Material
1 Presentacion de en sus Reunién con Septiembre impreso y
propuesta beneficios Gerente Asesor 2010 cofee break Q.100.00
Material
. Reunién impreso y
2 A"%'!s's Toma de Gerente con Septiembre cofee break Q.100.00
especifico de decision Jefes de Area Gerente 2010
propuesta
Reunién Material
x Asignacion de Gerente con impreso y
3 Apr:):a::;?ade recursos Jefes de Areay Gerente Octubre cofee break Q.100.00
prop monetarios Asesor 2010
Induccion a todo
Informar y el personal del
Reunién con comunicar restaurante Gerente Material
4 personal de sobre los sobre los Asesory Noviembre impreso y Q.200.00
servicio elementos de la elementos que 2010 cofee break
estrategia integran la
estrategia
Implementacién Utilizacion de Capacitacién a .
5 de la estrategia elementos de la todo el personal Chef Ez'(';:';o i:g:sr:r:te:alilae Q. 400.00
de venta personal estrategia del restaurante g
Total Q. 900.00

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.
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3.4.9.6 Evaluacion y control de las estrategias relacionadas a la mezcla

promocional

Los resultados que se logren posteriormente a la ejecucion de las diferentes

estrategias relacionadas a la mezcla promocional que se proponen al

Restaurante de Servicio Completo, se podran evaluar y controlar de la siguiente

manera:

)
o0

Para el debido control e impacto de la campafa publicitaria que el
Restaurante de Servicio Completo desarrollara, debera hacerlo por medio
de encuestas las cuales se efectuaran cada mes; esto, con el objetivo de
obtener los datos acerca de la apropiada o inadecuada informacion que se
les proporciona a los usuarios del servicio a través de los diferentes

medios. (Véase anexo 44 y 45)

La estrategia de promocion de ventas se podra medir, a través de la
cantidad de desayunos otorgados a los clientes que hayan visitado el
restaurante durante el tiempo en que se ejecute la estrategia; esto, debido
a que se tiene programado la entrega de 3000 desayunos tipicos tanto

para la promocion de cliente frecuente como para la de cumpleariero 2 x1.

La estrategia de relaciones publicas se podra evaluar también, a través
de preguntar al cliente externo si tiene conocimiento del apoyo que brinda
el restaurante al Programa de Educacion Ambiental, Ecoturismo y
Fomento de una cultura ecolégica ejecutado en la actualidad por
Fundacion para el Ecodesarrollo y la Conservacion —FUNDAECO-.
Asimismo, solicitarle su opinién al respecto, esto con la finalidad de
evaluar si existe una percepcién positiva del cliente hacia el restaurante.
(Véase anexo 44 y 45)
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< La estrategia de mercadeo directo se medira con base al numero de e-
mailes recibidos. Asimismo, se podra evaluar en funcion de la encuesta
para evaluar la campafa publicitaria. {(Véase anexo 44 y 45)

+ La estrategia de venta personal se podra evaluar, en funcion al niumero de
eventos de reuniones ejecutivas vendidas por el personal durante el
primer semestre del afio 2011; esto, de acuerdo a la meta establecida la
cual es de 50 ventas equivalente a 50 comisiones.

3.4.10 Presupuesto general para la implementacién de las estrategias de
mercadeo de servicios aplicadas al crecimiento y mantenimiento de la
cartera de clientes del Restaurante de Servicio Completo

A continuacion, se presenta el presupuesto general para la implementacion de
las estrategias de mercadeo de servicios que se han considerado necesarias
para revertir la problematica relacionada a la disminucién considerable de la
cartera de clientes que actualmente afronta el Restaurante de Servicio Completo.
(Véase cuadro 54)

3.4.11 Relacion costo — beneficio de la implementacion de las estrategias
de mercadeo de servicios aplicadas al crecimiento y mantenimiento de la
cartera de clientes del Restaurante de Servicio Completo

La Gerencia del Restaurante de Servicio Completo, debera considerar la relacidén
costo-beneficio al aplicar la propuesta de estrategias de mercadeo de servicios.
Por tal razén, se realizé un analisis objetivo de los costos estimados que implica
la implementacion de las estrategias de mercadeo de servicios, expuesto en el
presupuesto general del proyecto. (Véase cuadro 54)
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CUADRO 54

PRESUPUESTO GENERAL PARA LA IMPLEMENTACION DE LAS ESTRATEGIAS
DE MERCADEO DE SERVICIOS APLICADAS AL CRECIMIENTO Y
MANTENIMIENTO DE LA CARTERA DE CLIENTES DEL RESTAURANTE DE

SERVICIO COMPLETO

ESTRATEGIA TOTAL
Sistema de sugerencias para el cliente
. Q. 1,095.00
interno
Sistema de quejas y sugerencias para
auelas y sug P Q. 2,171.00
el cliente externo
Implementacién del esquema de
. Q. 750.00
servicio
Estandares de servicio enfocados al
. Q. 724.00
cliente
Diseno eficaz de la evidencia fisica Q. 35,665.00
Practicas internas de recursos
Q. 26,820.00
humanos
Implementacién de tecnologia Q. 116,765.00
Sincronizacién entre la oferta vy
Q.400.00
demanda
Implementacién de un programa
so6lido de comunicacion del mercadeo
i . Q. 103,405.00
externo, a través de la aplicacion de la
mezcla promocional
TOTAL DE LA INVERSION Q.287,795.00

Fuente: aporte propositivo, marzo de 2010.
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A continuacién, se detallan algunos beneficios internos y externos de indole

cualitativa y cuantitativa que representa la propuesta de estrategias de mercadeo

de servicios descritas en este capitulo, y su puesta en practica por parte de Ia

Gerencia del Restaurante de Servicio Completo:

a. Beneficios internos:

Mejoramiento continuo en la calidad del servicio

Incremento de utilidades

Personal idéneo al puesto, capacitado y motivado

Personal identificado con el restaurante

Optimizacion del uso de recursos del Restaurante de Servicio Completo
Rapidez en el servicio y excelente atencion

Cultura organizacional orientada a la calidad en el servicio

Mejoramiento en la comunicacién interna

b. Beneficios externos:

Incremento de las ventas

Crecimiento y mantenimiento de la cartera de clientes por la calidad en el
servicio recibido

Liderazgo a nivel de mercado local

Incremento de clientes satisfechos

Lealtad de Ios clientes

Mejor imagen empresarial

Mejoramiento en la comunicacion externa
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CONCLUSIONES

Tomando como base la informacién descrita en el diagndstico situacional del
capitulo Il, se determind que las conclusiones presentadas a continuacion,

comprueban las hipotesis planteadas en el plan de investigacion.

1. Se establecié que la falta de estrategias relacionadas al mercadeo de
servicios, ha provocado una baja considerable en la cartera de clientes del
restaurante objeto de estudio, comprobandose asi la aceptacién de la

hipétesis planteada en el plan de investigacion.

2. Se determind que en el Restaurante de Servicio Completo, no se aplican
modelos efectivos que sirvan como marco de referencia para establecer e
implementar estrategias de mercadeo de servicios orientados al
crecimiento y mantenimiento de la cartera de clientes, tales como: el
triangulo y mezcla ampliada de mercadeo de servicios y esencialmente, el

modelo de las brechas sobre la calidad en el servicio.

3. El restaurante objeto de estudio, no cuenta con sistemas de evaluacion y
control periddico para el funcionamiento adecuado de las estrategias de

mercadeo de servicios, debido a la inexistencia de las mismas.

4. Se establecié que el Restaurante de Servicio Completo, no posee un
sistema de sugerencias para que los trabajadores aporten ideas sobre

mejoras del servicio al cliente.

5. Actuaimente, la empresa objeto de estudio no cuenta con un buzén de
quejas y sugerencias que le permita al cliente externo, informar acerca de
sus necesidades o0 reclamos. Asimismo, se determind que el restaurante

no aplica estrategias tendientes a la recuperacién del servicio.
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Se identifico que el restaurante carece de un disefio definido que permita
describir las caracteristicas esenciales del proceso de servicio en forma
objetiva y representativa para que colaboradores, clientes y Gerente,
puedan ver el papel que cumplen en su prestacion y entiendan todos los
pasos y flujos implicitos en el mismo; por lo tanto, esto esta provocando
un gran obstaculo para ofrecer un servicio de calidad en el proceso de

entrega del mismo.

Se determind que el Restaurante de Servicio Completo no cuenta con
estandares de servicio enfocados al cliente, lo cual no permite brindar de
forma consistente, un servicio de excelencia al usuario.

El restaurante presenta deficiencias en algunos elementos tangibles de la

evidencia fisica, lo cual afecta la calidad del servicio brindado.

La empresa no posee practicas internas de recursos humanos para
adoptar una cultura de servicio al cliente, debido a que carece de una
filosofia empresarial, una estructura organizacional definida y procesos de

administraciéon del recurso humano.

10. El Restaurante de Servicio Completo no posee la tecnologia apropiada

para agilizar el servicio que se le brinda al comensal, lo cual provoca

demoras en la prestacién del mismo.

11.El restaurante no cuenta con estrategias cuya intencion sea igualar la

oferta y la demanda, para que el personal y las instalaciones se utilicen en
un nivel optimo y los clientes reciban calidad en el servicio sin retrasos

indeseables.
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12.Se determiné la inexistencia en el restaurante de un programa sdélido de
comunicacion del mercadeo externo, que permita establecer un equilibrio

entre |o ofrecido y lo recibido por el cliente acorde a sus expectativas.
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RECOMENDACIONES

Con relacién a los resultados obtenidos de la investigacion realizada, se

recomienda lo siguiente:

1. Implementar estrategias de mercadeo de servicios que permitan revertir la
baja considerable en la cartera de clientes del Restaurante de Servicio

Completo.

2. Aplicar modelos efectivos que sirvan como marco de referencia para
establecer e implementar estrategias de mercadeo de servicios orientados
al crecimiento y mantenimiento de la cartera de clientes, tales como: el
triangulo y mezcla ampliada de mercadeo de servicios y esencialmente, el
modelo de las brechas sobre la calidad en el servicio.

3. Realizar evaluaciones y controles continuos al comportamiento de las
estrategias de mercadeo de servicios orientadas al crecimiento vy
mantenimiento de la cartera de clientes, a fin de actualizarlas a los
cambios que en el futuro se presenten, y no incurrir en la misma

problematica.

4. El Restaurante de Servicio Completo debera implementar un sistema de
sugerencias por medio del cual, el personal pueda transmitir a la Gerencia
sus ideas para mejorar la calidad en el servicio y por ende, mejorar la

comunicacion entre ambas partes (empleados y Gerencia).

5. Es de vital importancia que la empresa objeto de estudio, implemente la
estrategia relacionada al programa de quejas y sugerencias del cliente
externo, para que éste pueda informar acerca de sus necesidades o
reclamos. Para ello, sera necesario hacer uso de la guia para establecer
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el procedimiento sobre gestibn de quejas y sugerencias del cliente
externo, asi como la guia orientada a la solucion de quejas/sugerencias y
recuperacion del servicio y el manual de procedimientos respectivo.

El restaurante debera hacer uso de |a estrategia relacionada al esquema
del servicio, ya que es una herramienta que le permitira describir
simultaneamente el proceso de prestacion del servicio, los puntos de
contacto de los clientes, los papeles de los empleados y usuarios, asi

como la evidencia fisica del servicio desde |la perspectiva de los clientes.

El restaurante debera aplicar estandares de servicio orientados al cliente,
ya que dichos estandares son fundamentales para igualar o exceder las
expectativas del comensal. Para ello, debe hacer uso de la guia

correspondiente a estandares de servicio enfocados al cliente.

El Restaurante de Servicio Completo debera aplicar la estrategia
relacionada al disefio eficaz de la evidencia fisica, ya que le permitira
optimizar la calidad del servicio brindado a los clientes e influir en las
preferencias, expectativas y satisfaccion de los mismos.

Crear un cambio y/o reforzamiento en la cultura organizacional del
restaurante. Para ello, la empresa debera aplicar las siguientes practicas

internas orientadas para adoptar una cultura de servicio al cliente:

(4

< Establecer la filosofia empresarial;

% Definir la estructura organizacional,

% Implementar procesos de administracion del recurso humano;
< Efectuar estrategias de motivacién;

+» Realizar un proceso de capacitacion; y

s Generar un proceso de empowerment.
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10. La empresa objeto de estudio, debera implementar tecnologia adecuada
gue le permita agilizar, mejorar y simplificar los procesos de prestacién

del servicio y la atencién brindada a los clientes externos.

11.Generar y aplicar estrategias correspondientes a la sincronizacién entre la
oferta y demanda, para que el personal y las instalaciones del restaurante
se utilicen en un nivel 6ptimo y los clientes reciban calidad en el servicio

sin retrasos indeseables.

12. Implementar un programa sélido de comunicaciéon del mercadeo externo,
a través de la aplicacion de la mezcla promocional, para lograr un
equilibrio entre lo ofrecido y recibido por el cliente, acorde a sus

expectativas.
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ANEXO 1
CALCULO DEL TAMANO ADECUADO DE LA MUESTRA
CLIENTE EXTERNO DEL RESTAURANTE ANTOJITOS DONA MARIA

Férmula para el calculo de la muestra

n= Z2xPxQxN
EZ(N-1) +Z’x P x Q

En donde
n = Tamano de la muestra
N = Tamao de la poblacion

Z = 1.96 (numero de unidades de desviacion estandar desde la media, bajo la

curva normal, para una confianza del 95%)

P = Proporcién poblacional (probabilidad de ocurrencia). Por no existir estudios

anteriores para usar de base, se utilizé un 50%

Q = Complemento de la proporcion poblacional (probabilidad de ocurrencia). Por

no existir estudios anteriores para usar de base, se utilizd un 50%
E = Limite de error de 0.05 para una confianza del 95%

Datos para el calculo de la muestra

N =1,500
n=;?
Z=1.96



CONTINUACION, ANEXO 1

Q=0.50
E =0.05
Calculo de la muestra

n= 1.962 (0.5x0.5x1, 500)
0.05% (1500-1) + 1.962 x 0.5x0.5

n= 3.8416 (375)
0.0025 (1,499) + 3.8416 (0.25)

n= 1,440.60
4.7079

n = 305.99 = 306 clientes

Nota: No es necesario realizar la prueba para establecer si se usa o0 no el factor
finito de correccidén, debido a que éste va inmerso en la féormula aplicada
anteriormente (N-1), determinandose asi que el dato a utilizar como muestra

representativa, es de 306 clientes.



ANEXO 2
ENTREVISTA DIRIGIDA A GERENCIA

Objetivo

ENTREVISTA A GERENCIA
RESTAURANTE ANTOJITOS DONA MARIA

15 b ol Bcn i Efectuar un esludio mercadolagico y administrativo que perputa identificar aspectos relacionados con el

", et 0w Crlicad de Sk
preguntas. La

INTERACCION DIRECTA CON LOS CLIENTES

1. (Actualmente se toman en cuenta las quejas y sugerencias
de los chientes externos acerca del servicio?

Si { No

j—

COMUNICACION ASCENDENTE ENTRE
PERSONAL DE CONTACTO Y GERENCIA

2. ¢ Se escuchan y toman &n cuenta fas opiniones de los
empleados para mejarar ef servicio al chente?

s ) n( )

3 ¢la empresa posee algun programa de sugerencias para que
jos trabajadores generen mejoras en el servicio brindado a los

clientes?
Si ) No )

ESTRATEGIAS DE RECUPERACION DEL SERVICIO
4. ;Cuando existe una falla en el servicio que genere
insatisfaccion en el cliente. se aplican estrategias de recuperacion

del servicio?
S ] No { )

Si su respuesta es afirmativa. espectfique cuales

DISENO DEFINIDO DEL SERVICIO

& ¢ El restaurante cuenta con un diserio definido dei servicio, el
cual se refleje en un esquema que permita capturar de manera
visual el proceso de prestacion del mismo. 1os puntas de contacto
de los clientes, los papeles de éstos y de los emplaados. y los
etementos visibles det mismo?

Si ) No{ }
ESTANDARES DEL SERVICIO
6. ¢(Laempresa posee estandares de servicio definidos?

s ) v ()

Si su respuesta es afirmativa
definidos corresponden a:

lcs estandares

{ fetas internas del restaurante (productndad,
~——- eficiencia y costos:

{ Expectativas y pricridades dei chente externc
EVIDENCIA FISICA DEL SERVICIO

7. El restaurante posee los siguientes componenles tangibles
que facilitan ef desempefio o la comunicacién del servicic:

{Tangible st No

[Mena actuabzade y anblienas condinionss

Fotnato para soicitud de <svee

Yaar, A5 che prend

1aGian

servicio al chiente. Para ello se le solicita amablemente Ia proporcion de informacion a raveés de ias siguientes
infermacion suminisirada sera

tratada con estricta confidenciahidad

FILOSOFIA EMPRESARIAL

8 ¢ Eirestaurante posee una filosofia empresarial en (a cuai se
defina la mision. vision. objetivos y valores que identifiquen a la
empresa y los trabajadores?

i o {
Si No ()
a. Si su respuesta es alirmativa, continie en la pregunta No. 9
b. Si su respuesta es negafiva, continie en la pregunta No. 10

9. ¢Através de qué medios se les comunico a los empieados
la misién. vision, objetivos y valores de la empresa?

Oral Escnto ) Oftros {

Especifique’

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DEFINIDA

10. ¢ La empresa cuenta con una estructura organizacional que
defina formalmente cémo se dividen. agrupan y coordinan las
tareas en los puestos de trabajo, lo cual se refieje en un

organigrama”? si D No £
PROCESOS DE LA GESTION DEL TALENTO
HUMANO

11 ,La empresa posee y utiza un precedimiento formal de
reclutamiento, seleccion e induccion al momento de contratar
nuevas personas”?

Telie

12. ¢ Describa el proceso de reclutamento. seleccidn e induccion
de personal que actuaimente utiliza?

13 (La empresa cuenta con un manuai de descripcion y
especificacion de puestos. en dénde se plasme todas las tareas.
requisitos. respensabilidades conocimientos y habdidades que
debe poseer un pugsto?

Si ) No J

14 ,Se evalua el desempefio de '0s colaboradores?
H (P
S w (O

15 .Se le brinda alguna motivacién a ios trabajadores para
que su desempenc sea el esperado?

Especifique

puBicItaT oxienor ot e \eeaanaz

103 da repato en tkwianas <o,

U ACIUNGS afeCuandin y e uptonas condicones

D0 APHOPIED .31
Qdot-m»anc y equipo sutickeie y &n buan estado /
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18. . Se le reccnoce yio recompensa al personal cuandc su
desempeno es ef esperado?

s ()

31 su respuesta es afrmativa ;¢ De que forma?

Na

D

17+ Se le brinda capacitacién al perscnal que posee en el

restaurante?
si{ ) No D

Si su respuesta es afirmativa. especifique que capacitacion ha
proporcicnado

18. Si hay algiin problema con un cliente. el empleado
L _> Esla autorizado para resolverlc
( ) Tiene que consuitar antes de tomar una decision

TECNOLOGIA APROPIADA

16. ¢ El restaurante posee la tecnologia adecuada (hardware y
software) para brindar un servicio agil y efectivo?

Si No ()
MEZCLA PROMOCIONAL

20. ;La empresa utiliza la publicidad como medio para dar a
conocer los servicios gue ofrece?

SI@ NOC)

a. S1 su respuesta es afirmativa. continde en la pregunta No.21
by. Si su respuesta es negativa, continte en Ia pregunta No. 22

21 /Que medios publicitarics vtiiza para dar a conocer os
servicios que brinda el restaurante?

e TN ™
a Prensa { b Volantas C‘ J ¢ Valias J

- _
d, Radio ) e T—:-iewsion'ﬁ

f Otros

2Z. (La=mpresa ha utihizado promociones de ventas tendientes
al crecimiente v mantenimiento de la cartera de clientes?

Sl Noe{_

23 i El restaurante ha aphcado las reiaciones publicas para
establecer y mantener una imagen positiva del mismo ante sus

clientes?
Si {__, No )

24. ;Laempresa utiiza et mercadec directo para otorgar. solicitar
y recibir informacién de foerma inmadiata y fomentar una relacion
duradera con los clientes?

si(C__ ) n ()

a. Si su respuesta es afirmativa. continue en la pregunta No.25
b, Si su respuesta es negativa, continde en ia pregunta No. 26

25. ¢4Qué medios utiliza el restaurante para tener contacto
directo con los clientes?

a Teléfono { ) b. Correo c. Intemmet | )

d Oires

26 ;La empresa uliliza estrategias de ventas personales que
ingentive a los empleados de contacto directo con el cliente a
vender los productos y servicios que ofrece el restaurante?

5 ()
COMPETENCIA

27 A sucriterio  Cudl es el tipo de competencia que afecta
mayormente a la empresa en su participacion de mercado?

a Directa (__ ) b. Indirezta ()

Explique ¢ por que?

28. Segun su experiencia. ¢Cuales han sido ios faclores
determinantes que posee la compstencia para generar una
ventaja competitiva sobre el restaurante?

&

+, (e 4l Btcw oy Sabor
Sy et e Crlisiod gy Gmad




ANEXO 3
BOLETA DE ENCUESTA DIRIGIDA AL CLIENTE INTERNO

Encuesta Cliente Interno

Objetivo: Efectuar un estudio mercadologico y administrativo que permita
identificar aspectos relacionados con el servicio al cliente. Para ello se le solicila
amablemente la proporcion de informacion a través de las siguientes preguntas.
La informaciéon suministrada serd tratada con estricta confidencialidad.

COMUNICACION ASCENDENTE ENTRE PERSONAL DE CONTACTO Y GERENCIA

1. ¢La Gerencia escucha y toma en cuenta sus opiniones y la de sus 5iQO N O
companeros para mejorar el servicio al cliente?

2. (Laempresa cuenta con algan programa de sugerencias en donde SiQO N O
usted aporte mejoras sobre el servicio al cliente?

FILOSOFIA EMPRESARIAL

3. ¢Conoce la mision, vision, objelivos y valores de la empresa? SiO N O

PROCESOS DE LA GESTION DEL TALENTO HUMANO

4. ¢ Qué técnica utilizo la empresa para reclutarlo?
Através de avisos en periodicos o revistas (O Por recomendacion O Por iniciativa propia O
Otra O Especifique:

5. ¢ Qué técnica de seleccion utilizo la empresa para seleccionario?
Por Entrevista (O Pruebas de personalidad (O Pruebas de Concimientos o Capacidades O
Otra O Especifique:

6. Al momento que ingreso a trabajar en el restaurante, ¢ se Hevo a cabo ’
algn proceso de induccion que le ayudo a incorporarse a sus labores?  Si O No O

Si su respuesta es afimativa, describalo

7. i Se le evalua su desemperio respecto a las actividades que realiza? SiQO N O

Si su respuesta es afirmativa ¢, De qué forma?

8. ¢ El restaurante le brinda algun tipo de motivacion para que su desempefio
sea el esperado?

Silebrinda O Nolobrinda O
Especifique:
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9.

10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

i o . . SiQO No O
¢Reciben mgtivacion no monetania por parte de la Gerencia
al desempefar sus labores eficientemente?

Especifique;

¢En qué rango se encuentra comprendido el salario que devenga®?
DeQ.1,0002Q.2000 O DeQ.2000aQ.5000 O DeQ. 5000enadetante O
SiQO N O
Al momento de integrarse al restaurante. jse le brind¢ capacitacion para el
cargo que iha a ocupar?

Especifique;

¢Se le ha brindado capacitacidn sobre temas relacionados con el servicio  Si (O No O
al cliente?

a. _ Sisurespuesta es afimativa, continuar con la pregunta 13.

b. Si su respuesta es negativa, continuar con la pregunta 15.
¢ Quién le ha proporcionado la capacitacién de servicio al cliente que posee?

Elrestaurante (O Otra Empresa O
¢Con qué frecuencia ha recibido la capacitacién de servicio al cliente?

Unavezalaio (O Dosvecesalafio (O Tresvecesomas O
Si hay algun problema con un cliente. Usted:

Esta autorizado para resolverio (O Tiene que consultar antes de tomar una decision O

EQUIPO TECNOLOGICO

¢Le suministran todo et equipo tecnologico (POS, HARDWARE Y SOFTWARE) .
necesario para que pueda ofrecer un servicio de calidad? S$iO N O

iMuchas gracias por su informacion y valioso tiempo!




ANEXO 4
BOLETA DE ENCUESTA DIRIGIDA AL CLIENTE EXTERNO
(EN ESPANOL)

Encuesta Cliente Externo

Objetivos: Efectuar un estudic mercadologico y administrative que permita
identificar aspectos relacionados con el servicio al cliente. Para ello se Ie solicita
amablemente la proporcion de informacion a través de las siguientes preguntas
La informacion suministrada sera de utilidad para ofrecerte un mejor servicio
{Gracias por venir al Restaurante Antojitos Dofa Maria!

Deseamos que su visita sea siempre agradable.
Ayudenos contestando el siguiente cuestionario:

Le servimos: Desayuno [ ] Amuerzo [ Cena[_]

f, EVALUACION DE LA PERGEPCION SOBRE EL NIVEL DE CALIDAD EN EL SERVICIO

Con el objetivo d& mejorar continuamente, agradeceremos enormemente su opinidn scbre el servicio que
recibié en rglacion a los siguientes aspectos: .
Declaraciones sobre las percepciones de la dimension de confiabilidad en el servicio.

1. Capacidad del restaurante para cumplir lo prometido en el servicio de Spasls Bob Regly o fun Suedeme
manera seguia y precisa, O O O O O
2. Interés sincero det restaurante en solucionar los problemas de los gl Wake Regdar Rera S
clientes cuando surgen. O o O
3. Realizacion del servicio por parte del restaurante de manera correcta Al bk Regler ey o Daceie
desde ia primera vez. O O O O
4. Proporcién de los servicios por parte del restaurante en el tiempe que Wiy Bk Reglar S
promete hacerlo, O O @)
My ek ezk Regdar Busne
5. Precio con relacién al servicio recibido. O O
ki mzls ek Roqlar Sy
6. Variedad de alimentos y bebidas. O O @)
7. Calidad de los alimentos y bebidas {temperatura. sabor. cantidad y Mpmaks  Wek Repbr f
presentacion). O O O O

Declaraciones sobre las percepciones de la dimension de responsabilidad en el
ayale bk

Ll
To
o™
¥ S

2
w B
n
I
3
:

§. Rapidez en el servicio por parte de los empleados.

o
0%
O

Ay sk Biaks Rapoly

9. Nivel de capacidad de los empleados para brindar el servicio. O

10. Disposicion oportuna de los empleados para brindarle ayuda en cuatquier Wk bgk o Rigda
momento, o O

Declaraciones sobre {as percepciones de la dimensién de seguridad en el servicio

DMpralks Kb Regly Buwo T

11. Amabilidad y trato cortes per parte del personal. o O O

Wpmele ok fusns Ly

12. Conocimiento de los empleados para responder sus preguntas. o O @)

13. Capacidad de la empresa y empleados para inspirar buena voluntad Wl B Repda B Sedens
y confianza. o O O O O
Declaraciones sobre las percepciones de la dimension de
empatia en el servicio.

. S . My iak Kek Repular Sux SriiEni2

14. Atencion individuatizada del personal ""O"' 5 kda ;o

15. Comprension de los emplesdos acerca de sts necesidades especificas. Mg msle Mgl Repda Suzmo Docgente

O
O
0t
@}
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24.

27.

28.

29. ¢Actualmente. el restaurante posee algun buzon de quejas y sugerencias que le permita a usted informar

. Equipo adecuads de cobro y facturacion.

Declaraciones sobre las percepciones de la dimension de tangibles en el servicio.

. . . . Farrmae Mads o Sepda Buene Dosbelr
_Instalaciones fisicas. comodidad y ambiente del restaurante. d b é O O

P . . . Lomas s Tepa SIS TR P e B

7. Mobiliario y equipo de apariencia moderna. C'Sﬂ 5 E‘S' P”C'“) 6‘

bsrpen Mdo o Reply Lens Duelete

o)
0
o}
o)
o)

. Presentacion de los empleades. BMan e Bepld RERS Fossrs
_Apariencia del menu o carta de alimentos v bebidas. boinan iy Repdar By Bt
Limpieza y equipamientc de los bafios bpimas Nals Repdar Baene I:Cet

Comentarios scbre los aspectos evaluadeos del servicio.

1. EXPECTATIVAS DEL SERVICIO

. (En general. el servicio que brinda al restaurante cumple con susSi cumple con lo esperade O

expectativas, es decir. con lo que usted espero recibir? No cumple con lo esperado O

¢Podria indicarnos., cudles son sus expectativas o qué espera
usted del servicio que brinda el restaurante?

SO No O

Recomendaria el restaurante

1li. PERCEPCION DE INCENTIVOS

. ¢Ha recibido algun tipo de beneficic como incentive porsu 51O Ne O

consumo?

. ¢Queé tipo de beneficios le gustaria recibir como incentivo por su

consumo?
Cupones O Obsequios publicitarios @) Ofertas especiales @)
Descuentos (O Bonificaciones O Otros @)

IV. MED!OS PUBLICITARIOS UTILIZADOS
¢ Por qué medios publicitarios se entera de los servicios que ofrece el restaurante?

Publicidad boca en boca O Via Internet O No se enterg por ningiin medic (O
Ctros

LEn que medios publicitarios te gustaria recibir informacion sobre nugstros productos y servicios?
Afiche (O Mantas (O PaginaWeb (O Radio (O Television O

Otros
V. QUEJAS Y SUGERENCIAS

acerca de sus necesidades o reclamos?  Si (O No O

30. ¢Qué medio utilizaria para informar al restaurante acerca de sus necesidades o quejas, para gue este

pueda brindarle un servicio de calidad?

Buzon de quejas y sugerencias O Pagina web/ Internet O Teléfono O
Otro

iMuchas gracias por su informacion y valioso tiempo!




ANEXO 5
BOLETA DE ENCUESTA DIRIGIDA AL CLIENTE EXTERNO
(TRADUCIDA EN INGLES)

External Client Survey

Objectives Conduct an added marketing and administrative study to identify aspects
of customer service. To do so. politely requested the provision of infarmation through
the fallowing questions The information pravided will be useful to provide a better
sefvice

A(/«udl-’&aﬂ.b Safer : o eaa . » ,
et & 540 “Thank you for visiting Antojitos Doiia Maria Restaurant
We hope your visit will always be pleasant
Help us by answering the following survey.

We serve you:  Breakfast [ | Lunch [] Dinner [}

1. ASSESSMENT OF THE PERCEPTION ON THE LEVEL OF QUALITY SERVICE

Wiith the goal of continuously improving. greatly appreciate your opinion on the service you received in relation
to the following:

Statements about the perceptions of the dimension of service refiability.

ke Bat Regaaw D0t Facedenl
1. Restaurant capacity to deliver the service safely and accurately. O O
viorBal PBat Ragéar God Suiadent
2. Restaurant sincere interest in solving customer problems as they anse. o O
wers Bl Bl Regdar Guod Taonllent
3. Performance cf service by the restaurant right the first time, O O O O
. very Bl Bl Regem Hord Ewsalent
4. Proportion of services by the restaurant at the time it promises to do so. O O
e Badl Bl Regoar  “homl  Eaosdlet
5 Price for the service received @) O
werlad Be) Reddar Gudd Dalet
6. Variety of foods and beverages. o O O O O
wverbod  Bod  Reguar  Ged Enczlont
7 Quality food and drink {temperature. taste. quantity and presentationi. (@) O O

Statements about the perceptions of the extent of
responsibility in the service.

Eat
8. Fast service by employees. O
bal
S Level of ability of employees to provide service O
e Rl Pal
10. Timely provision of staff to assist you at any time. O
Statements about the perceptions of the security dimension
in service.
wans Fawl kad
11 Kindness and courteous treatment by staff O O
vard Bt Eal
12. Knowledge of emplcyees to answer your quastions. o O
vire Bt Byl
13. Ability of the company and employees ta inspire goodwill and confidence. O O

Statements about the perceptions of the dimension of empathy

in the service, . . s
veibal  Bad Regaear  Goxt Swcajeet

14. Individualized care staff

O
fO

vey B Dol Reguiwr ol Suezleel

15, Understanding of employees about their specific needs. O O @) O O
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23.

24.

25.

26.

~

28.

30.

Statements about the perceptions of the tangible dimension in service.

vewbad o Bad Regox s ekt
. Physical facilities. comfort and atmosphere of the restaurant O O
Gond mue kel
7 Furniture and equipment. modern appearance. p
Appropriate equipment and billing collection. O
Gyt
Presentation of employees. @)
[ER R |
_ Appearance of the menu or the menu of food and baverages. O OH
Cleaning and bathing equipment o O

Comments on the evaluated aspects of the service.

fi. SERVICE EXPECTATIONS

_In general, the service offered by the restaurant meets your Does meet the expected O

expectations, was what you expected to receive? Does not meet the expected O

Could you tell us, what are your expectations or what you expect
from the service provided by the restaurant?

Would you recommend this restaurant? Yes O No O

IIl. INCENTIVES PERCEPTION

Have you ever received any benefit as an incentive for your Yes O No O
consumption?

What kind of benefits you would like to receive as an incentive fer
your consumption?

Coupons O Publicity presents O Discounts O
Bontfications(D  Special offers O Others

IV. ADVERTISING MEDIA USED

7. iIn wich advertising media. you heard of the services that the restaurant offers?

Meuth to mouth publicity (O Intemet O Fromanymedia QO
Other

In wich advertising media you would like to receive information about our products and services?

Posters O Vynii Canvas (O Web Pags O Radic O Tv O Others

V. GOMPLAINTS AND SUGGESTIONS

. Currently, the restaurant has a mailbox for complaints and suggestions that vill aliow you to inform about

your needs or complaints? Yes O No O

What method would you use to inform the restaurant about your needs and complaints. so that it can
provide you a quality seivice?

Sugestions and complaints box (O Web page/E-mail O Telephone O
Others

Thank you for your information and valuable time.




ANEXO 6
BOLETA ENCUESTA DE SATISFACCION AL CLIENTE EXTERNO
(EN ESPANOL)
TAMARO: 5.5 X 8.5 PULGADAS
MATERIAL: BOND 80 GRAMOS
IMPRESION FULL COLOR TIRO Y RETIRO

TIRO

AT gy

Boleta de Satisfaccion
al Cliente

1 G50 B o Sl
T g e (rited Estimado Cliente:

iGracias por visitarnos!

Deseamos brindarie siempre un servicio de calidad.

Su opinion es importante para nosotros, le agradecemos contestar
el siguiente cucstionario:

1 aflada cuanto tempo nos visita”?

Frimera vez E Una vez cada 15 dias
C Diariamente T Una vez al mes
[Junavez ala semana ] Menos de una vez al mes

2 Lo que mas le motiva a ventr s’
[ Tel servicio que se te brinda [J La atencion del personal
CJLa variedad y catidad de camida [ ] El ambiente
T ios precias de los productos y servicios

3 sComo califica los sigurentes aspectos del Restaurante™”
A, ¢ Calidad de los productos que consumio?

T Amuy malo T _JMalo [ JRegutar [ Bueno [ Excelente

I> Rapidez en et servicio®

:] Miuy malo :]Malo |_—_jl'~3e_qul~ar i:[l%%ueno :]Excelem::e

. Atencion. trato amable v cortés de jlos empleados.

I Muy imalo Malo [ JReaular [ Buecno [ ]Excelente

d  Praesentactdn det personal”

[ Imuy mata [__IMato [ JRregutar [ JRBuens [ Excalente

a. Precio de los productos y servicios.

T Irauy mala [ Male [ fRegutar  J8Buano Excelants

T Limpreza en general

pMuy male [ Jhalo [ JRegular [ ]Bucno Cxcetente

Q. Instalaciones flsicas. comodidad y ambente dct fRestaurante

C dwuy male [ JMalo IRegutlar [ JRueno Excealante

4. Sitiene algun comentario sobre los anteriores aspectos. favor seca
especifico.
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RETIRO

5. Le servimos.
Desayuno ]
G LA proadontos consiimia bay?

Alrouesrz a

1

Cena [_]

3i

1 Ne [T

e CGual?

7 » Nesea qus agreguemaos aigun producto o servicio?
4 agreg g I

O S alguan empleadoe se esmerd en hacerfe su visita mas agradable

porfavor escriba ¢l nambre del cmipleado.

Datos del chante: (opcional)

a.

s}

(=]

Nombre.

Direccton:

Telcfona

E-mail.

Rango de edad

WMenor de edad  []

18 u 24 anos

45 0o mas

f.

(.|
[

36 @ 485 anus

Fecha. Dia

hMes

(ruchas gracias por suinformacion y valioso tiempo!




ANEXO 7
BOLETA ENCUESTA DE SATISFACCION AL CLIENTE EXTERNO
(TRADUCIDA EN INGLES)
TAMANO: 5.5 X 8.5 PULGADAS
MATERIAL: BOND 80 GRAMOS.
IMPRESION FULL COLOR TIRO Y RETIRO

TIRO

Customer Satisfaction
Form

1 (st 4 Bt g Siaboe
T e o il i Sl Dear Customer:
Thanks for visiting!
Wae effort to provide a qualily service.

Your opinion is important to us. please complete the foliowing

questionnaire:
1 How often do yaour visit?
[ Odriest time [0 once every 15 days
J Daity ] Onece a month
I:f(;)nc:c-: aweek f:] Less than once a month

2. What most motivates you to come is°
[ IThe service provides [ Care starf
C IThe variety and quality of food T The environmuant
1 Prices of products and services

3 Haow would you rate the following aspeaects ot the restaurant?
a. Quality of the products consumed?

] very bad [_] Rad [_JAverage ] Good[ ] Excellent

I Fast Service:

Very bad [ ] Bad [ Average[ ] Good ] Fxcellent

c. Attention. friendly and courteous staff.

1 Very bad [ ] Bad | Average Good [ ]  Cxcellent

d  Presentation of stafft

[ 1 Very bad [ ] Bad[__] Average Good 1 Excellent

<. Price of products and servicos,
™71 very bad T Bad [T JAaverage ] Good T Hxcellent

t General Cleanmg:

[ Very bad [} Bad [ 1Aaverage[ ] Good [} Excellent

g. Physical faciiies. comifort and amtience af the restaurant

[ very bad [ 1 Bad[_JAverage] Good {1 Exceillent

4. If you have any comments on the above aspacts. plecase be specific.
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RETIRO

Wer serve,

Breaktast [ Lunch 1 Dmner L1

A

G Whal prodacts consamed taday?

SoWant to add some product ar service ?

Yos [ ] No [ ]

wWhich one?

8 M an employes efforts to make your visit mora enjovable | please write

the name of the employeea:

Customer Data (optienal)

a. Name.

Iy Address:

¢ Phone

d. E~rmail.

e Age Range

Under age 2510 35 years

00

18 to 24 30 to AL years

IRl

445 ar more

1. Date. Day Mornth Year

Thank you for your information and valuable timel




ANEXO 8
BOLETA DE SUGERENCIAS PARA EL CLIENTE INTERNO

/}f‘ R "’\%
A\~

“j;ﬁ Boleta Sugerencias
S /7).
Tz J%’/m de Personal

se (05 oot B Guls . 5“‘?’"
~ g—-“*"‘”‘"@Wdc Semi?

Datos Generales

Nombre Colab.: C

Area: E

Puesto: [

NI AN

Instrucciones:
Favor cetallar en ef siguiente espacio. 23 sugerencias que ud. propens para r2alizar nigj:
UESHOS PrOTEso: 0s y de alencidn general a ciientes  Inicie por aquellas qu
de mayor importancia y ds teneficic para |z emprasa

¢, N
Arca a mejorar Detalle de Sugerencia Beneficio para el restaurante

Exclusivo Jefe de Area

Analisis de Sugerencias Propuestas a Gerencia

e T ™

Percentaie
de efec

(%

TS

a4y

.

J

a5 efeciiva Q20000 o [Toiaz’aoag&r Q. )
\. Y,

Autorizado por:

(F) Gerente de (F) Jefe de Area
Restaurante




ANEXO 9
DISENO BUZON DE SUGERENCIAS
PARA EL CLIENTE INTERNO
TAMANO: 0.30 CMS. FRENTE, 0.25 CMS. ALTURA, 0.20 CMS. FONDO
PESTANA: 0.14 CMS. FRENTE, 0.10 CMS. ALTURA, 0.05 CMS. FONDO
MATERIAL: ACRILICO TRANSPARENTE




ANEXO 10
FORMULARIO DE QUEJAS Y SUGERENCIAS PARA EL CLIENTE EXTERNO
(EN ESPANOL)

P Formulario de Quejas y
“ Sugerencias

Registro No.[ ]

el B | Safe
LS P sy

Dia Mes Ao
DATOS GENERALES ( / / )

Queja D Sugerencia D

Favor indicar el area del restaurante a la cual dirige su queja o sugerencia.

i : Otros,
Area de Servicio D Bar de bebidas especifique:
Cocina Q Barfios
INSTRUCCIONES

Favor detallar en el siguiente espacio, las sugerencias que ud. propone para
realizar mejoras en nuestros procesos internos y de atencién general a clientes.
Inicie por aquellas que considere sean de mayor importancia y de beneficio para
el restaurante.

'Y ™
Le agradeceremos liene en este espacio, su queja o sugerencia:

Acciones que espera de nuestra parte para su entera satisfaccion:

\ /
Le agradecremos llene este formato con sus datos, para darle seguimiento a su
queja o sugerencia y ofrecerle una solucion inmediata, acorde a sus expectativas,

en un tiempo no mayor de 24 hrs.

Nombre: Teléfono:
Direccion: Celular:
E-mail: Fax:

¢ Cual es la mejor manera de ponerse en contacto con usted?

Teléfono D  E-mai D

¢ Cual es el mejor horario para ponerse en contacto con usted?
Por la manana O Por la tardeD

Agradecemos su opinion y esperamos servirle como ud. lo merece.




ANEXO 11
FORMULARIO DE QUEJAS Y SUGERENCIAS PARA EL CLIENTE EXTERNO
(TRADUCIDO EN INGLES)

Rosainz, Complaints and
4 suggestions Form

Register No.[ ]

dd Buce 3,5y Saben
20 O o Gl 4y it

Day Month Year
GENERAL DATA ( / / )

A complaint D A suggestion D

Please identify the area you will direct your complaint or suggestion

Service Area D Bar ggc‘eigfy'
Kitchen Area D Bathroom Area C)
INSTRUCTIONS

Please detail in the following space, the suggestions that you propose in order
to make improvement in our intemal process and at the general atention of clients.
Starting with those considered will be the most important and of benefit to the

company.
e Y
We will appreciate fill in this space, your complaint or suggestion
Actions expected to fill your satisfaction
- S

We appreciate, fill this form with your general data, in order to follow your complaint
or suggestion and offer you an inmediate solution, according to your expectations,
in not more than 24 hours.

Name: Phone:
Adress: Celular:
E-mail: Fax:

Wich is the best way to contact you?

Phone D E-mait D

Wich is the best hour to contact you?

In the morning C) In the afternoon D

We value your opinion and look forward to serving you as you deserve.




ANEXO 12
DISENO BUZON DE QUEJAS Y SUGERENCIAS
PARA EL CLIENTE EXTERNO
TAMANO: 0.30 CMS. FRENTE, 0.25 CMS. ALTURA, 0.20 CMS. FONDO
PESTANA: 0.14 CMS. FRENTE, 0.10 CMS. ALTURA, 0.05 CMS. FONDO
MATERIAL: ACRILICO TRANSPARENTE
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introduccion i

I Objetivos

Il.  Guia orientada a la solucion de quejas/sugerencias y recuperacion del servicio
1. Tipos de clientes que reclaman

Cliente pasivo

Cliente vocero

Cliente irritado

Cliente activista

Por qué reclaman (o no) los clientes
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¢, Qué esperan los clientes cuando realizan sus quejas o sugerencias?
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a.1 Equidad en los resultados

a.2 Procedimientos equitativos

a.3 Interaccién equitativa

4. ; A qué se refiere la recuperacion del servicio?
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(Mentalidad del “cliente es primero”)
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0 N NN ~NNO
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INTRODUCCION

La presente guia orientada a la soluciéon de quejas/sugerencias y recuperacion
del servicio, constituye una herramienta dinamica de apoyo que le permitira al
restaurante contar con parametros y lineamientos que deben ser tomados en
cuenta, al momento de atender las quejas 0 sugerencias provenientes por parte

de los clientes.

Esta guia facilita a los colaboradores, la aplicacion de las estrategias
pertinentes para solucionar las fallas o problemas suscitados en el servicio al
cliente. Asimismo, tiene la finalidad primordial de optimizar las deficiencias
relacionadas a la calidad del servicio y por ende, incrementar la satisfaccion y

lealtad de los clientes.

Los elementos de la Guia que se presentan en las paginas siguientes, han sido

disefiados de tal manera, que su comprension sea légica y facil. Estos son:

e Tipos de clientes que reclaman

e Por qué reclaman (o no) los clientes

e ;Qué esperan los clientes cuando realizan sus quejas o sugerencias?
e ;A qué se refiere la recuperacion del servicio?

e Actitudes del empleado en la recuperacion del servicio

¢ Estrategias para la recuperacion del servicio

¢ Garantias del servicio

El contenido de la guia debe ser conocido y estudiado por todos los integrantes
del restaurante. También, debe ser actualizado constantemente en funcién de

los requerimientos exigidos por los clientes.






I Objetivos

e Proporcionar al restaurante una guia que le facilite solventar de
manera eficiente las quejas o problemas de los clientes respecto al
servicio.

e Proveer una fuente de conocimiento a los colaboradores sobre las
estrategias tendientes a la recuperacién del servicio que deben utilizar
para corregir las fallas o problemas presentados.

e Generar conciencia en los colaboradores acerca de la utilizacion de
ésta herramienta, con el objetivo primordial de incrementar la

satisfaccidn y lealtad de los clientes.

. GUIA ORIENTADA A LA SOLUCION DE QUEJAS/SUGERENCIAS Y
RECUPERACION DEL SERVICIO

1. Tipos de clientes que reclaman

Es de vital importancia que los colaboradores del Restaurante de Servicio
Completo conozcan los tipos de clientes que difunden sus quejas o sugerencias
a la empresa, esto con el fin primordial de que puedan realizar las acciones

pertinentes ante la presencia de éstos cuando exista una falla en el servicio.

Los clientes pueden agruparse en cuatro categorias, segun la forma en que

responden ante las fallas en el servicio, éstos son:
a. Cliente pasivo

Es el tipo de clientes que presenta menos probabilidad de emprender acciones
de reclamo a l|la empresa, ya que dudan sobre la eficacia de las
quejas/sugerencias, pues piensan que los resultados no valen ni el tiempo y

esfuerzo que deben invertir.




b. Cliente Vocero

Este conjunto de clientes reclaman de manera activa ante la empresa, pero es
poco probable que difundan comentarios negativos, se cambien a la

competencia o presenten sus quejas ante terceras partes.

Este tipo de clientes deben ser considerados los mejores amigos del
restaurante, debido a que se quejan de manera activa, por lo tanto, le brinda

una segunda oportunidad a la empresa.

Al igual que los clientes pasivos, estas personas consideran que los resultados
de sus quejas o sugerencias ante la empresa pueden ser muy positivos y
confian menos en otros tipos de reclamaciones como la comunicacion de boca

en boca o la intervencidn de terceras partes.
c. Cliente irritado

Este grupo de clientes tienden a dedicarse en difundir cometarios negativos
entre sus amigos y familiares y a cambiarse a la competencia. Es menos
probable que hagan sus quejas/sugerencias a la empresa, es decir, poco
probable que le brinde una segunda oportunidad.

d. Cliente activista

Estos clientes se caracterizan por presentar una mayor preferencia que el
promedio a quejarse en todas las dimensiones, seguramente le reclamaran a la
empresa, lo comentaran con los demas y la probabilidad de que presenten sus
reclamaciones ante terceras partes, es mayor que la de cualquier otro grupo.
Son muy optimistas a los resultados potenciales positivos de todo tipo de

reclamaciones.
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2. Por qué reclaman (o no) los clientes

Los tipos de clientes anteriormente descritos sefialan que existen algunos
consumidores que se inclinan mas a reclamar que otros; como personas, éstos
clientes confian en que puede haber resultados positivos y que realizar sus

quejas genera beneficios sociales.

Este tipo de clientes consideran que deberian recibir, algdn tipo de
compensacion por la falla del servicio, un trato equitativo y un buen servicio, y
que en el caso de que el servicio falle, alguien debe hacer lo correcto. En
ciertos casos sienten la obligacion social de hacer sus quejas o sugerencias,
con el propésito de ayudar a evitar que otros experimenten situaciones

similares o para castigar a la empresa.

Los clientes que presentan menos probabilidad de emprender acciones de
quejas 0 sugerencias a la empresa se fundamentan en creencias opuestas.
Estos opinan con frecuencia que reclamar significa una pérdida de tiempo y
esfuerzo, creen que no obtendran ningun beneficio como resultado de sus

reclamaciones.
3. ¢Qué esperan los clientes cuando realizan sus quejas o sugerencias?

Generalmente, cuando los consumidores se toman el tiempo y esfuerzo de
reclamar, sus expectativas son altas, por tal razon, esperan que la solucién se
presente con rapidez y requieren ser compensados por los problemas sufridos.

a. Los clientes esperan un trato equitativo

Los clientes esperan que sus quejas 0 sugerencias se atiendan con equidad vy
justicia. Existen tres tipos de justicia especificos que los clientes buscan durante

el proceso de solucion a sus reclamaciones, éstas son:




a.1 Equidad en los resultados

Los clientes esperan que los resultados o las compensaciones se igualen con el
nivel de su insatisfaccion. Las compensaciones pueden ser. monetaria, una

disculpa, servicios gratuitos en el futuro, entre otras.

Los consumidores esperan que el intercambio sea equitativo, es decir, desean
que la empresa pague sus fallos de una forma cuando menos equivalente a lo

que el cliente ha sufrido.

Los clientes también esperan que la empresa les brinde alternativas en
términos de la compensacion; por ejemplo, al consumidor de un restaurante se
le puede ofrecer que opte entre el platillo gratis servido equivocadamente o
cierto descuento de su reemplazo para compensar el hecho de que no se le

brindo el plato requerido.

Otro ejemplo, en cuanto a la equidad de los resultados que espera recibir el
cliente de un restaurante ante el hecho de que no se le brindo el platillo

solicitado es:

“El mesero estuvo de acuerdo en que existia un fallo en el servicio,

paro lo cual llevé nuevamente el platillo a la cocina y solicité su

reemplazo. Luego se le brindé al cliente una bebida gratis.”

a.2 Procedimientos equitativos

Los clientes esperan tener acceso facil a los procedimientos de quejas y
sugerencias, y desean que las cosas se manejen con rapidez, de preferencia

por la primera persona con la que establecen contacto.




Los procedimientos equitativos se caracterizan por su claridad, velocidad y

ausencia de discusiones con los clientes.

Ejemplo de procedimientos equitativos que esperan recibir los clientes en

el Restaurante de Servicio Completo:

“El Gerente del restaurante dijo que sin importar quién tuviera la

culpa, el se haria responsable del problema de inmediato.”
« El Capitan de meseros fue complaéiente y resolvié el problema
con rapidez.”
e “Un dia después, el Gerente de restaurante que recibié mi queja
me llamé . para supervisar si el problema se habia resuelto a mi

entera satisfaccion.”

a.3 Interaccién equitativa

Los clientes externos esperan un trato cortés, cuidadoso y honesto, mas alla de
sus expectativas de procedimientos rapidos y de una compensacion equitativa y

sin molestias.

Ejemplos de interaccién equitativa que esperan recibir los clientes en un

restaurante: -

il

“La actitud del Mesero fue buena. El queria asegurarse de que

me retiraria satisfecho.”
¢ “El Gerente del restaurante fue muy cortés, considerado y
conocedor, me mantuvo informado acerca del progreso de la

reclamacion.”




4. ;A qué se refiere la recuperacién del servicio?

La recuperacién del servicio se refiere a las acciones que realiza una empresa

para corregir las fallas o problemas del servicio brindado al cliente externo.

En un restaurante los problemas en el servicio pueden suceder por todo tipo de
motivos, entre ellos:

e La orden de alimentos puede no estar listo cuando se promete.

e El servicio es lento.

e Los colaboradores atienden de forma grosera y poco atenta, etc.

Resolver de manera eficiente dichos problemas incrementa la satisfaccion y
lealtad de los clientes, por tal razén, es importante la implementacion de

estrategias tendientes a la recuperacion del servicio.

“Una buena recuperacion del servicio puede hacer que los clientes

irritados y frustrados se transformen en clientes leales.”

4.1 Actitudes del empleado en la recuperacién del servicio

Para que el personal del restaurante brinde una recuperacién satisfactoria del

servicio, debe tomar en cuenta las siguientes actitudes:

a. Actitud positiva del empleado como primer paso en la recuperacion del

servicio. (Mentalidad del “cliente es primero”)

El lema “el cliente siempre tiene la razon”, se debe aplicar ante las necesidades
del usuario en la recuperacion del servicio y asegurarse de que éstas sean

satisfechas. Los pasos para logrario son:




¢ Mediante una actitud positiva que refleje la disponibilidad del empleado para
solucionar el problema.
e Hacerle ver a los clientes que los problemas tienen solucion y saber

manejarlos.
b. Actuar con profesionalismo

El cliente interno debe estar preparado en asuntos relacionados a la atencién
de los clientes, si no tiene algun conocimiento adecuado con el problema debe

saber a quién recurrir y estar dispuesto a solicitar ayuda.
c¢. Orientacion hacia las personas

El empleado debe tomar la iniciativa para establecer prioridades y mostrar
interés personal en el cliente a través del contacto visual, sonriendo y llamando
al cliente por su nombre o segun sea el caso. Se debe buscar en todo momento

que el cliente se sienta comodo.
d. Mostrar disponibilidad

Al tratar de resolver los problemas se deben sugerir alternativas y cuando sea
apropiado, es necesario ser flexible con las reglas que el restaurante

establezca.
e. De una respuesta personalizada

El personal debe entender las preferencias y expectativas de los clientes,
tomando en cuenta su punto de vista cuando le proporciona informacién.

f. Respeto

Los colaboradores deben actuar de forma cortés con todas las personas sin
importar su apariencia y otras caracteristicas personales. Asimismo, evitar

sentir pena al cliente respetando su tiempo y espacio personal.




g. Confiabilidad

Al empleado le corresponde tomarse el tiempo necesario para hacer su trabajo
correctamente, mostrando confiabilidad y haciendo lo que es mejor y no lo que

es mas facil.
4.2 Estrategias para la recuperacion del servicio

Para que el restaurante efectie una recuperacidn del servicio de excelencia, es
de vital importancia la combinacién de una variedad de estrategias que
necesitan funcionar juntas, tal como se ilustra en la figura de estrategias para la
recuperacion del servicio. Cuando se integran todas las estrategias, la empresa
encontrara que cada vez necesitan menos de la recuperacion del servicio. No
obstante, cuando esas situaciones en realidad ocurran, estaran listas para

impresionar al cliente y para mantener su negocio. Dichas estrategias son:

Estrategias de recuperacion del servicio

~ Servicio libre ©
de fallas

Acoger y estimular
las reclamaciones

Aprender de los
clientes perdidos

£ DS

Aprender de las
experiencias de Actuar con rapidez
. recuperacion

- Tratar con equidad
. alosclientes

Fuente: ZEITHAML, VALARIE A. & MARY BITNER. Marketing de Servicios, un enfoque de integracion
del cliente a la empresa. 22 Edicién. México., McGraw-Hill, 2007. Pagina 217.
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a. Servicio libre de fallas: jHaga lo correcto la primera vez!

La primera regla de la calidad en el servicio es haga lo correcto a la primera.
Con esta regla la recuperacion es innecesaria, ya que los clientes obtienen lo
que esperan y los costos de prestar nuevamente el servicio y de la

compensacion por los errores pueden evitarse.

La dimension de la calidad en el servicio llamada “Confiabilidad’, es la
estrategia de servicio mas basica y fundamental de todas. Una estrategia

especifica que debe utilizar el restaurante para alcanzar la confiabilidad es:
e La adopcion de practicas de la administracion para la calidad total

Esta estrategia consiste en crear una cultura de cero deserciones en el
restaurante con el propdsito de asegurar que se haga lo correcto a la primera
vez. Dentro de una cultura de cero deserciones todos |os integrantes de la

empresa comprenden |la importancia de |la confiabilidad. Los empleados y

Gerentes procuran satisfacer a cada cliente y buscan formas de perfeccionar el

Servicio.

Los trabajadores que pertenecen a una cultura de cero deserciones
comprenden y aprecian completamente el concepto del valor del cliente a
través del tiempo (la utilidad a través del tiempo que deja a una empresa por su
relacion sélida a largo plazo), en consecuencia, son motivados para gue
brinden servicio de calidad todo el tiempo y a cada cliente.

b. Acoger y estimular las reclamaciones

Uno de los elementos fundamentales de una estrategia de recuperacion del
servicio consiste en acoger y estimular las reclamaciones, éstas deben

anticiparse, estimularse y seguirse.




Existen diversas formas para estimular y dar seguimiento a las quejas. Las
investigaciones sobre los clientes pueden disefiarse especificamente para
hacerlo a través de las encuestas de satisfaccidbn, boleta de quejas vy
sugerencias, llamadas telefénicas, los estudios de incidentes criticos, entre

otras.

Asimismo, los empleados son elementos importantes para escuchar, y fuentes
de descubrimiento de la insatisfaccion del cliente y las fallas del servicio, por tal
razon, es importante estimular a los colaboradores con objeto de que reporten

este tipo de informacion.

Es de vital importancia que todos los empleados del restaurante tengan un
formato para la recuperacion del servicio denominado de accidn instantanea,
con el cual puedan registrar las fallas del servicio y las acciones para
abordarlas. Cada uno de los trabajadores posee todas las reclamaciones que

recibe y es responsable de observar que la recuperacién del servicio se realice.

Parte de la motivacidon de las reclamaciones también incluye ensefar a los
clientes cdmo reclamar. Lo mas conveniente es que dicho proceso sea lo mas
simple posible, pues lo ultimo que desean los clientes insatisfechos es

enfrentarse con un proceso de reclamaciones complejo y de dificil acceso.
¢. Actuar con rapidez

Todos los clientes que reclaman quieren respuestas de forma rapida. Para
lograrlo es vital contar con los sistemas y procedimientos que permitan que se

actue con rapidez, asi como con empleados en los cuales se delega autoridad.
¢.1 Hacerse cargo de los problemas en la primera linea

Aun cuando la reclamacion se registre en persona, por teléfono o por Internet,
los usuarios desean que el personal que escucha sus reclamaciones solucione
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sus problemas. Es primordial que en el restaurante la primera persona que
escuche la gqueja de un cliente, sea poseedor de dicha reclamaciéon hasta
asegurarse que se soluciond. Lo anterior significa que si un trabajador de
limpieza escucha que un cliente se queja mientras trapea el piso del salon de
servicio del restaurante, él es propietario de dicha reclamacion y debe
asegurarse de que se maneje de manera adecuada antes de continuar con su

trabajo.
c.2 Empowerment en los empleados

Es necesario capacitar y generar en |los colaboradores el empowerment con el

fin de que solucionen los problemas en el momento en que ocurran.

Para los empleados de servicio, la necesidad de recibir entrenamiento para la
recuperacion es fundamental, ya que los clientes demandan que la

recuperacion del servicio se lieve a cabo en el mismo lugar y con rapidez, l0s

trabajadores de primera linea necesitan habilidades, autoridad y motivaciéon

para comprometerse con su recuperacion efectiva.
Las habilidades para lograr una recuperacioén efectiva del servicio comprenden:

e Escuchar los problemas del cliente.
e Tomar lainiciativa.

¢ |dentificar las soluciones.

e Improvisar.

e Flexibilizar las reglas cuando fuese necesario.
d. Trato equitativo a los clientes

Para dar respuesta inmediata, es fundamental que el trato brindado a cada uno
de los clientes externos sea equitativo, ya que es un componente esencial de

una estrategia para la recuperacion eficiente del servicio.
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e. Aprender de las experiencias de recuperacion

Es necesario que los empleados registren cada oportunidad para recuperar el
servicio y la forma en que se manej6, para lo cual se solicita al trabajador que
recibié la queja que lo haga. Posteriormente dicha informacion se incorpora a la
base de datos sobre el cliente y se analiza con el propésito de observar los

patrones y los problemas del servicio que se deben corregir.
f. Aprender de los clientes perdidos

Es importante descubrir los motivos por los cuales el cliente se ha retirado, ya
que es util para prevenir las fallas futuras en el servicio, para no cometer los

mismos errores y prevenir la pérdida de mas clientes en el futuro.

La investigacién sobre los clientes perdidos implica un estudio a fondo de los
consumidores con el propédsito de determinar las verdaderas causas por las que
se retiraron. Para ello se recomienda que sean las personas del nivel superior

del restaurante que realicen entrevistas a profundidad.

A menudo este tipo de analisis a profundidad requiere que se realice una serie
de preguntas tales como: por qué o digame mas sobre eso, interrogantes que
permiten descubrir el centro de la verdadera causa de la desercion de los
Clientes.

Cuando se realice esta clase de investigacion, es conveniente que el
restaurante se enfoque en los clientes redituables que se han retirado y no en
cualquiera que haya abandonado la empresa.

4.3 Garantias del servicio

Las garantias del servicio, son una herramienta de vital importancia para ayudar
a alcanzar las estrategias de recuperacion del servicio descritas anteriormente.




a. Beneficios de las garantias del servicio

Las garantias del servicio funcionan como herramienta de mercadotecnia y
como un medio para definir, cultivar y mantener la calidad en toda la empresa.
Los beneficios que obtendria el restaurante por brindar una garantia de servicio

efectiva son:

e Una buena garantia fuerza al restaurante a centrar su atencion en los

clientes.

La empresa debe garantizar la satisfacciéon del consumidor, pero para que la
garantia funcione efectivamente, debe comprender con claridad lo que significa

satisfaccién para sus clientes (por ejemplo, lo que valoran y esperan).
e Una garantia efectiva establece estandares claros para la empresa.

El restaurante debe definir con claridad o que espera de sus colaboradores y
comunicarselos. Ademas, se debe proporcionarles metas orientadas al servicio
que pueden alinear el desempefio de éstos en torno a las estrategias de
servicio al cliente. Por ejemplo, una garantia de servicio que puede ofrecer el
restaurante y que permita a sus empleados saber con exactitud qué deben

hacer si un cliente reclama, es la siguiente:

staurante.

“Si el platillo no le satisface, hagaselo saber a nuestror
Nosotros lo haremos correctamente o no le cobraremos dicho
platillo”.

El ejemplo anterior, deja claro a los empleados que hacer lo correcto para el

cliente, es una meta importante del restaurante.

e Una buena garantia genera retroalimentacion inmediata y significativa por

parte de los clientes.
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Proporciona un estimulo para que los clientes reclamen y por ende
retroalimentacion. También, la garantia comunica a los consumidores que

tienen el derecho de realizar sus quejas.

e Cuando se hace efectiva una garantia existe una oportunidad instantanea

de recuperacion.
Esta accidn satisface a los usuarios y ayuda a retener su lealtad.

e A la informacidn que genera una garantia se le puede dar seguimiento e

integrarla en un esfuerzo de mejora continua.

A través, de una garantia de servicio se puede fortalecer el vinculo de
retroalimentacion que se establece entre los clientes y las decisiones de

operacion.

o El efecto de las garantias del servicio sefalan que la moral y la lealtad del

empleado pueden en consecuencia intensificarse

Por medio de la retroalimentacion que produce la garantia del servicio, se pone
en practica mejoras en el servicio que beneficien tanto al cliente como a los

empleados.

e Para los clientes una garantia minimiza el sentido de riesgo y genera

confianza en la empresa

Debido a que los servicios son intangibles y a menudo muy personales, los
clientes buscan la informacién y las pistas que les ayuden a minimizar su nivel
de incertidumbre, por tal razén, es importante implementar garantias, ya que
reduce el riesgo e incrementa la evaluacién positiva del servicio después de su

compra.

e Una garantia del servicio incrementa las utilidades de la organizacién
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Una garantia efectiva puede incrementar las utilidades de la empresa a través
de la edificacion del conocimiento y lealtad del usuario, de la comunicacién de
boca en boca positiva, asi como de la disminucidén de los costos en la medida
que se implantan las mejoras del servicio y los gastos de recuperacion del
servicio se reducen. Asimismo, una garantia puede reducir los costos de la

rotacion de personal al crear una cultura de servicio mas positiva.
b. Tipos de garantias del servicio

Los tipos de garantias del servicio que se pueden utilizar son:

b.1 Garantias de satisfacciéon incondicional

Las garantias de satisfaccion incondicional son eficaces para atraer nuevos
clientes, generar comunicacién de boca en boca positiva, elevar la moral entre

los empleados y para sefalar con exactitud los cambios que se necesitan.
b.2 Garantias de atributos del servicio

Son las garantias que ofrecen las empresas sobre aspectos particulares del
servicio que son importantes para los clientes. Por ejemplo, un restaurante
puede garantizar “comida caliente; entrega réapida y amigable; ambiente

placentero, etc.”

c. Caracteristicas de las garantias efectivas

Las caracteristicas que deben tener las garantias del servicio son:

c.1 Incondicional

e La garantia debe hacer su promesa incondicional sin condiciones adjuntas.
c.2 Significativa

e Debe garantizar elementos del servicio que sean importantes para el cliente.
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e La paga debe cubrir completamente la insatisfaccion del cliente.

¢.3 Facil de comprender y comunicar

¢ Los clientes necesitan comprender qué esperar.

e Los empleados necesitan cornprender qué hacer.

c.4 Facil de hacerla efectiva y recolectar

¢ No deben existir demasiados enredos ni obstaculos en el camino para tener

acceso al cobro de la garantia.
d. Cuando utilizar (o no) las garantias del servicio

Las garantias no siempre son apropiadas. Antes de poner en marcha una
estrategia de garantia, deben abordarse los siguientes aspectos:

e Lacalidad en el servicio que presta la compariia es deficiente

Antes de implementar una garantia la empresa debe corregir cualquier
problema significativo que presente la calidad en el servicio, ya que los costos
de aplicar la garantia pueden facilmente sobrepasar cualquier beneficio.

¢ Una garantia no corresponde a la imagen de la compariia

Cuando la empresa logra una reputacion por la alta calidad del servicio que

brinda, es innecesaria una garantia formal.
e La calidad en el servicio es verdaderamente incontrolable

Esta es una justificacion para no emplear una garantia, la empresa debe

primero controlar la calidad en el servicio.

e Los costos de la garantia superan los beneficios




La empresa debe calcular con cuidado los costos esperados (pagos por fallas y
costos por realizar las mejoras) y compararlos con los beneficios proyectados
(lealtad del cliente, mejoras en la calidad, atraccion de nuevos clientes,

publicidad boca en boca).
e Los clientes perciben poco riesgo en el servicio

Las garantias de servicio son mas efectivas cuando los clientes tienen

inseguridad acerca de la empresa o la calidad en sus servicios ofrecidos.

e Se percibe poca variabilidad entre la calidad del servicio que ofrecen los

competidores

En algunas empresas existe una variabilidad muy significativa entre la calidad
de los distintos competidores. En estos casos una garantia puede ser bastante

efectiva.

iEs vital resaltar, que solucionar de manera eficiente los problemas
de los clientes tiene un fuerte impacto sobre la satisfaccion de éstos,
su lealtad y el desempeiio de los empleados!
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INTRODUCCION

Tomando como base la necesidad de definir el proceso sobre gestidn de quejas
y sugerencias del Restaurante de Servicio Completo, se propone el presente
manual de normas y procedimientos, en el que se detallan los procedimientos
fundamentales para originar una mejor via de comunicacién con el cliente
interno y externo, e investigar cuales han sido las causas por las cuales han
existido fallas en el proceso de servicio, esto con el fin primordial de realizar
mejoras continuas en el servicio que permitan cumplir con las expectativas del

cliente.

El presente manual contiene una definicion general de su aplicacion, los
objetivos y normativas especificas de cada procedimiento en particular,
sirviendo al restaurante como una herramienta administrativa eficaz que permita
una mejor relacién con los clientes y la obtencidn de la satisfaccién de los

mismos.

Su implementacion y aplicacién apropiada permitira al personal del Restaurante
de Servicio Completo, disponer de un conocimiento formal y detallado de los

procedimientos en que participa respecto a la gestion de quejas y sugerencias.






MANUAL DE NORMAS Y PROCEDIMIENTOS

1. Justificacion

En toda empresa, es importante contar con procedimientos definidos para
obtener de manera eficiente las quejas y sugerencias de los clientes, ya que
éstas son informaciones esenciales para mejorar el servicio al cliente, ademas,

de tener un fuerte impacto sobre |la satisfaccion de éstos y su lealtad.

Por tal razdn, es necesario la aplicacién e implementacion del presente manual
de normas y procedimientos orientado a la gestién de quejas y sugerencias, el
cual permitira al Restaurante de Servicio Completo, recolectar y documentar de
forma apropiada las reclamaciones y sugerencias de los clientes y después
aprovechar dicha informacion con el propésito de identificar a los clientes
insatisfechos, reconocer las areas donde el servicio falla con frecuencia,

comprender las expectativas del cliente, para asi brindar un servicio de calidad.
2. Objetivo

Alcanzar la plena satisfaccion del cliente, a través de la optimizacion del
servicio en el Restaurante de Servicio Completo. El presente manual, constituye
una guia que establece las bases para desarrollar efectivamente las actividades

para lograr dicho objetivo.
3. Campo de aplicacion

Los procedimientos descritos en el presente manual de normas vy
procedimientos deberan ser utilizados por las personas responsables en cada

una de sus etapas.



4. Normas de aplicaciéon general

El manual de normas y procedimientos, es un instrumento esencial cuya
utilizacion es obligatoria.

Los usuarios del presente manual deberan cumplir con las actividades
detalladas en los procedimientos establecidos para el efecto sin obviar
ninguna de ellas.

Cualquier cambio que sea necesario realizar en los procedimientos, seran
discutidos, analizados y aprobados unicamente por la comision de quejas y
sugerencias.

En toda relacién y comunicacién que se mantenga con los clientes, ya sea de
forma personal, via telefénica o por correo, el personal del restaurante debera
mostrar reglas de conductas apropiadas, tales como: cortesia, amabilidad,
atencion y simpatia.

Las personas involucradas dentro de los procedimientos, deberan asegurarse
de que el cliente se encuentre bien informado sobre donde y como debe

presentar sus quejas y sugerencias.



5. Procedimientos

5.1 Presentacién de sugerencias por parte del cliente interno a través del buzén

Presentacion de - Fecha: abril 2010
. Procedimiento: 01 .
sugerencias por parte del No. de pasos: 10 Hoja: 01 de 03
cliente interno a través del -dep ) Elaboré: Asesor investigador

buzén No. de formas: 01 Reviso: Lic. Asesor

Inicia: Colaborador segun area de restaurante Finaliza: Jefe de Area

A continuacion se detalla lo concerniente al procedimiento general para adquirir sugerencias
sobre mejoras del servicio presentadas por el cliente interno a través del buzén
correspondiente.

5.1.1 Objetivos del procedimiento

e Establecer los pasos logicos a seguir para que el empleado presente sus sugerencias
en el buzon respectivo.

« lIdentificar y poner en practica las sugerencias mas efectivas para mejorar el servicio.
5.1.2 Normas del procedimiento
o El personal debera tomar una boleta impresa por cada sugerencia presentada.

o Alllenar la boleta con todos los datos, debera depositarla en el buzén correspondiente
segun el area a mejorar.

e Cada Jefe de Area hara un consolidado de las sugerencias recibidas por parte del
personal que tiene bajo su responsabilidad diariamente.

e Cada Jefe de Area y el Gerente deberan analizar las sugerencias consolidadas.

o El Gerente del restaurante debe poner en practica inmediatamente las propuestas que
se acepten y dar un agradecimiento al colaborador que haya realizado la sugerencia
implementada.

« Se debe evaluar y controlar periddicamente el comportamiento de las sugerencias que
fuesen aplicadas, para conocer si se estan alcanzando los resultados esperados.




5.1.3 Descripcion del procedimiento

Responsable

Paso
No.

Descripcion de actividad

Colaborador

Emite sugerencia sobre mejora del servicio segun
el area afectada

Deposita boleta de sugerencias en el buzdn
correspondiente

Jefe de Area

Abre buzén de sugerencias

3.1 Comprueba que todos los items de la boleta
estén debidamente llenos

3.2 Verifica que la sugerencia corresponde a su
area de trabajo

Consolida y analiza las sugerencias recibidas

4.1 Determina las sugerencias que si proceden o
no

4.2 Informa a los empleados sobre las causas de
improcedencia de sus respectivas sugerencias
presentadas y agradece por su participacion

Realiza un informe general sobre las sugerencias
que proceden y los beneficios que genera de
llevarse a cabo su implementacion

Traslada informacién al Gerente del restaurante

Gerente del restaurante

Toma la decisibn para efectuar acciones
inmediatamente en relacién a las sugerencias mas
eficaces

Informa por escrito al Jefe de Area y empleados la
decision tomada promoviendo su participacion
dentro de las acciones a implementar

Entrega un reconocimiento al colaborador que
haya realizado la sugerencia implementada

Jefe de Area

10

Realiza y archiva expediente para llevar
estadistica de las sugerencias implementadas
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5.2 Presentacion de quejas y sugerencias por parte del cliente externo a través

del buzén

|

Presentacion de quejas
y sugerencias por parte
del cliente externo a
través del buzén

Procedimiento: 01
No. de pasos: 10
No. de formas: 01

Fecha: abril 2010

Hoja: 01 de 03

Elaboro: Asesor investigador
Revis6: Lic. Asesor

Inicia; Empleado de contacto

Finaliza: Comision de quejas y sugerencias

A continuacién se detalla o concerniente al procedimiento general para solventar las quejas y
sugerencias presentadas por el cliente externo a través del buzén correspondiente.

5.2.1 Objetivos del procedimiento

e Establecer los pasos l6gicos a seguir para que el cliente realice su queja o sugerencia

en el buzén.

o Identificary evaluar las fallas en el servicio brindado a los clientes.

Realizar una adecuada recuperacion del servicio.

Tomar las medidas pertinentes para no incurrir en las mismas fallas en el futuro
proceso de atencion a clientes.

5.2.2 Normas del procedimiento

El personal de contacto debera brindar al cliente una boleta impresa para estimular la
presentacion de quejas y sugerencias.

La comision de gestidn para quejas y sugerencias realizard el analisis de cada
situacion suscitada.

Se comunicard al cliente sobre las soluciones determinadas para resolver la
problematica generada.

Se debe evaluar y controlar periédicamente el comportamiento de las quejas que
fuesen resueiltas, para conocer si se estan alcanzando los resultados esperados.




5.2.3 Descripcion del procedimiento

Responsable Paso Descripcion de actividad
No.
Empleado de contacto 1 Atiende a cliente en el restaurante
1.1 Brinda boleta de quejas y sugerencias
1.2 Informa al cliente la importancia de su queja
0 sugerencia
Cliente 2 Llena boleta de quejas y sugerencias
Empleado 3 Revisa que todos los items de la boleta estén
debidamente llenos
4 Deposita boleta en el buzdn respectivo
5 Abre buzdn de sugerencias diariamente
6 Consolida y analiza las quejas y sugerencias
recibidas diariamente
Toma la decisién para solucionar la falla en el
7 servicio brindado al cliente, puntualizando las
estrategias de recuperacién del servicio
Comls.lon de gestlon_para Comunica via teléfono o e-mail al cliente sobre
quejas y sugerencias las medidas correctivas adoptadas por el
8 restaurante, haciendo una excelente
recuperacion del servicio
9 Cataloga el expediente seglin queja o sugerencia
por area involucrada
10 Archiva expediente para lievar estadistica de

quejas que fueron resueltas y sugerencias
implementadas
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5.3 Presentacion de quejas y sugerencias por parte del cliente externo a través

de la pagina Web

Presentacion de quejas Fecha: abril 2010
. quejas y Procedimiento: 01 Hoja: 01 de 03

sugerencias por parte del .

. < No. de pasos: 12 Elabor6: Asesor
cliente externo a través de la . .

aaina Web No. de formas: 01 investigador
pag Revisé: Lic. Asesor
Inicia: Cliente Finaliza: Comisién de quejas y sugerencias

A continuacién se detalla lo concerniente al procedimiento general para solventar las quejas y
sugerencias presentadas por el cliente externo a través de la pagina Web del restaurante.

5.3.1 Objetivos especificos

o Utilizar la Pagina Web del restaurante como medio de acercamiento para conocer
las quejas y sugerencias de los clientes externos.

e Recibiry enviar informacioén oportuna.
e Brindar un servicio personalizado a los clientes.
5.3.2 Normas especificas

e La pagina Web del restaurante debe tener un hipervinculo que permita el acceso
inmediato del cliente para emitir quejas y sugerencias.

o El formato de la boleta que aparece en el sitio Web deber ser igual al proporcionado
en el restaurante.

e La comisidén de quejas y sugerencias se comunicard por la misma via con el cliente
para darle a conocer la solucion a la problematica planteada.




5.3.3 Descripcion del procedimiento

Responsable Paso Descripcion de actividad
No.
1 Ingresa a la pagina Web del restaurante
Cliente
2 Visualiza la secciéon denominada “su opinién es
importante para nosotros’
3 lLlena la boleta electrénica de quejas vy
sugerencias
3.1 Envia el correo electrénico a través del
hipervinculo de la pagina Web
Comisiéon de quejas y 4 Recibe el correo electrénico enviado por el cliente
sugerencias a través del hipervinculo de la pagina Web
5 Envia un correo de respuesta al cliente que su
solicitud fue ingresada y que sera contestada en
un tiempo no mayor a un dia
6 Revisa que todos los items de la boleta estén
debidamente lienos
7 Analiza la queja o sugerencia del cliente
8 Envia un correo electrénico a la cuenta personal
del cliente describiendo la solucién acordada
para una excelente recuperacion del servicio, y
solicitando respuesta sobre la recepcién del
mismo
Cliente 9 Envia respuesta sobre su postura a través de la
solucién brindada sobre ia queja o sugerencia
emitida
Comision de quejas y 10 Recibe el correo electrénico del cliente y realiza
sugerencias las gestiones del caso si procede una respuesta
inmediata
11 Después de solucionado el problema, realiza una
catalogacion de la boleta segun tipo de queja y el
area al que fue dirigida
12 Archiva la boleta en una carpeta electrénica para

su posterior uso en la elaboracion de estadisticas
de [as quejas y sugerencias atendidas en el mes

10
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5.4 Presentacion de quejas y sugerencias por parte del cliente externo via

telefénica
Fecha: abril 2010
Presentacion de quejas y Procedimiento: 01 Hoja: 01 de 03
sugerencias por parte del No. de pasos: 11 Elaboro: Asesor
cliente externo via telefénica No. de formas: 01 investigador
Revis6: Lic. Asesor
Inicia: Cliente Finaliza: Comision de quejas y sugerencias

A continuacién se detalla lo concerniente al procedimiento general para solventar las quejas y
sugerencias presentadas por el cliente externo via telefénica.

5.4.1 Objetivos especificos

¢ Puntualizar los pasos a seguir cuando un cliente hace una queja o sugerencia por
medio de una llamada telefénica al restaurante.

« Demostrar al cliente la importancia de sus quejas o0 sugerencias como una
estrategia eficaz para realizar mejoras en el servicio.

+ Identificar las quejas mas habituales en el servicio brindado al cliente para su
analisis y resolucion més pronta.

¢ Realizar una efectiva recuperacion del servicio.
5.4.2 Normas especificas

o Todas las llamadas cuyo motivo sean reclamaciones del servicio seran trasladas ai
Gerente.

e En ausencia del Gerente, el empleado de contacto tomard nota de la llamada,
comunicandole al cliente que posteriormente una persona de la empresa se pondra
en comunicacién con él lo mas pronto posible, en este caso podra ser uno de los
Jefes de Area sobre la cual tenga indicio la reclamacién.

e Todas las reclamaciones recibidas o sugerencias seran analizadas y tomadas en
cuenta por la comisién de quejas y sugerencias.

¢ El Gerente mantendré una comunicacion posterior con el cliente para informarle sobre
la solucién definitiva de su problema.

12




5.4.3 Descripcion del procedimiento

Responsable

Paso
No.

Descripcion de actividad

Cliente

Realiza llamada al restaurante para informar su
queja o sugerencia

Empleado de contacto

Atiende la llamada
2.1 Traslada informacion al Gerente

Gerente

Recibe la llamada, y ofrece disculpas al cliente
por la situacion de inconformidad

Liena la boleta de quejas y sugerencias segun
informacion proporcionada por el cliente via
telefonica

Realiza el analisis de la queja conjuntamente con
el Jefe de Area afecto a la reclamacion

Se toma la solucién acorde a las expectativas del
cliente

Se comunica con el cliente via telefénica para
darle respuesta a su reclamacién

Cliente da su visto bueno sobre la solucién
propuesta y el Gerente lo recopila dentro de la
informacion de la boleta de quejas y sugerencias

Traslada a comision de quejas y sugerencias la
boleta junto con la solucién dada al cliente por
escrito

Comisién de quejas y
sugerencias

10

11

Recibe y cataloga la boleta segin tipo de queja
presentada y el area al cual fue dirigida

Archiva expediente para la generacién de
estadisticas en cuanto a la recuperacion del
servicio

13
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INTRODUCCION

Frecuentemente sucede que el proceso de prestacion del servicio definido se
ve dificultado por diversos problemas, |o cual puede ocasionar insatisfaccion al
cliente; por lo tanto, resulta necesario disponer de un mecanismo que

identifique estas situaciones y permita recuperar la satisfaccion del usuario.

Por tal razén, se propone la presente guia para el establecimiento del
procedimiento sobre gestidn de quejas y sugerencias del cliente externo, la cual
constituye una herramienta fundamental para poder alcanzar la maxima

satisfaccion de los usuarios del servicio en el restaurante.

Tiene como finalidad establecer las bases para la implementacién correcta del
procedimiento sobre gestion de quejas y sugerencias del cliente externo y
apoyar al equipo de trabajo (empleados) del restaurante a desarrollar
efectivamente las actividades para lograr los objetivos operativos de

implantacién del procedimiento.

Los elementos de la guia que se presentan en las paginas siguientes, han sido

disefiados de tal manera que su aplicacion sea légica y facil. Estos son:

e Objetivos del procedimiento
e Fases para el desarrollo del procedimiento

e Desarrollo operativo del procedimiento
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GUIA PARA ESTABLECER EL PROCEDIMIENTO SOBRE GESTION DE
QUEJAS Y SUGERENCIAS DEL CLIENTE EXTERNO EN EL
RESTAURANTE

Parte I: Objetivos del procedimiento

El procedimiento de quejas y sugerencias, constituye una herramienta
fundamental para poder alcanzar la plena satisfaccion del cliente externo.

a. Objetivos generales del procedimiento

e Recolectar datos e informacion sobre observaciones relevantes que
realice el cliente externo.

e Mejorar la atencion y el servicio al cliente.

e Personalizar el servicio.

e Recuperar la satisfaccion de los clientes que hayan percibido problemas
en el servicio.

e Desarrollar en los empleados la capacidad de solucionar problemas.

b. Objetivos operativos de implementacion del procedimiento
Los objetivos operativos que se deben alcanzar son:

1. Recolectar del cliente externo el mayor numero de quejas y
sugerencias.

2. Incrementar la satisfaccion del cliente respecto al trato y gestién
realizada durante Ia resolucidon de la queja y atencién de la sugerencia.

3. Incrementar Ia satisfaccion del personal respecto al trato y gestiéon de la

queja/sugerencia.




Resolver satisfactoriamente el mayor numero de quejas/sugerencias.

5. Disminuir el tiempo de respuesta para la resolucion de quejas y la
atencion de sugerencias.

6. Incrementar el numero de mejoras introducidas por informacion recibida

(quejas y sugerencias) del cliente.

Objetivo 1: “Recolectar del cliente externo el mayor nimero de quejas y
sugerencias”.

El numero de quejas o sugerencias recolectadas, es un indicador de la
sensibilidad y capacidad del restaurante para comprender al cliente. El
incremento del nimero de quejas y sugerencias obtenidas no quiere decir que a

corto plazo se incrementen las incidencias o problemas en el servicio.

Las quejas o sugerencias del cliente externo son las informaciones basicas y

esenciales para poder mejorar el servicio.

Hay que estimular a los colaboradores para que recolecten mas informacion
sobre la opinién del cliente. ; Cémo conseguirlo?:

e Sensibilizando y motivando al cliente para que exprese su opinion sobre

el servicio.

o ldentificando un responsable que atienda la gestion de quejas vy

sugerencias.

e Editando un formulario para recoger quejas y sugerencias, y poniéndolo
a disposicion de clientes y empleados. Asimismo, instalando un buzdn
para recolectar los formularios depositados.

El éxito de un procedimiento de quejas y sugerencias del cliente externo,
depende de la informacion que se recolecte sobre los resultados que esta
generando la interaccién entre el empleado y el cliente.




Dicha informacion tiene dos vias de generacion:

1. Cliente: por cada 10 clientes insatisfechos el restaurante recibe una
queja, por lo tanto, se debe facilitar al usuario un mecanismo para que

muestre sus quejas y sugerencias.

2. Empleado: cada colaborador debe asumir la responsabilidad de
recolectar toda la informacion valiosa y proponer soluciones vy
sugerencias a los Jefes de Area y Gerencia, de manera que se vaya
produciendo una mejora continua entre el servicio prestado y el percibido

por el cliente.

Objetivo 2: “Incrementar la satisfaccion del cliente respecto al trato y
gestion realizada durante la resolucion de la queja y atencion de la

sugerencia”.

No siempre, es posible resolver la incidencia o problema que se haya producido
o responder satisfactoriamente a la queja del cliente. En ocasiones éstas estan

provocadas por causas ajenas a la empresa.

En cualquier caso, el personal debe mostrar al cliente la comprension del
problema y transmitirle el esfuerzo realizado por querer resolver la incidencia,

su problema o responder a su solicitud especial.

El incremento del nivel de satisfaccién del usuario en la gestion de quejas y
sugerencias, generara el desarrollo de una relaciéon sdlida de confianza entre la

empresa y el cliente.
Para alcanzar este objetivo los pasos a seguir son:

e Definir una guia de estrategias de recuperacion del servicio para atender.

las quejas y sugerencias del cliente. (Véase guia propuesta)

o Capacitar al personal en la aplicacion de la guia.
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e Hacer el seguimiento de la satisfaccion del cliente respecto a la atencion
del personal.

Los pasos para aplicar una correcta atencién al cliente en la gestiéon de quejas y

sugerencias son:

Ponerse a disposicion del cliente

Escuchar atentamente al cliente y recolectar en el

formulario los comentarios escritos

Comprender las necesidades del cliente

Si no es posible
resolver la queja en
el momento, tramitar
la queja siguiendo
los pasos definidos
por la Gerencia del
Restaurante.

Solicitar apoyo si fuera necesario e identificar las

posibles alternativas

Explicar al cliente y ayudarle a comprender las

diferentes alternativas

Obtener la conformidad del cliente respecto a cierta

alternativa y resolver la situacion

Verificar la satisfaccion del cliente




Principio fundamental del procedimiento de quejasy
sugerencias que se debe tomar en cuenta dentro del

Restaurante:

“Se debe dar respuesta a todas las quejas y

sugerencias que se reciban”

Objetivo 3: “Incrementar la satisfaccion del personal respecto al trato y

gestion de la queja/sugerencia”.

En ocasiones, el personal muestra poca disposicidn o rechazo a comprender e
identificarse con el cliente, lo cual dificulta la comunicacién entre éste y la
empresa, reduciéndose las probabilidades de satisfacer plenamente las

necesidades y expectativas del cliente.
Entre los motivos que provocan esta situacion se pueden encontrar:

e Falta de tiempo.

e Falta de sensibilidad respecto al cliente.

o Falta de capacitacion en atencién al cliente.

e Sensacion de dificultad por responder a requerimientos especificos del
cliente.

e Falta de capacidad para comprender e identificarse con el cliente, etc.

La capacitacion del personal y la definicibn del procedimiento de quejas y
sugerencias facilitaran el incremento de la satisfaccién del colaborador para
realizar de forma efectiva dichas gestiones.




El incentivo y reconocimiento de las actividades relacionadas a recolectar
informacién y el esfuerzo en la resolucién de las mismas, son muy importantes
y, es el fundamento para el crecimiento de satisfaccion del trabajador en la

realizacion de dichas actividades.

Objetivo 4: “Resolver satisfactoriamente el mayor nimero de quejas y

sugerencias”.

El numero de quejas y sugerencias resueltas satisfactoriamente, es un
indicador del nivel de esfuerzo que realiza la empresa por satisfacer
completamente la satisfaccion del cliente.

El incremento del numero de quejas y sugerencias resueltas positivamente,
incidira en el aumento de la satisfaccion del cliente. Asimismo, la resolucidén de
una queja o sugerencia implicara aumentar la eficiencia del restaurante para

brindar un servicio de calidad.

Para incrementar el porcentaje de quejas y sugerencias resueltas
satisfactoriamente, es preciso, entre otras medidas, definir los mecanismos

organizativos necesarios.
Respecto a este ultimo, los pasos a seguir son:

e Nombrar un responsable que atienda la gestion de quejas y sugerencias.

¢ ldentificar aquellas quejas y sugerencias que se den con mas frecuencia.

o |dentificar el procedimiento para resolver las quejas o atender las
sugerencias.

e Realizar un seguimiento de las quejas recibidas y dar soluciones a las
mismas.

e Incentivar la resolucion de quejas y sugerencias.




Para conseguir una gestién y resolucion eficaz de las quejas o sugerencias, es
necesario fomentar la comunicacién horizontal y el trabajo en equipo entre
todos los miembros del restaurante, pertenezcan o no a una misma area de
trabajo. La comunicacion horizontal debe permitir que el empleado en contacto
con el cliente tome la iniciativa y tenga la capacidad de transmitir al resto de la

organizacion los deseos y necesidades del cliente.

El trabajo en equipo, es uno de los ingredientes fundamentales de un
procedimiento eficaz de quejas y sugerencias. Asimismo, es necesaria la
realizacién de reuniones periddicas en cada area del restaurante y entre la
Gerencia, jefes y empleados para analizar las quejas recibidas, las soluciones
implantadas, los resultados obtenidos y proponer posibles mejoras de los

procesos de trabajo.

Objetivo 5: “Disminuir el tiempo de respuesta para la resolucion de quejas

y la atencion de sugerencias”.

El tiempo de respuesta, es uno de los atributos mas importantes para satisfacer
al cliente en la gestidon de quejas y sugerencias. El tiempo que requiera, por
ejemplo, la resolucion de un fallo en la orden de alimentos solicitada por el
cliente, es critico para alcanzar la satisfaccion del usuario.

La resolucién con rapidez de las quejas requiere lo siguiente: una elevada
capacidad del personal para identificar y aplicar las soluciones pertinentes, un
procedimiento claro de acciones para las diferentes situaciones que se puedan

presentar y trabajar en equipo.

Para que el restaurante obtenga una elevada capacidad de actuacién en el
proceso de solucidn de quejas, debe seguir los siguientes principios:

o Definir las responsabilidades que conllevan las diferentes acciones.

o Definir los procedimientos de actuacion para las diferentes tipologias de

quejas y sugerencias.




e Desarrollar la capacidad de iniciativa, actuacién libre y trabajo en equipo

por parte del personal de contacto.

Objetivo 6: “Incrementar el numero de mejoras introducidas por

informacion recibida (quejas y sugerencias) del cliente”.

Ademas de incrementar la satisfaccion del cliente, la implementacion del
procedimiento de gestion de quejas y sugerencias debe generar como beneficio
adicional la introduccién de mejoras en los procesos de trabajo del restaurante.
Dichas mejoras deben permitir:

e Eliminar causas que provoquen un servicio de baja calidad.

¢ Introducir mejoras en el disefio y prestacion de los servicios.

e Eliminar costos o actividades innecesarias en la prestacién de los

servicios.

La competitividad de una organizacion, esta condicionada por el numero de
mejoras introducidas en el proceso de prestacion del servicio. La informacién
facilitada por el cliente debe poner en marcha actividades correctoras vy

preventivas.
Pate ll: Fases para el desarrollo del procedimiento

Las fases para el desarrolio del procedimiento de quejas y sugerencias del

cliente externo son:

1. Definir los responsables del procedimiento: Es fundamental puntualizar
los responsables implicados y las normas que rigen el cumplimiento de sus

funciones.

2. Definir el alcance del procedimiento: El procedimiento puede estar

orientado exclusivamente al cliente o incorporar también a los empleados.

Esta segunda opcién es la mas recomendable.




3. Disenar un formulario para recolectar informacion: Deben haber en
existencia formularios o boletas sobre un recipiente, colocado cerca del
buzdn o bien en cada mesa de servicio para que el cliente proporcione las

quejas 0 sugerencias.

4. \dentificar situaciones: Es necesario realizar un listado con participacion
de todas las personas implicadas en brindar el servicio, de aquellas situaciones
que provocan mas problemas, evaluando su frecuencia, impacto sobre el

cliente y nivel de resolucién positiva de las mismas.

5. Elaborar procedimientos: Es conveniente desarrollar procedimientos para
la gestibn de las quejas y sugerencias, identificando posibles puntos de
contacto entre las diferentes areas del restaurante. Definir limites de actuacién

y condiciones de aplicacidn a las alternativas de solucion.

6. Capacitar al personal: Es importante realizar sesiones de formacién al
personal sobre el alcance del procedimiento, las guias de accidén para
aplicacion del mismo y las respectivas estrategias de recuperacion del servicio.
La formacion debe estar dada por el responsable del procedimiento y seguida
por los Jefes de Area de forma periddica. Esta capacitacién debe facilitarles la
gestién de quejas y sugerencias.

7. Hacer el seguimiento de la aplicacion: Este punto se recomienda a través
de reuniones semanales y quincenales. Asimismo, se debe motivar al personal

para su utilizacion e incentivar los esfuerzos y resultados alcanzados.

8. Desarrollar el procedimiento: Es beneficioso utilizar la experiencia para
hacer revisiones constantes de las lineas guias de accibn y de los
procedimientos de aplicacion del mismo.




Parte Ill: Desarrollo operativo del procedimiento

1. Identificacién y clasificaciéon de los problemas o incidencias

En funcion de la gravedad y urgencia que requiera su resolucién se pueden

clasificar los problemas en:

_

Malos entendidos o
situaciones mal
resueltas.

NIVEL DE URGENCIA
NIVEL DE GRAVEDAD
MUY URGENTE POCO URGENTE
Desviacion grave en Desviacién en el
MUY GRAVE el servicio con servicio que genera
perjuicio directo al continuamente
cliente. reacciones de
Situacién anémala o rechazo por parte
critica generada por del dliente.
la interaccion cliente-
empelado.
Desviacioén leve en Formas de actuar o
POCO GRAVE el servicio que causa nivel de
perjuicio indirecto al funcionamiento de
cliente. algunos

componentes del
servicio que se
puedan mejorar.

Es de vital importancia, delimitar los momentos en los que el empleado puede
solucionar él mismo un problema o bien necesitar la intervencion de algun

responsable (Gerente o Jefe de Area).

Hay que tener en cuenta, en todo caso, que el cliente buscara una solucién
répida de su queja/sugerencia. Este aspecto, es de suma importancia para la

satisfaccion del cliente.




Formatos de guias de accion que puede utilizar el restaurante:

Guia de accion

Descripcion de la
queja/sugerencia

Clasificacion

Areas implicadas

Guia de accién

Descripcién de la queja/sugerencia:

Soluciones Frecuencia Costos Limites de Ventajas/
alternativas de aplicacion benéficos aplicacién desventajas
\
Guia de accién y gestion de la mejora
o e
Contenido - Resuelta Costo causas Introduc clos
de la Clasifica b dela <2 obteni
queja/suger cién favorablem resoluc . d.e la . cion de dos de
encia ente i6n mc;d(e;ncl mejoras la
problema mejora




2. Proceso de recolectar informacion

Muchas veces, las quejas/sugerencias expresadas por los clientes (sobre todo
las enunciadas verbalmente) se pierden, se le haya dado 0 no una solucién. De
este modo no queda constancia de! tipo de quejas que se dan con mas
frecuencia, e incluso, el numero de quejas/sugerencias a las que “no” se ha
dado respuesta ni a las que “si” se ha proporcionado solucion (incluyendo el

tiempo de reaccion).

Por lo tanto, es muy importante tomar nota de toda queja/sugerencia para que
exista constancia de todas ellas y poder asi hacer un buen seguimiento de los

indicadores de calidad del procedimiento de quejas y sugerencias.

Para la efectividad de un buen seguimiento de cualquier queja/sugerencia
expresada por el cliente, debe anotarse en el formulario o boleta prevista para
tal fin, escrito directamente por el usuario o indirectamente, a través de

cualquier empleado del restaurante.

El correcto funcionamiento del procedimiento requiere una amplia capacidad de
accién por parte de las personas para mejorar la satisfaccion del cliente, pero
ofrece ademas un canal formal de comunicacion de quejas/sugerencias para
aquellos casos en los que no sea posible una accidén inmediata y autbnoma del

empleado.
3. Alcance de la aplicacion del procedimiento
A. Formulario del cliente externo
Para impulsar la contribucion del cliente:
e Se puede poner un buzdn de sugerencias en el area de servicio.

e Se puede recordar la importancia que supone para el restaurante la

contribucién del cliente.




e Se puede intercambiar un recuerdo u obsequio del restaurante a cambio

de un formulario.
e Se pueden hacer encuestas esporadicas.

e Toda queja/sugerencia deberia ser respondida (reforzando un canal de

seguimiento de las mismas)

B. Formulario de empleados en cada area de trabajo, en un lugar visible y

de facil acceso y en los lugares de descanso del personal

Se debe trazar el canal de seguimiento del formulario (el cual sera conocido por

todas las personas que integran el restaurante).
Sugerencia posible:

e Buzdn en la entrada/salida del personal.

¢ Recolectar comentarios una vez al dia.

e Estudio de los mismos con respuesta en un maximo de 24 horas.
Segun la importancia o relevancia de la queja/sugerencia a adoptar se podra:

e Requerir la involucracion de la persona que ha llenado el formulario.
e O bien la necesidad de convocar una reunion con los involucrados en su

resolucion.
La queja/sugerencia puede ser:

e Aceptada
o No aceptada

e Enfase de prueba

Toda solucidon aceptada se comunicara como nuevo estandar de servicio (si

fuera el caso).




Se sugiere la designacion de una comisién para la gestibn de quejas y
sugerencias, la cual constituye la formalizacion del canal de comunicacion

antes mencionado. Sus funciones seran:

1. Evaluar y, en su caso, transmitir al area correspondiente, aquellas quejas
0 sugerencias que hayan sido depositadas en el buzén respectivo.

2. Asegurar el correcto funcionamiento del procedimiento de quejas y
sugerencias del cliente externo, tanto en lo que respecta a la recoleccion
como a la atencidén de las mismas.

3. Apoyar a las areas del restaurante en el analisis y resolucion de quejas y
sugerencias.

e Contactar al cliente o el colaborador, comunicandole las medidas
adoptadas a partir de su queja o sugerencia, agradeciéndoles su
colaboracion.

e Analizar periédicamente el funcionamiento del procedimiento,

incorporando |las mejoras sugeridas.




! -
.

.

-

a
mes

-4

p







. §

w

iNDICE

Introduccion

Objetivos
Guia sobre estandares de servicio enfocados al cliente

Consideraciones en la generacidén de estandares sobre el servicio
Funciones necesarias para entregar un servicio de calidad

a. Funcidon de abastecimiento

b. Funcién de almacenamiento

c. Funcién de pre-elaboracién de alimentos

d. Funcién de produccion de alimentos y bebidas
e. Funcion de servicio de alimentos y bebidas
Principios de servicio orientado al cliente
Estandares generales de servicio

a. Estandares basicos

b. Estandares sobre nuestro trato con el cliente
c. Estandares sobre nuestro trabajo

d. Estandares sobre nuestra comunicacion telefénica
Estandares de servicio por proceso

Procesos de contacto por areas

Proceso sobre recepcidn de clientes
Proceso sobre atencidén de clientes

Proceso sobre despedida de clientes
Proceso de facturacion, pagos y cobranza
Proceso de venta

Proceso sobre recepcion de pagos

Proceso sobre el servicio de comedores
Estandares de presentacion para el personal

a. De la mujer

b. De los hombres

Estandares de servicio por puesto

S@ e a0op

Pagina

1

1

1

2
3
3
3
3
4
5
5
5
6
7
8






INTRODUCCION

La presente guia sobre estandares de servicio enfocados al cliente, es un
documento dinamico y de apoyo para el restaurante la cual presenta normas y
orientaciones que todo el personal debera cumplir, para enfrentar con actitudes
y procedimientos homogéneos los procesos que intervienen en el servicio
completo que caracteriza al restaurante. La guia tiene el fin primordial de

orientar al personal a brindar de forma consistente un servicio de alta calidad.

El contenido de la guia sobre estandares de servicio enfocados al cliente trata
sobre los siguientes aspectos:

e Consideraciones en la generacion de estandares sobre el servicio

e Descripcion general del sistema de servicio en el restaurante

¢ Principios de servicio orientado al cliente

o Estandares generales de servicio

e Estandares de servicio por proceso

e Estandares de presentacion para el personal

e Estandares de servicio por cargo

El contenido de |la guia debe ser conocido y estudiado por todo el personal de

las respectivas areas que conforman el restaurante.

Los contenidos que tratan sobre procesos especificos deberan ser estudiados y

utilizados por el personal encargado de su ejecucién.

La guia esta diseflada en base a estandares orientados al cliente y debe ser
actualizada permanentemente en funcién de los cambios que, sin alterar el
concepto del negocio, deban realizarse para mantener la imagen de mercado,

posicionamiento elegido y agregar valor a su marca.






I. Objetivos

e Proporcionar al restaurante una guia sobre estandares de servicio
definidos en funcidn del cliente, la cual le permita optimizar la calidad
del servicio.

e Proveer una fuente de conocimiento al personal de cémo brindar
consistentemente un servicio de excelencia.

e Generar conciencia en los colaboradores acerca de la utilizacion de
esta guia, con el propésito de igualar o exceder las expectativas y por

ende satisfacer las necesidades de los clientes.
Il. GUIA SOBRE ESTANDARES DE SERVICIO ENFOCADOS AL CLIENTE

1. CONSIDERACIONES EN LA GENERACION DE ESTANDARES SOBRE EL
SERVICIO QUE DEBE TOMAR EN CUENTA EL RESTAURANTE

e Un estandar de servicio, se definira como un estatuto que describe un
nivel de servicio deseado por el cliente (lo minimo que deberia ser o
espera recibir el comensal).

e La aplicaciéon de dichos estandares, debera beneficiar y ayudar a corregir
el desempefio poco consistente de los trabajadores e impulsarles en su
esfuerzo de alcanzar un mejor nivel de servicio.

o Los estandares de servicio se deberan aplicar para beneficio del cliente,
empleado y restaurante en general.

e El servicio que brinda el restaurante, debera estar basado en estandares
que permitan: alcanzar o superar las expectativas del cliente y brindar un
servicio confiable en forma mas fluida y constante a los mismos.

e Los estandares de servicio, también deberan establecer prioridades para
los empleados, describiendo e indicandoles el comportamiento que es

considerado excelente.




e Los estandares, al ser dinamicos para responder a las nuevas exigencias
de los clientes y los cambios en el entorno, deberan ser adaptados y
mejorados constantemente, invitando a participar en su actualizacion o
adaptacion a los colaboradores del restaurante para |los cuales son los
estadndares. Esto, le permitira aprovechar sus conocimientos acerca de las
necesidades de los usuarios del servicio y al mismo tiempo crear una
atmésfera de confianza y cooperacion que, en definitiva, facilitara que el

personal se desempefie de acuerdo a los estandares establecidos.

2. FUNCIONES NECESARIAS PARA ENTREGAR UN SERVICIO DE
CALIDAD

El principal objetivo del restaurante es captar y mantener clientes rentables.
Para el logro de éste objetivo, sera fundamental asegurar la entrega de un
servicio de calidad que cumpla con las expectativas y satisfaga las necesidades

de los consumidores.

En ese sentido, el restaurante debe trabajar sobre el concepto de servicio
denominado: “servicio con orientacion al cliente” (SOAC), por lo cual una de las
primeras certezas que se debe tener en cuenta permanentemente es que, hoy,

los clientes:

e Exigen seguridad y confiabilidad.

e No quieren esperar para ser atendidos.

e Buscan mejorar su calidad de vida.

e Quieren aprender, saber y experimentar.

e Estan sometidos a una gran oferta de productos similares con calidad de
servicio.

e Quieren precios que justifiquen la calidad del servicio.

o Estan dispuestos a pagar mas por un servicio diferente y mejor.




e No reclaman por un servicio deficiente, simplemente optan por la
competencia.

¢ Premian con su lealtad a quién les resuelve efectivamente una necesidad.

El servicio que entrega el restaurante comprende diversas funciones de cuyo
rendimiento depende la calidad del servicio final, por tal razén, se describen a

continuacién las mas importantes:
a. Funcion de abastecimiento

Corresponde a todas las acciones que se deben ejecutar en la obtencidn de los
insumos necesarios para poder preparar y servir los alimentos y bebidas.
Incluye compra, negociacién, transporte y manipulacién de insumos.

b. Funcidon de almacenamiento

Incluye todas las acciones que se deben ejecutar para mantener en perfecto
estado de conservacion los insumos necesarios para preparar los alimentos y
bebidas, utilizandose las técnicas de manipulacidén, congelacién, refrigeracién y
otras necesarias para este objetivo, y de acuerdo a las normas y reglamentos

sanitarios sobre esta materia.
c. Funcién de pre-elaboraciéon de alimentos

Comprende a todas las acciones que se deben ejecutar, eliminando suciedad,
desperdicios y partes no comestibles que acomparien al alimento, y de acuerdo

a las normas y reglamentos sanitarios sobre esta materia.
d. Funcién de produccion de alimentos y bebidas

Corresponde a las acciones que debe ejecutar el personal de cocina para
preparar los alimentos y bebidas, y de acuerdo a las normas y reglamentos

sanitarios sobre esta materia.
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e. Funcién de servicio de alimentos y bebidas

Incluye todas las acciones que debe ejecutar el personal de servicio, para
atender al publico y servir los alimentos y bebidas en el restaurante. Esta, es

una funcién trascendental e involucra las siguientes actividades:

e La venta/toma de pedidos: incluye las acciones que se deben realizar
cuando llega el cliente. A su llegada, se le debe preguntar si tiene reserva
y cual es su lugar de preferencia; asimismo, saludarle y entregarle |la carta
y en base a ella anotar en el formulario (comanda) el pedido que realice
(ordenado por numero de mesero, mesa y hora).

e Preparaciéon del platillo o bebida: se debe realizar de acuerdo a lo
solicitado por el cliente y en base al libro de recetas del restaurante.

e Entrega del pedido: incluye la atencidn del mesero, y el cubrir todos
aquellos requerimientos posteriores que le hagan los clientes.

¢ Cobro del servicio: incluye las acciones que se deben realizar cuando el

cliente lo requiera al finalizar su consumo y este procede a retirarse.

Para que todo el personal brinde un nivel excelente de servicio, se presentan
en esta guia estandares de servicio cuyo estudio y puesta en practica,
permitiran a los empleados del restaurante reconocer un estilo de servicio
orientado al cliente (SOAC).

Estos estandares estan enmarcados en una filosofia de servicio que debera
ser estudiada, aprendida, instruida y utilizada por todo el personal del
restaurante. Esta filosofia se refiere a los principios de servicio orientado al

cliente que a continuacién se presentan:
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3. PRINCIPIOS DE SERVICIO ORIENTADO AL CLIENTE

e En el restaurante creemos que nuestros clientes son sobre todo personas
con una identidad absolutamente particular y unica, y por ello nos
organizamos para respetar sus diferentes gustos y necesidades.

e En el restaurante estamos convencidos que nuestros clientes tienen todo
el derecho a exigir productos de alta calidad, entregados a través de un
consistente y superior nivel de servicio.

e En el restaurante estamos convencidos que el trabajo en equipo, la
innovacién y el continuo perfeccionamiento personal y profesional son la
clave de nuestro crecimiento, el que siempre enriqueceremos con nuevas
ideas; aprendiendo de nuestras faltas, y esforzandonos cada dia por
desarrollar nuestro negocio.

e En el restaurante creemos que nuestros proveedores, son empresas y
personas que merecen nuestra preocupacion, respeto y carifio con las que
debemos mantener una estrecha relacion por que forman parte vital en
nuestro negocio.

e En el restaurante buscamos el crecimiento del negocio, pues este nos
provee de oportunidades de expansidn, de crear nuevos puestos de
trabajo, crear capital y contribuir mejor al desarrollo del municipio y por
ende del pais.

4. ESTANDARES GENERALES DE SERVICIO
a. ESTANDARES BASICOS
Dentro de los estandares generales de servicio basicos que se presentan son:

e Todos los integrantes de nuestro restaurante antes de trabajar sin
supervision directa, deben estar capacitados y dominar los siguientes

temas:




v Historia, filosofia empresarial, productos, servicios y funcionamiento
del restaurante.

Principios del servicio.

Estandares generales basicos.

Estandares sobre nuestro trato con el cliente.

Estandares sobre nuestro trabajo.

Estandares sobre nuestra comunicacion telefénica.

Estandares de servicio por proceso.

AN N N U N N N

Estandares de presentacion para el personal.

Todos nuestros clientes merecen una atencion preferencial, sin distincion
de ningun tipo.

Siempre debemos cumplir los compromisos acordados con nuestros
clientes, proveedores y comparieros de trabajo.

Los compromisos que no se puedan cumplir a pesar de haber realizado
los pasos y esfuerzos necesarios para ello, deben ser comunicados
inmediatamente al afectado, con las disculpas correspondientes,
llegdndose si es necesario, a hacerse cargo de los costos directos
ocasionados por nuestro incumplimiento.

Siempre debemos procurar transmitir nuestros estandares a comparieros,
clientes y proveedores para asi obtener que se ponga en practica y se
difunda nuestra cultura de servicio SOAC.

Nuestro servicio debe responder siempre a las especificaciones que se

informan y promueven a nuestros clientes.

b. ESTANDARES SOBRE NUESTRO TRATO CON EL CLIENTE

Dentro de los estandares sobre nuestro trato con el cliente que se establecen




Siempre se debe tratar al cliente con amabilidad y buen trato, haciendo un
esfuerzo especial para enfrentar positivamente su estado de humor que
puede ser variable cada dia.

Los clientes siempre deben ser saludados, en cualquier area que se
encuentren, estableciendo contacto visual y una sonrisa natural.

Siempre debemos emplear un tono de voz célido y amable para
relacionarnos con nuestros clientes y comparieros de trabajo.

Nunca se deben hacer comentarios o criticas negativas del restaurante a
un cliente.

El personal hard especial esfuerzo para llegar a conocer los clientes
habituales, su nombre y preferencias. Con esto se estara cumpliendo con
la dimension de empatia del servicio (personalizacidon de nuestra
atencion).

Cuando no se pueda satisfacer alguna solicitud de un cliente, porque esta
fuera de politica, se le debera dar una disculpa y explicacion clara sobre la
situacion, utilizando la técrica de manejo de quejas.

Las comunicaciones enviadas por nuestros clientes y proveedores,
mediante cartas, llamadas telefénicas, correo, fax u otros similares deben
ser siempre contestadas de acuerdo a los plazos y a la modalidad
establecida en los estandares de servicio.

c. ESTANDARES SOBRE NUESTRO TRABAJO

Dentro de los estandares sobre nuestro trabajo que se deben aplicar son:

Todos el personal de nuestro restaurante, siempre debemos procurar
enfrentar nuestras labores con actitud positiva, utilizando el tiempo de
trabajo en forma productiva y eficaz, aportando ideas e iniciativas para
mejorar nuestros métodos de trabajo, el ambiente laboral y superar los

aspectos deficientes.




En nuestro trabajo, siempre procuraremos superar las expectativas de los
clientes, comparieros y Jefes.

Siempre debemos cooperar con nuestros compaferos de trabajo,
especialmente con aquellos que se encuentren en problemas o presenten
dificultades.

Siempre debemos tratar con cuidado los bienes de la empresa, velando
por su correcto uso.

Siempre debemos tratar a nuestros companeros de trabajo con respeto,
llamandolos a todos por su nombre.

Siempre debemos motivarnos constantemente, comunicandonos
claramente nuestros logros y avances, asimismo, apoyandonos con
claridad y firmeza para superar |0s aspectos que debemos mejorar.

Debe ser especial preocupacién del Gerente y Jefes, que sus
colaboradores se mantengan clara y permanentemente informados sobre
situaciones, novedades y noticias que afecten positiva 0 negativamente al
restaurante. Ello mostrara claridad en los propdsitos de la Administracion,
reforzara nuestro espiritu y ayudara a eliminar la nefasta influencia del
rumor.

Debe ser especial preocupacion de los Jefes de Area (cocina y servicio),
el establecer un liderazgo facilitador, participativo y motivador hacia sus
colaboradores.

Siempre debemos utilizar un lenguaje claro y sin ambigledades para

comunicarnos efectivamente con todas las personas.

d. ESTANDARES SOBRE NUESTRA COMUNICACION TELEFONICA

Todas las llamadas deben ser contestadas no mas alla del tercer ring.

Todas las llamadas deben ser contestadas de manera uniforme y cortés:




Llamadas externas:

v Saludando: “Buenos dias’, “Buenas tardes” o “Buenas noches”

v Identificando la empresa: “RESTAURANTE ANTOJITOS DONA
MARIA”

v" Identificando a quien responde “habla Rodolfo Garrido”

v" |dentificando las necesidades del cliente “; en qué le puedo ayudar?”.

Llamadas internas:
v' Saludando: “Buenos dias”, “Buenas tardes” o “Buenas noches’

v Area: “Cocina”

v" Nombre: “Habla Norma, cocinera”

e Las llamadas externas nunca deben quedar esperando “en linea”. Si el
cliente desea esperar, el operador del teléfono debe verificar cada 20
segundos si la persona desea seguir esperando o si prefiere dejar el
mensaje.

e Todos los mensajes telefébnicos que requieran respuesta, deben ser
contestados personalmente por el destinatario dentro de un plazo maximo
de 24 horas.

e Si, al estar hablando por teléfono, se presenta un cliente, siempre se
debera establecer contacto visual con éste, para indicarle que notamos su
presencia.

e Siempre se debe evitar interrumpir una conversacion telefénica. Si esto es
imprescindible, se debera ofrecer disculpas, por ejemplo: “Me disculpa un
momento por favor, o sigo atendiendo enseguida’.

e Siempre se debera realizar la despedida de los clientes utilizando una
frase amable que mencione al restaurante, por ejemplo. “Gracias por

llamar a restaurante Antojitos Dofia Maria”.




e Siempre, al terminar una conversacion telefénica se debe colgar el

teléfono después que lo haga la persona que llama.

5. ESTANDARES DE SERVICIO POR PROCESO

a. Procesos de contacto por areas

Para estudiar y aplicar los estandares de servicio, se otorgan ordenados segun

procesos de contacto y areas de atencion a clientes.

Procesos de contacto por areas

Areas

PROCESOS DE CONTACTO CON
CLIENTES Y PROVEEDORES

Administracion

Recepcion de clientes
Atencidn de clientes
Despedida de clientes
Facturacién, pagos y cobranzas
Recepcién de pagos

Area de servicio

Recepcion de clientes
Atencidn de clientes
Servicio en comedores
Despedida de clientes
Venta

Recepcion de pagos




. Proceso: Recepcion de clientes

e El cliente tiene siempre la primera prioridad.

e Todos los clientes deben ser saludados estableciendo contacto visual y
sonrisa natural inmediatamente a su entrada al area de atencion. Siempre
se debe utilizar una frase como por ejemplo. “Buenas tardes senor,
bienvenido a nuestro restaurante”.

e En caso que la persona deba esperar para ser atendida, siempre se le
informara esta situacién con una frase amable tal como: “Sefior, ;puede
usted esperar 2 minutos?, le atenderemos en seguida”.

e Los clientes deben ser procedidos a la persona que atendera su
requerimiento especifico o al lugar en que encontrara lo buscado, no mas
alla de 2 minutos desde su llegada.

¢ Durante el proceso de atender al publico, siempre se debe:

v' Mantener sonrisa y contacto visual
v" Mantener tono de voz calido y amistoso
v Llamarlo por su nombre cuando sea posible

e En la oficina administrativa, siempre debera existir medios de atencion

establecidos para la espera, tales como agua y mobiliario circunstancial,

etc.

c. Proceso: Atencion de clientes

o El cliente tiene siempre la prioridad.

e Todos los clientes deben ser bienvenidos al lugar de atencién, y
saludados con una frase amable, por ejemplo: “Buenos dias, bienvenidos
al restaurante”.

e Los clientes deben ser siempre atendidos, apenas lleguen al area de

recepcion y de atencidn, teniendo en cuenta el principio “primero que




llega, primero que se atiende” y de acuerdo a los estandares del proceso
de recepcion.
Para el caso de entrevistas o reuniones pactadas todas las personas
deben ser atendidas a la hora que se fij0 la entrevista. Si se debiera
esperar para ser atendido, esta demora no debe ser mayor de 10
minutos, y el cliente debe ser informado, al tiempo que se le brindara
agua, café o bebida y se le ofrecera disculpas por la demora.
Las areas de atencion, cocina, recepcidon, espera, pasillos, oficina,
bodega y estacionamiento deben estar limpias en todo momento y su
equipamiento arreglado de acuerdo a la decoracion establecida.
Si la persona no ha fijado una entrevista y no es posible atenderlo, la
persona que atiende al cliente le debera consultar si desea ser atendido
por otra persona, que esta en condiciones de atender su requerimiento o
si desea que le coordine una entrevista con la persona con la cual
deseaba ser atendido inicialmente.
El proceso de atender a un cliente nunca debe ser interrumpido.
Durante el proceso de atender a un cliente, siempre se debe:

v/ Mantener sonrisa y contacto visual.

v Mantener tono de voz calido y amistoso.

v" Mencionar su nombre cuando sea posible.
Si, durante el proceso de atencidn se tiene que contestar una llamada
telefonica, se debera presentar justificaciones con una frase clara y
amable como: “Sefior, ;me permite contestar el teléfono un momento?, lo
sigo atendiendo enseguida.
Siempre, al momento de despedir a un cliente, se debera utilizar una frase
amable y desear un buen dia.
Siempre, cuando un cliente se esté retirando de un area de servicio, se
debera preguntar acerca de la calidad del servicio recibido. Si la opinién




del cliente no fuera favorable, se le debera motivar para expresar su
opinién en el formulario de quejas y sugerencias.
o Para la atencion telefénica, se deben utilizar los estandares sobre nuestra

comunicacion telefonica.

d. Proceso: Despedida de clientes

e El servicio al cliente siempre tiene la primera prioridad.

e Todos los clientes deben ser acompafnados hasta la puerta de la oficina o
los comedores, por el empleado del restaurante que lo atendié o, en su
defecto, por el supervisor 6 un comparero de labores.

e Todas las despedidas a un cliente deben ser calidas e incluir frases como
“gracias por venir’, “que tenga un buen dia”.

e Ofrecer llamar un taxi, si fuese necesario.
e. Proceso: Facturacién, pagos y cobranza

¢ Elcliente tiene siempre la primera prioridad.

¢ Durante el proceso de atencion, siempre se debe utilizar los estandares de
los procesos: atencidn de publico y despedida de clientes.

e La entrega de facturas o boletas debe ser inmediata, cuando sean
solicitadas en comedores y de acuerdo a lo establecido con el cliente para
el eventual caso de que el restaurante también realice eventos.

e La cobranza de los documentos correspondientes debe ser realizada en la
fecha estipulada en la boleta, factura o contrato de prestacién utilizando el
medio establecido, comunicado y aceptado por el cliente previamente.

o Los pagos de los documentos correspondientes deben ser realizados en
la fecha estipulada en la factura o contrato de prestacion utilizando el
medio establecido y comunicado por el proveedor y aceptado

previamente, por el restaurante.




Todos los atrasos por error 0 imprévistos que se produzcan en nuestros
cobros, pagos o facturas deberan ser explicados al cliente o proveedor,
con las justificaciones respectivas y la explicitacion clara y detallada de los
pasos que se seguiran para solucionar la situacion, mediante la carta
normalizada correspondiente firmada por el Gerente del restaurante.

Todos los documentos asociados a los procesos de pago a proveedores,
facturacion o cobranza a clientes deberan ser acompafiados de cartas
tipo, especialmente disefiadas para cada proceso y fase del mismo.

Siempre se debera informar al proveedor, cuando su pago esté listo.

Todas las personas que efectuan cobros deberan estar entrenadas en
técnicas de cobranzas y en los estandares de servicio de nuestro

restaurante.

Proceso: Venta

El cliente tiene siempre la primera prioridad.

Siempre se debera entregar a todos los clientes toda la informacion sobre
los productos ofrecidos por el restaurante.

Siempre se debera entregar a todos los clientes toda la informacién sobre
la existencia, caracteristicas, beneficios, y modalidad de prestacion de
servicios, ofrecidos por el restaurante.

Se debera verificar siempre que los antecedentes de los clientes que
cancelan a crédito han sido aprobados por la persona correspondiente.
Siempre se dara agradecimientos por el consumo efectuado con una frase
tal como “gracias por preferimos”. Para compras especiales de clientes-
empresa, habra sefales de agradecimientos escritos.

Debe existir uniformidad en la presentacion de un mismo producto.

Los productos deben venderse sbélo con la presentacion, estado, y
empaque establecidos para cada uno de ellos.




El personal de venta debe utilizar adecuadas técnicas de venta para el
ofrecimiento de productos y servicios, especiaimente aiternativas,
aplicando un criterio amplio para hacerlo frente a cada tipo de
requerimiento y de cliente.
El personal de venta debera informar siempre al cliente acerca de las
ultimas novedades en preparaciones y servicios disponibles en el
restaurante.
Si, por razones de fuerza mayor, no se puede cumplir con un plazo de
entrega en la fecha y lugar acordado, siempre se debera advertir
inmediatamente la situacién de demora, pedir disculpas e informar al
cliente los pasos de solucién al problema.
Siempre que se visite un cliente, el vendedor (para eventos o convenios
con empresa, por ejemplo) debera asegurarse de |o siguiente:
v Llegar por lo menos 5 minutos antes de la hora acordada, a la
cita con el cliente.
v Llevar sus tarjetas de visita.
v' Llevar los antecedentes y demas elementos que aseguren una
venta profesional.
v' Utilizar adecuadamente las técnicas “venta orientada al
cliente”.
v Despedirse agradeciendo por la cita y el tiempo invertido por el
cliente, con una frase amable como por ejemplo: “Gracias Don
Luis por recibirnos, que tenga un buen dia”.
Todas las cotizaciones de servicios deberan ser entregadas
inmediatamente, en los formatos y papeleria institucional establecidos.
Todas las cotizaciones para eventos deberan ser entregados en un plazo
inferior a 24 horas y, siempre antes de la hora convenida. (Presupuesto

atrasado es negocio perdido)




g. Proceso: Recepcion de pagos

El cliente tiene siempre la primera prioridad.

Todos los clientes que se acercan a caja deberan ser saludados
estableciendo contacto visual y con una sonrisa natural.

Todos los clientes deberan ser atendidos siguiendo el principio “primero
que llega, primero que se atiende”.

Todos los cobros deberan ser efectuados siguiendo los procedimientos
administrativos y las técnicas de operacién de caja establecida.

Todo el personal que trabaja en caja, debera estar entrenado en técnicas
de operacién de caja.

Siempre se debera utilizar el nombre del cliente durante el proceso de
caja.

Siempre, al despedir a un cliente se debera agradecer por la compra, con

una frase amable como: “Gracias Don Luis, que tenga un buen dia”.

h. Proceso: Servicio de comedores

El servicio al cliente siempre tiene la primera prioridad.
Todos los empleados de las areas de servicio, antes de trabajar sin
supervision directa, deberan estar entrenados y en condiciones de aplicar
lo siguiente:

v Estandares generales del restaurante

v' Estandares sobre la atencién de publico

v" Programa de excelencia en el servicio “Servicio SOAC”

v' Programa de entrenamiento “Venta SOAC”
Todo el personal de las areas de servicio del restaurante deberan utilizar
siempre los uniformes de acuerdo a los estdndares de presentacién del
personal.

Todos los pedidos deberan ser atendidos en base a la prioridad

establecida para las preparaciones y a la disponibilidad de recursos, sin
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consideracién en el monto del pedido del cliente, utilizando los principios
del “Servicio SOAC”.

Todos los pedidos deberan ser tomados utilizando técnicas de venta
atractivas.

Todos los pedidos siempre deberan ser verificados en su correcta
presentacion, cantidad y contenido, antes de ser llevados al cliente.
Siempre se debera mantener el area de trabajo limpio, ordenado y con los
equipos, materiales y utensilios, almacenados de acuerdo al
procedimiento establecido.

Un empleado previamente designado debe supervisar siempre, el
funcionamiento apropiado del restaurante.

Los clientes deben ser ubicados en sus mesas inmediatamente, y éstas
deben estar limpias y bien presentadas.

El supervisor debe asegurarse que se ofrezca la carta del menu y que el
sistema de servicio sea explicado a los clientes.

Al cliente se le debe tomar la orden de aperitivos 0 comida, antes de los 3
minutos desde su llegada al restaurante.

Los entremeses o0 entradas deben servirse con un maximo de 10 minutos
después de tomada la orden. Si esto no es posible, debe informarsele al
cliente.

Mientras el cliente se sirve el plato principal, el Gerente del restaurante o
Supervisor debe acercarsele y preguntar si esta satisfecho con la comida
y el servicio.

Después del postre siempre debe ofrecerse un café, la cuenta debe ser
presentada una vez que el cliente rechace cualquier extra.

Las mesas deben ser despejadas dentro de los 2 minutos de haber sido
desocupadas, y vueltas a montar en un maximo de 10 minutos.

Deben ofrecerse postres en toda ocasion.




e Siempre debe haber disponible café descafeinado, endulzantes dietéticos,
y sal dietética.

e |a loza sucia no debe estar nunca visible.

e El| personal de comedores debe saber qué sugerir a los clientes, como
también saber qué comidas no se estan ofreciendo. Deben saber explicar
cémo se preparan los platos.

e Siempre se debe recibir y despedir a los clientes utilizando los estandares

de recepcién y despedida de clientes.

6. ESTANDARES DE PRESENTACION PARA EL PERSONAL

A continuacion, se presenta una propuesta de estandares de presentacion para
el personal. Estos estandares deben ser adecuados segun el concepto de
servicio del restaurante, deben estar en coherencia y reforzar el concepto, para

lo cual este ejemplo le puede servir como referencia.

Una buena idea es que incorpore a esta guia, fotografias con el uso correcto

del uniforme determinado por su empresa.

Debemos mantener una presentacion personal e higiene que nos permita
proyectar una imagen publica atractiva, cumpliendo para ello con los siguientes
estandares de presentacion del personal:

a. DE LA MUJER

Vestimenta

e Debera usar obligatoriamente el uniforme definido por la empresa, para su

cargo.

Peinado

¢ Debera llevar su pelo debidamente peinado y tomado.
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e El peinado debera dejar |la cara completamente despejada.
e En el caso de cabelio que sobrepase los hombros, debera ser siempre
tomado.

Maquillaje

e Su uso es obligatorio. Se preferiran tonos que armonicen con la piel y

sombras acordes al tono de |la vestimenta.
Manos y unas
e Deberan estar siempre limpias y bien presentadas.

Lentes

e Anteojos de sol no esté permitido durante el servicio.
b. DE LOS HOMBRES

Vestimenta

¢ Debera usar permanentemente el uniforme que haya sido definido para su
cargo.
e Debera cambiar de camisa diariamente.

e Debera mantener permanentemente sus zapatos lustrados.

Peinado

o Debera mantener el cabello correctamente peinado y/o tomado.
e El corte sera formal.

e Debera afeitarse diariamente y/o cuidar su barba recortandola
periddicamente.




Manos y uinas

e Deberan estar siempre limpias y bien presentadas.

¢ UnRas siempre limpias y cortas.
Lentes

e Anteojos de sol no esta permitido durante el servicio.

7. ESTANDARES DE SERVICIO POR PUESTO

Todos los puestos que se indican deben realizar ciertos procesos y funciones
en relacién con el servicio al cliente y donde se deben cumplir con los atributos
fundamentales que definen el nivel de servicio deseado por el cliente y, en

consecuencia el estandar a alcanzar.

El establecimiento podra tomar y adaptar estos estandares segun la estructura
de organizacion y funciones definidas, los procedimientos establecidos y las
siempre cambiantes necesidades de |os clientes y condiciones del mercado.

En todo caso, para facilitar el uso y aplicacion de los estandares, se hace
explicita la relacién entre los estandares generales y por proceso (los
principales), y su relacidén con los puestos determinados. Se recuerda que estos
estandares pueden ser aplicados por todos los cargos que realicen funciones
en relacidon con el servicio al cliente. (Vease cuadro siguiente)




Relacion entre puestos y estandares del restaurante

¢ Qué puestos?

¢Qué estandares?

Gerencia
Contador General
Encargado de Almacén

Cajero

Recepcion de clientes

Atencién de clientes

Despedida de clientes
Facturacion, pagos y cobranzas

Recepcién de pagos

Jefe de Servicios
Anfitrién
Mesero
Repartidor

Encargado de limpieza

Principios de servicio

Estandares generales

Estandares sobre recepcion de piblico
Estandares sobre atencién de publico
Estandares de servicio en comedores
Estandares sobre despedida de clientes
Estandares de venta

Estandares sobre recepcién de pagos

Chef de cocina
Cocinero
Ayudante de cocina

Lavaplatos

Principios de servicio
Estandares generales

Estandares por proceso




ANEXO 17
ESQUEMA DE SERVICIO DEL RESTAURANTE
ANTOJITOS DONA MARIA

CLEENTE  EVIDENCIAFISICA

PERSONAL DE CONTACTO

Tras bambalinas

PROCESOS DEAPOYO

para asignar mesa
disponible

I

comida y bebida

A

1

registra el pago

Estacionamiento externo del Carta de Azafate de entrega Platillo y bebida Caja Estacionamiento externo del
Restaurante alimentos Apariencia de la Equipo de cobro Restaurante
Instalaciones del Restaurante y bebidas comida y facturacién
y bebida
Consume la
comida y bebida .
Ltegada al Analiza el menu y solicita Recibe la Solicita y paga Salida del g
la orden de comida la cuenta Restaurante [
Restaurante comida y . :
i Sollcita pedidos 1
y bebida bebida @ p .
i adicionales T rerre——
Da la bienvenida y Entrega menu Lleva pedido Pregunta si desea Entrega la Despide y agradece
lleva al cliente a la y toma la a la mesa algo adicional cuenta al C"ertt‘: por su
|ﬁ mesa asignada orden {café, postre etc.) visita
4 4 T A ?
Controla y supervisa Preparacién de Prepara y
S

Recoge, limpia y

prepara mesa

Suministro y
almacenamiento
de insumos




ANEXO 18
DISENO MENU DE ALIMENTOS Y BEBIDAS
(EN ESPANOL)
MATERIAL: HUSKY COVER CALIBRE 14 LAMINADO
FULL COLOR TIRO Y RETIRO CON UV
TAMANO: 9 X 12 PULGADAS
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Q18.00

emuenneon ]amén salchicha,
zueso kraﬂ. cebolla picada, chile dulce, frijoles
volt?a 08, queso, plditanos fritos, pan o a
ortillas 25.0

Pollo rostisado, huevo estrefiado o revueito, queso,
. £rema, piétanos, pan o tortiflas.

‘i’dbdmﬂo,h\mewwadoo revuelto, queso, crema, :
pﬂumos. pan o tortlllas 025.00

Came aﬂobada Mloles voiteados, plitanos lrltos, queéso. S
fresco, crema especlal pano tortlllas Q25.00 - Y

CHAHN. Tamal trijoles voiteados, plétanos, queso -
frasco, crema wpeclnl pan’o tortillas.. -Q25.00

'ngueqmc,acompanados con exduisita miel de abeja L

<

-] mamaﬂna,mlé.y vaso con icuado de fruta............... Q25.00

Com ﬂnlnaaoehocokrlspis,o zcaritas, o fruit foops, N
oonleehedrh e Q20.00




27 mhnwluda con papas fritas, helado

29.

30.

31.
32.

33.

34.«

lamén quoso KYaft, DUV ESTOIAAO. cevmaremoneerrecemcressreernes Q. 27.00
26. Pechuguitas empanlzadu con papas fritas, .
helado (plato infantil),
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de mehugg toclno,

Q

..Q
COnpollo pleadlto cebolla, chile duloe, R
lechuga, tomate, salsadulce .Q
Conﬂhtadapmapochuga — . Q
conﬂlebdelomltodam SRR o

Chivito de res: filete de lomito, wclno. . :
lamdn queso kraft, huevo ectrellndoo

Chivito de pollo: filgte de pollo.tocino, < -
jamén,mlegg'lqaﬂ,h SErONadO .

plemahomeadademamn s . Q

: . Aceptamo: tarjetas de cnédllo
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verdy & 8 provlamnhdeslfectada
""-"?ugua Ta daitia dg. magales) -

50. Nachos triangulares con gueso cheddar y queso........ Q. 20.00

51. em@um%m% , repollo, salchicha, 2000 ;
§2. Hot Dogs Q zooqi
53. Chile refieno con tortilias o pan, Q. 20.00%
ﬂﬂsrellmoﬂpobhhk.a:m jardinero, guacamaol....Q. 40.
55. - Saipicon con tortitias o pan, Q. 2000
Sdplem,m]atdlnmgmmoltouﬂllasopan-u..o 40.00 %
57. humudaseonirﬂol salsltnyquesoespolvomdo Q. 10.00

58. Tres tostadas con guacamol, salsita y queso..............Q. 15.00 e
59 Tres tostadas.con polio picado, salsita y qum werresnnd@. *15.00 -
Pl&ams!dtoseonmespeqlal..... S Q. 10.00

61. Ceboiﬁhsalubmmsson salsa In’gles'aylimén
62 Sopaeonhumswuéivealav!da)—i......; ..................... Q 20.00
63. Sopa de litaga..... ~Q. 20.00
c%nﬂnlstromc)deespﬁmgoaodohongos,o 1500

65. Porcidn de rice and beans y piatano frito..

68. Porcjén de Puré de Pape.....:
Pordénenradepan con'crema de‘ajo omantequiliz.Q.  4.00;
Porelénemdetoﬂllllﬂ -Q zoog

7. mm%mmﬂﬂoqmmoo o
72. Porcidn de aguacate...............Q.10.00 Guacamol.......Q. *15.00
73. Guacamiol con h — Q. 20.00

.
-
-
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-, 0800"

Con ﬂlm de pura uﬁl a frl oles volteados.......
8. Con chuleta %umae::y fgljoyles lvot

longaniza y chorizo uruguayo, rice,
o curtido.
fomito, rice and beans, plitano frito,
Ho curtido.
100 IAARIA. Con puyazo, rice and beans,

i4tano frit
ALTA IIAR éon filete de pescado, rice and beans,

102. Churrasco o bistek. grande de res o marrano....
103. Churrasco o bistek pequefio de res o marrano..
104. Churrasco Chapin: Came a las brasas, frijoles voltesdos, .
.- guacamol plitanos fritas, quéso fr , tortillas

105. Churrasco sencilio (do3 tortillas, mayonesa, came,

" repolio curtido, saisa)

106. Chuleta ahurhada
107. Chuleta fresca de’ marrano.
108. Carne Adobad
109. Pierna horneada de-marrano
110. Lomito de res..........
111. Filet Mignon: Medaliones de Iomuo con salsa morena,
. tocino y champli

112 Lomito de Marrﬂnn
113, Viuda con + 20
114. Fajitas de lomito con verduras...
115. Fajitag de lomito y- pollo
116. Costiia en Barb.
117. Panza guisada
118. Pinchos de carne esnasd
119. Pinchos de pollo.... <
120. Pinchos ‘mixtos de carne y pollo......c.cceereeeniviiianan,
121. Pincho mar y ftierra (cgrnaron y lomito)......... -
© 122. Pinchos siper mixtos ajre, mar y'tiemra - .
(pollo, camardn, Carne).........cuweceiniscsesssnsenesinnnas Q.

b. PO’

»

o000

"

[=X-2-F-1-1-F-T-¥-¥-1-J0-T~)



http:CUrtldo..��.�..;�.�..�:.��.�.�����

CONTINUACION, ANEXO 18

sado de Tira con hueso.................. Q. 70.00 Sin hueso......Q. 80.60
i Q. 80.00 -
Q.135.00 3
---/Q.135.00
Z76.135.00

tiplco o (Pollo guisado, rice
ﬁ'rhoo repoilo curtido rojo)..........ce.

Poilo ahumado
Pollo rostizado.
Pollo asado
Pollo asado en barbacoa,

Pollo encebollado

Gallina criolia frita o tipo bisteck.
Caldo de gallina etlolla, arroz Jardinero, ensalada................
Sopa min de polio.
Sopa min de gallina criolla
Sopa min de lomito
149. Fliste de.pura wchuga gln hueso
Fliete de pechuga adobado
. Fa itas de pollo. arroz jardinero, guacamol
s picantes o en barbacoa

53. Mllanm empanizada de pura pechugn

000000000

Q
Q
Q.
Q
Q
.Q
Q
Q

‘(Los platos de aves van- acompaiiadas de rice and Mnslplétano
.. frito; o arroz jardinere.o papasg-ﬂas ensalada verde o en escabeche -
<0 papa al vapor; pan cén ajo, o mantequllla o tortilias) -

154.'Spaghefti a Ia Bolofiesa 7 ‘
sta, came molida, salsa de tomate).
* 155. Spaghetti Alfredo, Deliclosa pasta.con salsa de crema
156,

no y filetes de pechuga de pollo.................Q.
%paghotu al frutti JI Mare. Con salsa de crema,
camaron, cdlamar,, pulpo. caracol, me]lllones, ’
almejas, cangrejo.
Arroz Super Mixto (Camne, polio, camaronies, tiras
de queso, jamon y torta de huevo)
Arroz Ai frutti di Mare: con camarones, calamar,
_pulpo, cdracol, cangre]n\ ‘. ,

157.
‘158.

o

-

' -~
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: {Pescado, Cangrelo, Caratol,.Camaron;
1a vida con los frutos def Mar)...........cccnecanunead Q. 100.00

arroz jardinero
2 jardinero.

) ooy
of, )cangre]o, calama 2
, ‘platano maduro, mazapén, lec!

mpadres

(Meji Medmar, ¢camarén, caracol, pescado, jaiba,
cang almeias, yuca, banano verde, plitano maduro, ;
m n, leche de coco) Q. 110.00

rays I(_."_ s

179. Pescado colorado 1 libra...Q. 60.00 1libra y media..Q. 70.00 Dos libras..Q. 80.00
180. Pescado rébalo 1 tibra ..... Q. 65.00 1libra y media. Q. 75.00 Dos libras....Q. 85.00
181. Mojarrafrita 1 libra  Q.60.00 1ilbra y media Q. 70.00 Dos libras........Q. 80.00
182. Pescado sudado 1 libra Q.65.00 1libra y media Q. 75.00 Dos libras.....Q. 85.00
183. Camaronesala ha, al mojo de ajo, o migados o empanizados

o guisados tipo Q. 75.00
184. Super Camarcnes Bofia Maria, a la plancha, al ajo, empanlzados .
0 migados, 0 en sopa (una libra) ieenen-Q.125.00
185. Ensalada de camarones (Camarones, fechuga, tomate, . TN
. cebolla, pepino, ré -aderezo) Q. 75.00 - -
186. Caracol a la plancha, al mojo dea]o, o bollado, 0 migado.., . Q. 75.00 -
187. Enulada de eamcol (Flletes de mracol, lechuga, . .
tomate, cebol peplno, . Q. 75.00
—}g (Pta:amnms o a jnaln‘ﬂ*‘ . g ;300
. Pulpo salteado, .00
190. Mar y Mar (éaraool y Camarones) Q. 90.00
191. Mar y Tierra s y lomito) Q. 90.00
192. Mar, Mar y }(:amcol Camarones y Iomllo\ Q. 95.60
193. Alm. Mar y Tlerra. (Pollo, Camarones y lomito) Q. 95.00
184, Los Pirstas (Filete de caracol y filete de robalo). Q.100.00
195. Mariscada Dofla Maria (Camar m, Caracol, Pescado, Jaiba, N
Rice, ensalada)... ressen@.100.00
-188. Flletedenibalo al ajo, a la plancha o migado, o bollado, Q. 75.00
197. Filete domo]m alajojala plancha, & mi gado ° bollad: Q. 75.00
198. Filete de Mero sl ajo, a la plancha hollad Q. 75.00
199. Filete de Calamar al ajo,ala plancha o mlgado o bollado. Q. 75.00 5
200. L ta 1 lbs. Q.100.00, 1 %. Q.150.00
21bs. +1ee0r.0.200.00, 2 V2. Q.250.00
3ibs. " Q.300.00
201, Colitas de langosta al a]o‘ a laplancha, migadas B
(Disponibiiidad segun la Q.150.60
.202. Jaibas a la plancha en mantequllla o al ajo. : Q. 70.00
203. Mejillones en medla p Q. 70.00

Los platos de mariscos_van acompadadas de rice and beans/plétano
to; o arroz jardinero/elote amarillo; o papas fritas; ensalada verde o
en escabeche o papa al vapor; pan con ajo, o manteqmlla o tortillas) *
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dé o Revive

. Té frio Lipton: de durazne o limén.

.Iugosv
eparado

Marfp'ero con almejas...........
Marinero picante con almeja
Marinero con almejas preparadn
Clamato
Clamato preparado...............
Pichel de agua pura salvavidas
Licuado de papaya, o meldn, o fresa, o pifia o sandia,
o banano

Licuado Mixto de dos frutas a su eleccion
Licuado Mixto especial Dofa Maria (variedad de Irutas)
Milk Shakes: de chocolate, o fresa, o vainilla................
Refrescos pequefios de: tamarindo, orchata o Jamaica
Refrescos grandes de: lamarlndo, orchata o jamaica.
Pichei de refresco: tamarindo, orchata o jamaica .........ccccceenneene
Granizada pequena: naranja, pina, fresa N
Granizada grande: naranja, piha, fresa
Refresco de pepita natural........

b

-

0 cUNNE®ON:

P O G Qe g g Y

cowhicwS8an o1
23338338338 I IS

00PD"
w-l

000
-
QoM

Céctel de frutas en a mibar
246. Duraznos, Melocotones o pma en almibar. :
" 247. Porcion de Pastel.................... .

248. Mollete. ere
249. Gelatina
250. Flans ....
251. Hojaldras.

252, Ch das...eisiiininieneinnn. :
253. Pan Dulce, Tostadas ;

-t -t N N
Lwpoutaoonog

-

opppﬁaapo
22383233388
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Undurraga B
23.Peter BrUm..........ccusmccormerenens@:
Meriot — Malhec...

. VODKA, GINEBRA, BRANDY, COGNAC:

33.VodkaTanqueray Sterling.....Q.
34.Vodia Stofichnaya Botella....a

51 :Kalua Trago.....

. El Jimador
. José Cuervo
Blanco.

Clésico/

) UnaOnmSausaReposado Q. 20.00

. Ron Appleton Especilal

. Ron Barcelo Dorado %2 Bot.Q. 60.00
Ron Barcelo Afiejo
77. Ron Barcslo Blanco Bot.g

. Ron Bacardi Oro % Bot.....Q.
. Ron Bacardi Oro

. Ron Bacardi A

. Ron Bacardl Afielo % Bot....Q
- Ron Bacardi Limon

. Ron Bacard! Carta Blanca
Botella
. Ron Bacardl Carta Blanca o

. Ron Botran Afiejo %2

. - Ron Botran Aiiejo %

RONES:

o Blanco 95.00
Ron Barcelo Dorado Botella..Q. 110.00

Bot.........Q. 120.00
Ron Bacardi Oro Bot...

% Botella...........coner.... Q.
Ron Bacardi

Bot......Q. 15000 -
Ron Bacardi Limon % Bot..Q. 80:00

Q. 110.00

Botella 12 Afigs.................. Q. *85.0Q; e
Ron Botran Aﬁelo Bohella ‘
Q. 130.00,

8 Aitos
Botella 8 Afi0s.....................Q.  75.00



http:51.KaluaTrago.-:..,~�
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151. Grant'S Botella,
_152. Macnair'S Botefla

153. Crawford'S.
154, Scottish Lea
............. Q. 50.00 155, Something Speci
56. Something Speclal 12 Botel
157. White Horse Botella..

60 2

161. Margarita Frozen De Mango.

162. Pifia Colada .
Bloody:

19.Queen Annes
120. Dowal:s Etiqueta Blanca
121. Dewar’s Etiqueta Blanca
% Botella

122.William Lawson's Botella.....Q.160.00 . Daiquiri De Man
123. Wiltiam Lawson's . Whisky Souer

% Botella.... . 90. . Vodka Souer .
124. fhlva. Regal . Tequila Souer .

Afios.
125. Chlvas Regal% Botella
2 Aitos.

........ . 225. Tequila Muppet...
. . Tequilla Sunrise.

R .
127.J nnlew Etiqueta .
. Rofa%

o, 7o Q. 140.00 182,
128. Johnnie W. Etiqueta Roja " 183. Russo Negro..:
Boteila weeei@. 280:00 . Calpirinha....
129 Johnnle w. Etiqueta ’ . Desarmador

Negra %.......ccmececcaee S Q.135.00 ) . Tom Collins.
130 Johnni¢ W. Etiqueta . . Cucaracha...
Negra % Botelld..............cecr Q 255.00 ., Onza Euqueta 0j
131.Johnnie W. Etiqueta .-Onza Etiqueta Negra, . -
Botella........ceec0uus fuaa .00 Old Parr, Buchana's, Chivas,

132. JohnnieW. E SR+ B .00 Jack Damels, Jack Gentleman Q. 25.00
133.Johnnie W, Swing......... ..Q. 650.00 . Onza De Etiqueta Verde, )

- 134. Johnmew Eﬂqueta [ " 7.7 Doradd, SWING .u.eeeicrecnennes Q. 30. 00"'

. Onza De Etiqueta Azul...........Q. 100.00
“*13s. JohnnleW.;t.Azul )
Daniel'S. BOQUITAS

. Pollo O Carnes.........covurens .
193..Chorizo Y Longaniza R
. . e . 194, EMbutidos...c....courvevvsnsuvereres @ 20.00

t41.Buchanan’sS 18 Aiios - . 195. Alitas Picantes o en BarbacoaQ. 30.00

ReservaEsgecial ‘ 196 Panza Guisada.........c..ccovrenne 2500 -
. 142. Buehanan Botella a 47500 ; QOI"

2 A .

143. Buchanan’s'ffBotAZAﬁos Q. 250.00 .

144 ._8Black & White Botella......... Q.210.00 . NOTA: Se cobra ei 10% de propina
. . Y
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CONTINUACION, ANEXO 18

6a. Avenida entre 12 y 13 calles
Puerto Barrios, Izabal
Guatemala, C. A.

; del Buce Sabor
%.&mw

Serwmo a Domlcmo Eventos EspeCIaIes
oy Reservauones a los teléfonos
© .- 5578-9823 5966-4429
7948-2701 Fax: 7948-2695

‘ Sugerencias:
“E-mail:.. antojitosdmaria@giail.com - | .

- www.restauranteantojitosdonamaria.com - . . -
AN Buzon en Restaurante | . S .

Proveedores -
Nuestros productos se
. preparan con insumos -
de marcas de prestlgo y calldad




ANEXO 19
DISENO MENU DE ALIMENTOS Y BEBIDAS
(TRADUCIDO EN INGLES)
MATERIAL: HUSKY COVER CALIBRE 14 LAMINADO
FULL COLOR TIRO Y RETIRO CON UV
TAMANO: 9 X 12 PULGADAS
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with ham. uﬁusage, bacon,
onions, sweet peppers, refried

Kraft choese,
beans, cheese, fried bananas, bread or
tortillas.

Rotisserie chicken, or stir fried egg, cheese, cream,
bananas, bread or tortillas

Smoled chicken, or stir fried egg, cheese, cream, bananas,
bread or tortilias .

Madnated beef refrled beans, frled bananas, cheese.
bread or tortillas speelal cream....

9. CHAPIN-Im\aIes refrledbeqns, bananas,cheese,btead,
- orlutilluspochl

10. Paned(es,senedwithdeudousho , margarine, coffee,
glass of fruit smoothie. oy

11. ComﬁalaesorChoeokﬁsplsorZucaritas.orFruitloo \
wlﬂ\wannmdoold "
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26. Pechuguita:

8 broaded with
lee cream (children's dish)

roadod crispy fries, lce cream

(Chlld plate),

28. With jam and Kraft Cheese

29. Chopped chioken onjon, sweet rs,
- lettuce, momato,sweet sauce.. peppe

30. wnn pure chicien fillet

31. Wilh beet tenderfoin steak

32. Chivito beef: tenderloin steak, bacon,
ham ‘fried egg

33. Chivito Chicken: chickeri ﬂllet, bacon,
. ham, kraft cheese, fried egg....

Q. 2100

34. ‘With baked pig leg:

L1

' _ Credit c_aﬂ:ls accepted

| N D
VISA - - N .
s . %S CREDOMATIC Dnmab
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d dressing. Q. 45.00
, are disinfected prior to insects to protect the

50. X
1. Mgt Tra o anyde, cotbege sovnege,
52. Hot Dogs. Q
53. Chife refleno with tortilias or bread. Q
54. Chile relleno steak type, gardener rice, guacamole....Q.
55. Salpicén with tortillas or bread. Q
§6. Salpicén, gardener rice, guacamole, tortillas or bread..Q.
§7. Three tostadas with beans, sauce and cheese dusted..Q.
58 Three tostadas with guacamole, sauce and cheese......Q.
59. Three chapped roasted chicken, sauce and cheese.....Q. *
60. Bananas fried with special cream..........ccovveresnnen! N

61. Grilled onions are Worcestershire sauce and lemon.....Q.
c- 62, Soupwmteggs(back\olifa) : Q

63. Soup of thehqum Q

64. grin 'm cream or asparagus or mushrooms, o

65. Portion of rice and bean§ and fried plantains............. Q.”
66. Portion of traditional Fries . Q@
Q
Q

67. Porﬂonofgaldenerrinh
Te 68 PorﬂonofMashedPolatm
88, Exhaporﬁonofgadlcbmdmﬂimamorbutter ....... Q.
70. Exh'apqﬂ!mqﬂou"ﬂllac Q

n. m%n exg'a speclal cream or cottage cheese or

72. Slice avocado.................Q.10.00 Guacamole.......... Q.’
73. Guacamole with egg . Q
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90 CARIGBEAN: With tesdorioln, 1ioe snd
100, DORA ARSA Wt 1 ice and baans,

friod bananas, cabb
- With fah fle, rice and beas,

101. HIGH SEAS:
banana, cabbage.

102. Churrnco‘ﬂo{k or .beef or a pig big..
103. Churrasco steak or-besf or pig sma
mtmmmm»GMWmemmummwumw
. gmmmhMthmmﬁ*mMﬂhummw
105. Churrasco simple (two tortillas, mayonnaise, meat,
"seasoned cabbage; salsa)
106. Smoksg Pork Chop...,
107. Chep -fresh pig.....
108. Marinated meat
:gg. Baked leg of pig
111, Hlsulmon lleddllomoﬂenderloln bm\vnuuee,
- bacon and mushrooms. :

112. Marrano Tenderioin.....
113. Bone Widow. -
114. Falitas_tenderioin with tables.
115. Tenderloin and chicken hma-
116. Barb Rib.

117. Pariza stew.....

118, Meat Kabob

119. Chicken Skewers..,

120. Mixed skewers of meat and chicken.................c...

121. Skewered sea and land (Shrimp and lendarloin) Q. 66.00

" 122. Super Spikes mixed al, land and sea .
(Chicken, shrimp, beef). .

_ppbooobad’ooaoob

[}

@
PO
S b
-

/
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o

143. Onioned chicken.
1“. cmolog'tw “gardenerrl lad...
ce, sala
146. Chickan Min
147. cnolecmeken inSoup
48. Tonderioin min soup.
149. Pumﬂiletbﬁwlos: breast
150. Marinated ehlckenﬁlleﬁ
151. Chicken fajitas, norrlce guacamole ...
152, Spicy or BBQ
153. Milaneza pure breaded chicken b - Q

(Poultry 'dishes accompanied by rice and beans / fried planmins, or
polatoes or gardener rice, green salad or pickied, or steamed

polnloeo, garllc bread or butter, or tomllas)

8885558808
8888883388

PPOPROLOOVODODS

" 154, Spaghetti Bolognese - - - . ' .
.. g:‘s‘la, round beef, tamato sauce) Q
155. Alfredo, Dellclous pasta with cream sauce .
Fmésan cheese and chicken breast fillets.................. .
156. :‘payleni af di Mare. With cream sauce,
rimp, sq ootopus,conch mussels,

clams, crab Q

157. Super Mixed Rice (Beef, chicken, shrimp, strlps
ham and egg cake), L.Q
Q

[>]

cheese,
158. Rice Al Fruttl di Mare with shrimp, squld
octopus, conch, crab\

-



http:dcei".,y:./:,�
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titapia - 70,00 Two pounds.......
pound Q. 65.00....1 pound and half Q. 75.00 Two pounds....Q. 85.00
stp,Game,ormlgadosorbmdod

184, noﬁauarhSuw' Shrimp, grilled, gariic, breaded
lgados orsoup( -

185. SMmp ,-tomato,

106. Squld.' :ﬂulcu o:" otglgnn‘sﬂ; mlgadn

167 (s#"m fil

(shﬁmp. sndls fish ::rab,

rilfed or mlgndo or stew.
lled, or migado- 1!
gﬂ o i o.:ﬂgmlm

deoandbeanslﬁhdbananu orrleegardener
grocn safad or pickled, or p glrllc
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s
; Q
Ve g
Mlenabwﬂhdam- Q
. Splcy marinate with clams. Q.
Prepared marinate with clams. Q.
2. Clamato ey
. Clamato p! Q
. gt-noolhle — P“eud:t;lou strawberries, or pineappl a
or pe, or , OF e or
. watermaelon, or banana Q .
236. Mixed Shake with two fruits of your choice. Q. 18.00
237 ial mixed shake Dofia Maria (Fruit variety) .. Q. 20.00
236. Milk : of chocolate, strawberry, vanilia Q. 20.00
239. Small refresh: tamarind, or jamaica, orchaith.. Q. 8.00
240. Large refresh: tamarind, or jamaica, orchaith. Q. 10.00 '
gz;. mﬁ:mm . , jamaica, orchalth....... S g 33%

.- Small hail: orange, pineapple, v .
243. Large hail: orange, plnoa%%le, Q. 10.00.
244. Refresh natural nugget......"........ Q 10;00 :
265. Fruit cocktail el ' : a: 2590
246.. Peaches, peaches or pineapple in syrup - 25,
247, Cake Serving - . Q. 15.00
248. - Mollete - i . Q. 15.00 .
249, Gelatin . . . Q. 5.00
250. Flans ot Q. 10.00

5 Q. 200

Q. 3.00
Q. 3.00

e
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Bot......
78_ Rum Bacardi Oro Bot........Q. 110.00
.79.Rum Bacandi Oro % Bot... ...Q. 60.00
80.Rum Bacardi Oro

86. Rum Bacardi Cam Blanca

% Botella............. Q. 4500 -
42.Ginebra Tanqueray Bottle.. Q.
89. Rum Bacardi Reserva Q. 156.00
- “G‘W‘Tem‘uown Dﬂ“:::'__g .00 . 90.Rum Baegrdl_m Rosavao

51.Kalua Drlnk....,.
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174. Vodka Souer
175. Tequila Souer
176, Sex at the be
177. Suero "
178, Tequila Muppet.

Label %o

128. Johnnie W. Red Lebel
Bottie omenr.

129. Johnnie W, Black -
Label %

Q.230.00 ,.1
.Q.135.00
.Q.255.00

b 353333283388'88 s8nNN
I

28
28

UL Swin

191. Ounce Blue Label
BOQUITAS
192 Chicken or beef.. Q.

25.00

154 Stusages. 2000
95. Spicy or BB( * 30.00
196. Panza Stew.. 25.00

" Reserva
142.Buchanan’S Bottle 5
2 At -.Q.475.00 -

3.0 S R————_o N
143. Buchanan'5 12 Bot. 12 Afos...Q. 250.00
144.8Black & Whits Bottie.......... Q. 210.00

NOTE:We charge 10% of tip
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eV
7

6a. Avenida entre 12 y 13 calles
Puerto Barrios, 1zabal
Guatemala, C. A.

; del Buen Sabor
%a&mw .

Home Delivery, Specual events
-~ .andreservationsto’ -
© - . 5578-9823 5966-4429
7948-2701 Fax: 7948—2695 .

e Suggestions:

“E-mail;. antojitosdmaria@gmail.com - ,
- www.restauranteantojitosdonamaria.com - -

R Mallbox at Restaurant _ _ L

Suppllers .
Our products are

prepared with inputs
brands of prstlge and qualnty




ANEXO 20
DISENO BIFOLEAR PARA EVENTOS

TIRO ABIERTO

A BoRm

6a. Avenida entre 12 y 13 calles-
Puerto Barrios, Izabal
_ . Guatemala, C. A. . | =
‘Servicio a Domicilio, Eventos Especiales
. = y Reservaciones alos teléfonos
.. 5578-9823 5966-4429
- 7948-2701 Fax: 7948-2695
Sugerencias: :
E-mail: antojitosdmaria@gmail.com
. www.restauranteantojitosdoftamaria.com
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RETIRO ABIERTO

Presupuesto Estimado
Tipo de evento:
Fecha de evento:

Hora:

No. de Personas:

Men Cantidad  Costo U. |
Total

Menu Cantidad  Costo U.
Total

Menu Cantidad  Costo U~
Total

Le atendié:

Fecha:

Otros:

7t evepile separ

Y

. -




ANEXO 21
DISENO TARJETA DE PRESENTACION
TAMANO: 3.5 X 2 PULGADAS
MATERIAL: OPALINA 220GRMS
IMPRESION FULL COLOR

rente General

Ge.
Tels: 5578-9823 5966-4429

6a. Avenida entre 12 y 13 caltes
Puerto Barrios, lzabal - Guatemata, €. A
E-marl: antojitosdmaria@gmail.com
wwhwirestauranteantojitosdanamaria.com



mailto:lfHOlftO$drnarla@p'n\.~ilcorn

ANEXO 22
DISENO CENEFA PARA FACHADA EXTERIOR DE RESTAURANTE

CENEFA GRANDE
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VISTA DEL RESTAURANTE CON MONTAJE DE CENEFA PROPUESTA
SOBRE ESTRUCTURA METALICA




ANEXO 23
DISENO SERIGRAFIA PUBLICITARIA
IMPRESA EN VINIL ADHESIVO PARA EXTERIOR
VISTA MONTAJE PANEL DE SERVICIO A DOMICILIO
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LADO DE COPILOTO




DISENO FORMATO PARA CONTROL DE LIMPIEZA EN BANOS.

ANEXO 24

TAMANO: 8.5 X 11 PULGADAS
MATERIAL: BOND 80 GRAMOS

1 COLOR

%
‘G

el Bura Greate, Safmn
2 e i s

»

Control de Limpieza de Baiios

Persona encargada

Hora de limpieza
por la manana

Hora de limpieza
x la tarde

Supervisado por




ANEXO 25
DISENO PLACAS FILOSOFiA EMPRESARIAL
TAMANO: 8.5 X 11 PULGADAS
MATERIAL: PVC
ATORNILLADO A LA PARED, CON
IMPRESION DIGITAL EN VINIL ADHESIVO
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DISENO PLACAS FILOSOFIA EMPRESARIAL
TAMANO: 8.5 X 11 PULGADAS
MATERIAL: PVC
ATORNILLADO A LA PARED, CON
IMPRESION DIGITAL EN VINIL ADHESIVO
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DISENO PLACAS FILOSOFIA EMPRESARIAL
TAMANO: 8.5 X 14 PULGADAS
MATERIAL: PVC
ATORNILLADO A LA PARED, CON
IMPRESION DIGITAL EN VINIL ADHESIVO

ara desempe
rometido

s Dona

te Antojito

ad: ~Restaur3n o a
o pstamos d'sﬂﬂzsd ante 13s SOU° ’
romt” blemas de MUest




Otretivos

¥
* Brindar incentivos y recompensas a los colaboradores,
generdndoles motivacion para el aumento de la productividad

implementando los instrumentos administrativos en un corto y

mediano plazo en un 90%.

* Aumentar las ventas para el 2011 en un 10%, desarrollando e
implementando estrategias de mercadeo de servicios.

* Incrementar para el 2011 la participacion del mercado en un 10% a
través de los diferentes productos y servicios que ofrece el

restaurante.




ANEXO 26
DISENO ORGANIGRAMA NOMINAL
TAMANO: 20 X 20 PULGADAS
MATERIAL: IMPRESION DIGITAL VINIL ADHESIVO
PARA INTERIORES PEGADO SOBRE BASE DE PVC

Organigrama Nominal
Restaurante Antojitos Dofia maria
E

R

Gerencia |11

Gerente |11
ER . E E R
Area de cocina @ | 7 Contabiidad | 1 Aroa do senvicos| 10 13
Chef 11 Contador 11 oefede. 11
Coverss |2 3 01 Barender | 1| 1
Arudates 2|2 arition |0 2
Laveplstos 4 | 4 Cajero 12
Mo |5 5
111
e 1111




ANEXO 27

PROCESOS DE ADMINISTRACION DEL RECURSO HUMANO

—
Admision de
personas

Reclutamiento de personal
Seleccion de personal

"

r

Aplicacion de
personas

Disefio de cargos
Evaluacion del desempefio

\_
=
Compensacion
de las personas

e Compensacion y remuneracion
Beneficios y servicios

\.
>

Desarrollo de las

e Capacitacion y desarrollo
e Programas de cambio
* Programas de comunicacion

Disciplina
Hlgiene, seguridad y calidad de vida

personas
\_
(
Mantenimiento
de personas
-
7

Monitoreo de
personas

Bases de datos
Sistemas de informacion gerencial




ANEXO 28
DISENO CERTIFICADO DE REGALO
TAMANO: 8.5 X 11 PULGADAS
MATERIAL: CARTULINA LINO
IMPRESION FULL COLOR TIRO

Por: Q200.00

Ceriffcado de Regalo

M%M‘SMG
“%amaw

El presente certificado de regalo es otorgado a:

Por ser electo el mejor
Empleado del Mes
jeabl do YO
Canjeable en Supermercado @

Guatemala, de de, 2,0

F. Gerente de Restaurante




ANEXO 29

BOLETA DEL JEFE DE AREA
PARA ELECCION DE EMPLEADO DEL MES
RESTAURANTE ANTOJITOS DONA MARIA

Datos generales

Nombre del candidato [ ]

Area de trabajo del candidato | ]

Puesto de trabajo del candidato | ]

Instrucciones

Por favor, marque con una “x” la puntuacion que Usted considere merezca
el candidato en los siguientes aspectos, siendo 1 muy malo, 2 malo, 3

regular, 4 bueno y 5 excelente.

PUNTUACION

ASPECTOS A EVALUAR
1 2 3 4 5

Servicio al cliente (interno y externo)

Desempefio laboral

Dinamismo y energia

Iniciativa

Manejo de tecnologia y trabajo en equipo
que éste posea

Presentacion de sugerencias rentables

PUNTUACION TOTAL




ANEXO 30
BOLETA DEL COLABORADOR
PARA ELECCION DE EMPLEADO DEL MES
RESTAURANTE ANTOJITOS DONA MARIA

Datos generales
Nombre del candidato ( )

Area de trabajo del candidato [ | ]

Puesto de trabajo del candidato | ]

Instrucciones

Por favor, marque con una “x” la puntuacién que Usted considere merezca
el candidato en los siguientes aspectos, siendo 1 muy malo, 2 malo, 3
regular, 4 bueno y 5 excelente.

PUNTUACION

ASPECTOS A EVALUAR
1 2 3 4 5

Trabajo en equipo

Comunicacion

Sencillez

Iniciativa y creatividad

Colaboracién y ayuda hacia los demas

PUNTUACION TOTAL




ANEXO 31
DISENO DIPLOMA EMPLEADO DEL MES
TAMANO: 8.5 X 11 PULGADAS
MATERIAL: CARTULINA LINO
IMPRESION FULL COLOR TIRO

_ Otorga el presente
Diploma de reconocimiento A:

Por su esfuerzo y dedicacion en las
labores realizadas dentro del Restaurante, méritos
suficientes para ser nombrado (@)

EMPLEADO(A) DEL MES

Guatemala, de de, 2,0_

F. Gerente de Restaurante F. Jefe de Area




 Felidtaa

: Francisco Martinez |

~ Nombréndolo Empleado de




Reserva
No.

Mesa

ANEXO 33

Nombre y apellidos

No.
personas

Horade la
reservacion

FORMATO HOJA DE OCUPACION PARA RESERVACIONES

Otros datos




ANEXO 34

Guioén, Story Line y Storyboard propuesto para Spot de Television
Restaurante Antojitos Dofia Maria

Datos generales:

- Cliente: Restaurante “Antojitos Dofia Maria”

- Medio: Television

- Vehiculo de medios: Electro Barrios
- Producto: Calidad en el servicio
- Nombre: El mejor Restaurante del Caribe guatemalteco

- Campafia: Promocional
- Duracién: 25 segundos

- Locucioén: Voz institucional

- SFX: Musica caribena

Voz institucional 5”:

En el corazon de Puerto Barrios,
|zabal, se encuentra “Restaurante
Antojitos Dona Maria” el mejor
Restaurante del Caribe
guatemalteco.

Imagenes: En esta escena se
presentan imagenes de la fachada
exterior del Restaurante en conjunto
con su logotipo y slogan

SFX: Musica caribena la cual
inspire un ambiente de
alegriay fiesta.

Voz institucional 10”:

“Antojitos Dona Maria” le ofrece: un
extenso menu de platillos y bebidas
para todos los gustos. un bar con
los mas selectos licores, servicio
a domicilio, salones con aire
acondicionado para que realice sus
convenciones o rueda de negocios,
todo esto a precios que justifican
nuestra calidad y rapidez en el
servicio, asi como la atencién
amable del personal.

Iméigenes: En esta escena se
muestra imagenes de: platillo de
comida y bebida, asi como fa barra
mambos, vehiculo de servicio a
domicilio y salon para eventos.

SFX: Permanece de fondo
la musica caribena.

Voz institucional 5§ ”:

Consulte las promociones del mes
en desayunos y servicio especial
de reuniones ejecutivas.

Imagenes:

Se muestra imagenes de la tarjeta
cliente frecuente y desayuno 2 x1

SFX: Permanece de fondo
la musica caribena.

Voz institucional 5”:

Visitenos en 62, Av. entre 12 y 13
calles, Puerto Barrios, lzabal o
contactenos a los teléfonos 7948-
2701 - 55789823 o bien a WWW.
restauranteantojitosdofiamaria.com
/ antojitosdmaria@gmail.com

Iméagenes: Coricluye el anuncio y
desvanece a logotipo.

SFX: Finaliza la musica
caribena de fondo junto con
el anuncio.
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Duracion 5"

E! anuncio inicia con la presentacion
de imagenes de la fachada exterior
del restaurante en conjunto con su
logotipo y slogan, musica caribeiia
de fondo.

Voz institucionali:

En el corazdon de Puerto Barrios,
|zabal, se encuentra “Restaurante
Antojitos Dofia Maria” el mejor
Restaurante del Caribe
guatemalteco.

STORYBOARD

Duracion 10"

o« L

Se muestran imagenes de: platillos de comida y bebidas, asi como
la barra mambos, vehiculo de servicio a domicilio y salon para
eventos, continua masica caribefia.

Voz institucional:

“Antojitos Dofia Maria” le ofrece: un extenso menu de platillos y
bebidas para todos los gustos, un bar con los mas selectos licores,
servicio a domicilio, salones con aire acondicionado para que
realice sus convenciones o rueda de negocios, todo esto a precios
que justifican nuestra calidad y rapidez en el servicio, asi como la
atencion amable del personal.

Duracion §"

Se muestra imagenes de la tarjeta
cliente frecuente y desayuno 2 x1,
continiia musica caribenia.

Voz institucional:

Consultte las promociones del mes
en desayunos y servicio especial
de reuniones ejecutivas.

Duracién 5"

del Baey g Sl
Aﬂ%amﬁ‘iw

Concluye el anuncio y desvanece a logotipo. Termina con musica
caribefia.

Voz institucional:

Visitenos en 62. Av. entre 12 y 13 calles, Puerto Barrios, |zabal
o contactenos a los teléfonos 7948-2701 - 55789823 o bien a
WWW,. restauranteantojitosdofnamaria.com
antojitosdmaria@gmail.com
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SCRIPT PROPUESTO PARA SPOT DE RADIO

Datos generales:

o C(Cliente: Restaurante “Antojitos Dofia Maria”

e Medio: Radio

e Producto: Calidad en el servicio

e Nombre: El mejor Restaurante del Caribe guatemalteco
e Campaiia: Promocional

e Duracién: 20 segundos

e Locucion: Voz institucional

e SFX: Musica caribeiia

Desarrollo del script:
SFX: Mdsica caribefia de fondo que inspire ambiente de alegria y fiesta.

Voz institucional: En el coraz6n de Puerto Barrios, lzabal, se encuentra
‘Restaurante Antojitos Dofa Maria” el mejor Restaurante del Caribe
guatemalteco.

SFX: Permanece de fondo la musica caribefia.

Voz institucional: “Antojitos Dofia Maria” le ofrece: un extenso menu de pilatillos
y bebidas para todos los gustos, un bar con los mas selectos licores, servicio a
domicilio, salones con aire acondicionado para que realice sus convenciones o
rueda de negocios, todo esto a precios que justifican nuestra calidad y rapidez en
el servicio, asi como la atencion amable del personal.

SFX: Permanece de fondo la musica caribena.
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Voz institucional: Consulte las promociones del mes en desayunos y servicio
especial de reuniones ejecutivas.

SFX: Finaliza la musica caribefia de fondo junto con el anuncio.

Voz institucional: Visitenos en 62 Av. entre 12 y 13 calles, Puerto Barrios,
Izabal o contactenos a los teléfonos 7948-2701 - 55789823 o bien a WWW.
restauranteantojitosdofiamaria.com / antojitosdmaria@gmail.com
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DISENO AFICHE
MATERIAL: OPALINA 220 GRMS
TAMANO: 18 X 24 PULGADAS
FULL COLOR TIRO CON UV

- Cliente Frecuente

Por cada consumo le
firmamos su tarjeta, al
completar las tres:

DESAYUNE GRATIS
en su préxima visita.

'DeSayuno 2x1

cumpleariero del mes
_ Enelmesde su

i cedula 6 Ilcenma de
condugcir y reciba la oferta
2x1 EN DESAYUNOS. ¥

En horario del desayuno:
10% DE DESCUENTO,
sin recargo por uso de
instalaciones y equipo.

6a. Av. entre 12 y 13 calles, Puerto Barrios, |zabal.
Tels.: 7948-2701 - 5578-9823
E-mail: antojitosdmaria@gmail.com
www.restauranteantojitosdofnamaria.com
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DISENO MANTA
MATERIAL LONA VINILICA PARA EXTERIOR
CON OJETES PARA TENZAR
TAMANO: 3 X 2 MTS.

wr= En ¢ mes de st cumpleafios
lebrindamos 2x1 en desayunos
con sélo presentar su cédula o licencia.

firmamos su tarjeta,
al completar las tres,
desayune gratis en su
proxima visita.

mpién, le ofrece el servicio 6. Av. entre 12y 13 calles, Puerto Barrios, zabal.
o horarto del desayuns con Tos Tel: 70482701 55789023

siguientes beneficios: E-mall: antojitosdmaria@gmail.com
$po ey A i StaliTdiited




ANEXO 38
DISENO BANNER
MATERIAL: LONA VINILICA PARA INTERIOR
TAMANO: 1X2 MTS.
CON OJETES PARA COLOCAR EN PORTA BANNER

Cliente Frecuente
Por cada consumo le

firmamos su tarjeta, al
completar las tres:

DESAYUNE GRATIS
en su proxima visita.

Desayuno 2x1
cumpleanero del mes
En el mes de su

cédulao -Iioencua
conducir y reciba la oferta!
2x1 EN DESAYUNOS.U

En horario del desayuno:
10% DE DESCUENTO,

sin recargo por uso de

instalaciones y equipo.

6a. Av. entre 12 y 13 calles, Puerto Barrios, |zabal.
Tels.: 7948-2701 - 5578-9823
E-mail: antojitosdmaria@gmail.com
www.restauranteantojitosdofiamaria.com
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PUBLICITARIAS

ANO 2011.

ESTRATEGIA

ACTIVIDAD

ENERO

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

JUNIO

2

3

4

5|12

3

4

Piezas
publicitarias

Disefio de arte
de todas las
piezas
publicitarias

Television

Pauta de
anuncio
televisivo

Radio

Pauta de
anuncio radial

Afiches

Colocacién de
afiches en
lugares
aprobados

Mantas

Colocacién de
mantas en
lugares
aprobados

Banners

Colocacién de
banners en
fugares
aprobados

Pagina Web

Funcionamiento
de la pagina Web
en la red
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Envio de correo

Correo
a la base de
electrénico
datos
Aporte
Programa de monetario para
relaciones
ablicas material
P educativo

Fuente: trabajo de campo, mayo de 2010.




ANEXO 40
COLORES Y TIPOLOGIA INSTITUCIONAL
DE LOGOTIPO DEL RESTAURANTE

COLORES INSTITUCIONALES

. Pantone Reflex Blue C

Pantone Green C

Pantone Process Yellow C

Pantone Process Cyan C
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TIPOLOGIA INSTITUCIONAL

de% _ Sabor

y Liden ex é«w de Seuicit
Destawnante B s 100%
Brush Script MT

AU A ey /
-&7////7//@’ Chresia M
Edwardian Script ITC
La Casa del Buen Gusts, Sabor

g Lider en (alidad de Sewvicio
Brush Script MT



ANEXO 41
DISENO TARJETA DE CLIENTE FRECUENTE

TIRO ABIERTO

A Tt oy Sabn
L P, sy ae

RESTRICCIONES

1. Se élrma por el consumo de
un desayuno. * Tiempo de
- validez, dos meses para-comple-
“tar las tres firmas.

3. Son viélidas anicamente las
. ?lrmasworfzadas

4. No se reembolsa efectivo al

momento defcanje, ni se acepta
: como proplna.

%GW&W

[EesTnues tro]
GlientelPREEERI DO

ahcompletarlastres,
d une;gratisien’s ul
=2rproximavisita. '’
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INTERIOR TARJETA PARA FIRMAS
Tamaio: 2 x 3 pulgadas
Material: Cartulina Index

Impresion Full color sélo tiro

TIRO TARJETITA FIRMAS

RETIRO TARJETITA FIRMAS

Firma cliente:
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VISTA DE TARJETA YA COMPUESTA CON INSERTO




ANEXO 42
DISENO DE PAGINA WEB EN ESPANOL
(INICIO)

€L MEJOR RESTAURANTE
DEL CARIBE GUATEMALTECO

iBienvenidos/

En el corazén de Puerto Bamios, Izabal, se
encuentra “Restaurante Antojitos Dofia
Maria® el mejor restaurante del Caribe
guatemalteco.

"Antojitos Dofla Maria®, es un Restaurante de
Servicio Completo que le ofrece: un extenso
mentu de platillos y bebidas para todos los
gustos, un bar con los mas selectos licores,
servicio a domicilio, salones con aire acondi-
cionado para que realice sus convenciones o
rueda de negocios, todo esto a precios que
justifican nuestra calidad y rapidez en el ser-
vicio, asl como la atencién amable del
personal.

También, le ofrece: area de juegos infantiles,
servicio de Intemet, pantallas gigantes de TV,
diferentes ambientes con capacidad para
atender hasta 300 personas, circulo de lecto-
res, peceras, drea de dulces tentaciones,
entre otros.

Contactenos a los Tels: 5578-9823 5966-4423 7948-2701
Fax: 7948-2695 E-mail: antojitosdmaria:gmail.com
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DISENO DE PAGINA WEB EN ESPANOL
(FILOSOFIA EMPRESARIAL)

€L MEJOR RESTAURANTE
DelL CARIBE GUATEMALTECO

-

ne
R

PPl cdccee

T DA estro:
i At OO 4

Contactenos a los Tels: 5578-9823 5966-4429 7948-2701
Fax: 7948-2695 E-mail: antojitosdmaria:igmail.com
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DISENO DE PAGINA WEB EN ESPANOL
(MENU)

€L MEJOR RESTAURANTE
DeL CARIBE GUATEMALTECO

Click Encima

————_____ ClickEncima ... ______

Contactenos a los Tels: 5578-9823 5966-4429 7948-2701
Fax: 7948.2695 E-mail: antojitosdmaria»gmail.com
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DISENO DE PAGINA WEB EN ESPANOL
(DESAYUNOS/CENAS)

€L MEJOR RESTAURANTE
Del CARIBE GUATEMALTECO

10, Am—.
by =y

9. Com Reuw 0 shuice riepin, 0 rucerie, © ok loogs,
r=>r

Contactenos a los Tels: 5578-9823 5966-4429 7948-2701
Fax: 7948-2695 E-mail: antojitosdmariadgmail.com
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DISENO DE PAGINA WEB EN ESPANOL
(REFACCIONES)

€L MeJOR RESTAURANTE
DeL CARIBE GUATEMALTECO

T Cadetiy de oms Sinte dn foems. tockn,

P, U0 bW oo Soilins Q. T80 e
T Catbe de potta: Snse ¢

===

Contactenos a los Tels: 5578-9823 5966-4429 7948-2701
Fax: 7948-2695 E-mail: antojitosdmariaagmail.com
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DISENO DE PAGINA WEB EN ESPANOL
(ENSALADAS)

€L MEJOR RESTAURANTE
DeL CARIBE GUATEMALTECO

B e Y m—— T}

D T e LT S

B o un
& vyt ¢ @ ronges,

B P e et e e b3

Contactenos a los Tels: 5578-9823 5966-4429 7948-2701
Fax: 7948-2695 E-mail:
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DISENO DE PAGINA WEB EN ESPANOL
(TORTILLAS DE HARINA)

€L MEJOR RESTAURANTE
DeEL CARIBE GUATEMALTECO

pro—
.
f—t
=

i
i

i

Contactenos a los Tels: 5578-9823 5966-4429 7948-2701
Fax: 7948-2695 E-mail: antojitosdmariadgmail.com
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DISENO DE PAGINA WEB EN ESPANOL
(MARISCOS)

€L MEJOR RESTAURANTE -
DeL CARIBE GUATEMALTECO

i

il
i
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o
Igf!ﬁll
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-
-
-
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-
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Contactenos a los Tels: 5578-9823 5966-4429 7948-2701
Fax: 7948-2695 E-mail: antojitosdmariaagmail.com
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DISENO DE PAGINA WEB EN ESPANOL
(BARRA MAMBO)

€L MEJOR RESTAURANTE
DeL CARIBE GUATEMALTECO

. EECLR SWRZSR

Y

o
2 e
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2 me
8 me
B e
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XEETAD EIERE EATBYNEEN

Contactenos a los Tels: 5578-9823 5966-4429 7948-270
Fax: 7948-2695 E-mail: antojitosdmariaigmail.com
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DISENO DE PAGINA WEB EN ESPANOL
(EVENTOS)

€L MEJOR RESTAURANTE
Del CARIBE GUATEMALTECO

Prvin)

“FUNDAECO:

i

jClick para hacer su presupesto!

Contactenos a los Tels: 5578-9823 5966-4429 7948-2701
Fax: 7948-2695 E-mail: antojitosdmaria:gmail.com
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DISENO DE PAGINA WEB EN ESPANOL
(PRESUPUESTO)

€L MEJOR RESTAURANTE
Del CARIBE GUATEMALTECO

jPresupuesto!

Prozupueste Eatimads
Tipo de cwnto

Fochun de cvento

Enviar

Cantactenos a los Tels: 5578-9823 5966-4429 7948-2701
Fax: 7948-2695 E-mail: antojitosdmaria:igmail.com
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DISENO DE PAGINA WEB EN ESPANOL
(PROMOCIONES)

€L MEJOR RESTAURANTE
DEL CARIBE GUATEMALTECO

pe e reuniones ejecutivas
en horario dei desayuno con ios
siguientes beneficios:

Contactenos a los Tels: 5578-9823 5966-4429 7948-2701
Fax: 7948-2695 E-mail: antojitosdmaria:igmail.com
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DISENO DE PAGINA WEB EN ESPANOL
(SU OPINION ES IMPORTANTE PARA NOSOTROS)
BOLETA DE SATISFACCION DEL CLIENTE

‘ds."‘ﬁuta Sabn
A‘%"mkw

€L MEJOR RESTAURANTE
DelL CARIBE GUATEMALTECO

Contactenos a los Tels: 5578-9823 5966-4429 7948-2701
Fax: 7948-2695 E-mail: antojitosdmaria.igmail.com
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DISENO DE PAGINA WEB EN ESPANOL
(SU OPINION ES IMPORTANTE PARA NOSOTROS)
BOLETA DE QUEJAS Y SUGERENCIAS PARA CLIENTE EXTERNO

€L MEJOR RESTAURANTE

Opcione

oo Del CARIBE GUATEMALTECO

Formulario de Quejas y
Sugerencias

regrono
oaros cenenaLes
auep () sogerencn ()

Favor inchcar ol area del restawsante 2 L cual dnge su queja O SUGETENCES.
Acagosewoo () Basevevars () X

Cocina O e

INSTRUCCIONES

Favor detaliar en el Ssguente 4020 135 SUgeIencias que ud propone paIa
TEILIAN MeE01As €N MUESHITS YOCELTS MIINOS y OF BIENTICN QENeral 3 Chertes

IROE POC 3GUETAS Que COMTSere 583N Ce M, Of NICINI | 06 Deneten pata
el restaurante

Le agradeceremcs lne en e1te €5patd s que,3 0 ugetentid

Accanes que espera de NLEsd PaTIe PArD SU ENterd BARICRN

“ar AN, faata ol et 3
orefiatia nerde 4 g L

Tesetono

Durecuon Cel2ae

E-mal Fac

(Cual &5 1a mejor manera de pinerse en contacio con usted
Teefono E-man

LCual es el meje hor3ra para panerse en contazta con usted”
Poramatans () Porlatade

Agradecemos 1u opauon ¥ servithe como ud. ko

ENVIAR

RN

Contactenos a los Tels: 5578-9823 5966-4429 7948-2701
Fax: 7948-26%5 E-mail: antojitosdmaria :gmail.com
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DISENO DE PAGINA WEB EN INGLES
(HOME)

THE BEST RESTAURANT

X3S
dYptin

OF THE GUATEMALAN CARIBBEAN
iWelcome!

At the heart of Puerto Barrios, Izabal,
is "Antojitos Dona Maria Restaurant”
Best Caribbean restaurant in
Guatemala.

“Antojitos Dona Mana” is a full service
restaurant that offers: an extensive
menu of dishes and drinks for all
tastes, a bar with the best liquors,
home delivery, air conditioned rooms
to conduct their conventions or

business conference, all at prices
that justify our quality and speed of
service and the friendly service staff.

Also offers: Children's play area,
internet service, big screen TV, several
rooms with capacity up to 300 people,
book clubs, aquanums, area of sweet

temptations, among others.

Contact us at: i502) 5578-9823 (502 5966-4429 (502 7848-2701
Fax: {5021 7848-2695 E-mail: antojitosdmaria :gmail.com
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DISENO DE PAGINA WEB EN INGLES
(BUSINESS PHILOSOPHY)

THE BEST RESTAURANT
OFf THE GUATEMALAN CARIBBEAN

DValeed

Contact us at: (502) 5578-9823 (502} 5966-4429 {502) 7948-2731
Fax: (502) 7948-2695 E-mail: antojitosdmaria.gmail.com
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DISENO DE PAGINA WEB EN INGLES
(MENU)

THE BEST RESTAURANT

Of THE GUATEMALAN CARIBBEAN

Click in each picture

Click In each picture

Contact us at; {502} 5578-9823 502 5966-4429 (5021 7948-2701
Fax: (502) 7948-2695 E-mail: antojitosdmaria .gmail.com
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DISENO DE PAGINA WEB EN INGLES
(BREAKFAST/DINNER)

THE BEST RESTAURANT
OF THE GUATEMALAN CARIBBEAN

jBreakfast!

seer

€ Sttt o Vet o P, e,
[ =Ty —Nnsuidgumittan
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& Gormcied bad. retesd bupat. Jerts bansns. Creves.

W P iyt vt e, Mt (e b
e

10. Pt e i Gk by, e,
2 st o

' ,ﬁ,-._‘
ixdadeiie
FUNDAECO

Contact us at: i502; 5578-3823 (502} 59664429 |502) 7948-2701
Fax: {502) 7948-2695 E-mail: antojitosdmaria..gmail.com
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DISENO DE PAGINA WEB EN INGLES
(SANDWICHES/HAMBURGUERS)

THE BEST RESTAURANT
OF THE GUATEMALAN CARIBBEAN

iSandwiches!

9 Onopped chichan, ot verett pmppers
A e o e

By O

T W s rtrcm s

T Ouete haat smagariot st b,
B han o -

2 Ovete Chucaat Wchen S bprem.
S e e 04 08—

B oy — -

Contactus at: (502) 5578-9823 (502) 5966-4429 (502) 7948-2701
Fax: (502) 7948-2695 E-mail: antojitosdmariaigmail.com
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DISENO DE PAGINA WEB EN INGLES
(SALADS)

THE BEST RESTA
MALAN CARIBBEAN

02, 5578-9823 (502) 59664429 (502) 7948-2701

Fax: (502;‘ 7948-2695 E-mail: antojitosdmariaigmail.com
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DISENO DE PAGINA WEB EN INGLES
(FLOUR TORTILLAS)

Contact us at: (502) 5578-9823 {5G2) 5966-442¢ (502 7948-2701
Fax:i502) 7948-2695 E-mail: antojitosdmaria .gmail.com
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DISENO DE PAGINA WEB EN INGLES
(SEA FOOD)

THE BEST RESTAURANT
OF THE GUATEMALAN CARIBBEAN

iSea Fo_od
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Cortact t: (502) 5578.9823 { 66-4424 1582; 7943.7
Fax: i502) 7948-2695 E-mail: antojitosdmaria gmail.com




ANEXO 44
BOLETA EVALUACION DE CAMPANA PUBLICITARIA
(EN ESPANOL)
TAMANO: 5.5 X 8.5

(i"i‘f“”“‘”” , CUESTIONARIO DE EVALUACION DE
= CAMPANA PUBLICITARIA
- ”“;: Objetivo: Verificar la efectividad de la técnica de
e o e medios utilizados durante y después de la ejecucion
de la camparia publicitaria.
DATOS GENERALES
Le servimos: Desayuno [] Aimuerzo [] Cena [
Usted vino con:  Familia Amigos = Solo —
Con qué frecuencia nos visita:
Primera vez [ Ocasional [ Frecuentemente [_]
Nos visita:
De este municipio [ De otros lugares de Guatemala[ ]
Del extranjero 1
Geénero: I I ¥ I
1. ¢ Por qué medio se enterd de la existencia del Restaurante Antojitos Dofla Maria?
Television |- Valla —
Radio — Manta 3
Afiche — Pagina Web —d
Correo electronico  [_] Otro, especifique:

2. Asu parecer, ; Considera agradable el disefio del anuncio observado?
si 3 No [

Si su respuesta fue negativa, favor indique ¢ Porqué?

3. ¢ Considera que el restaurante cumple lo que promete a través de su publicidad?
si 1 No [

Si su respuesta fue negativa, favor indique ¢ Porqué?

4. ; Por qué otros medios publicitarios le gustarfa que le ofrecieran informacion del
restaurante Antojitos Dofa Maria?

Prensa / Ninguno [
Revistas — Otro, especifique:
Vallas [

Volantes —

5. ¢ Tiene conocimiento del apoyo que brinda el restaurante al programa de Educacion
Ambiental, Ecoturismo y Fomento de una cultura ecolégica ejecutado en ta actualidad
por FUNDAECO?

siC ] No[J

Si su respuesta fue si, porfavor denos su opinidn acerca de dicha labor.

jGracias por su valiosa informacion!




ANEXO 45
BOLETA EVALUACION DE CAMPANA PUBLICITARIA
(TRADUCIDA EN INGLES)
TAMANO: 5.5 X 8.5

B Assessment Questionnaire
&.)é_%’n Avertising C l

Objective: To verify the effectiveness of technical

:‘%SZZ‘Z'; media used during and after the execution of the
campaign.

GENERAL DATA
We served: Breakfast [  Lunch [ Dinner [
You came with:  Family [  Friends |- Alone [ 1
How often do you visit us:

First ime [ Occasionally []  Frecuently —
You visit us:

From this county [_] From other places of Guatemala [

From Foreign 1
Gender: o M [ F

1. For wich media did you heard about lhe existence of the Antojitos Dofia Maria
Restaurant?

TV 1 Billboard Ad .
Radio —1 Vynil canvas 1
Poster (- Website 1
E-mail — Other. specify:

2. 1In your opinion, Does ad design was pleasant to watch?
Yes [ No. [

If your answer was negative, please indicate why?

3. Do you think that the restaurant delivers what it promises through its advertising?

Yes [ No. ]

If your answer was negative, please indicate why?

4. From wich other advertising media you would like to offer you information of Antojitos
Dona Maria Restaurant?

Press |- Nene [
Magazines (. Other, specify:
Advertising Ad [_]

Flyers ]

5. Are you aware of the support provided by the restaurant to the program of Environmental
Education. Ecotourism and Development of an ecological culture currently implemented
by FUNDAECO?

Yes [ No. [1

If you answered yes, please give us your opinion about this work.

jThank you for your valuable information!






