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Resumen

Titulo: Marketing diferenciado de acuerdo con la
clasificacion del restaurante.

Autor: Ana del Rosario Catalan Tobar.

Unidad Académica: Escuela de Ciencias de la Comunicacién
Universidad de San Carlos de Guatemala.

Problema Investigado: Impacto que causa la comunicacion y publicidad
en el consumidor al momento de elegir las
opciones gque encuentra en el mercado de
restaurantes.

Instrumentos utilizados: Para el presente trabajo se recurrio a la
recopilacion tedrica y comparativa del
comportamiento del consumidor ante la
exposicion diaria de publicidad y marketing de
restaurantes.

Procedimiento: Se recopilé informacion de diferentes restaurantes
segun su diferenciacion y posicionamiento en el
mercado para analizar la estrategia que manejan
hacia el consumidor.

Resultados obtenidos y

conclusiones: Actualmente en Guatemala; no se esta utilizando
las ventajas de la diferenciacion de la publicidad
y el impacto que causa en el consumidor al
momento de elegir entre las opciones de mercado,
haciendo una diferencia entre cada categoria y
clasificacion de restaurantes.

Es importante decidir sobre la mejor estrategia de
marketing y publicidad a utilizar, con base en la
propuesta que ofrece nuestro restaurante;
buscando una comunicacion efectiva que facilite
la comprension de la oferta y beneficios
adicionales que se ofreceran a los consumidores y
que seran la clave para convertir el restaurante en
la mejor opcion de consumo.
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Capitulo 1

Anotaciones preliminares

1.1 Introduccion

Un restaurante lleno de comensales, una anfitriona que invita a pasar a los clientes y
organiza las mesas, meseros que entregan menus y el chef encargado de cocina que clasifica
todas las 6rdenes que vienen una tras otra, son una pequefia parte del equipo que hacen posible
vivir una experiencia Unica en cada restaurante.

Un restaurante es un referente de sabores, colores y olores que representa parte de la cultura
de un pais y que busca convertirse en punto de referencia a nivel mundial y el que muchos
querran conocer. Esto podré lograrse no Unicamente con una comida excepcional sino también
gracias a toda la publicidad que viviréa a su alrededor.

Los clientes son uno de los factores principales que impulsan la innovacién y calidad de un
restaurante; por esta razon debemos tener claro que posicionarse en la mente del consumidor
depende también del tiempo, lugar y actividad que este desempefie al momento de decidir una
opcion para comer. Los posibles consumidores tienen varias actividades durante la semana
laboral, contando con poco tiempo para almorzar y buscan opciones rapidas, cercanas o bien,
prefieren utilizar el servicio a domicilio para poder continuar con sus tareas. Durante la noche
buscan opciones para compartir con los amigos en lugares casuales y de ambientes relajados y
agradables. A diferencia, el fin de semana se convierte en un tiempo dedicado a la familia,
siendo los restaurantes con opciones infantiles y menus amigables para nifios, los mas buscados
por los consumidores.

Un restaurante que desee convertirse en la eleccion nimero uno para los consumidores,
mantenga un flujo saludable de visitantes y en donde los clientes deseen regresar, debe contar

con estrategias de marketing y publicidad que permitan la construccién estable de una marca
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para que sera un referente para los clientes.
Todas las herramientas de mercadeo que se encuentran detras de un restaurante provocaran
que todas las variantes descritas anteriormente puedan ser realizables y permitiran a mediano

y largo plazo, la apertura de méas puntos de venta.

1.2 Antecedentes

En Guatemala no existe una investigacion como tal sobre la diferenciacion de la publicidad
y el impacto que causa en el consumidor al momento de elegir entre las opciones de mercado,
haciendo una diferencia entre cada categoria y clasificacion de restaurantes. Un restaurante
puede distinguirse a través de la innovacién y revolucion culinaria que ofrezca al cliente; sin
embargo, sin comunicacion y publicidad al consumidor, la empresa no tendria éxito.

Una vez esclarecidas estas interrogantes es importante decidir sobre la mejor estrategia de
marketing y publicidad a utilizar, buscando una comunicacion efectiva que facilite la
comprension de la oferta y beneficios adicionales que se ofreceran a los consumidores y que
seran la clave para convertir el restaurante en la mejor opcion de consumo.

De acuerdo con Kotler/Amstrong, durante la definicion de la estrategia de marketing vale
la pena establecer una diferencia de marca, considerando los siguientes criterios:

e Importante: la diferencia ofrece un beneficio muy valioso para los compradores meta.

e Distintiva: los competidores ofrecen la diferencia o la empresa puede ofrecerla de una

manera distintiva.

e Superior: la diferencia es superior a otras formas en que los clientes puedan obtener el

mismo beneficio.
e Comunicables: la diferencia es visible y facil de comunicar a los compradores.
e Preventiva: los competidores no pueden copiar con facilidad la competencia.

e Asequible: los compradores pueden permitirse pagar la diferencia.



e Rentable: la empresa puede introducir la diferencia de manera rentable.

La diferenciacion de marketing, es una estrategia que un negocio desarrolla con el objetivo
de distinguirse de la competencia a través de la satisfaccion de las necesidades de los clientes
para colocarse como lider de su categoria. Segun Kotler/Amstrong (2013 P. 183) ““a algunas
empresas les resulta facil elegir una estrategia de diferenciacién y posicionamiento. Por
ejemplo, una empresa bien conocida por su calidad en ciertos segmentos tratara de alcanzar
esta posicion en un segmento nuevo si hay suficientes compradores que buscan calidad. En
muchos casos, seran dos 0 mas empresas las que busquen la misma posicion, y cada una tendra
que encontrar la forma de distinguirse. Cada empresa debe cambiar su oferta por medio de la
creacion de un beneficio que atraiga a un grupo sustancial dentro del segmento y de esta manera
sera recordado en la mente del consumidor.

1.3 Justificacion

De acuerdo con informacion de la Gremial de Restaurantes de Guatemala, solo en 2015 se
abrieron 22 mil nuevos locales, que representan un crecimiento de 6.64% con relacion a los
locales registrados en 2014 (20,361). Es decir que en promedio 60 nuevos restaurantes de
diferentes categorias, abren sus puertas diariamente (Gandara, Natiana, 2016). En Guatemala

se inauguran 60 restaurantes nuevos diarios.

El sector de los restaurantes ha reportado un incremento en el pais en los ultimos afios
debido a que muchas empresas han visto un fuerte potencial en el mercado. La importancia
del Marketing de Restaurantes radica en conocer toda la estrategia que mercadeo y publicidad

gue impulsa al mercado un restaurante.

La amplia gama de opciones de restaurantes existente en el pais hace que la competencia

sea cada vez mas fuerte y que los consumidores tomen su decision considerando la actividad



que desempefia, su disponibilidad de tiempo y la accesibilidad hacia el lugar de su eleccién; es
por ello que es necesario que cada establecimiento establezca una estrategia de publicidad y
mercadeo de acuerdo al segmento al que pertenece que le permita llegar a ser el favorito del

consumidor.

1.4 Descripcién y delimitacion del tema

El presente trabajo es una recopilacion teorica descriptiva y comparativa en relacion al
comportamiento del consumidor ante la exposicion y publicidad dirigida al marketing de

restaurantes y cudles son las variables que llevan a elegir donde sera la decision de consumo.

1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo General

Diferenciacion entre la publicidad y el impacto que causa en el consumidor la comunicacion

de la categoria y clasificacion de restaurantes.

1.5.2 Objetivos Especificos

e Dar a conocer conceptos relacionados a un restaurante y detallar sus distintas
clasificaciones.

e Identificar los conceptos de segmentacion y posicionamiento de marketing en
restaurantes.

e Mostrar como el area digital personaliza e impulsa una marca creando afinidad en el

consumidor.
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Capitulo 2

La Gastronomia y los Restaurantes

2.1 Gastronomia

El término Gastronomia, nace de las palabras Griegas: gastros (estomago) y nomos
(conocimiento). Segln la definicion de la 23° edicion del diccionario de la Real Academia
Espafiola (2014), la gastronomia es el arte de la buena comida, aficion al buen comer, conjunto

de platos y usos culinarios propios de un determinado lugar.

Podemos decir entonces que la Gastronomia es la disciplina que estudia la relacion entre la
cultura y la comida durante un periodo de tiempo determinado. Esta relacionada con el arte
culinario, recetas, ingredientes, técnicas y métodos; y la evolucion histdrica cultural. Estudia
ademas la relacion del ser humano con su alimentacion, el entorno natural del cual obtiene los

recursos alimenticios y la forma en que los utiliza.

Debe quedar claro, que el concepto de gastronomia no se puede limitar a uno solo en el
mundo; si no que se distingue de pais a pais, de regién a region, incluso de ciudad a ciudad.
Como un ejemplo podemos mencionar que en América se consideran como algunas de las

gastronomias mas variadas a la mexicana y la peruana.

La gastronomia estd creando la denominada “cocina de fusion” que no es mas que el
encuentro culinario de materias primas y recetas de lugares o continentes distintos que combina
olores, colores, sabores y texturas, que permiten trasladar al cliente hacia sus origenes. La

oferta culinaria esta abierta a nuevas tendencias conectadas con valores socioculturales, modas



y peculiaridades de los paises, regiones o localidades en donde la comida y la bebida estan

influenciadas al desarrollo de nuevos productos y servicios.

Un restaurante puede distinguirse a través de la innovacion y revolucion culinaria que
ofrezca al cliente. La “nueva cocina” representa una transformacion del saber culinario al que

se le ha otorgado libertad para expresarse y salir a comprar.

En la actualidad, el cliente estd mas atento a cuidar su cuerpo y figura, por lo que es
importante también ofrecer propuestas culinarias elaboradas con alimentos frescos, productos

bajos en calorias y combinaciones dietéticas.

2.2 Historia de los restaurantes

Existen testimonios histéricos que confirman que 500 afios a. C. en Egipto ya existian
comedores publicos. Aunque el menu de este ancestro del restaurante solamente constaba de
un plato, el mismo incluia varios ingredientes. Mas tarde, en la antigua ciudad romana de
Herculano en el sur de Italia — enterrada bajo las cenizas del Vesubio — los primeros sitios de
venta de comida hicieron su aparicién.

Durante las primeras décadas después de Cristo, los romanos acostumbraban ir al mediodia
a tomar sus alimentos fuera de casa. Esta costumbre no era moda gastrondmica. Tampoco era
propio de las familias adineradas. Justamente era para los menos favorecidos, porque las casas
de la época no tenian cocina. Este antepasado del restaurante se llamaba “Termopolio” y era
un lugar de venta de comida y bebida. Alli, sobre placas de marmol, se exhibia pan, queso,
vino, nueces, datiles, higos, y guisados calientes. Los alimentos de la época. En el interior del

Termopolio se encontraban dispuestas las mesas para los comensales.



Cae el Imperio Romano, pero para esa epoca las tabernas, posadas, y casas de comida ya
eran muy populares. Los viajeros de aquel entonces, en su mayoria peregrinos, eran los clientes
habituales de todos estos lugares que se extendieron por Europa. Ademas de las casas de
familia, también los monasterios vieron en la venta de comida una gran opcion de negocio.
Finalizando la Edad Media las casas que vendian comida preparada en Paris y Londres estaban
en furor.

En 1725 abre el primer meson y hosteria para las clases populares en Espafia. Considerado

hoy en dia por el Libro Guiness como el restaurante mas antiquo del mundo dado que aun
existe. Se encuentra en Madrid, en el lugar donde lo fundé el francés Jean Botin, con el horno
de lefia de aquel entonces.

Sin embargo, el primer restaurante propiamente dicho abre al pablico en 1765. Es en Paris
donde surge la palabra “restaurante” para hacer referencia a un sitio de venta de comida. El
propietario, el sefior Boulanger, puso a la entrada un letrero en latin. En ese momento muy
pocos parisinos sabian leer, ya fuera en francés o en latin. De modo que la idea era que
entendieran los acomodados, quienes podian pagar sus precios exagerados. Su aviso decia:
“venid a mi todos aquellos cuyos estdmagos claman angustiados, que yo los restauraré”.
Boulanger preparaba una sopa a la cual llam¢ “le restaurateur divin”, o restaurador divino.
Su restaurante Champ d’Oiseau fue el primer sitio en proponer mesas individuales y un mend
con platos para pedir a cualquier hora del dia. El éxito fue inmediato. En la época solamente
existian los sitios de venta de licor a donde las damas y caballeros elegantes jamas entraban.
(Kanon,  Frida, 2017, La Historia de los restaurantes, Enero  31.

https://cultulicious.eu/restaurante-origen-historia).

En Estados Unidos, el primer restaurante llamado Delmonico’s, ubicado en la ciudad de

Nueva York no era el estilo de restaurantes como los que conocemos hoy en dia. En otros
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paises, el restaurante, tal como lo conocemos hoy, data de las ultimas décadas del siglo XIX,
cuando establecimientos reducidos de espacio, con este nombre comenzaron a competir con
los hoteles ofreciendo comida abundante, a precios razonables. Segun Ecured (2017:

https://www.ecured.cu/Restaurante)

2.3 Los restaurantes en la actualidad

En su 23° edicion, el diccionario de la Real Academia Espafiola (2014) define al restaurante
como: “un establecimiento publico donde se sirven comidas y bebidas, mediante precio, para

ser consumidas en el mismo local”.

Los restaurantes en la actualidad son empresas de servicio, que esencialmente buscan
responder a los valores definidos por una marca. Son lugares creados con el fin de conmover

y emocionar al cliente e integralmente “restaurarios”.

Muchos restaurantes nacen con la idea de cocinar con libertad, creando una comunidad, una
red econdmica y social y es ahi donde en muchos casos se crea la ventaja de vincular el
restaurante a una persona o una familia. Cada restaurante tiene modelos diferentes de servicio

y atencion a los clientes.

Existen otras maneras de referirse a un restaurante en Latinoamérica; por ejemplo, “fonda”
se le denomina a un restaurante modesto sin lujos mayor lujo y sirviendo comida popular. El
término “tabernas” se les denomina a los comercios con poca variedad de comida, enfocados

Unicamente en las bebidas que puedan ofrecer a los clientes.
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La unica forma de tener un restaurante atractivo para clientes, con conceptos claros y

atributos simples como:

-Un restaurante diferente, restaurante que los clientes califican como “similar o igual
a”; esto es porque ya hay muchos restaurantes de la misma categoria. Por ejemplo, en
Guatemala hay una sobre oferta de restaurantes estilo tenedor y food courts con propuestas de
diferentes franquicias, con propuestas similares de uniforme de personal, cartas similares,

productos similares.

-Los restaurantes con identidad, donde los clientes se hacen sentir en un sitio especial,
agradable y diferente. Tienen un enfoque especial en la comunicacién con identificacion y
podemos percibir que estamos en un sitio Unico y atractivo. En definitiva, vemos un branding

muy marcado y enfocado para que los clientes lo recuerden con facilidad.

-Restaurantes que emocionan, este tipo de restaurantes estan mas enfocados en brindar
una amable atencion al cliente. Todos los clientes esperan encontrar una sonrisa, carifio, alegria
y atencién de parte del personal al momento de visitar el restaurante de preferencia. Con este
tipo de tratos, es posible llegar a sus emociones y por en consecuencia a su corazon. Ademas
de la atencidn extraordinaria si un restaurante pone énfasis en la parte emocional, dice mucho

de la mision que tienen como empresa y muestra que tan importantes son los clientes para ellos.

-Restaurantes que te hacen vivir una experiencia, pueden describirse como lugares
que integran de forma armonizada varios aspectos que inciden directamente en todos los
sentidos del cliente; tomando en cuenta: el ambiente, una atmaosfera sin mucho ruido; con buena

y agradable musica. Los montajes de las mesas y atencion especial en los montajes de los
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platos, platos con texturas diferentes, agradables a la vista, el olfato y el gusto; la decoracion

del lugar entre otros.

2.4 Tipos de restaurantes segun propuesta culinaria

En Guatemala, existe una amplia variedad de restaurantes, que ofrecen diferentes servicios

y especialidades culinarias. Segun la estructura de cada restaurante, se relacionan por tres

factores: costumbres sociales, habitos y requerimientos personales; presencia de corriente

turistica nacional y extranjera.

De acuerdo al enfoque y tipos de comida estos pueden ser:

Restaurantes comida guatemalteca
Restaurantes de alta cocina
(gourmet)

Restaurantes italianos
Restaurantes franceses
Restaurantes espafioles
Restaurantes americanos
Restaurantes caribefios
Restaurantes cocina medio oriental
Restaurantes cocina tailandesa
Restaurantes cocina dominicana
Restaurantes cocina sudamericana
Restaurantes mexicanos
Restaurantes de comida china

Restaurantes Grill
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La lista de tipos de restaurantes es demasiado amplia dependiendo de su clasificacion de

alimentos y la metodologia de servicio.

- Segln el enfoque de comida que se sirva en un restaurante; podemos encontrar los
restaurantes vegetarianos, macrobi6ticos, los de carnes, los de aves o los de pescado y
mariscos.

- Segun el enfoque que tenga el restaurante en el servicio podemos encontrar los restaurantes
a la carta, restaurantes de food court, restaurantes de menda, restaurantes con servicio a

domicilio y autoservicio.

2.5 Clasificacion de establecimientos

Los restaurantes segun el servicio y atencidn que presenten pueden ser clasificados de acuerdo
al concepto que manejan. Tomando en cuenta las siguientes cualidades que tengan las

instalaciones, se pueden clasificar segun su concepto:

e Ubicaciones
e Servicios

e Menu

e |Instalaciones

e Personal

La clasificacion de los restaurantes se enmarca de acuerdo el servicio que ofrecen. Estos pueden

ser.
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e Por autoservicio
e Por menu o a la carta

e De comida répida

A nivel global, en la Industria Culinaria, no existe estandar o reglamentos que permitan la
clasificacion de establecimientos; sin embargo, a continuacion, se presenta el detalle de requisitos

minimos que pueden utilizarse a nivel local para diferenciarlos:

Restaurantes de Lujo (Cinco tenedores)

Los restaurantes de Cinco tenedores se distinguen principalmente porque cuentan con un
servicio personalizado y atento. Ademas, se caracterizan por su decoracién y ambiente agradable
con buena iluminacién y musica. Ofrecen al cliente una amplia carta de comida de maxima calidad

y personal uniformado de manera impecable.

Este tipo de establecimientos, manejan normas muy rigidas y estrictas para el personal tienen
procedimientos definidos de acuerdo con politicas internas y externas. Las reglas de higiene
predominan en todas las areas; desde el ingreso al restaurante, pasando por mesas, cocina, bafios,

etc.
Para que un establecimiento pueda ser calificado como un Restaurante de Lujo debe contar con:
1. Entradas independientes tanto para el personal, proveedores y especialmente para los

clientes.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Sala de espera o recepcion.

Guardarropa o armario para clientes.

Area de comedor lo suficientemente grande para la comodidad de clientes y que no exceda
de su capacidad.

Teléfono para el servicio al cliente.

Aire acondicionado regulado.

Servicios sanitarios de lujo, independientes para damas y caballeros.

Decoracion de acuerdo al concepto del establecimiento.

Accesorios diversos para el apoyo a los meseros, tales como: charolas, mesas auxiliares,
oasis.

Cocina equipada. (Parrilla, horno, gratinador, salamandra, microondas, despensas laterales.
Bodega de secos (en este espacio, se resguardan todas las materias primas que no requieran
estar congeladas; como enlatados, articulos empacados en cajas 0 sacos).

Bodega de bebidas.

Bodega de almacenamiento frio/cadmara fria.

Fregadero o lavatrastos.

Extractor de olores.

Carta con variedad de platos de cocina nacional e internacional.

Carta de bebidas.

Personal uniformado.

Cuberteria de acero inoxidable o de plata

Porcelana y cristaleria de alta calidad.
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Restaurantes de Primera Clase (Cuatro tenedores)

A diferencia de un restaurante de cinco tenedores, un Restaurante de Primera Clase, ofrece una

carta més limitada y variedad en los tiempos de servicio.

Un establecimiento puede clasificarse como Restaurante de cuatro tenedores, si cuenta con los

requisitos siguientes:

1.

2.

10.

11.

12.

13.

Entrada independiente para el personal, proveedores y para clientes.

Sala de espera.

Area de comedor lo suficientemente grande para la comodidad de clientes y que no exceda
de su capacidad.

Teléfono para el servicio al cliente.

Aire acondicionado regulado.

Sanitarios, independientes para damas y caballeros.

Mobiliario y decoracion de primera calidad.

Accesorios diversos para el apoyo a los meseros, tales como: charolas, mesas auxiliares,
oasis.

Cocina equipada (Parrilla, horno, gratinador, salamandra, microondas, despensas laterales).
Bodega de secos (en este espacio, se resguardan todas las materias primas que no requieran
estar congeladas; como enlatados, articulos empacados en cajas 0 sacos).

Bodega de bebidas.

Bodega de almacenamiento frio/cdmara fria.

Fregadero o lavatrastos.
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14. Extractor de olores.

15. Carta con variedad de platillos.

16. Personal uniformado.

17. Cuberteria de acero inoxidable o de plata.

18. Lozay cristaleria.

Restaurantes de Segunda clase (Tres tenedores)

Los restaurantes esta categoria, suelen ser de tipo turistico y tienen una capacidad mas

restringida en cuanto a espacio se refiere. Ofrecen una variedad limitada de comida (tiempos de

entremeses, sopas y cremas, verduras-huevos-pasta, pescado, carne y postres) y se rigen

principalmente de acuerdo a la temporada.

Para calificar un restaurante como de segunda clase, debe contar minimamente con:

1.

2.

Entrada independiente para el personal, proveedores y clientes.

Area de comedor lo suficientemente grande para la comodidad de clientes y que no exceda
de su capacidad.

Teléfono para el servicio al cliente.

Aire acondicionado regulado.

Sanitarios, independientes para damas y caballeros.

Mobiliario y decoracion de primera calidad.

Accesorios diversos para el apoyo a los meseros, tales como: charolas, mesas auxiliares,
oasis.

Cocina equipada (Parrilla, horno, gratinador, salamandra, microondas, despensas laterales),
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9. Bodega de secos (en este espacio, se resguardan todas las materias primas que no requieran
estar congeladas; como enlatados, articulos empacados en cajas 0 sacos).

10. Bodega de bebidas.

11. Bodega de almacenamiento frio/camara fria.

12. Fregadero o lavatrastos.

13. Extractor de olores.

14. Carta de bebidas y comida

15. Personal uniformado

16. Cuberteria de acero inoxidable.

17. Lozayy cristaleria.

Restaurante de Tercera clase (Dos tenedores)

Tienen mobiliario y decoracion sencilla, como también el vestuario de los trabajadores. Los
requisitos para calificar un restaurante como de primera clase son:

1. Area de comedor lo suficientemente grande para la comodidad de clientes y que no exceda

de su capacidad.

2. Sanitarios, independientes para damas y caballeros.

3. Mobiliario adecuado.

4. Cocina equipada (Parrilla, horno, microondas).

5. Despensa

6. Camara fria

7. Fregaderos.
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8. Extractor de olores.
9. Carta sencilla
10. Personal uniforme sencillo

11. Vajilla de loza o vidrio, cristaleria y manteleria sencilla
Restaurante de Un Tenedor

Los restaurantes enmarcados en esta categoria cuentan con una carta sencilla y se identifican
por poseer platos sencillos los tres tiempos: sopas, guisados o platos especiales por tiempo de
comida y postres de la casa o fruta de temporada.

Los requisitos para calificar un restaurante como restaurante de un tenedor son:

1. Comedor independiente de la cocina.

2. Cuberteria inoxidable, vajilla de loza o vidrio, cristaleria sencilla y servilletas de papel.

3. Sanitarios (en casos compartidos para caballeros y damas)

4. Personal perfectamente aseado

5. Carta de bebida y comida sencilla.

Food Court

Se denomina Food Court a un espacio (interior o exterior) que integra diversas ofertas
gastrondémicas y que comparten areas comunes para sentarse.

La mayoria de las opciones que se ofrecen en los Food Court son de comida rapida.

Usualmente los Food Court estan situados en Centros Comerciales.

Entre los Food Court, mas importantes de Guatemala, podemos mencionar el que esta ubicado

en el cuarto nivel, del Gran Centro Comercial “Los Proceres”; este cuenta con 56 opciones entre
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restaurantes y cafeterias, su oferta gastronémica incluye comida tipica guatemalteca, americana,
italiana, espafiola, cubana, china, mexicanay de bajas calorias entre otras. Tiene a disposicion 500

mesas y puede albergar hasta 2000 comensales simultdneamente.

2.6 Departamentos que conforman un restaurante

Considerando la importancia del buen funcionamiento, calidad y calidez en la atencion de un
restaurante; es necesario contar con una estructura jerarquica optima, que dirija las actividades

cotidianas que se desarrollan.
Es necesario definir claramente las funciones y tareas especificas que cada persona realizarg,
asi como el nivel de autoridad con el que cada puesto contara en relacion con otros y la mejor forma

de interrelacionarlos.

A continuacidn, se detallan a modo de ejemplo, los puestos que pueden existir en un restaurante:

Director de General

El Director General, es el responsable de articular el funcionamiento del restaurante

indistintamente del tipo de establecimiento (ya sea franquicia, restaurante local o nacional).
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En muchos casos, el puesto de Director General es ocupado directamente por el propietario del
negocio y en coordinacion con una “Junta Directiva”, se encargan de velar por el correcto

funcionamiento del restaurante.

Gerente de Mercadeo

El Gerente de Mercadeo, tiene a su cargo el desarrollo de estrategias segun los objetivos y metas
que tiene para los productos y servicios con un enfoque rentable para el restaurante. Cuenta con

personal de apoyo, en el cual delega ciertas areas del restaurante, tales como:

-Coordinador de Mercadeo; apoya el desarrollo y ejecucion de las estrategias de:

publicidad, promociones, eventos y campanas.

-Asistente de Mercadeo; es la persona encargada de brindar soporte al Departamento de
Mercadeo, en la ejecucion de actividades que le sean designadas con el objeto de alcanzar

las estrategias establecidas.

Gerente Culinario

Es el responsable de la calidad, inventarios, planificacion e innovacion de platos en el mend,
manejo de presupuesto y negociaciones con proveedores.
-Asesor culinario. Es el encargado de supervisar el optimo funcionamiento operacional del

area de cocina y sus elementos. Dirige el proceso de produccién los platos.
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Gerente de Sistemas (Business Intelligence)

Es la persona a cargo de suministrar las herramientas informaticas; que permitan la elaboracion
y generacion de reportes, para toma de decisiones segun los objetivos institucionales. De acuerdo
con el perfil y estructura organizativa del establecimiento, puede requerirse mas de una persona.

Es decir, la conformacién de un Departamento de Sistemas.

Gerente de Operaciones

El Gerente de Operaciones, es quien se encarga de planificar, supervisar, establecer metas de
venta y objetivos fijando politicas para los distintos departamentos.
Dentro de sus responsabilidades, se incluye el pronostico de ventas y planificacion de las
promociones de ventas estableciendo procedimientos para ponerlos en practica. Las atribuciones

del Gerente de Operaciones dependeran del tamafio de la empresa.

Es sumamente importante, que el Gerente de Operaciones tenga buena comunicacion con el

personal a su cargo, entre quienes podemos mencionar:
- Supervisor de Operaciones; se asegura que las areas de restaurante estén surtidas y
equipadas constantemente, realizar requisiciones de materia primay equipo, dirigir

las personas que tiene a su cargo.

- Gerente General de Restaurante; es el encargado de dirigir dia a dia el restaurante,

supervisando cada area.
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Gerente de Servicio; dirige al personal de restaurante, es responsable del servicio a

la mesa y del perfecto funcionamiento del restaurante-bar.

-Hostess o anfitrion/a; es la persona que se encarga de dar la

bienvenida a los clientes; es el rostro del restaurante

-Mesero o Camarero; es quien conoce los tipos de platillos e ingredientes y bebidas
que se ofrecen en el restaurante; atienden directamente a los clientes, ofrecen la
carta, toman 6rdenes; también se encargan de llevar a los clientes los alimentos de

su eleccion y de informar al capitan sobre cualquier faltante.

-Garrotero o buzzer; Es la persona responsable de auxiliar al mesero limpiando las
mesas y areas de servicio. Esta a cargo del montaje de las mesas incluyendo el
cambio de manteles y debe velar por tener surtidas las estaciones de servicio. Apoya
con el lavado de la cristaleria. Debe conocer las funciones del mesero y ocupa su

puesto cuando es necesario.

Gerente de Cocina; Es el responsable de todo el proceso de produccién de la cocina,
se encarga del manejo del personal, de la gestion de las compras, de la evaluacion

y creacion de los menus, del control de los costos de la operacion.

-Supervisor de Cocina; Es quien selecciona evalla y capacita a los

Cocineros; es el responsable de que todas las érdenes del chef sean
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cumplidas.

-Cocinero; Es el responsable de la elaboracion de los platillos para el servicio del

restaurante.

-Ayudante de cocina; Es quien auxilia al cocinero en el lavado y desinfeccion de
vegetales, asi como la preparacién de ciertos alimentos como las ensaladas, para
hacer mas eficiente el servicio, debe mantener limpias las areas de almacenamiento

de alimentos en la cocina.

Gerente de Bar

Es responsable ante el gerente de alimentos y bebidas de la operacion del bar. Tiene a su cargo

-Barman (ademas de bebidas hace malabares)
-Bar tender (prepara bebidas)
-Ayudante de bar
-Cajeros
Gerente de Recursos Humanos
Es la persona encargada de gestionar las normas y procedimientos de Recursos Humanos,

desarrollando sistemas para los empleados.

También tiene a su cargo:
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-Supervisor de Entrenamiento
-Asistente de Recursos Humanos

Gerente Financiero

Es responsable de administrar el capital de trabajo dentro del equilibrio de riesgo y rentabilidad,;
cuya principal habilidad es aplicar herramientas tales como flujos de cajas, Score Cards,

presupuestos, etc.

Tiene a su cargo un equipo de contadores que se encargan del seguimiento econémico del

restaurante.

Gerente de Compras

Su principal labor es la negociacion directa con los proveedores de los insumos que requiere el

restaurante. En algunos casos, tiene a su cargo a un grupo de asistentes como apoyo.
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Figura 1. Organigrama de un restaurante standard

Entrenamiento ASEIERIEGE
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Gerente de Ejecutivo de
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Operaciones Operaciones restaurantes restaurante
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Mercadeo mercadeo Mercadeo

Director General Contador

Gerente
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Auditoria

Gerente de Asistente de
Sistemas Sistemas

Gerente
Culinario

Asesor culinario

Gerente Asistentes de
Mantenimiento mantenimiento

Fuente: Elaboracién propia.

2.7 Control de calidad en el restaurante

Considerando la responsabilidad que implica para un restaurante el ofrecer a los clientes
alimentos inocuos para su consumo; es imperante asegurarse que los mismos sean preparados con
base en los estandares de calidad establecidos, como parte de las Buenas Préacticas de Manufactura.

Las Buenas Practicas de Manufactura (BPM) estan conformadas por una serie de normas y
procedimientos que garantizan que los productos son fabricados de forma consistente y de acuerdo

con altos estandares de calidad. Las BPM o GMP (por sus siglas en inglés —Good Manufacturing
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Practices) se constituyen como regulaciones obligatorias en varios paises incluyendo Guatemala,
estas buscan evitar los riesgos tanto fisicos como quimicos y biolégicos durante el proceso de

preparacion de los alimentos, que pueden incidir en afecciones para la salud del cliente.

Las Buenas Practicas de Manufactura, abarcan actividades que incluyen la instrumentacion y
vigilancia de instalaciones, equipos, utensilios, control de plagas, manejo de productos,
manipulacion de desechos e higiene del personal entre otras. Las BPM en la actualidad se perciben

como una herramienta de competitividad para los establecimientos.

En Guatemala existen instrumentos legales que obligan a los restaurantes a la implementacion
de las BPM, entre los cuales podemos mencionar: ElI Cddigo de Salud (Decreto 90-97, Articulo
128), Reglamento para la Inocuidad de los Alimentos (Acuerdo Gubernativo 969-99) del
Ministerio de Salud Publica y Asistencia Social -MSPAS- y el Reglamento para el otorgamiento
de Licencias Sanitarias para el Funcionamiento de Establecimientos, Transporte, Importacion y
Exportacion de Alimentos No Procesados de Origen Vegetal, sus Productos y Sub Productos
(Acuerdo Gubernativo 72-2003) del Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Alimentacion —

MAGA- .

La ausencia de la aplicacion de las BPM puede llegar a originar el surgimiento de Enfermedades
Transmitidas por Alimentos —ETA-; estas representan un problema de salud publica que puede
llegar a ser fatal.

En los Gltimos tiempos se ha identificado un resurgimiento de algunas ETA que estaban

controladas. Las razones pueden ser, cambios en los habitos alimentarios, cambio climatico,
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cambios en la cadena de produccion primaria de los alimentos y précticas inadecuadas de

manipulacion y preparacion de los mismos.

Dentro de las BPM que deben cumplirse en un restaurante se encuentran:

1

2

3

Higiene del personal.

Recepcion de alimentos y materias primas.

Almacenamiento de materias primas.

Preparacion y cocinado.

Conservacion y mantenimiento de los alimentos preparados.

Transporte y distribucion de comidas preparadas (especialmente en los restaurantes que
ofrecen servicio de entregas a domicilio).

Emplatado y servicio de alimentos.

En un restaurante, los habitos de limpieza e higiene del personal son aspectos fundamentales a

considerarse, sobre todo en aquellos colaboradores que tienen contacto directo con los alimentos.

Las personas que manipulan alimentos pueden llegar a ser la principal fuente de contaminacion

de estos. Los seres humanos albergan gérmenes en algunas partes de su cuerpo, que en algun

momento pueden llegar a transmitirse a los alimentos durante el contacto y ocasionar algan tipo de

afeccion.

Es importante poner especial atencion a la piel, las manos, la nariz, la boca, los oidos y el

cabello. Ademas, es importante observar el vestuario, objetos personales y habitos higiénicos en

general.
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Los supervisores o0 gerentes de cocina; deben asegurarse de que su personal cumpla con una
serie de requisitos establecidos por el MSPAS, entre los cuales podemos mencionar:

e Personal aseado

e Informar de cualquier enfermedad que se padezca o que se tenga sospecha.

e Cubrir y proteger heridas.

e No hablar, toser o estornudar sobre los alimentos.

e Cubrir el cabello por completo con una redecilla

e En ciertas cocinas, es requisito utilizar mascarilla al momento de cocinas alimentos.

e Uniforme limpio y presentable

e No utilizar anillos, aretes, reloj, etc ya que en ellos hay millones de microbios.

e No fumar, masticar chicle o comer mientras estan trabajando, ya que los alimentos pueden

salpicarse con gotas de saliva.

Una de las intervenciones de salud publica mas eficaces es el lavado de manos. Este debe ser
constante y cada vez que sea necesario para eliminar hasta el 85% de los riesgos de contaminacion

ocasionada por el hombre o por fauna nociva.

El correcto proceso de lavado de manos para la manipulacién de alimentos es:
e Humedecer las manos antes de comenzar a lavarlas.

e Enjabonar adecuadamente hasta los codos.

e Cepillar el dorso, frente, entre dedos, ufias de las manos hasta los codos.

e Frotar por 20 segundos las manos hacia los codos
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e Enjuagar de codos a manos

e Utilizar un jabon en gel con alcohol después de lavar las manos.

A continuacidn, se presentan esquemas que reflejan acciones recomendadas para facilitar el
lavado de manos.

Figura 2. Técnica correcta para el lavado de manos.
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las manos con agua y jabén

DETRAS DE LOS DEDOS

Fuente:https://www.comunicar-salud.com.ar/2016/10/17/el-alcohol-en-gel-no-reemplaza-al-lavado-de-manos/

Con relacion a la recepcion de alimentos y materias primas, podemos mencionar que este es un
proceso elemental que permitira al restaurante garantizar la calidad e inocuidad de los alimentos y

platillos que ofrece.

Es necesario asegurarse que los productos lleguen en perfectas condiciones y retnan todas las

caracteristicas de un producto de buena calidad. En general debemos verificar: el estado de los
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productos; las frutas y verduras deben estar limpias, libres de parasitos y sin zonas abolladas,
podridas o enmohecidas. Es importante confirmar que los productos empacados cuenten con las
etiquetas que identifiquen: fechas de caducidad y condiciones de conservacién como minimo, que
las condiciones higiénicas y temperaturas del transporte sean las adecuadas para cada producto,

que los envases y/o embalajes estén intactos.

Otro aspecto importante que debe observarse en un restaurante es el correcto almacenamiento
de las materias primas, ya que un descuido en esta area puede provocar entre otros: contaminacion

quimica, proliferacion bacteriana por no almacenarlos a la temperatura adecuada.

Durante el almacenamiento es necesario ordenar los productos por categorias, respetando su
modo de conservacion. Los productos deberan protegerse y ordenarse para reducir los riesgos de
contaminacion. La cantidad de productos almacenados nunca debera sobrepasar la capacidad del

almacén.

Los productos no perecederos, cuya vida Util es larga y no requieren condiciones especiales para
su conservacion (pastas, enlatados, cereales, legumbres y frutas deshidratadas, etc.) pueden
almacenarse a temperatura ambiente; preferentemente en un espacio fresco, seco y con buena
ventilacién. Es importante que los productos se ubiquen ordenados en estanterias o sobre pallets,
segun su presentacién (latas, sacos, cajas, etc) ya que por higiene no deben estar en contacto con

el suelo.
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Es necesario observar que los productos alimenticios no deben almacenarse con ningun
producto de otra categoria (detergentes, desinfectantes, insecticidas, etc) y el espacio fisico

designado como bodega o almacén de secos, no debe utilizarse para otras tareas.

En el caso de los productos crudos, cocinados, congelados y ultracongelados, es necesario

contar con una bodega de almacenamiento frio/camara fria.

Las altas temperaturas permiten conservar los alimentos perecederos que habitualmente se
utilizan en un restaurante (como carnes, huevos, frutas, verduras frescas, etc) por un periodo mayor
de tiempo que si fueran resguardados a temperatura ambiente. Dependiendo del producto, se

recomienda como temperaturas Optimas de refrigeracion entre +1y +5°C.

En la medida de lo posible el restaurante debe disponer de camaras de refrigeracion separadas
para alimentos crudos o cocinados; con el propésito de minimizar la contaminacion cruzada. Si por
la categoria del establecimiento, esto no fuera posible, lo mas oportuno sera colocar los alimentos
crudos siempre debajo de los cocinados, lo que permitira evitar riesgo de contaminacion por goteo.

Los alimentos deben estar siempre protegidos y debidamente identificados.

Los productos congelados y ultracongelados seran almacenados en cdmaras a temperaturas

mucho mas bajas, preferentemente inferiores o iguales a los -18°C.

Tanto la preparacion de los alimentos para su consumo, como la manipulacion de materias

primas son procesos que deben realizarse bajo estrictas medidas higiénicas, considerando que el
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mal manejo de los mismos puede afectar directamente la salud de los consumidores. Tanto el
personal que manipula los alimentos como los utensilios que se requieran, deberdn encontrarse

limpios y desinfectados.

El personal debe lavarse las manos frecuentemente y sin excepcion alguna, después de haber
utilizado el servicio sanitario, antes de manipular alimentos crudos, con cambios de tareas,
posterior a una ausencia del lugar de trabajo y evitar entrar en contacto con residuos o desperdicios,
ademas deben vestir con ropa adecuada, limpiay no utilizar este mismo vestuario fuera de su puesto

de trabajo.

Al momento de cocinar o procesar los alimentos, debe tratarse de conservar el maximo valor
nutricional y asegurar siempre la inocuidad de los mismos. Es importante conocer con claridad la
temperatura adecuada que requieren los equipos a utilizarse para la coccién o fritura de los
alimentos.

Cuadro 1. Temperaturas aproximadas de cocinado segun equipos utilizados

Equipo Temperatura

Ollas 100°C
Freidoras 160°C
Hornos 200°C
Planchas 150°C

Fuente: Elaboracion propia.
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La temperatura adecuada que debe alcanzarse en el centro de los alimentos es al menos de 70
°C, es importante utilizar un termémetro para estimarla. Los aceites y grasas utilizados. Ademas,
los aceites y grasas utilizados para freir no deben superar los 180 °C y deben cambiarse con
regularidad.

Los platos ya preparados, que no van a ser consumidos inmediatamente, deben conservarse en
perfectas condiciones, ya sea refrigerados, congelados o bien calientes hasta el momento de su

consumao.

En el caso de los alimentos que deben conservarse frios, es necesario lograr el enfriamiento lo
mas pronto posible, esto puede conseguirse a traves del uso de un abatidor de temperaturas o bafio
de hielo. Una vez conseguida la temperatura adecuada, deben mantenerse a una temperatura que

oscile entre 1 y 4°C para su posterior recalentamiento o consumo final.

Para la conservacion apropiada de los alimentos congelados se debe utilizar recipientes
adecuados, debidamente identificados con etiquetas que indiquen como minimo: nombre, origen,
fecha de congelacion, peso. Es necesario proteger los productos con tapas, film plastico, aluminio,
etc. Una vez congelados los productos deberan permanecer a una temperatura igual o inferior a los

18 °C.

Es importante considerar que el recalentamiento de los platos ya preparados debera hacerse de
forma tal que alcance rapidamente los 70°C en el centro del producto. Los alimentos recalentados
deben consumirse lo antes posible y no pueden volver a refrigerarse o congelarse.

En el caso particular de los restaurantes que ofrecen la opcion de entrega a domicilio, debe
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garantizarse que los alimentos estaran debidamente envasados y respetaran la temperatura
requerida, segun el tipo de comida. Si se trata de alimentos frios la temperatura ideal para el
transporte estara comprendida entre 0 y 5°C. Si se trata de alimentos congelados la temperatura
debera ser igual o inferior a los -18°C. Nunca debe romperse la cadena de frio. Si se requiere
trasladar alimentos calientes, deberan utilizarse termos o equipos que aseguren mantener una
temperatura de al menos 65°C en el corazdn del producto y durante todo el trayecto desde la salida

del restaurante hasta el lugar de la entrega.

Previo a llegar al consumidor, el servicio de los alimentos es el Gltimo paso y uno de los mas
importantes que debe observarse en un restaurante. Aunque los productos en esta fase tengan una
calidad higiénica inmejorable, todavia existe posibilidad de contaminacion. Es necesario respetar

algunas medidas para evitar que la contaminacion pueda suceder:

e Emplatar las comidas inmediatamente al terminar su preparacion y servirlas lo mas pronto
posible una vez se hayan colocado en los respectivos platos.

e Siempre que sea necesario exponer los alimentos, estos deberan estar protegidos mediante
vitrinas, recipientes con tapa o film de cocina.

e Utilizar siempre utensilios limpios y desinfectados.

e Limpiar las superficies de las mesas después de cada servicio y desinfectarlas después de
cada jornada.

e Manipular los cubiertos Unicamente a través de los mangos para evitar colocar los dedos en

las zonas de vasos, tazas, platos, etc que puedan estar en contacto directo con la boca del
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comensal.
o Utilizar siempre manteles limpios y en caso de utilizar servilletas de tela reemplazarlas por

servilletas limpias para cada comensal.

Figura 4. Sanidad en el servicio de los alimentos

Fuente: blog: Tecnologia e Ingenieria Alimentaria. https://foman.com.co/blog/

Figura 5. Factores que pueden ocasionar Enfermedades Transmitidas por Alimentos

-ETA-

Enfermedades Transmitidas

por Alimentos

-ETA-

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 6. Almacenaje de producto segun su funcion

arrot

Suministros de
limpieza

Equipo perecedero, articulos
delimpieza, suministros
desechables

Congelacién carnes, pescados,
mariscos, aves, helados, hielo

Refigeracion carnes, mariscos, pescados,
verduras, lacteos, frutas, avesy legumbres

Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo 3

El Comensal, Cliente o Consumidor en un restaurante

3.1 El Comensal

Citando la 23° edicion del diccionario de la Real Academia Espafiola (2014), podemos
definir al Comensal, como: “Cada una de las personas que comen en una misma mesa”. La

palabra Comensal, se deriva etimologicamente del latin Cum, Con y Mensa, Mesa.

Segun declaraciones del Chef Peruano Javier Wong, “El cliente es el que va a un restaurante
porque tiene que comer; el comensal es el que va porque quiere comer eso que prepara en una

forma particular, con estilo”.

El cliente es para el duefio de un restaurante, un desconocido a quien desea ofrecerle su
menU; cuando el cliente empieza a tener un rostro, se va convirtiendo en un comensal. También
podemos definir al cliente como un visitante “ocasional”, mientras el comensal es un visitante
“frecuente” asi no visite el restaurante todos los dias. El cliente no muchas veces sabe que es
lo que quiere, le es indiferente un plato u otro, mas bien se deja guiar por el mesero o realiza
su eleccidn de acuerdo con los precios segln su presupuesto. EI comensal en cambio conoce
qué es lo que estd buscando y sabe donde encontrarlo, ya con una seleccién y evaluacion del
menu 'y en algunos casos conoce al chef del establecimiento. El cliente, come y se va, sin reparar
en quién esta detrés del platillo que ha ingerido. EI comensal, necesita reconocer al autor de esa

delicia gastronomica. EI comensal es exigente, a veces terco, es capaz de identificar si hay un
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nuevo chef en el lugar de su eleccion. Esta puede ser una diferencia significativa: el cliente se
fija mas en la abundancia del plato y no tanto en quién lo preparo; para el comensal en cambio
mas all& de la bondad o cantidad, le parece fundamental identificar al hacedor de tal alimento.
Es importante recordar que saber y sabor comparten el mismo origen etimoldgico; por eso
comer y aprender requieren de la mediacion de un experto en el cuidadoso arte de ofrecer un
banquete a los sentidos o al entendimiento.

(Vasquez Rodriguez, Fernando, 2013, Cliente y Comensal, Agosto 22,

https://fernandovasquezrodriguez.wordpress.com/2013/08/22/cliente-y-comensal/).

3.2 El Cliente o consumidor

De acuerdo con la definicidn historica cliente se refiere a aquel individuo o grupo de individuos
que pagaban por los bienes o servicios de una empresa. Se puede pensar que un cliente es aquel
consumidor que adquiere un bien o un servicio de una empresa y satisface en igual o mayor grado
sus expectativas; lo cual hace que las variables de satisfaccion o satisfactores obtenidos, induzcan
a este consumidor a iniciar con un proceso de fidelizacion hacia el producto, marca u organizacion,
en este caso particular a un restaurante. (Dominguez, Humberto 2006. El servicio invisible.

Fundamento de un buen servicio al cliente. (42 ed.) Bogota: Ecoe Ediciones.)

Podemos decir entonces que el cliente es la persona mas importante en un restaurante. No

depende de nosotros, nosotros dependemos de él. Nos esta comprando un producto y servicio y no

haciendo un favor al empresario. Es un ser humano de carne y hueso, con sentimientos y
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emociones y no una fria estadistica. Es alguien a quien se debe complacer y no alguien con quien

discutir o confrontar. El cliente se convierte en el jefe y en la razdn de ser como empresarios.

3.3 Clasificacion de los clientes

Es necesario categorizar a nuestros clientes, incluyendo a nuestro propio personal, puesto que
supone uno de los actores principales que intervienen en la prestacion de los servicios que ofrece

el restaurante.

Clientes internos: El personal que labora en el restaurante, es considerado como el “Cliente
Interno”’, toda vez que es el receptor primario de la mision, vision y estrategias formuladas para

lograr la satisfaccion de los clientes externos.

Clientes externos: Esta categoria comprende al consumidor final, quien debe estar plenamente
convencido que los productos que se ofrecen en el restaurante tienen un valor agregado o un

beneficio superior al que le proporciona la competencia.

3.4. Tipologia de los clientes

Las tipologias de los clientes se definen partiendo de caracteristicas estables de personalidad de
estos y se basan en los principios de las teorias de los rasgos de personalidad. Segun la teoria de
personalidad del psicologo aleman, Hans Eysenck, se puede identificar en el estudio de la

personalidad humana cuatro niveles jerarquicos:
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Tipos: Se refiere a los factores personales que organizan e integran los rasgos, son
independientes entre si y corresponden a las dimensiones bésicas de la personalidad.
Rasgos: Factores personales de primer orden que organizan los habitos de comportamiento;
Respuestas habituales: Conjuntos de respuestas 0 comportamientos que se dan ante

circunstancias similares y son caracteristicos de una persona.

Respuestas especificas: Conjuntos de respuestas o comportamientos que se dan en determinadas

circunstancias pero que pueden ser 0 no caracteristicos de una persona.

Los clientes pueden ser de diferentes tipos por lo que debemos buscar la manera de conocerlos
y adaptar nuestras ofertas a estos, para satisfacer sus necesidades. Entre los diversos tipos de

clientes podemos mencionar:

El tipo racional: Por lo general se caracteriza por ser “pregunton”, objetivo, econdmico,
calculador, cientifico, analitico, etc. Toma sus decisiones con base en el analisis mas que por

aspectos subjetivos.

Los de tipo irracional: Este tipo de cliente se caracteriza por reaccionar a los impulsos, es

nervioso, no le interesan los detalles, busca beneficios intangibles, es subjetivo y se basa en

aspectos emotivos mas que en datos o hechos.
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Los de tipo déspota: Son los clientes que parten de la premisa “Yo estoy bien, ti estds mal”’; son
personas dificiles de complacer, exigentes, se muestran agresivos, impacientes, dominantes y con
una expresion facial rigida y severa. Utilizan frases como “Usted debe hacerlo”, “Para eso esta
usted aqui...”, Siempre...” “Nunca...”, etc. Muestran un lenguaje gestual brusco y generalmente

utilizan ropa extravagante y accesorios que llaman la atencion.

Los de tipo afirmativo: Son firmes, seguros y equilibrados en su trato, tienen voz clara y
mantienen el contacto visual, con un rostro sereno y franco. Tienen la premisa de “Yo estoy bien,
th estas bien”, utilizan ropa comoda y plantean frases como ésta ante un problema: ;,como podemos

resolverlo...? Generalmente saben lo que quieren.

Los de tipo positivo: Son indecisos, susceptibles, se ven desplomados y se mueven de manera
nerviosa. Su expresion facial es sumisa e insegura, caminan con lentitud, su voz es débil y casi no
se les escucha. Piden permiso y dan explicaciones.

(Lerma A., Martin M., Castro, A., Flores, M., Martinez, H., Mercado, M., Morales, A., Olivares,
A., Rangel, M., Raya, M., Valdes, L. (2007). Liderazgo emprendedor. Como ser un emprendedor

de éxito y no morir en el intento. México: Cengage Learning).
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Capitulo 4
El Marketing en restaurantes
4.1 ¢Que es marketing?

Una forma atil de entender el marketing es a partir del concepto de relacién de intercambio,
puesto que constituye el objeto de estudio del marketing. Una relacion de intercambio es un acto
de comunicacion entre dos 0 mas partes, en el que éstas se entregan mutuamente algo valioso y Util

para ambas.

Mediante el intercambio las personas obtienen los productos que necesitan. Aunque las
relaciones de intercambio han existido siempre, el marketing se caracteriza por ser una forma
diferente de concebirlas y ejecutarlas. (Ana B. Casado y Ricardo Sellers en Direccion de

Marketing, Teoria y Practica 2006 P.5). Observaremos un ejemplo en la siguiente figura:

Figura 7. Muestra de relaciones de intercambio

Dinero
Supermercado Cliente
Abarrotes
Restaurante sevicoy Comensalo
consumidor
Retribucidn econdmica
Partido Politico Votos Votante
Ideclogias
Municipalidad Impuestos Ciudadano

Servicios

Fuente: Elaboracion propia.
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Peter Drucker, considerado como el mayor fildsofo de la administracion del siglo XX
considerado el mayor filésofo de la administracién del siglo XXy conocido como el Padre de la
Administracion, expresd asi su concepto de marketing: “El marketing es mas que una simple
funcién de los negocios. De hecho, no es en absoluto una funcion de estos, si no la base misma de
cualquier negocio. Es un error considerar el marketing a la par con otras &reas funcionales, como

la manufactura, porque el marketing impregna todos los aspectos del negocio.

En sus palabras: Suponemos que siempre habra cierta necesidad de vender, pero el objetivo del
marketing es volver superflua la actividad de vender.” El propdsito de marketing es conocer y
entender al cliente tan bien que el producto o servicio se ajuste perfectamente a él y se venda solo.
El resultado del marketing debe ser un cliente que esté listo para comprar. Lo Unico que se necesita,
entonces, es poner a su disposicion el producto o servicio. (Fuente: Drucker, Peter "EI
Management, Escritos Fundamentales”, Argentina, 2002.)  EIl concepto de marketing sostiene
que la clave para que una organizacion alcance sus metas consiste en ser mas eficaz que sus
competidores en cuanto a crear, entregar y comunicar valor a sus mercados objetivos.

Figura 8. Concepto de Marketing

Fines

Puntode partida  Foco Mecanismos

Fabrica

Productos  Vender Utilidades
¥ promover seglin

volumen de ventas

El Concepto de venta

Mercado Necesidades Marketing Utilidades
Meta declientes integrado  segin satisfaccion

de clientes

Fuente: http://www.todomktblog.com/2013/09/niveles-producto.html
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Podemos definir el Marketing, como un proceso social y directivo mediante el que los individuos
y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de
valor con los demas. En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing implica la generacion

de relaciones de intercambio rentables y cargadas de valor con los clientes.

Asi definimos el marketing como el proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus
clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes.

(Kotler/Amstrong. Fundamentos de Marketing. 2013 p. 5).

Figura 9. Modelo del proceso del Marketing.

Captar en reciprocidad el valor

Crear valor para los clientes y construir relaciones con los clientes g
de los clientes

Comprender el Disefiar una Crear un Construir Capt.arvalor de los
mercado y las estrategia de programa de relaciones cllentef, PEE)
necesidades y marketing marketing rentables y gengrar utlI@ades y
deseos de los orientada a los integrado que crear deleite capital de clientes
clientes clientes entregue un en los clientes
valor superior

Fuente: Elaboracion propia a partir de Kotler/Amstrong (2013, Fundamentos de Marketing P. 6).

Al hablar de Marketing, podemos concluir que:

El Marketing es Marca, es el proceso a través del cual se consigue el posicionamiento en la

mente del consumidor para obtener su maximo valor (Levy, p23).

El Marketing es valor y rentabilidad para una empresa, pretende crear valor para los
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consumidores de modo que la empresa consiga un crecimiento rentable y favorable.
El Marketing es un proceso, como ilustrado en la Figura VIII, el Marketing es el proceso
mediante el cual las compafiias generan valor para sus clientes y establecen relaciones con ellos

para obtener a cambio valor.

El Marketing es un proceso de gestion, responsable de identificar, anticipar y satisfacer las

necesidades de los clientes, obteniendo a cambio un beneficio econémico (Santambrosio, p.12).

El Marketing ayuda a planear y ejecutar el concepto, el precio, la promocién y la distribucion
de ideas, bienes y servicios con el prop6sito de crear intercambios que satisfagan los objetivos

particulares y de las organizaciones.

El Marketing es el proceso por el cual tanto grupos como individuos consiguen lo que necesitan
y desean mediante la creacion, la oferta y el libre intercambio de productos y servicios de valor
para otros grupos o individuos. Trabajar en una estrategia de Marketing tiene como propdsito

cumplir y satisfacer las necesidades del segmento de consumidores.

Por un lado, los clientes tienen necesidad de bienes y servicios. Por el otro lado las empresas
cuentan con la capacidad para responder a las mismas con soluciones satisfactorias. En otras
palabras, ambos —empresa y cliente- salen ganando, y la relacion pretende perdurar en el tiempo
con intercambios sucesivos. Asi se puede decir que el marketing pone en practica una serie de
observaciones y andlisis para entender cuales son las inquietudes, gustos, preferencias y

necesidades de los posibles compradores. Tras este planteamiento reside una idea fundamental: la
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funcion de marketing no persigue la venta de lo que fabrica la empresa, sino la fabricacion de lo
que sea capaz de vender. Esto exige pues, averiguar primero qué se puede vender —para que

coincida con los gustos de los clientes- para entonces concebir y crear una respuesta coherente.

El Marketing es una ciencia social, Rivera y de Garcillan (p. 31) plantean que, desde una
perspectiva tedrica, el marketing es la ciencia social que estudia todos los intercambios que
envuelven una forma de transacciones de valores entre las partes. Esto supone que se busca
conocer, como se forman, estimulan, evaldan y mantienen los intercambios que implican una

transaccion de valor. Se debe realizar un analisis de cuatro aspectos:

1. Comportamiento de los compradores.

2. El comportamiento de los vendedores.

3. Las instituciones y factores que pueden facilitar o impedir el intercambio de valores.

4. Las consecuencias sociales que se derivan de las relaciones establecidas por los tres agentes

anteriores.

El Marketing es una filosofia de negocios, un conjunto de creencias, valores, opiniones y
actitudes respecto al mercado. Esta filosofia es proactiva, creativa, activa y metodica (Riveray de

Garcillan, p. 32).

a.  Es proactiva, porque el marketing busca prever las necesidades de los consumidores para
desarrollar su oferta y las estructuras y acciones necesarias para anticiparse a la

competencia.
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b.  Es creativa, porque la empresa debe construir una realidad (el producto) a partir de su
interpretacion de los resultados de los estudios de mercado.

c.  Es activa, porque para vender un satisfactor no es suficiente fabricarlo, sino que debe
hacerse conocer. También se debe convencer al mercado para que lo pruebe, lo adopte y
lo prefiera a otros productos competidores.

d.  Es metddica porque la satisfaccion de los mercados es el resultado de un proceso, el cual
esta formado por etapas ordenadas que estan estructuradas por un objetivo comdn. La
omisién o falta de rigor en una etapa tienen impacto en todo el proceso e impide la
satisfaccion de los mercados. (Fuente: GestioPolis.comExperto. (2016, septiembre 26).

¢Qué es marketing? Recuperado de https://www.gestiopolis.com/que-es-marketing/

4.2 Estrategia de Marketing orientada hacia el cliente

En el competitivo mercado actual, para lograr obtener éxito, las empresas deben centrarse en el
cliente o consumidor. Deben ganarles clientes a sus competidores, retenerlos y hacerlos crecer al
entregar un mayor valor. Para poder satisfacer las necesidades y los deseos de sus clientes, la
empresa debe primero entenderlos. Las empresas saben que no pueden atender de manera rentable
a todos los clientes de un determinado mercado (al menos no a todos de la misma forma). Existen

demasiados tipos distintos de consumidores con demasiadas necesidades.

La mayoria de las empresas estan en posicion de poder atender a algunos segmentos mejor que
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a otros. Es importante que la Estrategia de Marketing sea disefiada para atender a los segmentos
que le interesa captar. Este proceso debe incluir la segmentacion de mercado, seleccion del mercado

objetivo (target), la diferenciacion y el posicionamiento.

Muchos restaurantes realizan alianzas estratégicas con banco generando una propuesta de valor
con tarjetas de credito del banco, con el objetivo de ofrecerles beneficios exclusivos al formar parte
de un programa de lealtad. Algunos incluso ofrecen a los tarjetahabientes, la oportunidad por
medio de tarjetas como Bi Club la oportunidad de acumular puntos en sus consumos que realicen
en los restaurantes. Este beneficio continla siendo una herramienta para innovar en servicios o
productos atractivos para en consumidor que se adapten a las necesidades de ellos, permitiéndoles

obtener beneficios exclusivos que generen mas transacciones en los establecimientos.

Algunos requisitos para ser tarjetahabiente son:
e Ser socio de la tarjeta con el beneficio
e Presentar solicitud de la tarjeta

e Renovar la tarjeta segln el periodo de tiempo solicitado por la empresa.

Los tarjetahabientes pueden obtener beneficios como:
e Acumula puntos y/o descuentos
e Disponibilidad de utilizar la tarjeta en varios establecimientos

e Disponibilidad de uso cualquier dia del afio.
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4.2.1 Segmentacion de mercado

La segmentacién de mercado consiste en el proceso de dividir un mercado en distintos grupos de
compradores con diferentes necesidades, caracteristicas y comportamientos y quienes podrian
requerir productos o programas de Marketing separados. Los clientes o consumidores pueden ser

agrupados con base en factores geogréficos, demograficos, psicogréficos y conductuales.

4.2.2 Seleccion del mercado objetivo (target)

La seleccidn del mercado objetivo (target) implica evaluar el atractivo de cada segmento y elegir

uno o mas segmentos a los cuales atender.

La empresa deberia elegir los segmentos en los que pueda generar el mayor valor del cliente y
mantenerlo en el tiempo de manera rentable. Con base en sus recursos esta podria decidir atender
solo a uno o a pocos segmentos especiales o0 nichos de mercado. Alternativamente también podria
elegir atender a varios segmentos relacionados, tal vez aquellos con diferentes tipos de clientes,

pero con los mismos deseos basicos.

La mayoria de las empresas entran a un mercado atendiendo a un solo segmento; si tienen éxito

pueden optar por afiadir mas.

4.2.3 Diferenciacion y posicionamiento de mercado
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Posteriormente a que una empresa ha decidido a qué segmentos de mercado atendera, debe
determinar como diferenciar su oferta de mercado para cada segmento y qué posiciones desea
ocupar en esos segmentos. La posicion de un producto o servicio es el lugar que ocupa con relacion
a los productos o servicios que ofrece la competencia en las mentes de los consumidores. Los
mercaddlogos desean desarrollar posiciones de mercado Unicas para sus productos o servicios; si
un producto es percibido exactamente igual a los demaés existentes en el mercado, los consumidores

no tendrén ninguna razon para comprarlo.

El posicionamiento es el arreglo de una oferta de mercado para que ocupe un lugar claro,
distintivo y deseable en relacion con los productos competidores en las mentes de los consumidores

objetivo

Al posicionar su marca, la empresa identifica primer posibles diferencias de valor para el cliente
gue proveen ventajas competitivas para sustentar en ellas su posicién. La empresa puede ofrecer
mayor valor al cliente, ya sea cobrando menores precios que la competencia u ofreciendo mayores

beneficios para justificar un precio mas alto.

Un posicionamiento eficaz inicia con la diferenciacion: hacer en realidad diferente la oferta de
mercado para que entregue un mayor valor al cliente. Una vez que se ha elegido una posicion
deseada, debe darse pasos firmes para entregarla y comunicarla a los clientes objetivos.

(Kotler/Amstrong (2013 P. 50).

El valor que un restaurante le dé al cliente es la clave para el éxito del mercaddlogo. Sin

52



embargo, el Marketing por su cuenta no puede producir valor para el cliente, es so6lo un socio en la
atraccion, el mantenimiento y crecimiento de los clientes dia a dia. Cada departamento en una
empresa toma un rol importante en la empresa para formar una cadena de valor interna eficaz para

atender a los clientes y formar una red de entrega de valor externa y superior.

Josep Maria Vallasmadella, en su libro Técnicas de Marketing y Estrategias para Restaurantes,
argumenta que los restauradores, al definir “la propuesta de valor de su restaurante, deben ser
conscientes de que los clientes realizaran una accidn de posicionamiento, convirtiendo el consumo
de un servicio en una experiencia de tal manera que las tomas de decisiones futuras se concretaran
en funcién de los archivos de valor que mas se ajusten al motivo de consumo y que mejor
posicionados estén respecto a la competencia.”. (Vallsmadella J.M, Técnicas de Marketing y

Estrategias para Restaurantes, Pearson Educacion, Espafia. 2002).

Un restaurante, puede presentar propuestas con mayor valor, mediante alguna ventaja
competitiva en los elementos de creacion de valor. A continuacién, conoceremos los elementos de

creacion de valor mas comunes en restauracion:

v A través del producto principal
Esta es una estrategia utilizada por algunos restaurantes que poseen grandes habilidades en la
elaboracion y preparaciéon de los platos. Generalmente se relaciona a los restaurantes que se

encuadran en los de cocina de autor o los galardonados con alguna distincion o premio.
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v A través de un mejor servicio
El servicio de entrega a domicilio de comida (Delivery), o la creacion de un proceso de servicio
de mejor calidad o mayor rapidez respecto a los servicios que ofrece los competidores, son un

ejemplo de cdmo podemos entregar mas valor para nuestros clientes.

v" A través de los recursos humanos
Es necesario que nuestro restaurante cuente con una politica de recursos humanos que nos
permita contratar a los mejores empleados y establecer un programa de formacion continua, ya

que el recurso humano puede llegar a ser una fuente de ventaja competitiva duradera y eficaz.

v" A través de las instalaciones
Debemaos esforzarnos por crear un ambiente que atraiga e impacte a nuestros clientes. Podemos
utilizar técnicas de decoraciéon u ofrecer zonas diferenciadas, como areas infantiles, salones

privados, terrazas, zonas para fumadores, etc.

v Através de la localizacion
Una buena ubicacion puede permitir al restaurante incrementar el valor y reducir en el cliente
el nivel de sacrificio exigido para que acuda hasta el lugar. Un establecimiento ubicado en una
zona urbana o en un bello paraje natural, puede representar un valor afiadido para los clientes.
Es crucial para el establecimiento estar ubicado estratégicamente en un lugar proximo al

publico objetivo, de tal forma que se facilite su desplazamiento.
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Imégenes 1y 2. Ejemplos de Cadena de valor

4.2.3.1 Técticas y Estrategias en el Marketing
4.2.3.1.1 Tacticas

Definida con simplicidad, una tactica es una idea. Cuando se busca una tactica, se esta buscando

una idea. Una téctica es entonces un angulo mental competitivo.

La tactica debe tener un angulo competitivo, para lograr mayores posibilidades de éxito. Esto
no significa necesariamente un mejor producto o servicio; en cambio debe haber un elemento de
“diferenciacion”. Puede ser mas pequefio, mas grande, mas liviano, més pesado, mas barato, mas

costoso. Puede ser incluso un sistema de distribucion diferente.

Podemos decir entonces que la tactica es una batalla que tiene lugar en la mente del posible
cliente o consumidor. En la seleccion de la tactica se debe tener en cuenta la percepcion mental, no
necesariamente la realidad. EI angulo mental competitivo es el punto en la mente que permite que
el programa de Marketing funcione de forma eficaz. (Ries Al y Trout Jack. 1989. Marketing de

Abajo hacia Arriba. La Téctica dicta la Estrategia. México. McGraw Hill. 216 p.).
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4.2.3.1.2 Tacticas para subir las ventas en un restaurante

Toda empresa debe contar con un Plan Estratégico, en el que se establezcan los tipos de negocio
que esta tendrd en sus operaciones y el objetivo de cada una de ellas. Las principales areas
funcionales dentro de cada negocio son: Marketing, Finanzas, Contabilidad, Compras,

Operaciones, Sistemas de Informacion, Recursos Humanos, Desarrollo, entre otros.

El Marketing desempefia un rol importante en la planeacion estratégica de diferentes maneras,

entre las que podemos mencionar:

- Proporciona un concepto que sugiere que la estrategia de una empresa gire alrededor de la
construccion de relaciones con los grupos importantes de clientes.

- Ayuda a quienes aportan en la planeacion estratégica a identificar oportunidades atractivas
de mercado y evaluar el potencial de la empresa.

- El marketing disefia estrategias en las unidades de negocio individuales, que permiten
alcanzar los objetivos de la empresa. Una vez establecidos los objetivos de la empresa, la

finalidad del Marketing seré alcanzarlos en una forma rentable.

Es necesario seleccionar tacticas que nos permitan incrementar las ventas en nuestro restaurante,

a continuacion, describiremos algunas de ellas:
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v Formar al personal: De nada nos serviria tener un bonito restaurante y una linda carta, si el
personal de nuestro restaurante no sabe lo que tiene qué hacer, cémo, cudndo o porqué hacerlo.
El primer paso, es reunir al equipo, explicarles la estrategia que se va a implementar, en qué les

va a ayudar, y qué y como tienen que actuar ellos para que estas estrategias sean un éxito.

Entre los aspectos en los cuales es necesario formar al personal, podemos mencionar:
e Conocimientos generales sobre el producto que se ofrece.
e Técnicas para describir los productos en una forma mas apetitosa.
e Maridajes en vinos, cervezas y bebidas.
e Momento apropiado para sugerir vino por copas o botella.
e Alternativas que se ofrecen con el objetivo de vender mas entradas 0 acompafiamientos.
e Forma correcta de presentar la carta de postres y momento adecuado para sugerirlo.
e Momento apropiado para ofrecer café e infusiones.

e Métodos para ofrecer vinos dulces o licores para finalizar.

v" Identificar los componentes del menl que se ofreceran: No se trata de ofrecer todas las
opciones a cada momento, sino de sugerir los productos mas rentables para el negocio en el
momento oportuno. Por ejemplo, si hay una bebida que te deja mas beneficios que otra, el

personal debera insistir en recomendar al cliente esa bebida en especifico.

v' Definir cudl es el mejor momento para incrementar las ventas: si conocemos bien la secuencia

del servicio en nuestro restaurante, es posible identificar el momento oportuno para hacer
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upsellings o ventas dirigidas a productos similares, pero de mejor calidad o sugerir nuevas

opciones.

v" Lograr que la oferta suene simplemente irresistible: En este aspecto es importante describir y
resaltar las particularidades y caracteristicas del producto que se ofrece, con el fin de hacerle
imaginar al cliente una oferta que no podré rechazar. A modo de ejemplo podemos mencionar
que no es lo mismo preguntar: _ ¢Desean algun postre?, que ofrecer a los comensales una
opcion estupenda como esta: “En este dia tan especial, quiero recomendarles la especialidad de
nuestro restaurante, nuestro postre “estrella”; consiste en un delicioso pastel elaborado en una
base crocante de tres chocolates, con bites de peras en almibar, acompafiado por un exquisito

helado artesanal de nueces pecanas y bafiado en una salsa caliente de dulce de leche.

Es evidente que, en el primer caso, no lograremos producir en el cliente ninguna reaccién
gue no sea aburrimiento e indiferencia. En el momento en que aplicamos la tactica de hacer
sonar la oferta irresistible, de inmediato despertamos la curiosidad e imaginacion del cliente y
le persuadimos para aceptarla. Es importante también no hacer que nuestra oferta suene como
un argumento de venta, no se trata de parecer un comercial. Es necesario actuar en forma natural
y no insistir. Debemos recordar y ser conscientes que nuestros clientes buscan experimentar un
momento agradable, no van solo por comprar productos. No es oportuno ni recomendable
interrumpir al cliente. Debemos esforzarnos por no ocasionar molestas y comportarnos siempre

en forma sutil y amable.

v' Centrar la atencion principalmente en los clientes indecisos: en el momento en que
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identifiguemos que alguno de nuestros clientes no sabe qué pedir o estd tardando mucho tiempo
en decidirse; debemos tomar la oportunidad y concentrarnos en él. Nuestra principal funcion
para tener mas éxito sera la de ofertar o sugerir los platos méas rentables (no necesariamente los

mas caros el menu).

v" Capacitar a los meseros o camareros en las mejores opciones de maridajes: son poco frecuentes
las ocasiones en las que un camarero se “atreve” a recomendar un vino o una cerveza a los
clientes. Es necesario que nuestro personal conozca las bebidas que se ofrecen en la carta y
tenga la perspicacia para poder aconsejarles sobre la mejor opcién que pueden tomar para
acompariar sus alimentos y hacer de la experiencia algo inolvidable. Como parte del proceso

de induccion al maridaje, es importante promover una cata entre el personal del restaurante.

Pero una tactica no es suficiente. Para completar el proceso, se necesita convertir la tactica en
estrategia. Se puede ejemplificar la tactica como un clavo y la estrategia como un martillo. Se

requiere de ambos para establecer una posicién en la mente del consumidor.

4.2.4 Estrategias

El Marketing, como la politica, es el arte de lo posible. Definiremos entonces la estrategia como
una direccion coherente del Marketing. Una estrategia es coherente en el sentido que esta enfocada

hacia la tactica que se ha seleccionado.
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El producto o servicio, el precio, ladistribucién, la publicidad, todas las actividades que constituyen
la mezcla del Marketing, deben estar enfocadas en forma coherente hacia la tactica. Podemos decir
entonces que la estrategia es una direccion coherente del Marketing. Una vez establecida la

estrategia no se debe cambiar de rumbo.

El propdsito de la estrategia es movilizar sus recursos para apropiarse de la tactica. Al comprometer
todos sus recursos en una direccion, se maximiza la explotacion de la tactica sin la limitacién que

implica la existencia de una meta.

4.2.5 Tactica versus Estrategia

Como mencionamos anteriormente, una tactica es una sola idea o angulo. La estrategia en cambio
tiene muchos elementos y todos ellos estadn enfocados hacia la tactica. Una tactica es un &ngulo
unico o diferente. Una estrategia puede perfectamente ser mundana.

Una téctica es independiente del tiempo y es relativamente constante. Una estrategia se extiende

durante un cierto tiempo.

Una téctica es una ventaja competitiva. Una estrategia se disefia para mantener esa ventaja. Una
tactica es externa al producto, servicio o compafiia. Puede que ni siquiera sea un producto que
fabrica la compafiia. Una estrategia en cambio es interna.

Una tactica esta orientada hacia las comunicaciones. Una estrategia esta orientada hacia un
producto, servicio o empresa. (Ries Al y Trout Jack. 1989. Marketing de Abajo hacia Arriba. La

Tactica dicta la Estrategia. México. McGraw Hill. 216 p.)
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4.3 El servicio al cliente como una herramienta para el Marketing en

restaurantes

Podemos definir el servicio al cliente como: Todo esfuerzo encaminado a atender al cliente y a
resolver sus inquietudes, sugerencias, dudas o reclamos.

El servicio al cliente es la articulacién sistematica y armoniosa de los procesos y acciones que
persiguen la satisfaccion de los clientes o consumidores. El servicio es mucho més que amabilidad
y gentileza, podemos entonces resumirlo en la disposicién a servir con efectividad.

Los servicios tienen algunas caracteristicas diferenciales que constituyen el principal motivo que

justifica un marketing especifico para ellos (ver siguiente cuadro).

Cuadro 2. Caracteristicas de los servicios

Confiabilidad Los clientes desean que las empresas realicen el servicio
deseado de forma fiable, precisa y consistente. Se detect6 que
una de las mayores causas de insatisfaccion de los clientes

son las promesas no cumplidas.

Capacidad de respuesta Las empresas deberian mostrar una actitud de ayuda y
ofrecimiento de un servicio mas rapido. Una empresa que

responde al teléfono con rapidez cumple esas expectativas.

Seguridad Los clientes dicen que los empleados deberian conocer todos
los detalles de su trabajo, mostrarse corteses y proyectar

confianza en el servicio que ofrecen.

Elementos tangibles Las instalaciones fisicas y los equipos deben ser atractivos y
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limpios y los empleados deben tener una buena apariencia

fisica.

Los clientes desean empresas que les ofrezcan un servicio
personalizado y que los escuchen. El estudio realizado por
Marketing Science indica que las personas desean ser
tratados como individuos. Desean ser conocidos Yy

reconocidos.

Fuente: (Kotler/Amstrong (2013 P. 50).

No debemos olvidar que una empresa, en este caso particular refiriéndonos a un restaurante, se
crea para generar rentabilidad a la vez satisfacer las necesidades y expectativas de sus clientes, para
lograrlo es necesario mantener un equilibrio en las siguientes variables:

1. Calidad del producto
2. Calidad del servicio al cliente

3. Costos

Es necesario encontrar el punto de equilibrio, entre los tres aspectos mencionados
anteriormente, de forma tal que el producto que ofrecemos cumpla con las especificaciones y
necesidades de nuestro cliente, siendo competitivos frente a otros productos en relacién al a calidad
y precio y a la vez acompafiarlos de nuestro valor agregado representado en el servicio al cliente

de forma integral, atencién amable, respetuosa y oportuna.
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4.3.1 Diferencia entre Atencion al cliente y Servicio al Cliente

Es comlin que los términos “atencion al cliente” y “servicio al cliente” tiendan a confundirse.
Nos equivocamos al pensar que la responsabilidad del servicio al cliente es exclusiva del personal
gue mantiene contacto directo con él (recepcionistas, cajeros, camareros, etc.) erroneamente
conocidos como “area de Servicio al Cliente”. Generalmente esta area estd conformada por
personal que se limita a atender quejas o reclamos de los clientes, pero no cuentan con el poder de
solucionarlos. Este sistema se enmarca en un enfoque reactivo y acotado, en lugar de uno proactivo

e integral.

Imaginemos que un cliente se contacta via telefonica a nuestro restaurante para solicitar un
pedido especial. El personal que lo atiende lo hace de la mejor forma, gentil, amable y servicial.
Atiende todos los requerimientos del cliente y se compromete a entregar los servicios requeridos.
El cliente se queda tranquilo y feliz, gracias a la buena atencion. Sin embargo, cuando llega el
momento de la entrega, su pedido no le es despachado conforme a lo solicitado. Nuevamente se
comunica al restaurante y alli le indican que hubo algun problema y que por el momento no pueden
solucionarlo. En nuestro analisis del caso podemos observar que, aunque el personal presté una

excelente atencién, tenemos un problema de servicio.

Podemos decir entonces que la atencion al cliente se refiere al trato que le damos al cliente, en

el momento que interactuamos con él. El servicio al cliente, como ya lo mencionamos

anteriormente, consiste en la articulacion sistematica y armoniosa de los diferentes procesos y
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acciones que buscan lograr la satisfaccion del cliente. El servicio entonces es mas que amabilidad

y gentileza.

Si queremos brindar un servicio al cliente de calidad, debemos fusionar los conceptos de
“atencion y servicio” que los convierta en uno solo. Es necesario que todos los involucrados en la
generacion de productos y servicios en nuestros restaurantes pongan en practica una serie de
habilidades personales basadas en la comunicacion, empatia y asertividad y habilidades técnicas
como el conocimiento de nuestros productos, servicios, procesos, programacion y trabajo en

equipo.

4.3.2 El Servicio al cliente como una ventaja competitiva

Vivimos en una época en donde el consumidor exige calidad de servicio como una herramienta
de ventas, tanto a corto como a mediano plazo. El servicio al cliente es la ventaja que una
organizacion utiliza para incrementar las ventas; creando en los clientes una diferencia en
sentimientos de amistad y confianza hacia una organizacién en sus productos o servicios.

El servicio es la herramienta y fuerza que toda organizacion necesita para mantenerse en un
nivel de TOM del consumidor y no perder posicion de eleccion en el consumidor (Top of Mind,
por sus siglas en inglés). Segun William Band, socio en el &rea de practicas de gestion estratégica
de Coopers Lybrand Consulting Group, Toronto: “En mercados altamente competitivos la batalla
por mantener la facturacion de clientes habituales es crucial para el éxito a largo plazo de una

empresa. Pero el servicio al cliente no es s6lo una ventaja comparativa. En muchos sectores, es la
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ventaja que determina la competitividad de un negocio..” (Tschohl John, Servicio al Cliente,
Técnicas, Estrategias y una Verdadera Cultura para Generar Beneficios, 5% Ed, Best Sellers

Publishing, Minnesota USA, 2008 p1l).

Tanto en un restaurante de tenedor como un restaurante de food court, reducir el tiempo de
espera para realizar el pedido de un plato, el tiempo de entrega del plato y el tiempo de pago de los
platos solicitados es importante para la decisién de compra, para evitar una repercusion de quejas
que los clientes puedan generar por el tiempo de espera de los platos solicitados. Segun estudios
de mercado de empresas como IPSOS, en la actualidad los clientes definen el servicio por aspectos
como localizacién conveniente, comodidad de parqueo, amplio mend, rapidez en transacciones
incluso por precios competitivos. Sin embargo, hay aspectos como la cortesia y educacion de los
empleados, conocimiento de mend, disposicion, entusiasmo en la atencion, etc., que influyen como

recurso de satisfaccion de servicio.

Por ejemplo, en un restaurante de tenedor, el servicio calido y atento por parte de otro ser
humano siempre sera apreciado, sin importar cuan computarizada esté la sociedad. Y es una
caracteristica de los restaurantes de tenedor llamar a los clientes frecuentes por su nombre para
hacerlos sentir apreciados.

Los clientes merecen ser atendidos de una forma excelente en los restaurantes que visitan. Los
restaurantes tienen la obligacion de proveer un servicio 6ptimo. El servicio al cliente es uno de los
detalles que haran la diferencia para el consumidor a la hora de juzgar el desempefio frente a nuestra

competencia.
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Figura 10: ¢Por qué se pierden los clientes?

éPor qué se pierden los clientes?

1% Porgque mueren
3% Porque cambian de domicilio 4

5% Porque se hacen amigos de otros & /
9% Por los precios bajos de la competencia 8
14% Por la mala calidad de los productos/servicios

68% Por la indiferencia y la mala atencidn en el servicio

Fuente: Escudero, Maria José, Gestion comercial y servicio de atencion al cliente.

Editorial Paraninfo. Espafia 2011

4.3.3 Lealtad de los clientes hacia una marca

Desde la perspectiva del Marketing, la lealtad a una marca se refiere a la compra repetida de un
producto o servicio, como resultado del valor percibido, la confianza y el vinculo generado entre

cliente y empresa.

Considerando el grado de satisfaccion que tengan nuestros clientes a los productos y al valor
agregado que ofrecemos como aporte hacia sus experiencias de consumo, nuestros clientes se
convertiran en los mejores aliados de nuestra marca. Un estudio realizado por la revista
Estadounidense Forbes (Brand Keys Loyalty Leaders 2011), demostrd que las marcas que gozan

de mayor lealtad son aquellas que poseen una influencia real en la vida cotidiana de las personas.
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El concepto de lealtad esta intimamente ligado con el de fidelizacion. Podemos decir entonces
que las diferentes estrategias que una marca desarrolla para fidelizar a sus clientes tienen como

finalidad el retenerlos y convertirlos en los mas leales.

Uno de los secretos para que nuestros clientes se apropien de nuestra marca, es agregar valor

constantemente a cada una de las areas claves de nuestro restaurante.

En el proceso de desarrollo de la lealtad de los clientes a nuestra marca, podemos decir que

encontraremos cuatro fases, que conoceremos a continuacion:

e Desconocimiento
Este es el momento en que nuestros clientes potenciales, no logran diferenciar nuestros productos
o servicios de los que ofrece nuestra competencia. Esta situacion puede deberse en cierta medida a
un mal posicionamiento de marca.

e Reconocimiento
En esta fase, la marca de nuestro restaurante ya estd presente en la mente de nuestro publico
objetivo. En cuanto piensen en tomar una decision de compra, nuestros productos y servicios seran
considerados como una opcion, aunque posiblemente por otros factores puedan terminar eligiendo
a nuestra competencia.

e Preferencia

Después de vivir una experiencia positiva con relacién a los productos y servicios que

ofrecemos, nuestros clientes se sentirdn motivados para elegirnos sobre nuestra competencia. Esto
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no significa que sus elecciones seran siempre iguales, podran llegar a variar si en la competencia

ofrecen productos o servicios nuevos o implementan nuevas estrategias de Marketing.

e Lealtad

Lograr llegar a esta fase, debe ser la principal prioridad de nuestro restaurante. Es el momento
en el cual nuestros clientes optardn por nuestra marca, aun habiendo experimentado algun tipo de
problema o circunstancia desagradable o inclusive en los casos en que algun producto o servicio

de la competencia pudiera ser ocasionalmente superior a nuestras ofertas.

Si logramos llegar hasta esta fase, podremos decir que hemos logrado establecer un vinculo
estrecho con nuestros clientes. En la actualidad, una forma de fidelizacion que nos ayudara para
posicionarnos en esta etapa es utilizando como una herramienta frecuente el Email Marketing,
para mantener a nuestros clientes informados a través de boletines o como una forma de
comunicacion directa, pero no invasiva, podemos utilizarlo también para felicitar a nuestros
clientes por sus cumplearios, aniversario como clientes entre otras.

Llardia Nadia. Branding: ;Qué es la lealtad de Marca? 2014.
https://blog.fromdoppler.com/branding-que-es-la-lealtad-de-marca/. Fecha de acceso 4 de agosto

de 2018.
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Figura 11: Fases en el desarrollo de la lealtad a la marca

Lealtad

Preferencia

Reconocimiento

2

Desconocimiento

1

Fuente: Elaboracion propia a partir del articulo ¢ Qué es la lealtad de Marca? citado anteriormente.

Un aspecto importante que debemos recordar es que la lealtad a la marca incrementa las
posibilidades que esta sea recomendada. Esta recomendacion puede ser por la via cercana, la fisica,
la digital o por la tipica de boca en boca,

Existen factores que pueden motivar una mayor lealtad a nuestra marca, a continuacion,

mencionaremos los mas relevantes:

v’ La calidad que nuestra marca ofrece.

v Una relacién positiva entre el precio y el valor.

v’ La capacidad que tenemos para resolver contratiempos.

v Nivel de adaptabilidad de nuestro producto o servicio a la personalidad del cliente.
v Beneficios Gnicos y reconocibles.

v Respaldo de un buen servicio y garantia.

v Respeto al entorno social y medioambiental.
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Podemos decir entonces que un buen servicio y programa de informacién a los clientes establece
la lealtad hacia la marca, la confianza y la intencion de volver a comprar de los clientes que han
experimentado problemas con los servicios de la empresa. Para la industria de restaurantes es mas
facil que la competencia atraiga un cliente leal que convertir a uno cuyo nivel de lealtad ha sido

deteriorado por no confiar en el restaurante o por mala experiencia con los empleados.

Es oportuno mencionar que cuando el trabajo se hace mas placentero para los empleados estos
logran crear una conexion e interaccion con la mision del restaurante, lo cual ademas también
genera una relacién con el consumidor que beneficia a los establecimientos con su fidelidad y en

consecuencia ayuda a reducir los gastos orientados al marketing.

Los restaurantes que desean conseguir la lealtad del consumidor deben desarrollar buenas
practicas a nivel integral, que les permitan influir tanto en los clientes que desean cambiar de opcién
de restaurante y en los consumidores que jamas ha probado los productos o servicios que se ofrecen.
Es comun que esto ocurra en los food courts ya que en este concepto existe mas de una opcion para

elegir qué comer.

Debemos ser conscientes que también existen motivos que pueden incidir de forma contraria en

nuestros clientes, provocando la aversion a nuestra marca, entre ellos podemos mencionar:

v Incumplimiento en las promesas ofrecidas por la marca.
v" Distorsion en la comunicacion al mercado.

v" Insatisfaccion a las necesidades de nuestros clientes.
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v Recomendacion por parte de otros consumidores hacia una marca de la competencia.

4.3.4 Recomendaciones de boca en boca

Considerada por los marketeros como una de las estrategias mas eficaces, la recomendacion
“boca a boca” puede llegar a tener mayores niveles de influencia en la decision de compras del
consumidor que la misma publicidad tradicional. Tenemos que dar de hablar y dar de hablar bien,

sobre nuestros productos y servicios.

Esta estrategia emplea a los consumidores como herramientas de difusion, buscando promover
una marca o un producto a través de los mismos clientes con base en sus propias experiencias
satisfactorias, como emociones positivas, calidad en los productos, innovacién, atencion y servicio

entre otras.

Un estudio del Instituto de Programas de Investigacion de Asistencia Técnica (TARP por sus
siglas en inglés) de la Oficina de los Estados Unidos para Asuntos del Consumidor encontré que
los consumidores que experimentan una buena experiencia la transmiten a un promedio de cinco
personas. Pero son capaces de narrar sus malas experiencias con mal servicio a un promedio de
entre 9 y 10 personas. Podemos entonces interpretar que la comunicacion boca a boca sobre el mal
servicio tiene un mayor impacto en la reduccién de las ventas que el que tienen los comentarios

positivos para lograr un incremento en las mismas. (Tschohl John, Servicio al Cliente, Técnicas,
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Estrategias y una Verdadera Cultura para Generar Beneficios, 5% Ed, Best Sellers Publishing,

Minnesota USA, 2008. p 24).

En la era digital, el uso de internet se multiplicd y hasta nuestros tiempos han surgido millones
de portales y redes sociales que tienen mucho que ver con el tipo de usuarios que acceden a ellos,
si hacemos un esfuerzo por recordar como llegamos por primera vez a Facebook por poner un
ejemplo o qué nos llevd a querer tener un perfil en Twitter, seguramente confirmaremos que
muchas de nuestras decisiones digitales tiene que ver con amigos, conocidos o familiares que ya
participan o han participado en determinado portal y nos lo han recomendado. Entonces ¢por qué

no utilizar esta estrategia para apoyarnos a alcanzar las metas de nuestro restaurante?

Las recomendaciones “boca en boca” funcionan con base en principios de psicologia, si una
persona (aunque no le conozcamos personalmente) que tiene caracteristicas similares a las de
nuestros clientes, ha probado ya un producto o ha experimentado con determinada marca, sin

dudarlo ejercera una influencia significativa en sus decisiones de compra.

¢Qué podemos hacer nosotros para que los productos que ofertamos en nuestro restaurante
generen mas conversaciones entre los clientes? Quiza los detalles sean la respuesta. A todas las
personas nos gusta sentirnos apreciados y bien atendidos, podemos demostrarles a nuestros clientes
que les valoramos a través de pequefios y eventuales regalos, tales como boligrafos, globos,

membresias gratuitas o algunos descuentos en determinados productos.
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Otra manera muy efectiva y que requiere menos inversion, para motivar la recomendacion boca
en boca, es generar y compartir contenido interesante a través de las redes sociales, pueden ser
imagenes, videos cortos 0 mensajes directos que tienden a tener una excelente receptividad y son
facilmente compartidas.

Las redes sociales como Facebook se han convertido en los ultimos afios en Guatemala, una
herramienta para los clientes para expresar las experiencias de las marcas. Facebook es una red
social que cuenta con mas de mil millones de usuarios activos y es una manera de plasmar
experiencias negativas sobre el servicio y calidad de un restaurante. Los clientes visitan las redes
sociales de los restaurantes para visualizar el contenido publicado, comunicar su experiencia con
la marca (ya sea positivo 0 negativo) y para buscar respuestas que tengan hacia la marca. El
servicio al cliente via Facebook no es fécil; aun asi, representa una fantastica oportunidad para

sorprender a los clientes y escucharlos en un medio en el que pasan la mayor parte del tiempo.

Imagenes 3y 4: Ejemplos de comentarios en Facebook de restaurantes tenedor

I Rodrigo Jose Casasola Es preocupante que poco
foall = Poc0 o que era sigo bueno, peso & ser frustrante,
&l lugar mal planificado, fieno de humo, &l personal
como siempre pésima atencion en mesas, que
bueno que hay otras opciones y ya variss personss
s han empazado & dar cuenta que 7o S0k ds.
pueden brindsr lo que tienen en su mend.
Like - Reply - @ 1 - 21 November 2018 at 11:08
'i”i T.G.I Friday's-Guatemala Rodrigo Jose
Casasola, lsmentamos el inconveniente, por
favor envienos su nimero de teléfono para
poder contactamos con usted.
Like - Reply - 28 November 2018 at 07:52

== Arturo José Letona Mejor no abrir un restaurante &
sbririo como &l de avia, leno de humo y no tenian
disponibles varios platos! Pésima la distribucion de
messas, no se puede ni caminar entre mesa y mesa
para ir &l bafio. Sale apestando & humo uno!
Like - Reply - @4 - 19 Nov 16 at 20
'2,'] T.G.I Friday's-Guatemala Arturo José
Letona, lamentamos el inconveniente, por
favor envienos su nimero de teléfono para
poder contactamos con usted.
Like - Reply - 21 November 2016 st 07:41

Claudia Patricia Me encants Fridays pero
&N honestamente las nuevas instalaciones en AVIA

necesitan mejorar. Ful el viemes y aln se llena de

humo... extrafio Géminis

Like - Reply - @2 - 18 November 2016 at 16:24

l:;) T.G.I Friday's-Guatemala Clsudia Patricia,
lamentamos el inconveniente, por favor
envienos su nimero de teléfono para poder
contactamos con usted.

Bl Giadys Mendoza No me gusto &l cambio, se
Pl t=rmino & ambiente famiiar por ocacionsl, no es
nads calido, todo muy sjustado y mal ubicado el
mobiiario, y para variar ssle mucho humo de Ia
cocina, en defintiva ver otras opciones. Mejor &l
Genminis de antes.

J 560 pars 1ou co 1 foro

MAJADAS * PRADERA CONCEPCION * NIRAFLORES * "AVIAZONA10

£
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| ! Samuel Elias reviewed SKILLETS — €E3

27 March at 17:01 - &

Al menos los desayunos no estan tan mal, pero la.atencion por los meseros es muy
peésima niun buenos dias y aun cuando pedimos café de mala gana lo sirvio. Aparte
los bafios en un segundo nivel no son aptos para perscnas Mayeres o con
discapacidad lo cusl paso ese dia... ¥ deberian de reparar las butac as estan en mal
estado se unde es incomodoe comer asi....

SKILLETS

(Paseo il Like P Comment # Share H'
Miraflores zona ﬁ Wiite & commert...

11, Guatemala :

Fuente: https://es-la.facebook.com/TGIFRIDAYSGUATEMALA/

https://es-la.facebook.com/skilletsguate/

Imagen 5. Comentario en Facebook sobre un restaurante de food court

Juan Carlos Lopez Taracena * Pollo Campero Guatemala

Hoy pase a Pollo Campero de Boca del Monte, ordene deos desayuncs
para miy mi esposa clientes llegaron posteriormente a mi y les tomarcn la
orden, pasarcn mas de 20 minutos y no nos llievaban la orden, primers
atendiercn a los que llegaron despues. Por tal razon opte por retirarme del
restaurante.

Hv

Like B Comment # Share

Ania Silva » Pollo Campero Guatemala

Dron Justo - g

Mo se que les paso pero €l servicio en restaurantes es pésimo. Tardado,
comida fria, servicio pésimo.

Hv

Like B Comment # Share

Fuente: https://es-la.facebook.com/PolloCamperoGuatemala/

Entre las ventajas que nos dan las recomendaciones de “boca en boca” podemos mencionar:

v’ Suelen ser muy eficaces para promover productos y marcas.
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v" Nos permiten incrementar la confianza e interés de las personas por los productos o
servicios que ofrecemos.
v" Pueden ayudarnos a convertirnos en referencias para nuestro grupo objetivo.

v" Nos ofrece muchas herramientas con distintos costos lo cual puede permitirnos ahorrar.

Haciendo énfasis en los restaurantes de tenedor y food court, la importancia de otorgarles un
buen servicio a los clientes y retenerlos, atrae y crea una reputacion y fidelidad hacia las marcas.
Por la competencia que existe tanto en el area de tenedor como en food court, la recomendacion de
boca en boca es mas eficaz para generar influencia y tréfico en los restaurantes en la decision de

compra, que la publicidad tradicional.

4.4 Restaurantes en Guatemala

Actualmente en Guatemala contamos con una amplia variedad de restaurantes, de distintas
categorias y con diferentes conceptos. A continuacién, mencionaremos algunos restaurantes

presentes en la oferta gastrondmica en Guatemala.

Entre los restaurantes de lujo o 5 tenedores, podemos destacar que, del 16 al 9 de abril del afio
2018, se llevo a cabo el primer evento en Guatemala, denominado Luxe & Life Worldwide, durante
el mismo se premid al mejor restaurante en esta categoria con “El Tenedor de Lujo”, el jurado
conformado por artistas, deportistas, politicos y personalidades de la sociedad Guatemalteca, tuvo

la oportunidad de degustar exclusivos y creativos platos de los restaurantes participantes. Fue
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elegido primer lugar el Restaurante Nikkei. (http://www.soy502.com/articulo/premian-mejor-

restaurante-guatemala-buena-causa-153).

Inspirado por las culturas de Limay Tokio, ofrece una explosion de sabores inesperados. Desde
el momento en que entras a Nikkei, puedes observar facilmente que no se parece a ningin otro
restaurante de comida asiatica. Su disefio fresco y moderno le da un aire espontaneo y relajado,

mas parecido a un lounge urbano que a un comedor.

Su estilo moderno y trendy, es el lugar perfecto para reunirse con la pareja o los amigos a
conversar y experimentar con recetas que jamas imaginaron. Cuenta con un precioso bar, perfecto
para degustar un céctel mientras eliges tu comida. Podras sentir la comida como una verdadera
obra de arte.

Imagen 6: Tenedor de Lujo entregado durante el Luxe & Life Worldwide 2018

Fuente: https://www.soy502.com/articulo/premian-mejor-restaurante-guatemala-buena-causa-153

Los platillos son elaborados con mariscos premium y sus cocineros ponen muchisimo esmero
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para que tu comida luzca hermosa. Cuentan con vitrinas y una barra abierta para que veas a los
chefs en accion. Las combinaciones de olores y texturas te sorprenderan. La comida japonesa es
bastante sencilla y saludable y se enfoca en que comas para cuidar y consentir tu cuerpo, pero
Nekkei incorpora las especias y picantes caracteristicos de la cocina peruana, lo que logra un

resultado espectacular. (http://oaklandmall.com.gt/rooftop/gastronomia/nikkei/)

Imagen 7: Platillo ofertado por Nekkei

Fuente: http://oaklandmall.com.gt/rooftop/gastronomia/nikkei

El segundo lugar lo obtuvo el restaurante Quintana Bistrot, con el concepto The Mayan Cuisine,
ofrece un concepto donde no hay mena, si no es el subconsciente quien elige lo que necesita comer
para estabilizar el ser. Es un restaurante de cocina de autor; que esta creando una cultura/cocina
holistica a la que Illaman Cocina Bioneural, que incluye florales de Bach y aromaterapia, para sanar
la memoria olfativa del comensal, prender o incrementar su sexto sentido a través de un SPA en la
mesa, que les haga sanar el alma, el corazén y asi lograr construir una experiencia gastronémica

Unica. (http://s21.gt/2018/06/30/tendencia-gastronomica-o-tener-nuestro-propio-manifiesto/).
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Imagen 8: Logotipo y Platillo de Quintana Bistrot

Quint

Bistrot

Fuente: https://www.facebook.com/Quintanabistrot/

Entre esta categoria también podemos mencionar:
e Hibiscus

e Jakes Restaurant

e Ambia
e Gracia
o Kaffa

e Saul L’Osteria

e LaPescaderia

e La Tavola Bistro
e Angeline

e RAN

e P.F Chang’s
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4.5 Factores para la toma de decision para la eleccion de un restaurante

Para atraer nuevos consumidores a un restaurante, se toman en cuenta los siguientes factores:

e Conocer al cliente ideal

e Analizar sus gastos de consumo y sus costumbres
e Segmentarlos por grupos

e Entender sus pasos de compra

e Buscar que conozcan el restaurante en cada una de etapas que recorren para llegar a él.

Es aqui donde la estrategia de marketing elegida (ya sea por redes sociales, pagina web,

plataformas como Tripadvisor, etc) marca la diferencia.

4.6 Planeacidon de marketing para restaurantes

Como lo hemos mencionado anteriormente, todo restaurante debe contar con un Plan de
Marketing definido que, como resultado de distintos andlisis realizados, le permitira conocer las
oportunidades y amenazas del establecimiento, ademas de fijar objetivos y definir las estrategias y

acciones que se requiere implementar para lograr alcanzarlos.

El Plan de Marketing, nos servird como una guia detallada, de las acciones que debemaos realizar
para un periodo determinado y hasta que se defina uno nuevo. Motivara a los directivos a realizar

analisis, realizar planeacion estratégica y fijar objetivos y disefiara estrategias y acciones. Ademas,
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nos servird como una herramienta para determinar el presupuesto necesario para implementar las
estrategias de marketing elegidas y lo utilizaremos como parte de un proceso de evaluacion de

resultados.

El Plan de Marketing de nuestro restaurante, debe ser un documento de trabajo de facil
comprension, breve y operativo; que pueda ser utilizado sin complicaciones por todos los

involucrados.

4.6.1 Estructura de nuestro Plan de Marketing

El Plan de Marketing en un restaurante, se divide en tres fases: Analitica, Estratégica y

Operativa.

e Fase Analitica:
La fase analitica, incluira todo el proceso de tratamiento y comprension de la informacion
recogida a fin de determinar cambios y tendencias tanto en las variables y factores externos como

internos de la organizacion, se resume en la denominada matriz estratégica.

e Fase Estratégica:
En esta fase debemos realizar la fijacion de los objetivos de nuestro restaurante, ademas de

definir los términos generales de las politicas del marketing mix que seguiremos. También en esta
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fase tomaremos decisiones sobre los targets y sobre los aspectos de posicionamiento que

utilizaremos.

e Fase Operativa:

Durante esta fase, explicaremos con detalle las acciones que se realizaran, como y cuando se
implementaran las politicas y estrategias definidas. Ademas, incluiremos un presupuesto detallado
de las diferentes acciones y una lista de resultados previstos con base en el cumplimiento de los

objetivos.

Al realizar un analisis conjunto de los factores externos, podremos identificar cambios en
algunas de las variables que pueden influir tanto de forma positiva como negativa en el

funcionamiento de nuestro restaurante.

En el caso que los cambios se prevean como positivos, podemos pensar en que tenemos frente

a nosotros una “oportunidad de mercado”, en el caso contrario, estaremos frente a una “amenaza”.

Definiremos la “oportunidad de mercado” como una necesidad de los clientes insatisfecha o
mal satisfecha por nuestra competencia, que puede deberse a cambios en sus comportamientos o
expectativas 0 a un incremento de demanda que la oferta existente no pueda satisfacer.

Por otra parte, el analisis interno de nuestro restaurante, en los factores claves, comparados con los
mismos factores de nuestra competencia directa, nos dara un balance de los denominados puntos

fuertes o “fortalezas” y los puntos débiles o “debilidades”.
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En sintesis, estamos hablando de ventajas y desventajas competitivas que sin duda alguna
redundard en el buen funcionamiento y rentabilidad de nuestro restaurante y que deben ser

aprovechadas o reforzadas segun sea nuestra situacion competitiva.

Sobre la “Matriz Estratégica” que mencionamos durante la descripcion de la fase analitica de
nuestro Plan de Marketing, podemos mencionar, que la misma seré el resultado de cruzar en un
mismo plano las “n” oportunidades y amenazas resultantes del analisis de los factores externos con

las “n” fortalezas y debilidades detectadas durante un analisis interno.

Podemos dividir los resultados de la matriz en cuatro cuadrantes:

a) El cuadrante ofensivo.
Esta conformado por el cruce entre las distintas oportunidades de mercado de los puntos
fuertes que tenemos en nuestro restaurante. Debe sugerirnos desde una perspectiva

estratégica, como podemos aprovechar las oportunidades que tenemos.

b) El cuadrante adaptativo.
Se refiere al resultado del cruce entre nuestras debilidades y las oportunidades del mercado.
Este cuadrante nos indica que en el caso que no logremos superar nuestras debilidades no

podremos tampoco aprovechar las oportunidades del entorno.

¢) El cuadrante defensivo.

En este cuadrante obtendremos indicios sobre como utilizar nuestras fortalezas para atenuar
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posibles efectos negativos de las amenazas.

d) El cuadrante de supervivencia.
Representa la necesidad que tiene nuestro restaurante de superar las debilidades para poder

soportar las amenazas, de lo contrario podemos pasar por situaciones graves.

Figura 12: Esquema de una Matriz Estratégica

MATRIZ ESTRATEGICA

D o

&
2

DEBILIDADES

Fuente: Elaboracion propia

La Matriz Estratégica, puede presentarnos distintas configuraciones en sus cuadrantes, de
acuerdo con los resultados del analisis, una de las més interesante para nuestro restaurante sera la
que nos presente las oportunidades que podemos aprovechar gracias a los puntos fuertes que
tenemos, en este caso nuestra formulacidn estratégica sera bastante sencilla. El cuadrante ofensivo,
es nuestra verdadera zona estratégica ya que nos ayudara para elaborar el planteamiento de

estrategias competitivas mas agresivas.
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4.6.2 Factores que debemos tomar en cuenta para la elaboracion de nuestro Plan de

Marketing

Previo a la elaboracion del Plan de Marketing para nuestro restaurante existen factores que
debemos considerar, entre ellos podemos mencionar:

Nuestro grupo objetivo o target: Debemos tener claramente definido cuél es nuestro publico
objetivo (segmento objetivo), a quienes buscamos atraer; al hacer esta definicion nos sera mas
facil entender por qué van a nuestro restaurante y como les podemos atender de la mejor forma.
Las personas que asisten a restaurantes de lujo o de primeras clases (tenedores 4 0 5), no esperan
un servicio réapido, incluso es muy probable que hayan tenido que realizar una reserva
previamente, detalles como este elevan la percepcion de calidad; no es el mismo caso si los
clientes visitan un restaurante del tipo food court, donde estamos conscientes que recibiremos un

servicio mas veloz.

Por lo general, los clientes de un restaurante se mueven en un radio de accion geogréafico
definido, pues es casi excepcional que viajen largas distancias solo para alimentarse, por esta
razén ha surgido la necesidad de desarrollar cadenas de restaurantes que puedan abarcar varias
zonas con un mismo concepto, lo que redunda economias de escala (menores costos en las
compras y operaciones en volumen); es importante definir con claridad cual es el grupo objetivo

o target al que queremos llegar con nuestra marca.
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Nuestra Marca y Posicionamiento: La Marca es el nombre con el que los clientes identifican
a nuestro restaurante y el Posicionamiento se refiere a la imagen Unica que nuestra marca tiene
plasmada en la mente de nuestros consumidores objetivos, esta es la razon por la cual nuestros
clientes prefieren ir a nuestro restaurante y no al de la competencia. Si no logramos tener un
posicionamiento diferenciado, los clientes nos veradn igual que a otros restaurantes y solo nos
quedara la oferta de precios como herramienta para atraerlos; en este aspecto radica la importancia
de lograr una imagen de marca bien diferenciada. Un aspecto que influye directamente en el
posicionamiento es la calidad de nuestro servicio y de los alimentos que ofrecemos, el éxito de
nuestro restaurante radicaré en tener clientes que se sientan bien atendidos, que disfruten de una

deliciosa comida y a los precios adecuados.

Marketing mix:

Una vez hayamos definido nuestra estrategia de segmentacion y posicionamiento, debemos
utilizarla a través del Marketing Mix o las 4P’s (por las siglas en inglés de: Product, Price, Place
and Promotion). Toda estrategia debe iniciar con un plan anual de marketing para decidir el nivel
de gastos de marketing para lograr los objetivos que establezca la marca para incrementar

participacion, posicionamiento o penetracion del mercado.

El Marketing Mix es una herramienta que utilizan las empresas para alcanzar los objetivos

establecidos. Segun Philip Kotler, expone que existen 4 variables mercadol6gicas conocidas

tradicionalmente como las 4P’s tradicionales, sin embargo, en el transcurso del tiempo, el
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Marketing ha evolucionado de manera que para complementar una estrategia de mercadeo

podemos enumerar:

Producto: Servicio, idea, organizacion que satisfaga una necesidad.

Precio: Valor del producto o servicio.

Distribucion (Place): Mezcla que utilizamos para conseguir un producto

Promocion: Comunicacion que difunde un mensaje objetivo al que va destinado.
Personas: Empresa que cuenta con personal que atiende a sus clientes.

Procesos: Tienen que ser estructurados ya sean de un servicio o producto para trabajar
logisticamente de forma interna en la empresa reduccion de costos y aumento de ganancias.
Physical Evidence “Evidencia Fisica” hace referencia el entorno de la marca, relacionado
al layout o promocional de nuestra marca; refuerza la preferencia de nuestro target.
Partners: Relaciones Publicas aplicada en alianzas estratégicas que permitan a la marca

desarrollarse.

Dependiendo del producto seré el orden de utilizacion de las P’s y asi permitirle a la organizacion

satisfacer las necesidades de los clientes en forma efectiva, porque combina los menores costos

para la empresa con los mayores beneficios para el consumidor.

86



8P’s
Marketing Mix

Physical
Evidence

Promotion

Fuente: Elaboracion propia

El Mend, es el elemento central en el desarrollo de cualquier tipo de restaurante, indistintamente
de su categoria, ya que no solo plantea claramente los productos ofreceremos al publico, sino que
ademas fija las tareas y organizacion en la zona de preparacion, compras, almacenaje, etc. Podemos
decir que mientras mas sencillo sea nuestro menu, menores seran nuestros costos. Si huestro menu
en cambio es mas amplio y complejo, mayor serd nuestra inversion, los costos de nuestros
productos seran mas elevados y ofreceremos una atencién mas mas lenta y personalizada. Podemos
optar por una estrategia que nos permita combinar precios; algunos platos de precio medio y otros

de precios mas altos.
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Es de vital importancia elegir una buena ubicacion para nuestro restaurante, ya que esta puede
determinar —nuestro exito o fracaso. Considerando la variedad de restaurantes que existen hoy en
dia en Guatemala, el cliente siempre considera como ventaja la accesibilidad y en la mayoria de
los casos, no esta dispuesto a sacrificar su tiempo para poder llegar hasta un restaurante mal

ubicado.

A mas de uno nos encanta presumir con otras personas, que conocemos “algun lugar” con las 3
B’s, Bueno, Bonito y Barato, pero esto no significa que asistamos con frecuencia y en un

restaurante la frecuencia es la clave de las ventas y rentabilidad.

La ambientacion del restaurante juega un papel crucial, pues la atmdsfera comunica la imagen,
por ejemplo, si en nuestro restaurante la especialidad son los mariscos, los clientes tienen la
expectativa que todo en lugar, los transporte hacia un ambiente marino. O si nuestra especialidad
son las pastas, el cliente espera un ambiente que les haga sentir como en la misma Italia.

En la era electrénica en la que vivimos, es facil para un restaurante integrar en fan page de redes
o0 sitio web el menu digital, fotografias del restaurante y promociones para asegurarse que la
experiencia que tenga el consumidor sea la que desea y espera. Es elemental que los menus
digitales sean actualizados, con fotografias que muestren la apetitosidad del plato e inviten al
consumidor a probarlo. Se debe realizar una inversién en food styling para mostrar de una manera
estética los alimentos a fin de lograr una mejor imagen del restaurante. El estilismo culinario, hace
apetecible los alimentos transmitiendo al consumidor por medio de una fotografia lo que el sentido

del olfato y tacto no pueden sentir y despiertan el deseo de probar la comida.
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Es un trabajo de profesionales que se dedican al estilismo culinario en donde toman horas de
preparacion para la seleccién y compra de los ingredientes perfectos que utilizan en las sesiones,
utilizando trucos para realzar la apariencia y frescura de los productos. Un fotdgrafo y estilista
culinario profesional, afiaden en cada sesion elementos de las recetas de forma equilibrada, natural
y organizada para que las producciones publicitarias realcen la apariencia y valor de cada fotografia

gastronémica.

4.6.3 Implementacion del Plan de Marketing en nuestro restaurante

Al momento de implementar nuestro Plan de Marketing es necesario tener en cuenta:
v" El Disefio del Plan: En el disefio de nuestro plan hemos de considerar:
e EIl concepto de nuestro restaurante, concepto, imagen, instalaciones. Facilidades y
servicios por ofrecer.
e Nuestros objetivos de ventas y posicionamiento.
e Un analisis estratégico de nuestro mercado objetivo y de nuestra competencia.
e Precios, descuentos, productos y cartas.
e Medios de comunicacién a utilizar, Marketing Directo, Marketing Promocional,

Marketing Digital e Interactivo.

v El Manejo de las relaciones publicas y eventos
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Como bien sabemos, nuestro restaurante no tiene Unicamente la mision de vender, si no
principalmente de posicionar nuestra marca y atraer y retener clientes. Debemos vlernos de las

relaciones publicas para conseguirlo.

Podemos valernos de algunas herramientas para conseguirlo:

e Organizar eventos sociales y/o empresariales en nuestro establecimiento.

e Realizar reuniones tematicas y/o noches especiales.

e Promover las relaciones con medios de comunicacion y grupos de influencia.
e Generar y difundir noticias y reconocimientos.

e Orientar nuestro concepto hacia la Responsabilidad Social Empresarial (RSE).

e Desarrollar contenidos digitales y relaciones sociales.

v El Desarrollo de un sistema para levantamiento y manejo de datos
Es necesario contar con informacion fidedigna y actualizada sobre nuestros clientes, esto
nos permitira desarrollar promociones enfocadas a conseguir la fidelizacion a nuestro
restaurante. Las bases de datos deberan actualizarse constantemente con el objetivo de
informar a nuestros clientes sobre noches especiales, nuevas promociones, cumpleafios y

eventos.

v Campafias de Marketing Digital o E-Marketing
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Debemos identificar los medios digitales mas importantes e influyentes en nuestro mercado
objetivo con el objetivo disefiar campafas integrales de Marketing Electrénico. Iniciaremos
con la imagen digital de nuestro establecimiento y avanzaremos hacia la participacion en
redes sociales, buscadores, directorios y gestion de bases de datos de clientes tanto
particulares como empresariales, podemos impactar positivamente nuestro target a través
de Internet, en la actualidad es uno de los medios mas efectivos y rentables para generar

ventas e informar a nuestros clientes sobre las ofertas y promociones de nuestro restaurante.

Podemos utilizar:
o Newsletters
e Marketing en Motores de bldsqueda (SEM)
e Registro y campafias de promocion en buscadores y directorios principales de Internet.
e Redisefio y optimizacién del sitio Web (SEO)
e Creacion de un Blog empresarial
e Inclusion de nuestro restaurante y promociéon de campafias en las principales redes

sociales virtuales como: Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Flickr entre otras.

v Desarrollo de Alianzas comerciales con el fin de ofrecerles a nuestros clientes valores
agregados que permitan su fidelizacion a nuestra marca, es oportuno promover alianzas
comerciales con las principales emisoras de tarjetas de crédito, proveedores,

anunciantes y marcas de medio.
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En campafias digitales, ha sido de gran importancia para los restaurantes contar con foodies,
que son todas aquellas personas que son aficionadas a la comida y bebida y adoran el buen
comer y todo lo relacionado al a comida explorando nuevos sabores y recetas. Para ser un
foodie, no es necesario ser un conocedor de la gastronomia, este comidista o foodie
simplemente le apasiona el buen comer, es mas amplio de criterio y esté4 interesado en la
industria de restaurantes desde le punto de vista de degustaciones, inauguraciones, eventos, etc.
Muchos restaurantes invierten en los foodies para que ellos realicen comentarios en sus redes
sociales y asi generar comunicacion de boca en boca con los consumidores y convertir en un
lugar “trendy” el restaurante; ya que es importante para los seguidores de los foodies la

experiencia gastronémica que ellos transmitan en sus redes sociales.

4.7 Segmentacion y posicionamiento para restaurantes

La segmentacion de mercado es un factor determinante para nuestro Plan de Marketing.
Habitualmente el “mercado” es un grupo heterogéneo y diverso; de personas con distintas

necesidades, gustos y motivaciones de compra diferentes.

La segmentacion de mercados nos permite dividir el conjunto de “mercado” en pequefios grupos
de consumidores, que comparten gustos y necesidades comunes; con el fin de elaborar una
estrategia diferenciada para cada uno.

El identificar segmentos de mercado, nos permitira desarrollar nuevos productos o servicios que se

ajusten a sus preferencias y marcar una ventaja respecto de nuestros competidores.
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En el sector de restaurantes, la segmentacion es importante, ya que en la medida en que logremos
especializarnos en un segmento de mercado especifico nuestras probabilidades de éxito seran
mucho mayores. Podremos ofrecer valores adicionales y disefiar estrategias mas efectivas y

rentables.

El realizar la segmentacion de mercado nos permitird reconocer y distinguir distintas ventajas
que ofrecemos en nuestro restaurante y nos ayudara en distintas tareas como: seleccionar los
mercados que mejor se ajusten a los productos y servicios que ofrecemos: desarrollar una estrategia
comercial y de marketing, mas ajustada a nuestro target; incrementar la fidelidad de nuestros

clientes a nuestros productos, ya que no ajustaremos mejor a sus necesidades.

Para realizar de forma correcta nuestra segmentacion de mercado, es necesario que

establezcamos las caracteristicas que debera tener cada segmento del target de nuestro interes:

e Deben ser identificables

e De facil acceso

e Deben ser diferentes entre si. Deben presentar diferencias perceptibles y medibles en las
valoraciones de los distintos productos que ofrecemos.

e Deben tener estabilidad en el tiempo.

e Deben tener un potencial de ventas suficiente como para justificar la inversion.

e Deben ser dtiles para la aplicacion de nuestro plan de marketing.
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Por norma general, podemos mencionar que, en el proceso de segmentacion de nuestro

mercado objetivo, debemos realizar al menos:

e Laidentificacion de las variables de segmentacion y los segmentos de mercado, en
funcién de los productos y servicios que ofreceremos en nuestro restaurante.

e El desarrollo de perfiles descriptivos de cada segmento.

e Una evaluacion del atractivo de cada segmento normalmente estéa se determina con base
en el potencial de ventas.

e Laseleccion del segmento o segmentos objetivos (targets o pablico ideal). Esta seleccion
debera realizarse midiendo el potencial actual y futuro, asi como la competencia existente.
En ocasiones es mas rentable que nos centremos en un pequefio segmento en el que
ocupemos una posicién exclusiva que en un segmento en el que simplemente seremos una
opcién mas entre la competencia con otras marcas.

e Laidentificacion de posibles acciones que nos permitan posicionar a nuestro restaurante
en los segmentos elegidos: podria tratarse de la creacion o mejora de una nueva linea de
alimentos o platillos, o del mismo servicio.

e Laseleccion e implementacién de acciones de posicionamiento elegidas de acuerdo con

cada segmento de mercado.

Existen distintos criterios que nos ayudaran a identificar las variables de segmentacion de

nuestro mercado, pero quiza uno de los mas sencillos es distinguir entre criterios generales
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(comunes en toda la poblacién), especificos (orientados especificamente a nuestros productos y
servicios), objetivos (que nos aporte informacion cuantitativa) y subjetivos (que nos aportaran

informacidn cualitativa).

Entre ellos podemos mencionar:

v Generales-objetivos: Demogréaficos (edad, sexo), Socio econémicos (ingresos, nivel
educativo) y Geograficos (pais, departamento, ubicacion, etc.).

v' Generales-subjetivos: Personalidad del consumidor (extrovertido, introvertido...) estilos
de vida (actividades, intereses, opiniones).

v' Especificos-subjetivos: Actitudes, percepciones o preferencias del consumidor respecto de
nuestro restaurante y los productos y servicios que ofrecemos.

v" Especificos-objetivos: Tipo de consumidor, fidelidad, frecuencia de compra, etc.

4.7.1 Estrategias de segmentacion de mercado y posicionamiento

Una vez definido el segmento de mercado objetivo o target, se debe elegir la estrategia que se

Ilevara a cabo en base a nuestra segmentacion de mercado e identificarlo en funcion a:

Marketing indiferenciado o masivo: No se hace segmentacion y se ofrece el mismo producto

a todo el mercado. Es recomendable en mercados muy cambiantes. Las campafias en television

cuando habia pocos canales eran efectivas funcionando asi.
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Marketing concentrado: Todos los esfuerzos se dirigen a un Unico segmento de mercado
donde se quiere alcanzar una posicion de liderazgo. Su principal inconveniente es el riesgo que
supone centrarse en un Unico producto o mercado, y su ventaja es que supone unos menores costes

de produccion y comercializacion.

Marketing diferenciado y de nicho: Se posiciona un producto diferente en cada uno de los
segmentos de mercado mas atractivos, llegando incluso a desarrollar estrategias especificas para
distintos subsegmentos o nichos concretos pertenecientes a un mismo segmento de mercado. La
ventaja de esta estrategia es que incrementa las ventas y disminuye el riesgo, aunque a costa de un

mayor coste de produccién y comercializacion.

Marketing personalizado: Permite ofrecer a cada cliente una experiencia Unica e
individualizada, por lo que se conoce también como marketing one a one. Ello permite conseguir
una relacién mas personalizada e implementar técnicas de fidelizacion. La tecnologias esta jugando

un papel importante en el fuerte crecimiento de este tipo de estrategias, ya que el marketing online y

las herramientas y técnicas de marketing permiten profundizar en el conocimiento del cliente para
adaptar la comunicacion y el producto a su medida. (Kotler, F. y Armstrong G. (2013).

Fundamentos de Marketing)

No obstante, también hay que tener en cuenta algunos inconvenientes:

o Hacer una segmentacion de mercados puede suponer un aumento de costes si, por ejemplo,

se decide fabricar o adaptar un producto diferente para cada segmento de mercado.
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e Antes de lanzarse a hacer una segmentacion de mercados en profundidad, es necesario tener
en cuenta factores como la inestabilidad de la demanda, cuyas necesidades y preferencias

cambian con el tiempo.

Muchos restaurantes trabajan bajo un software que se encarga de organizar y administrar las
relaciones entre la empresa y sus clientes. EI CRM es un programa que almacena data de clientes
en una sola base de datos con el propoésito de generar interacciones con el cliente, obtener
informacion demogréfica del consumidor, etc. Méas que un proceso es una metodologia tomando
al cliente como centro de toda estrategia. Esta informacion se centraliza para que equipos de venta
y posventa puedan actuar dirigiéndose al usuario en el momento y mensaje adecuado. Las ventas
que ofrece son:

o Facilitar la informacion del cliente, identificando su perfil.

e Unificacion de base de datos en una sola.

e Permite conocer el ciclo de vida del cliente en relacion con la empresa.

e Analisis de datos para toma de decisiones por segmentacion de clientes y oportunidades.

e Control del ciclo de vida del cliente.

97



l ’ 1. Ingresar

Seguimiento
prospecto

Servicio al
cliente

Marketing

3. Retener al

. Seguimiento
cliente &

Ventas

2. Conversion

‘ I en Cliente

Seguimiento

Fuente: Elaboracion propia

4.7.2 Andlisis de Competencia en restaurantes

Por su etimologia, podemos entender competencia por: el enfrentamiento o contienda que llevan
a cabo dos 0 mas sujetos respecto a algo. O como la rivalidad entre aquellos que pretenden acceder
a lo mismo. En este caso en particular nos referiremos a la rivalidad que viven los restaurantes que
luchan por un determinado sector del mercado al cual ofrecen los mismos servicios.

También pueden considerarse competencia, todas aquellas acciones y/o medidas que impiden

que nuestra oferta llegue al mercado. La competencia puede darse de las siguientes formas:
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Competencia directa: En este caso los restaurantes que acttian dentro del mismo sector y tratan

de satisfacer las necesidades y deseos de nuestro mismo grupo objetivo.

Competencia indirecta: La entenderemos como los restaurantes que en algn momento pueden

ofertar los mismos productos o productos similares, pero de menor calidad o menor precio.

Competidores potenciales: Este grupo se refiere a la entrada de nuevas opciones, lo cual puede

ejercer una fuerte influencia sobre nuestros clientes.

El objetivo del anélisis de competencia es conocer y entender los habitos y preferencias del
consumidor por categoria, asi como identificar la posicion de una marca en la mente del

consumidor. Existen diferentes métodos para realizar un andlisis de competencia.

El estudio de la competencia, su oferta, precios, promociones y resultados al igual que
percepciones de clientes sobre la satisfaccidon y razones de preferencia de los principales
restaurantes de la ciudad, nos ayudara a disefiar una oferta atractiva con base a las necesidades y

requerimientos de clientes.
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4.7.3 Competencia en restaurantes food court

Como mencionamos anteriormente los food court son espacios que integran diversas ofertas
gastrondmicas; en su mayoria opciones de comida rapida. Si hablamos de comida rapida podemos
decir que actualmente existe gran competencia y expansion en este segmento tanto en marcas como

en productos; lo cual hace que el consumidor tenga mas opciones a la hora de elegir.

Cuadro 3. Algunos restaurantes que actualmente ofrecen comida rapida en Food Court en

Guatemala

Mc Donald’s Pollo Campero Lai Lai Pizza Hut Go green
Burguer King Pollo Brujo Panda Express = Domino’s Pizza Subway
Carl’s Jr KFC China Wok Papa Johns
Wendy's

En este tipo de restaurantes podemos identificar como competidores directos a aquellos que
tienen la misma oferta de productos, o productos similares y comparten los mismos tipos de
clientes; es por eso que el servicio es la herramienta que deben utilizar para lograr una mejor

aceptacion.

Entre la competencia indirecta podemos mencionar a los restaurantes que, aunque no ofrecen

los mismos platillos, pueden en algiin momento llegar a satisfacer las necesidades de los clientes;
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como ejemplo podemos mencionar a los sdndwiches, que son la competencia indirecta de las
hamburguesas o hot dogs; no son productos similares, pero pueden llegar a ser atractivos a los

clientes ya que satisfacen necesidades parecidas.

Con relacién a los competidores potenciales en esta industria; podemos mencionar a los
restaurantes que existen en el mercado que ofrecen diversos conceptos, como Wendy’s que ofrece

opciones como hamburguesas, pollo, ensaladas, postres y snacks.

Tomando en consideracion la gran oferta de opciones, podemos resumir que es necesario
encontrar una ventaja que nos diferencia de la competencia. Para poder tener insumos que nos
permitan posicionarnos a continuacién definiremos el perfil y comportamiento del consumidor de

los restaurantes de food court:

Los consumidores de este tipo de restaurantes habitualmente van desde adolescentes a
trabajadores que tienen poco tiempo para comer. Podemos decir que los consumidores de comida

rapida son personas con nivel socioeconémico medio y medio alto.

Personas que por lo general asisten los fines de semana a centros comerciales donde estan
ubicados los food courts para compartir con su familia y amigos. Se dividen segln la distancia de
su residencia/origen en clientes primarios; que son quienes viven o trabajan en las cercanias de los
centros comerciales; secundarios, quienes necesitan aproximadamente entre 10 y 15 minutos para
movilizarse hasta el centro comercial y los clientes terciarios, quienes requieren entre 20 y 30

minutos para llegar.
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El consumo de la comida répida se ha vuelto una costumbre, considerando el poco tiempo libre
que podria emplear una persona o familia en cocinar o desplazarse de un lugar a otro para poder
comer. Por lo general los consumidores buscan opciones féciles de conseguir, precios accesibles y

amplia oferta de productos de calidad y frescura.

El estilo de vida de las personas se ha modificado con el pasar de los afos, ya que se ha adaptado

a las necesidades de la vida moderna.

Como ya mencionamos algunos frecuentan los food courts que le quedan mas a mano,
considerando tiempo y distancia para desplazarse desde y hacia sus trabajos. Algunas otras
personas acuden a estos lugares para compartir tiempo con sus amigos y buscando pasar un
momento agradable y economico. Otros los frecuentan considerando que no tienen tiempo para
cocinar o simplemente no desean hacerlo.

Figura 3. Frecuencia de consumo, restaurantes de comida rapida en Guatemala
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Fuente: https://www.estrategiaynegocios.net/marketing/889257-330/cu%C3%A1l-es-la-marca-de-comida-

r%C3%Alpida-en-la-mente-de-losh

102


https://www.estrategiaynegocios.net/marketing/889257-330/cu%C3%A1l-es-la-marca-de-comida-r%C3%A1pida-en-la-mente-de-losh
https://www.estrategiaynegocios.net/marketing/889257-330/cu%C3%A1l-es-la-marca-de-comida-r%C3%A1pida-en-la-mente-de-losh

En las ultimas décadas el comportamiento de compra del consumidor ha sufrido cambios
interesantes. Hoy en dia podemos decir que tienen incidencia en la eleccion; desde el lugar donde
realiza sus compras, la frecuencia con que acuden a los centros comerciales que cuentan con food

court y la amplia variedad de opciones que existen.

Los consumidores cada vez son mas selectivos y exigentes, ademas estdn mejor informados
sobre los productos lo que les permite elegir las marcas u opciones que mejor se ajusten a sus

necesidades.

Los restaurantes de comida rapida que ofrecen sus servicios en los food courts deben realizar

una investigacion del entorno considerando al menos las siguientes variables:

v Econdmica: Es importante determinar el grado econdmico de rentabilidad que puede
tener un restaurante, al momento de ingresar a un nuevo mercado o introducir nuevos

productos para poder definir las acciones que se deben implementar.

v Cultural: Esta variable nos ayudara a reconocer las tendencias de consumo de los
clientes, valores, opiniones y creencias lo cual nos hara adecuar y orientar nuestra oferta

con un producto que realmente se distinga de la competencia.

v Demogréafica: En esta variable debemos considerar la edad, género, raza, origen étnico
y nivel de estudios de nuestro mercado objetivo; lo cual nos permitira conocer a nuestros

consumidores y planear estrategias dirigidas.
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v’ Geografica: Se requiere una investigacion de mercado que incluya aspectos geogréaficos
que nos permitan detectar &reas de oportunidad desde una perspectiva espacial. Que nos
permita elegir el mejor lugar para establecer nuestro restaurante o establecimiento de
comida rapida; es decir centros comerciales accesibles donde tengamos mayores
oportunidades de crecimiento y permanencia en la mente de los consumidores. Este
aspecto también nos permitira disefiar estrategias en areas funcionales para captar

nuevos mercados y realizar campafias diferenciadas por zonas.

v Conductual y psicologica: Esta variable nos ayudara a establecer las caracteristicas que
nuestros clientes desean satisfacer, permitiéndonos conocer sus gustos, preferencias,

nivel de ingresos, habito y frecuencia de compra.

Una forma de enfrentar la competitividad para conseguir la diferenciacién entre las opciones de
restaurantes que convergen en un food court es recurrir al uso del Merchandising, especificamente
los recursos de disefio y la creacion de ambientes a través de los que se influird positivamente en

la experiencia de compra y percepcion sobre el servicio que puedan tener nuestros clientes.

4.7.4 Competencia en restaurantes tenedor

Como mencionamos en otro capitulo; los restaurantes de tenedor se distinguen de los de food
court principalmente porgque cuentan con un servicio personalizado y atento; ofrecen opciones mas

gourmet o de autor; ademas se caracterizan por su decoracion y ambiente agradable con buena
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iluminacion y masica, una atmosfera elegante y de clase. Ofrecen al cliente una amplia carta de
comida de maéxima calidad y personal uniformado de manera impecable. Este tipo de
establecimientos, manejan normas muy rigidas y estrictas para el personal tienen procedimientos

definidos de acuerdo con politicas internas y externas.

Guatemala, cuenta con una amplia gama de opciones en restaurantes. Varios de ellos se han
catalogado como los “mejores” del pais e inclusive algunos han sido galardonados por su

excelencia y calidad.

Considerando que la contienda en el mercado es grande es importante realizar un andlisis del
mercado, que nos ayudara a determinar con facilidad la mejor forma de atraer a los clientes a
nuestro restaurante. Es necesario comprender que la capacidad de diferenciarnos de la competencia

nos ayudard a obtener una posicién Unica y exclusiva en el mercado.

El restaurante debera analizar los factores tanto internos como externos que condicionen la
estrategia de diferenciacion y optara por alguno de los siguientes aspectos para diferenciarse de sus

competidores:

v Disefio: La innovacion, creatividad y personalizacion de los platillos que ofrecemos nos

permite crear la diferencia. Es importante combinar las necesidades de nuestros clientes

con el disefio de nuestro mend, presentacion y emplatado de nuestros platillos.
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v Producto y servicio: Nuestro objetivo sera ofrecer un producto y servicio Unicos que logren

diferenciarse a través de caracteristicas adicionales que complementen su originalidad.

v’ Calidad: La calidad es un aspecto que nos permitirad fidelizar a nuestros consumidores,
lograr altos indices de satisfaccion y asociar nuestra marca a una garantia de larga duracion.
La certificacion de las normas internacionales (como las 1SO) pueden reforzar nuestra

imagen.

v" Flexibilidad: Ante las multiples opciones existentes en el mercado de los restaurantes, y
frente a un mercado de cambia constantemente sus necesidades o preferencias, la capacidad

y rapidez de adaptacion representaran una forma de diferenciarnos de la competencia.

v Comunicacion e imagen: Los consumidores de nuestros productos pueden percibir una
imagen diferenciada a través de campafias de publicidad creativas o promociones atractivas

que logren fijar nuestra a nuestro restaurante en la mente del consumidor.

El posicionamiento del restaurante puede darse a través de diferentes caracteristicas:

v Por atributos: Se refiere al posicionamiento que se da por alguna particularidad en el

producto, servicio o experiencia y logra establecer el posicionamiento en los consumidores,

como por ejemplo la presentacion, color, olor, rapidez en la atencién, atencién

personalizada.
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v" Por beneficio: En este caso el restaurante se centrard en un determinado beneficio que

ofrezca respecto a la competencia.

v Por competidor Nuestros productos se posicionaran en funcién de los competidores,

haciendo hincapié en que nuestra oferta es mejor que la de ellos.

v" Por valor: Los productos y servicios que ofrece nuestro restaurante, seran los mejores en la

relacion calidad-precio; mayores beneficios a menor costo para los consumidores.

v Por precio: Hace referencia al posicionamiento que se genera seglin la estructura de

mercado, el precio mas alto o el méas bajo respecto a la competencia.

v" Por tipo de usuario: Este aspecto se refiere al esfuerzo que hara nuestro restaurante por
captar o enamorar a un tipo concreto de clientes: pet friendly, gay friendly, vegetariano,

vegano, gluten free, etc.

Otra forma de enfrentar la competencia es el uso del Merchandising, especificamente en lo

relacionado con el disefio y creacidén de ambientes.

Dentro de los elementos méas importantes del Merchandising en restaurantes podemos
mencionar:
v" Ambiente y decoracién: Estos aspectos tendran unas caracteristicas y otras en funcion con

el tipo de platos que se sirven y la relacién calidad-precio, dependiendo la clasificacién del
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establecimiento, su ubicacion y prestigio. En la decoracién debe prevalecer el buen gusto,
la elegancia, la iluminacion, colores y formas. En relacion con el ambiente, debe

considerarse la seleccion de un buen hilo musical de acuerdo al tipo de clientela.

v' Utensilios; Los platos, cristaleria y cuberteria también son parte fundamental del
Merchandising en los restaurantes y deben adquirirse acorde al tipo y calidad de los
alimentos que se ofrecen. Por ejemplo, no podriamos servir una langosta en un plato
desechable o no podriamos servir algun tipo de bebida de barril en vasos de una cerveza de

marca.

v' El menG: Segun estudios, los clientes tardan alrededor de tres minutos para quedar
impresionados con la carta del menu. Por tal razon, es necesario aprovechar ese tiempo de
oportunidad para fijar a nuestro restaurante en la mente del consumidor. Es necesario crear

un menu atractivo que nos ayude a posicionarnos.

La ubicacion preferente de un producto: Dentro del Merchandising en restaurantes es de especial
importancia situar algunos productos en lugares estratégicos para incrementar las posibilidades de
ser adquirido por el cliente. Por ejemplo, algunos restaurantes han decidido colocar botellas de vino
en las mesas para incentivar de forma subconsciente el consumo. Otro ejemplo puede ser la
exhibicion y oferta de postres a la mesa.

v Uso de fotografias: El uso de imagenes pueden ser de gran utilidad para despertar el apetito

de los clientes.

v’ Estanterias y barras: Los estantes del bar son herramientas bastante utilizadas en
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Merchandising. Ayudan a disponer de forma elegante y atractiva las botellas lo cual facilita
la vision e incita al consumo a los clientes. Esta forma de Merchandising regularmente es
utilizada en restaurantes especializados en carnes 0 mariscos.

v Demostraciones o degustaciones: Esta herramienta tiene la cualidad de atraer mas publico,
lo cual redundara en un incremento significativo en las ventas. Suele utilizarse para dar a

conocer nuevas opciones en el mend, vinos o bebidas en general.

Podemos decir entonces que la ambientacion del restaurante puede lograr que los consumidores
se conviertan en clientes fieles y ademéas prolongaran su estancia en el lugar; influyendo en el
proceso de compra, a través de brindar respuestas emocionales, cognitivas y conativas que

mejoraran la percepcion de estos.

También podemos hacer uso del denominado Neuromarketing para diferenciarnos de nuestra
competencia. El término Neuromarketing se refiere a la aplicacion de principios y fundamentos de
la neurociencia adaptados al mercadeo. Podemos decir que es un area del marketing que estudia

los procesos que tienen lugar en la mente de los clientes a la hora de tomar una decision de compra.

Mencionaremos a continuacion algunos aspectos que permitiran incrementar las ventas de

nuestro restaurante a través den Neuromarketing:

e Descripcidn de los platillos: Cuanta mas informacion aportemos al cliente sobre los platillos
gue ofrecemos, menor atencion pondra sobre el precio. Las descripciones de los platillos

deben permitir que el cliente genere en su mente una primera imagen del plato que degustara
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lo cual estimulard su apetito. Algunos aspectos fundamentales que debe incluir la
descripcidn son; los ingredientes empleados; la procedencia de estos; el uso de las técnicas
de cocina; denominacion de origen; especificar si es 0 no de temporada, etc. Es vital
considerar que la descripcién debera ser breve, clara y realista con el plato que ofrecemos,

para no caer en un incumplimiento con las expectativas del cliente.

Los precios de los platillos en el menu: El costo es uno de los factores que mas tienen en
cuenta los clientes a la hora de elegir un platillo u otro. Por este motivo es de suma
importancia no centrar la atencion del cliente Gnicamente en el precio. No es necesario
resaltar los precios. Se debe evitar ademas alinear los precios de los platos; ya que esto
facilita la comparacion, haciendo que el cliente pueda rechazar los platos mas costosos y a
cambio opte por los de menor precio. Méas que en los costos debemos lograr que el cliente

centre su atencidn en la experiencia gastrondmica que ofrecemos.

Incluir alimentos saludables en los platillos: Es importante acompafiar determinados
platillos que puedan clasificarse como “poco saludables” como el caso de los postres
azucarados; con ingredientes saludables, como por ejemplo ofrecer hot cakes con fruta de
la temporada; lo cual hara que los consumidores se muestren mas receptivos a elegir estas

opciones.

Resaltar en el menu los platillos mas rentables para nuestro restaurante: Dentro de las

técnicas existentes para que los consumidores se decidan por los platos que nos generaran
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mayores ingresos, podemos mencionar el colocar el platillo en un lugar privilegiado en la
carta, usar un tipo de letra diferente en cuanto a tamafio o color, ademas del uso de imagenes

sugestivas.

El uso de una iluminacién suave y musica relajada: Estos dos aspectos nos ayudaran a que
los clientes permanezcan y consuman durante mas tiempo en el restaurante. Este ambiente
ayudara cuando entre en juego la técnica de venta cruzada del personal, es decir al momento
en que el personal del restaurante hace a los clientes recomendaciones en funcion con las

diferentes circunstancias (tendencias gastronémicas, festividades, platos del dia, etc).
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Conclusiones

Actualmente en Guatemala; no se esté utilizando las ventajas de la diferenciacion de la publicidad
y el impacto que causa en el consumidor al momento de elegir entre las opciones de mercado,

haciendo una diferencia entre cada categoria y clasificacion de restaurantes.

Es importante decidir sobre la mejor estrategia de marketing y publicidad a utilizar, con base en la
propuesta que ofrece un restaurante; buscando una comunicacion efectiva que facilite la
comprension de la oferta y beneficios adicionales que se ofreceran a los consumidores y que seran

la clave para convertir el restaurante en la mejor opcion de consumo.

Marketing es todo lo que sucede en un restaurante, es un proceso que comienza entendiendo quién
es el cliente a quien queremos dirigir nuestra comunicacion, que necesidades tiene para luego crear
productos y servicios personalizados, presentacién e imagen correcta de los platos y el ambiente e

influir en su decisién de compra a través de experiencias que hagan memorable su visita.

Un restaurante es una empresa muy compleja con factores a favor y factores en contra. Si la
mayoria de los restaurantes de escala media y baja no cumplen con una estrategia y vision de marca,
la administracion del mismo puede tornarse compleja y ser una opcién poco atractiva para el

consumidor.
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Recomendaciones

Con el contenido que encontramos en redes sociales, los usuarios van descartando lo que para ellos
es relevantes que aportan en su decisién de consumo y los que no aportan ni influyen en ellos. Es
importante conocer y utilizar las ventajas de la diferenciacion que ofrece la publicidad y hacer uso
de las nuevas herramientas y técnicas de comunicacion de una manera que destaque los beneficios

que ofrece un restaurante segun su clasificacion.

Es importante que los restaurantes que se incorporan a la era digital no cometan el error de querer
poner demasiada informacién en su pagina web o fan page, generando confusion en el consumidor
y no lo ayude a tomar una decision rapida. Considero que, en un mundo tan cambiante, los
restaurantes deben ser capaces de adaptarse a los cambios que ocurran en la sociedad con la
capacidad necesarias que mejoren su relacién con el consumidor y a la vez continGen con la

rentabilidad del negocio.

Contar con un Plan de Marketing definido, ademas de fijar objetivos y definir las estrategias y
acciones que se requiera para alcanzar las metas es elemental; de lo contrario con el crecimiento
que tiene en Guatemala la categoria de restaurantes, por falta de conocimiento puede generar que

el negocio cierre en menos de un afio.
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Glosario

BPM: Buenas Practicas de Manufactura.

Branding: El branding es un término utilizado en marketing para definir la construccion de una
marca. Es decir, engloba todas esas acciones que se llevan a cabo para crear la imagen de marca de
cara a un consumidor. Mediante este proceso, se intenta potenciar valores y ciertas cualidades
intangibles que le den fuerza frente a la competencia y conseguir un buen posicionamiento dentro

del mercado.

Comensal: Se deriva etimoldgicamente del Latin Cum, Con y Mensa, Mesa; hace referencia a

“Cada una de las personas que comen en una misma mesa”.

Delivery: Servicio de entregas de comida a domicilio.

Food court: Plaza de comidas es una agrupacion de restaurantes en lo que se denomina en

inglés food court (puede ser interior o exterior) de diferentes ofertas culinarias, en la que existe un

espacio comun para sentarse.

Foodie: es una persona aficionada por la comida y bebida sin ser especialista gastronomico.
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Gastronomia: Nace de las palabras Griegas: gastros (estdmago) y nomos (conocimiento). Segun la
definicion de la 23° edicion del diccionario de la Real Academia Espariola (2014), la gastronomia
es el arte de la buena comida, aficién al buen comer, conjunto de platos y usos culinarios propios
de un determinado lugar.

GMP (siglas en inglés) Good Manufacturing Practices.

OPS/OMS: Organizacion Panamericana de la Salud/ Organizacion Mundial de la Salud.

MAGA: Ministerio de Agricultura, Ganaderia y Alimentacion de Guatemala.

Marketing: Proceso social y directivo mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen
lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de valor con los demas.

Merchandising: Conjunto de técnicas basadas principalmente en la presentacion, la rotacion y la
rentabilidad, comprendiendo un conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de venta
destinadas a aumentar la rentabilidad, colocando el producto en el lugar, durante el tiempo, en

forma, al precio y en la cantidad mas conveniente.

MSPAS: Ministerio de Salud Pablica y Asistencia Social de Guatemala.

Neuromarketing: Es un campo que surge de la aplicacion de las nociones bésicas de las
neurociencias en el campo del marketing para de este modo lograr informacion y conclusiones
determinantes en lo que respecta a como los potenciales consumidores toman sus decisiones de

consumo.
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Redes sociales: Son sitios de Internet formados por comunidades de individuos con intereses o
actividades en comin (como amistad, parentesco, trabajo) y que permiten el contacto entre estos,

de manera que se puedan comunicar e intercambiar informacion.

Tactica: Una tactica es una idea. Es el sistema o método que se desarrolla para ejecutar un plan'y

obtener un objetivo en particular. El término también se utiliza para nombrar la habilidad para

aplicar dicho sistema.

Target: Grupo objetivo.

TARP (siglas en inglés): Instituto de Programas de Investigacion de Asistencia Técnica de la

Oficina de los Estados Unidos para Asuntos del Consumidor.

Trendy: Hace referencia a una persona, lugar o cosa que esta acorde a las tendencias del momento.

Upsellings: Ventas dirigidas. Es una técnica de ventas por la cual un vendedor induce al cliente a

comprar productos mas caros, actualizaciones u otros add-ons en un intento de hacer una venta mas

rentable.
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