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RESUMEN

El propdsito de esta investigacion es determinar la relacion de la calidad y la atencion al
cliente en “Vaco y Vaca” cafeteria-restaurante; que al momento cuentan con seis
establecimientos en la ciudad, de Quito (Ecuador), y después de tener la oportunidad de
observar sus procesos y forma de trabajo es factible desarrollar esta investigacion para
analizar la calidad y la eficacia en el rendimiento de las areas los departamentos de
Alimentos & Bebidas, Servicio y Marketing de este establecimiento, con el fin de
entregar un aporte en beneficio de colaboradores, clientes y propietarios, a objeto de
plantear una posible optimizacion del nivel de calidad en la elaboracion de sus
productos, servicio acorde al nivel del establecimiento y el marketing aplicado para
continuar con el proceso de expansién en el mercado. En el trabajo de campo se aplicaron
encuestas tanto al personal como gerentes, personal administrativo, personal operativo,
pero sobre todo a los clientes en la cadena, para conocer los aspectos relacionados a la
aplicacion de los procesos de A y B, atencién al cliente y marketing y con ello, se
consigui6 informacidn relevante a para hacer las mejoras necesarias. Al usar el método
descriptivo las técnicas especificas que se usaron fueron la observacion, las entrevistas
y los cuestionarios y se obtuvo como muestra 242 clientes. En los resultados se observan
valores de satisfaccion altos, lo cual refleja una situacion aceptable. No obstante, este
nivel resulta insuficiente e insatisfactorio si se pretende ofrecer a los clientes un servicio
extraordinario. Ademas, de la investigacion se concluy6 el personal se desempefia en
base a la practica y la transmision de conocimientos de uno a otros, lo cual algunas veces
no permite la generacion de productos y servicios de calidad, y la mayoria de las veces
no es culpa tampoco del personal. Finalmente, se sugiere, como parte del proceso de
mejora, la formacion de aspectos evaluativos de los resultados de la atencidn al cliente
que promueva el incremento de clientes en el restaurante, por ejemplo, con la creacién
de indicadores de gestion, la mejora del marketing digital de la organizacion y su social
media, la implementacion de buzones fisicos y digitales de sugerencias, la capacitacion

y mejora del personal, entre otros.

Palabras Clave: Gestion de la calidad, Atencién al cliente, planificacion, procesos

operativos.



ABSTRACT

The purpose of this research is to determine the relationship between quality and
customer service in “Vaco y Vaca” cafeteria-restaurant; that at the moment it has six
establishments in the city of Quito (Ecuador), and after having the opportunity to observe
its processes and way of working it is feasible to develop this research to analyze the
quality and efficiency in the performance of the Food departments & Beverages, Service
and Marketing, in order to deliver a contribution for the benefit of employees, customers
and owners, in order to propose a possible optimization of the level of quality in the
development of their products, service according to the level of establishment and
marketing applied to continue the process of expansion in the market. In the field work,
surveys were applied to both personnel and managers, administrative personnel,
operational personnel, but above all to clients in the chain, to learn about aspects related
to the application of A and B processes, customer service and marketing and with it,
relevant information was obtained to make the necessary improvements. When using the
descriptive method the specific techniques that were used were observation, interviews
and questionnaires and 242 clients were obtained as a sample. High satisfaction values
are observed in the results, which reflects an acceptable situation. However, this level is
insufficient and unsatisfactory if it is intended to offer customers an extraordinary
service. In addition, the investigation concluded that the staff is based on the practice
and transmission of knowledge from one to another, which sometimes does not allow
the generation of quality products and services, and most of the time it is not the fault
Neither of the staff. Finally, it is suggested, as part of the improvement process, the
formation of evaluative aspects of the results of customer service that promotes the
increase of customers in the restaurant, for example, with the creation of management
indicators, the improvement of marketing digital of the organization and its social media,
the implementation of physical and digital suggestions mailboxes, training and

improvement of personnel, among others.

Keywords: Quality management, Customer service, planning, operational processes.



CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. Sumario Capitular

Desde hace décadas y hasta la actualidad, se ha utilizado el servicio al cliente como un
método eficaz para distinguirse de la competencia de una empresa u organizacion, ademas la
calidad es un aspecto que dia a dia va permitiendo tener mejores empleados, integrantes de

grupos de trabajo e individuos, sin importar el &mbito o area.

Por tanto, las empresas estdn en competencia por obtener el mayor nimero de clientes
posibles, ya que sin ellos no existiria, y en algunos casos, ya no solo se preocupan por la calidad
de los productos, sino también por el servicio (atencion al cliente, instalaciones, comunicacion,

etc.) que debe brindarse para mantenerlos a gusto, cumpliendo con todas sus expectativas.

En la presente investigacion, en el capitulo 1, se aborda el tema de planteamiento del
problema, la justificacion y los objetivos, donde se concreta exactamente a qué se debe la

investigacion.

En cambio en el capitulo 2, se trata de conceptos sobre técnicas de analisis de procesos,
servicio al cliente, calidad de servicio y marketing digital sus respectivas caracteristicas y

dimensiones.

Mientras el capitulo 3, trata sobre la metodologia de la investigacion, el tipo y disefio de
investigacion, poblacion y muestra, técnicas de instrumento de recoleccién de datos y métodos

de analisis.

Luego, en el capitulo 4, se muestran los resultados y discusion de la presente
investigacion, para finalmente especificar en el capitulo 5, las conclusiones y recomendaciones

pertinentes.



1.2. Justificacion

En la actualidad estd ganando relevancia la capacidad de mejoras, optimizacion y
flexibilidad de las organizaciones para sus procesos de negocio y mas importante aun para las
PYMES y Grandes Empresas que requieren la capacidad de tener procesos flexibles y puestos
en marcha con calidad y en tiempos adecuados. Y al respecto, Montoya y Boyero (2016),
sefialan:

“Todos los procesos y procedimientos dentro de la organizacion se
lleven a cabo bajo parametros de eficacia y eficiencia, sino que debe
construir y llevar a cabo acciones, estrategias y politicas que estén

basadas en modelos sencillos y claros que deben ser compartidos
con todos los miembros de la organizacion”. (p.4)

Entonces, y en base a los conocimientos adquiridos que contribuyen con el correcto
funcionamiento de los diferentes departamentos en un restaurante, es posible realizar un analisis
de los procesos operativos del mismo y en el caso de conseguir alguna falla también es posible
plantear un modelo de mejoras, en este caso en particular en “Vaco y Vaca” cafeteria-
restaurante; que al momento cuenta con seis establecimientos en la ciudad de Quito (Ecuador).
Después de tener la oportunidad de observar sus procesos y forma de trabajo es factible
desarrollar esta investigacion para optimizar la calidad y la eficacia en el rendimiento de los
departamentos de Alimentos & Bebidas, Servicio y Marketing, con el fin de entregar un aporte

en beneficio de colaboradores, clientes y propietarios.

Ahora bien, para el presente estudio se toma como base de referencia a “Vaco y Vaca”
cafeteria-restaurante, basandose en que presenta un alto nivel de demanda en el mercado en el
que se encuentra posicionado, puesto que tiene diferentes sucursales en los centros comerciales
mas importantes de la ciudad. Esto permitira analizar estandares de calidad aplicados como
BPM’S (Administracion de Procesos de Negocio, Business Process Management) y otras
técnicas, en aspectos como ingreso Yy salida de clientes, tiempo de rotacion de mesas, variacion

del mend, publicidad, en definitiva todos los procesos operativos de la empresa.

El enfoque de esta investigacion se fundamenta en el estudio y posible mejoramiento en

los departamentos méas importantes de la empresa, con el fin de superar las expectativas de los
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clientes, teniendo como base la calidad de los productos y el mejor servicio y atencién, siendo
“Vaco y Vaca” cafeteria-restaurante un establecimiento enfocado en la produccién platos fuertes

y en el servicio de calidad en el café que ofrecen a sus clientes.

1.3. Planteamiento del problema

Hoy en dia, de alta competitividad empresarial, uno de los procesos que ha adquirido
cada vez mayor relevancia es el de atencion a los clientes y para el caso de las empresas del
sector gastrondmico, como los restaurantes, indiscutiblemente se trata de un proceso clave.
Segun Schmal y Olave (2014) “los atributos que mas valoran los clientes de un restaurante, son:
el precio, el tiempo de atencién, la localizacion, el ambiente y la calidad de la comida” (p.28).

La empresa o cadena de establecimientos en estudio nace bajo la idea e iniciativa de su
propietario, quien con la ayuda de toda su experiencia laboral en el mundo de alimentos y
bebidas incentiva el funcionamiento de una cafeteria tradicional, dando origen a su primer

nombre “El Conquistador”, ubicandose en el Centro Comercial el Bosque en Quito, Ecuador.

Ahora bien, es a inicios del afio 2000 que el negocio empieza a complementarse,
inaugurandose el primer restaurante, el cual estaba conformado por una variedad de platos

fuertes.

Aunque vale destacar que “Vaco y Vaca” inicia formalmente con la apertura del segundo
local, ya que se realiz6 previamente una retroalimentacion en la calidad de sus productos y en
la atencion a los clientes, obteniendo como resultado la satisfaccion y superacién de las
expectativas, generando de esta manera el incentivo necesario para la introduccion de la marca

en el mercado y creacion de varias sucursales.

Por otra parte, y conociendo los origenes de la cadena objeto de estudio, es preciso
indicar que la creacion de una necesidad es una estrategia principal para lograr que un producto
0 servicio quede inmerso en la mente de un cliente, incitdndole al consumo permanente. Y Lopez
(2003) afirma que “Posicionar es igual a comunicar al consumidor que un producto-restaurante,
en concreto, es el que necesita para satisfacer sus necesidades. Las percepciones se desarrollan

en la mente del consumidor a través de la imagen que proyecta el producto-restaurante.” (p.122).
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Ahora bien, la sociedad actual, en general, esta expuesta a cambios sociales, culturales,
econdmicos, tecnoldgicos, entre otros; que varian dia a dia, y el area de restauracion debe
mantenerse en constante innovacion, y al respecto Gallego (2009) indica que

“El denominado servicio de lujo debe ser sustituido por servicio exquisito
cuyo punto de partida es la educacion de quien lo presta, la calidad del
producto y su envoltorio. Revisar y desarrollar més y mejores estrategias

de promocién y venta a través de Internet es el primer principio que
debemos tener en cuenta para vender hoy y mafiana”. (p.262).

En este sentido se puede afirmar que el sitio web del establecimiento, en la actualidad
tiene una gran importancia, pues es basicamente la representacion del producto ante los
consumidores que estdn ocupando la mayor parte de su tiempo frente a un dispositivo

tecnoldgico, llamese PC, movil, entre otros.

En otro orden de ideas, se considera a Vaco y Vaca como una marca de establecimientos
enfocados en la prestacion de servicios de alimentos y bebidas, con un target, hasta ahora
definido como de familias, grupos de amigos, y ejecutivos, ademas, se habla de un negocio que
tiene como objetivo principal la satisfaccion de diferentes necesidades y expectativas reales de
dichos clientes. No obstante, es imprescindible reconocer que las variedades de gustos

dependeran del momento en el que visiten alguno de los locales.

Por lo tanto, la conservacion de un cliente es una de las metas del establecimiento, y si
“La organizacion fracasa al no ofrecer lo esperado desde el primero momento entonces, si no se
soluciona, se fallara al cliente dos veces” (Ford y Heaton, p.413). Destacando ademas, que los
errores van acorde al tiempo y a la frecuencia, lo cual puede hacer de una visita, una experiencia

inolvidable que incentive al cliente volver o en el peor de los casos hacer que no vuelva nunca.

Asi, es importante para los restaurantes determinar el nivel de calidad de servicio que
brinda, determinar el grado de satisfaccion que perciben los clientes y también ¢Cual es la
relacion de la calidad de servicio con la satisfaccion del cliente en la cadena de cafeteria-

restaurantes VVaco y Vaca, de la ciudad de Quito, Ecuador?.

Entonces, la presente investigacion permitira relacionar la calidad del servicio prestado
en Vaco y Vaca con la satisfaccion de sus clientes, ademas de diagnosticar a los postulados

teoricos referidos a la relacion de la calidad de servicio con dicha satisfaccion del cliente, lo que
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a su vez permitira beneficiar no solamente a los clientes, sino también a la comunidad en general,
ya que la satisfaccion de los clientes es un tema de gran importancia actualmente para casi todas
las organizaciones, debido a que en un mercado tan competitivo como el de los restaurantes
todavia existe un gran margen para crear y fortalecer la lealtad de los clientes mediante una

adecuada calidad de servicio al cliente.

En definitiva, el enfoque central de este estudio seré el anlisis de los procesos operativos
de varios departamentos de Vaco y Vaca, para plantear una posible optimizacion del nivel de
calidad en la elaboracion de sus productos, servicio acorde al nivel del establecimiento y el
marketing aplicado para continuar con el proceso de expansion en el mercado. Ahora bien, en
base a lo observado, se ha podido definir la posibilidad de analizar los departamentos antes
mencionados, a objeto de identificar las posibles falencias que ocasionan pérdida de clientes, o

que al menos exista una reduccion en el indice de visitas de los mismos.

La presente disertacion no tendra énfasis en aspectos como, situacion contable de la

empresa, proceso de adquisicion de materia prima y el area administrativa.

Después del andlisis de procesos operativos mencionados se puede preguntar en base a sus
resultados: { COMO establecer estrategias de mejoramiento operativo en las areas de alimentos &
bebidas, servicio y marketing, que apunten a la fidelizacion de los clientes, asi como el proceso
de apertura de sucursales dentro y fuera de la ciudad?

1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo general

Analizar los procesos operativos en los departamentos de Alimentos & Bebidas, Servicio
y Marketing en la cadena de cafeteria-restaurante “VACO Y VACA”, de la ciudad de Quito,
Ecuador.
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1.4.2. Objetivos especificos

* Realizar un diagndstico de la situacion actual enfocado al marketing y publicidad, a
través de técnicas acordes al tipo de servicio ofrecido por la empresa, tales como analisis FODA,

analisis de ticket medio, tiempo de servicio por mesa, porcentaje de ocupacion, entre otras.

* Evaluar las técnicas de servicio y atencion al cliente, a través del analisis de las
cualidades y desenvolvimiento del personal, en base a encuestas aplicadas a los clientes en el

sitio y a través de del sitio web de la empresa.

* Disefar un plan de mejoramiento continuo en los departamentos mencionados, que
aporte al desarrollo de la empresa y sus establecimientos, principalmente para mejorar su
posicionamiento en el mercado, a través de un enfoque implicito en lo referente a redes sociales

y publicidad visual.
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CAPITULO I1: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

En base a los repositorios consultados de las diferentes universidades de la ciudad de
Quito, Ecuador, se han encontrado estudios realizados en relacion al mejoramiento de la calidad
de los productos y servicio al cliente, siendo uno de ellos el realizado por Aman (2013), titulado
“Estudio sobre la calidad de los productos y servicio al cliente en el restaurante Mulligan’s Pub
& Grill de segunda categoria de la ciudad de Quito y propuesta de estrategias de mejoramiento”,
en el cual se evidencia el estudio explicito de los problemas de calidad, ademéas de incluir un

analisis situacional y diagndstico del establecimiento.

Cabe destacar que esta investigacion se fundamenta en autores como Parasuraman,
Zeithaml y Berry, que han incentivado la captacion de la calidad como un componente de
servicio intangible. Entonces, la relacion con el tema propuesto es basicamente el analisis de los
procesos de servicio y atencion al cliente, asi como la incorporacion de estrategias que

contribuyan con el mejoramiento del mismo.

Por otra parte, en el aspecto de marketing se menciona la investigacion de Crespo (2013),
titulada “Disefio y propuesta de implementacion de un plan de marketing para el restaurante
Parrillas y Fritadas del Castillo ubicado en el Valle de los Chillos”, en la cual se desarrolla un
andlisis interno del establecimiento, asi como se detalla exhaustivamente el macro entorno,
tomando en cuenta factores basicos para el funcionamiento del establecimiento en cuestion.
Cabe mencionar que con el apoyo de un andlisis situacional FODA se hizo factible la valoracion

y planteamiento de estrategias mercadologicas, tal como se propone en el presente estudio.

Por otra parte, y en base a los repositorios consultados de universidades de otros paises,

se han encontrado los siguientes estudios en las areas del presente:

Fiorella Sandoval (2018), con su tesis de maestria “El Sistema de Gestion de Calidad y
la Atencion al Cliente en el Restaurant El Gourmet Urbano en el Distrito de San Isidro, 2015,

en la Universidad de San Martin de Porres (Lima, Per(). Esta investigacion es de caracter
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cualitativo y describe al personal del Restaurant EI Gourmet Urbano en el Distrito de San Isidro,
ademaés es correlacional, porque relaciona las dos variables en un solo momento, disefio no

experimental, transversal.

La poblacién estuvo conformada por los 116 trabajadores del restaurante y para la
seleccion de la muestra se aplicd el muestreo probabilistico con disefio aleatorio, dando como
resultado una muestra de 89 trabajadores y comensales. Se usé la técnica de la encuesta y el
instrumento fue el cuestionario, para la recoleccion de la informacion. Y en conclusion, la
relacién del sistema de gestion de calidad y la atencion al cliente en el restaurant EI Gourmet
Urbano fueron sometidos a validacion y confiabilidad a través del juicio de expertos con un
puntaje de 0.88 y 0.85 respectivamente mediante Alfa total de Cronbach.

Yanina Nahuirima (2015), con su tesis de pregrado “Calidad de Servicio y Satisfaccion
del Cliente de las Pollerias del Distrito de Andahuaylas, Provincia de Andahuaylas, Region
Apurimac, 20157, en la Universidad Nacional José Maria Arguedas (Andahuaylas, Per(). En
esta investigacion, para analizar la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion del
cliente, se realizaron encuestas, las cuales fueron aplicadas en las diversas pollerias del distrito
de Andahuaylas, a 348 clientes, entre varones y mujeres que constituyen la muestra del presente

estudio.

El cuestionario tenia 28 preguntas distribuidas de la siguiente manera: 16 items para la
variable calidad de servicio y 12 reactivos para la variable satisfaccién del cliente. Dicho
instrumento tiene una amplitud de cinco categorias (siempre, casi siempre, a veces, casi nunca,
nunca). La validez y la fiabilidad del instrumento de recoleccion de datos fueron realizadas
segun el coeficiente de alfa de Cron Bach y los resultados obtenidos fueron de 0.855 para el
cuestionario de calidad de servicio y de 0.668 para el cuestionario de posicionamiento; por lo

tanto, los instrumentos son fiables y consistentes.

Para medir la correlacion que existe entre estas dos variables (calidad de servicio y
satisfaccion del cliente), se utilizo el coeficiente de relacion de Spearman, en el que se observa

un valor de 0.841 lo que significa que existe una correlacion positiva alta.

Olga Sanchez (2014), con su tesis de pregrado “Plan de Mejoramiento en el Restaurante

y Pizzeria Bahareque como base para la aplicacion de las BPM”, en la Corporacion Universitaria
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Lasallista (Caldas, Antioquia, Colombia). Aqui se indica que garantizar la inocuidad de los
alimentos es uno de los propdsitos fundamentales en los establecimientos dedicados a brindar a
sus consumidores productos que aseguren una buena calidad, con condiciones higiénico-
sanitarias optimas y que ademas de esto proporcione los requerimientos necesarios para una

adecuada nutricion.

Entonces, para lograr este proposito se hace necesario desarrollar un plan de
mejoramiento en el Restaurante y Pizzeria Bahareque como base para la aplicacion de las buenas
practicas de manufactura, direccionado al mejoramiento de los procesos y a la implementacion
de programas que documenten y registren todos los aspectos necesarios donde se describa la
manera de la recepcion de las materias primas tanto como su almacenamiento, proceso y servido

a la mesa del producto final.

Para lograr esto fue necesario realizar un diagnostico de las condiciones iniciales en
todas las &reas comprometidas en el proceso, donde se evaluaron los aspectos mas importantes
que ayudaron a tomar las medidas correctivas, y a cada item se le otorg6 un puntaje mostrando

el porcentaje de cumplimiento.

Destacando que en aquellos areas donde se obtuvo un porcentaje muy bajo fue necesario
implementar procedimientos siguiendo todos los lineamientos que da la norma vigente en el
decreto 3075 de 1997 resolucion 2674 2013; al finalizar todo el proceso se evallo de nuevo cada
area, realizando un diagndstico final el cual arroj6 un porcentaje de cumplimiento mayor que
muestra los logros obtenidos con las mejoras realizadas tanto en los aspectos locativos como
con los programas implementados que ayudaron a cumplir con la inocuidad requerida y a

mejorar todos los aspectos higiénico-sanitarios del restaurante.

Hernan Aragén, Heinz Gosebruch y Jorge Toledo (2012), con su tesis de pregrado “Plan
de Mejoramiento del Servicio de Atencion al Cliente en Restaurante La Pradera”, en la
Universidad Nacional de Ingenieria (Managua, Nicaragua). En esta tesina se plantea el disefio
de una propuesta de plan de mejoramiento del servicio al cliente en el restaurante La Pradera
sustentada en una evaluacion previa del mismo. Esta evaluacion se realizd con el fin de
establecer los niveles de satisfaccion, la calidad de la atencion y la percepcion general de los

clientes del restaurante.
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Dicha evaluacion permitié determinar los indicadores de satisfaccién y a su vez los
puntos que presentaban debilidades, para proponer un programa de mejoramiento adecuado. Se
trata de un tema de gran interés, pues en la actualidad los restaurantes tradicionales dan mas
relevancia a actividades como la administracion de los recursos econémicos, humanos y
materiales; dejando inadvertido el servicio al cliente. De la misma manera, aunque existe
preocupacion por crecer, no se toma importancia como crece la competencia con base en

estrategias orientadas a la retencion de clientes.

La evaluacion de la calidad del servicio fue aplicada a los clientes del restaurante La
Pradera, utilizando principalmente herramientas para obtener la informacion primaria como es

la observacidn, entrevista y las encuestas.

Entonces, el enfoque del plan de disertacion presentado incluye basicamente el estudio
de los departamentos de A & B, marketing, servicio y atencion al cliente: por lo que los estudios
antes mencionados son un indicativo de gran contribucion para el cumplimiento de los objetivos

planteados.

2.2. Procesos en restaurantes

Felipe, citado por Franco y Jiménez (2017) define a los Restaurantes como “Todos los
establecimientos turisticos, cualquiera que sea su denominacion, donde sirvan al publico
comidas y bebidas, mediante un precio, para ser consumidas en el mismo local o para llevar”
(p.20). En otras palabras, son lugares donde acuden las personas motivados por la necesidad

alimenticia y por lo cual estan dispuestos a pagar por este servicio.

Cabe destacar que la finalidad de los restaurantes, principalmente, es la de promover una
alimentacion digna de confianza entre los clientes o consumidores, sin ningun peligro de

contaminacion ni problemas de intoxicaciones (o muerte) de los clientes.

En otro orden de ideas, Gartenstein (2018), indica que los procedimientos operativos
estandar para restaurantes “deben incluir sistemas para dar a los clientes una experiencia
agradable asi como servir comida de calidad. Ademas, un restaurante debe tener protocolos para

asegurarse de que los esfuerzos de todo el personal estan coordinados de manera efectiva”.
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Segun el mismo autor anterior (Gartenstein, 2018), los procesos operativos comunes son:

Procedimientos para el salén (Atencidon al Cliente): “La experiencia de comer depende
de todo, desde la decoracion, iluminacion y musica hasta la temperatura” (Gartenstein, 2018),
entonces el personal de atencion al cliente debe tener sistemas establecidos para mantener cada
uno de estos elementos, asi como también deben manejar indicadores y pardmetros para
ajustarlos de acuerdo con las condiciones variables y las posibles quejas de los clientes. También
este personal del salén es responsable de cuidar las necesidades de los clientes, que va desde
asignarles asientos a tiempo, tomar su orden, llenar sus vasos con agua (si aplica el caso),
entregar su comida cuando esté lista y asegurarse de que la comida y el servicio sean lo méas
satisfactorios posible para ellos.

Procedimientos en cocina y bodega: Este personal es “responsable de ordenar y
almacenar el inventario, preparar los ingredientes, ejecutar 6rdenes y mantener la cocina limpia
durante su turno y al finalizar la jornada diaria” (Gartenstein, 2018). Por tanto, son los
responsables de mantener hojas de calculo o formatos en ese estilo, indicando lo que poseen y
los requerimientos, ademas de colocar los articulos frecuentemente usados en los lugares mas
accesibles y permitir un espacio adecuado y suficiente para la rotacion de los insumos. Incluso,
deben asegurarse de que los ingredientes estén listos cuando se necesiten y el personal de
limpieza debe hacer limpieza adicional al final del turno.

Coordinacion del salon con la cocina: Deben existir sistemas establecidos para coordinar
el trabajo de los(as) meseros(as) y el personal de cocina, ya que los(as) primeros(as) deben
entregar Ordenes a la cocina de manera puntual, y “aparte los cocineros y/o chefs deben
completar todas las érdenes en un ticket al mismo tiempo, y deben tener formas para comunicar
a los meseros que sus ordenes estan listas” (Gartenstein, 2018). Ademas, los meseros deben
comunicarse con el personal de cocina acerca de aquellas necesidades especiales de un cliente,
tales como alergias a algin alimento o condimento y por supuesto, cuando surjan algunas
dificultades, el personal de servicio y el de cocina deben trabajar juntos para resolverlas de la

manera mas eficiente posible.

En general éstos son los procesos operativos mas resaltantes, aunque dependiendo del

tipo de establecimiento se pueden subdividir o surgir sub-areas.
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2.3. Técnicas de Analisis
2.3.1. FODA

Segun Aragén, Gosebruch y Toledo (2012) el analisis FODA:

“Es una metodologia de estudio de la situacion de una empresa 0 un
proyecto, analizando sus caracteristicas internas (Debilidades y
Fortalezas) y su situacion externa (Amenazas y Oportunidades) en una
matriz cuadrada. Es una herramienta para conocer la situacion real en
gue se encuentra una organizacion, empresa o proyecto, y planificar una
estrategia de futuro”. (p.17)

Por lo tanto, durante la etapa de planificacién estratégica y a partir de un analisis FODA,

se debe poder contestar cada una de las siguientes preguntas:
¢Como se puede explotar cada fortaleza de la empresa? (Andlisis Interno)
¢Como se puede aprovechar cada oportunidad del entorno/mercado? (Analisis Externo)
¢ Como se puede detener o minimizar cada debilidad detectada? (Analisis Interno)
¢ Como se puede defender de cada amenaza del entorno externo? (Analisis Externo)

Cabe mencionar que esta técnica fue creada a principios de la década de los setenta y
produjo una revolucion en el campo de la estrategia empresarial y su finalidad principal es
determinar las ventajas competitivas de la empresa en estudio y la estrategia genérica a emplear

en funcion de sus caracteristicas propias y de las del mercado en que se desenvuelve.

El andlisis consta de cuatro pasos: 1. Andlisis Externo, 2. Andlisis Interno, 3. Confeccion
de la matriz FODA, 4. Determinacion de la estrategia a emplear.

Este término proviene del acronimo en inglés SWOT (Strengths, Weaknesses,
Opportunities and Threats), y en espafiol las siglas son FODA (Fortalezas, Oportunidades,

Debilidades y Amenazas).
Ponce (2006) sefiala que:
“El analisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores

fuertes y débiles que en su conjunto diagnostican la situacién interna de
una organizacion, asi como su evaluacion externa; es decir, las
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oportunidades y amenazas. También es una herramienta que puede
considerarse sencilla y permite obtener una perspectiva general de la
situacion estratégica de una organizacion determinada”. (p.34)

Es importante indicar que una Fortaleza es una funcion que se realiza de manera correcta,
tales como ciertas habilidades y capacidades del personal con atributos psicoldgicos y su
evidencia de competencias. Otro aspecto identificado como fortaleza son los recursos
considerados valiosos y la capacidad competitiva, como un logro que brinda la organizacion y

una situacién favorable en el medio social.

Por otra parte, una Debilidad se define como un factor considerado vulnerable en cuanto
a su organizacion o simplemente una actividad que la empresa realiza en forma deficiente,

colocandola en una situacién considerada débil.

Entonces, una vez identificados los aspectos fuertes y débiles de una organizacién se
debe proceder a la evaluacién de ambos, aunque lo importante radica en que los activos
competitivos o aspectos fuertes superen a los pasivos competitivos o situaciones débiles; es

decir, lo trascendente es darles mayor ponderacion a los activos.

Con respecto a las Oportunidades son aquellas fuerzas de caréacter externo no
controlables por la organizacion, pero que representan elementos potenciales de crecimiento o
mejoria, es decir, son un factor de gran importancia que permite de alguna manera moldear las

estrategias de las organizaciones.

Y, por ultimo, las Amenazas representan la suma de las fuerzas externas no controlables

por la organizacion, o sea, fuerzas o aspectos negativos y problemas potenciales.

Cabe destacar que las oportunidades y amenazas no s6lo pueden influir en lo atractivo
de una organizacién debido a que establecen la necesidad de emprender acciones de caracter
estratégico, pero lo importante de este analisis es evaluar sus fortalezas y debilidades, las

oportunidades y las amenazas, y principalmente, llegar a conclusiones.

El FODA, por lo tanto, como técnica de planeacion, permite contar con informacion
valiosa proveniente de personas involucradas con la gestion del negocio y que con su

know how pueden aportar excelentes ideas para el futuro organizacional.
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Aqui es preciso sefialar que la intuicion y la creatividad de los involucrados es parte
fundamental del proceso de andlisis, ya que para los que una determinada situacion
parece ser una oportunidad, para otros puede pasar desapercibida, del mismo modo esto puede

suceder para las amenazas, fortalezas y debilidades que sean examinadas.

Entonces esta técnica requiere del andlisis de los diferentes elementos que forman parte
del funcionamiento interno de la organizacion y que puedan tener implicaciones en su
desarrollo, como pueden ser los tipos de productos o servicios que ofrece, determinando en
cuéles se tiene ventaja comparativa con relacion a otros competidores, ya sea debido a las
técnicas desarrolladas, calidad, cobertura, costos, reconocimiento por parte de los clientes, etc.;
la capacidad gerencial con relacion a la funcion de direccion y liderazgo; asi como los puntos

fuertes y débiles de la organizacion en las areas administrativas.

En general, el analisis FODA, emplea los principales puntos del estudio del contexto
e identifica aquellos que ofrecen oportunidades y los que representan amenazas u
obstaculos para su operacion. Por ejemplo, si la poblacion no esté satisfecha, esto representa
una oportunidad al no haber explotado en su totalidad el potencial de los productos y
mercados corrientes. Si el analisis del contexto identifica un nuevo producto como necesario,
esta seria otra oportunidad. En cambio, si el producto ya llegd a su maduracion, esto
significa una amenaza para la supervivencia que debe tenerse en cuenta durante el proceso

de planeacion.

Ademas, se debe sefialar que los factores evaluados representan el mismo elemento de
la técnica para todas las organizaciones, ya que lo que pudiera ser una fortaleza para una,
podria ser debilidad para otra de ellas, por ejemplo, ser una compafiia pequefia probablemente
permitira tener un enfoque flexible en los clientes (fortaleza), aunque probablemente no tendra
las ventajas de una organizacion dominante relativas a las economias de escala de una compafiia

grande que realiza las funciones de fabricacién y compra (debilidad).

Por otra parte, una oportunidad es algo que se puede aprovechar en nuestro beneficio y
que bien puede ser una de las debilidades del competidor. Ademas, podria ser perfectamente
una oportunidad, un mercado en expansién o la apertura de un nuevo mercado; asimismo, las

amenazas son externas a la organizacién y pueden ser reales o posibles en algun
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momento en el futuro, esto es, por ejemplo, la posible entrada al mercado de nuevos

competidores.

2.3.2. Gestidn de Procesos de Negocios (Business Process Management, BPM)

Segun Gonzélez (2014) la Administracion o Gestion de Procesos de Negocios (Business
Process Management, BPM):
“Es un enfoque sistematico para identificar, levantar, documentar,
disefiar, ejecutar, medir y controlar tanto los procesos manuales como
automatizados, con la finalidad de lograr a través de sus resultados en
forma consistente los objetivos de negocio que se encuentran alineados
con la estrategia de la organizacion. BPM abarca el apoyo de TI con el
objetivo de mejorar, innovar y gestionar los procesos de principio a fin,

gue determinan los resultados de negocio, crean valor para el cliente y
posibilitan el logro de los objetivos con mayor agilidad”. (p.12-13)

Entonces BPM se considera un enfoque centrado en los procesos para mejorar el
rendimiento que combina las TIC’s con metodologias de procesos, por lo que se trata de una
colaboracion entre personas de negocio y tecnbélogos para fomentar efectivos, agiles y
transparentes procesos de negocio y segun Garayar (2017):

“BPM; es una metodologia que mejora los procesos de negocio el cual se
apoya en el uso de la Tecnologia de la Informacion se basa en la
optimizacion de procesos de la organizacion mediante la mejora de la
eficiencia y eficacia para que esta pueda adaptarse mejor a los

cambios tecnoldgicos y organizativos gestionados por los tiempos y
costos”. (p.18)

La gestion de procesos de negocios 0 BPM combina métodos ya probados y establecidos
de gestion de procesos con herramientas de software empresarial y entonces los encargados de
negocio pueden, de forma directa, medir, controlar y responder a todos los aspectos y elementos
de sus procesos operacionales, los encargados de tecnologias de la informacién pueden aplicar
sus habilidades y recursos de forma mas directa en esas operaciones de negocio, la direccion y
los empleados de la organizacion pueden alinear sus esfuerzos y mejorar la productividad y en
general, el rendimiento personal, por lo que se puede responder de forma mas rapida a cambios

y desafios en el momento de cumplir sus fines y objetivos.
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Las tres dimensiones de BPM segin Garimella et al., citados por Garayar (2017) son:

1) La dimension del valor (EI negocio) que es la dimension de valor y de creacion del
mismo tanto para clientes como para aquellas personas interesadas en la buena marcha de la
empresa (empleados, accionistas, proveedores, etc.), es decir, alinea las actividades
operacionales con las metas y estrategias, centrando los recursos de la empresa y el esfuerzo
del valor del cliente,

2) La dimensién de transformacion (el proceso) que crea valor a través de actividades
estructuradas llamadas procesos de negocio operacionales, los cuales transforman los recursos

y materiales en productos o servicios para clientes y consumidores finales.

3) La dimension de capacitacion (la gestion) que pone a las personas y a los sistemas en
movimiento y acerca los procesos a la accion, son las herramientas con las que se forja el éxito

empresarial.

Entonces, se espera con este trabajo se logre definir una vision global de que es BPM, y
cudles son los servicios que se pueden ofrecer, aparte de especificar lo que se pretende abordar

con el plan de negocios y cuales son los pasos para desarrollarlo.

2.3.3. Porcentaje de ocupacién o capacidad en restaurantes

Borrego (2016) sefiala que:

“Sabemos que, por experiencia, el espacio que suele ocupar un cliente
por término medio es de 1 m?, si a esta cantidad le sumamos 20 cm? en
concepto de pasillos, muebles auxiliares, decoraciéon y resto de zonas
comunes para el servicio, se puede afirmar que necesitamos como
minimo, por término medio, 1,20 m2 por cada cliente (si nuestras mesas
fueran distintas, mayores de lo comin o mayor nuestra decoracion, etc.,
bastaria con incrementar proporcionalmente esta cifra)”.

Ahora bien y tomando en cuenta estos datos, el espacio necesario por comensal y el area

de sala, se puede determinar la capacidad estimada de la siguiente manera:

Capacidad estimada (CE) = area util para el servicio en m2/ 1,20 m2 por comensal.
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Por ejemplo, si la sala tiene 15 m de largo por 10 m de ancho, se tendrd, por tanto, un
area de 150 mz CE = 150 m?/ 1,20 m? por comensal = 125 comensales.

Aunque en este caso el calculo del area ha sido sencillo, pero si no se trata de un poligono
regular habria que eliminar las zonas inutiles para el servicio y subdividir el resto en poligonos

facilmente medibles y sumar el area de cada uno de ellos.

Al finalizar los célculos hay que ponerse a determinar la colocacién de las mesas en el
espacio, tratando de no disminuir la cifra obtenida, y para eso hay que tener en cuenta que las
mesas para dos o cuatro comensales suelen medir 0,75 m por 0,75 m, para seis 0,75 m por 1,25
m o las de ocho 0,75 m x 1,80, y por supuesto se pueden poseer mesas distintas y de distinto

tamafio, al igual que las sillas, que suelen medir 0,50 m por 0,50 m por término medio.

Posteriormente, se trata de determinar la capacidad productiva, que depende del nimero
de horas que esté disponible el servicio y el tiempo en que, por término medio, se completa el
mismo desde que la bienvenida al cliente hasta que se va. Entonces, el célculo de la capacidad

productiva méxima se realiza con la siguiente formula:

Capacidad productiva maxima en comensales (CPMC) = (CE x tiempo total del servicio) /

Tiempo del ciclo del servicio.

En la cual el tiempo del ciclo del servicio es el nimero de horas que, por ejemplo, se
tienen para desayuno, almuerzo, cena, etc., y de esta forma, siguiendo con el ejemplo anterior,
si el ciclo del almuerzo es de 240 minutos y, por ejemplo, el tiempo promedio del servicio de

100 minutos, la férmula quedaria como sigue:
CPMC = (125 comensales x 240 minutos) / 100 minutos = 300 comensales.

Pero larealidad indica que llegar a esta cifra es practicamente imposible, ya que no todos
los comensales entraran exactamente cudndo se abra, ni las mesas tendran siempre su ocupacion

méaxima.
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2.3.4. Ticket medio

Segun Torrecilla, citado por Postigo (2017), el modelo actual ya no es de margen sino
de ticket medio, es decir, no se puede vender mirando las pantallas de reporte de venta, sino

conociendo el producto y los clientes.

En otras palabras, Alvarez (2013) sefiala que el ticket medio es el importe promedio de

cada operacién de compra que se realiza en una empresa.
Ticket Medio = Ventas Totales/ N° de Operaciones
Ticket Medio = UTP x Precio Medio
Donde,
UTP = Total de Unidades Vendidas/ N° de Operaciones
Precio Medio = Ventas Totales/ Total de Unidades VVendidas
Segun Postigo (2017) los factores que influyen en el Ticket Medio son:

e EIl nimero de unidades medio adquiridas en cada operacién o UPT (Unidades

por transaccion).

e EIl Precio medio de las unidades adquiridas.

Por lo que esto lleva a pensar que a menor precio, mayor cantidad estd dispuesta a

adquirir el cliente; con lo que existe una relacion inversa entre Precio medio y UPT.

Al respecto, Giménez (2015) también plantea que el ticket medio es un KPI (Key
Performance Indicators, Indicador de Rendimiento) esencial en la analitica de un modelo de
negocio basado en e-commerce, y que no es mas que:

El resultado de dividir el total de ventas realizadas por el nimero de
pedidos, es decir, el valor promedio de lo que se gastan los clientes cada

vez que compran en tu tienda online. Google Analytics lo muestra como
“valor medio de pedido”.

Es importante mencionar que este KPI se comprueba que es mas beneficioso aumentar

el ticket medio de los clientes que invertir en clientes nuevos.
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2.4. Servicio al cliente

Aragon, Gosebruch y Toledo (2012) definen el servicio al cliente como “el conjunto de
estrategias que una compafia disefia para satisfacer, mejor que sus competidores, las

necesidades y expectativas de sus clientes externos” (p.5).
Estos mismos autores sefialan las caracteristicas del servicio al cliente, a saber:
- Es intangible.
- Es perecedero, ya que se produce y consume instantdneamente.
- Es continuo, y ademas quien lo produce a su vez es el proveedor del servicio.

- Es integral, ya en su produccion es responsable toda la organizacion, por lo que todos
los colaboradores son parte fundamental en la calidad del ciclo del servicio, que puede generar

la satisfaccién o insatisfaccion de los clientes.

- La oferta del servicio promesa bésica es el estandar para medir la satisfaccion de los

clientes.

- El objetivo del servicio es la satisfaccion plena de las necesidades y expectativas de los

clientes.

- Un adecuado servicio al cliente genera valor agregado, el cual asegura la permanencia

y lealtad del cliente.
Al respecto, hay que indicar que cualquier empresa tiene cinco metas clave:
1. Satisfacer a sus clientes
2. Conseguir una mayor satisfaccion del cliente que la de sus competidores
3. Conservar los clientes en el largo plazo
4. Ganar penetracion en el mercado
5. Atraer potenciales clientes

Y para alcanzar estas metas, una empresa debe entregar a sus clientes valor siempre

creciente, o sea, la calidad relacionada con el precio
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Ahora bien, en un restaurante para lograr la satisfaccion del cliente es necesario empezar

a desarrollar el servicio al cliente antes de su llegada, poniendo el local en las mejores

condiciones posibles, garantizar la limpieza, orden y disponibilidad de todos los elementos

necesarios para un buen servicio. Ademas, cuando ya el cliente se encuentra en el local es

necesario atenderlo con una actitud amable y respetuosa, respondiendo a sus inquietudes y

sugiriéndole lo que necesite, con un servicio rapido, oportuno y preciso. Por lo que el cliente o

comensal observa como es atendido y de esta manera juzga si el servicio cumple sus

expectativas y si la competencia ofrece mejores alternativas a un precio similar, los clientes

naturalmente seleccionaran a la competencia.

En este mismo orden de ideas, Andrade y Escalante (2015) afirman que los componentes

basicos para brindar un buen servicio de atencion al cliente son:

Accesibilidad: Los clientes deben tener la posibilidad de contactar facilmente con
la empresa.

Capacidad de respuesta: Dar un servicio eficiente sin tiempos muertos ni esperas
injustificadas.

Cortesia: Durante la prestacion de servicio el personal debe ser atento, respetuoso
y amable con los clientes.

Credibilidad: El personal en contacto con el pablico debe proyectar una imagen
de veracidad que elimine cualquier indicio de duda en los clientes.

Fiabilidad: Capacidad de ejecutar el servicio que prometen sin errores.
Seguridad: Brindar los conocimientos y la capacidad de los empleados para
brindar confianza y confidencia.

Profesionalidad: La prestacion de servicios debe ser realizada por personal
debidamente calificado.

Empatia: Brindar atencién individualizada y cuidadosa al cliente.

Y en el caso de dificultad de conseguir nuevos clientes,

“No basta con saber qué servicios ofrecer o como desarrollarlos, ya que
un servicio de calidad incorpora otros elementos conceptuales basicos del
ser humano como son la actitud, profesionalismo, cortesia, empatia o lo
gue es lo mismo la predisposicion para brindar un adecuado servicio y
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que el cliente obtenga la méaxima satisfaccion en la experiencia”.
(Andrade y Escalante, 2015, p.27)

2.4.1. Elementos del servicio al cliente

Pérez, citado por Canales (2016), indica que “los elementos claves para un buen
servicio al cliente son: el recurso humano, los servicios, infraestructura, equipo, tecnologia,

informacion y procedimientos”, tal como se puede apreciar en Figura 2.1 (p.18).

Servicio
Infraestructura Recurso Procedimientos
(equipo y tecnologia) “
Informacion

Figura 2.1 Elementos del Servicio al Cliente (Fuente: Canales, 2016, p.18)

También es importante saber que se consideran otros aspectos esenciales, para un buen
servicio al cliente, las actitudes, la personalidad e iniciativa que tienen los encargados de brindar

el servicio.
Por otro lado, segin Denton (1991),

“Entre los principales elementos que constituyen el buen desempefio y
correcta atencion del servicio al cliente se destaca:

El contacto cara a cara.

Relacion con el cliente.

El contacto telefdnico.

La comunicacion por correos.

La atencién de reclamos y cumplidos.
Instalaciones”. (p.19)

YVVVYVYYY
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Entonces, es muy esencial el tipo de estrategia que se desarrolle y se considere cumplir,

ya que se debe tener un direccionamiento acorde, que garantice un efecto satisfactorio, a los

clientes.

Tambien para Altuzarra, citado por Canales (2016),

“En cualquier empresa y muy especialmente en aquellas cuyo objeto de
su actividad es la venta de productos o servicios, la productividad se mide
en términos de satisfaccion del cliente, y el grado de esta satisfaccion va
mas alla de la calidad del servicio, pues en su valoracién entra en juego
un factor dominante: la atencion al cliente. Actualmente la mayoria de
productos o servicios existentes en el mercado, poseen caracteristicas
muy similares. Esta homogeneidad dificulta enormemente los esfuerzos
de las empresas por diferenciar sus productos o servicios respecto a los
competidores, por lo tanto el mejor camino para obtener confianza del
consumidor y lograr el éxito deseado, es ofrecer un servicio de “atencion
al cliente”. (p.20)

Es por esto que el servicio al cliente se encuentra muy unido a un grupo de elementos

que colaboran de forma general y participativa en su buen desempefio, pero lo que se busca en

definitiva mediante un proceso eficaz y eficiente de servicio al clientes es mantener un nivel

competitivo Optimo, y asi estar en la misma linea de la competencia o incluso un poco mas

arriba. Por lo tanto, es esencial atender los requerimientos y necesidades de los clientes, debido

a que de ello depende la fidelizacion de los mismos, el crecimiento de la cartera de clientes, el

aumento del volumen de ventas y por supuesto, la generacion de ganancias y crecimiento del

negocio.

2.5. Calidad en el servicio

Andrade y Escalante (2015) indican que la calidad en el servicio

“Es el habito desarrollado y practicado por una organizacion para
interpretar las necesidades y expectativas de sus clientes y ofrecerles, en
consecuencia, un servicio accesible, adecuado, agil, flexible, apreciable,
atil, oportuno, seguro y confiable, aun bajo situaciones imprevistas o ante
errores, de tal manera que el cliente se sienta comprendido, atendido y
servido personalmente, con dedicacion y eficacia, y sorprendido con
mayor valor al esperado, proporcionando en consecuencia mayores
ingresos y menores costos para la organizacion”. (p.8)
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En este mismo orden de ideas, es preciso indicar que la satisfaccién del cliente o
comensal en un restaurante es una dimension muy importante de la calidad de cualquier servicio
prestado y de la calidad de la atencidn al cliente en particular, en el entendido que los criterios
de calidad vienen dados por las percepciones de los clientes, por lo tanto, es importante conocer
su opinion sobre como se realiza el trabajo y la forma en que podria mejorarse este proceso

dentro de los establecimientos gastrondmicos.

En general, la calidad total estd definida como “Conjunto de principios, de métodos
organizados de estrategia global, intentando movilizar a toda la empresa para obtener una mejor

satisfaccion del cliente a menor coste” (Maqueda y Llaguno, 1997, p.27).

Por lo que cualquier transformacion hacia una calidad total esta basada en la forma de
organizacion usada por una empresa productora de servicios tangibles e intangibles para cumplir
con la satisfaccion de los clientes, la superacion de sus expectativas, la sostenibilidad, la

sustentabilidad y la optimizacion de renta a corto y largo plazo.

También es importante sefialar que el proceso de mejoramiento de la calidad es uno de
los métodos mas aplicados para cumplir con el proceso de produccién de servicios, es decir, en
el ambito de atencidn al cliente y su seguimiento hasta después de haber efectuado la venta.
(Berry, 1992).

Asi, la gestion de calidad total en un establecimiento se ve enfocada en estrategias
fundamentales, correctivas y defensivas, las cuales consideran la calidad desde la estrategia de
aseguramiento, al considerarla una medida de solucién para la economia y la sociedad, y la
estrategia ofensiva, donde el arma principal de competencia es el desarrollo 6ptimo de la calidad

convirtiéndola en una ventaja ante el mercado. (Teboul, 1990) (Gallego, 2009)

Por lo que si todo el trabajo de implementacion en un restaurante se ha realizado de
forma correcta, se deberia empezar a percibir beneficios de los sistemas de calidad, a saber: una
estructura de equipo dindmica y motivada, donde las decisiones se toman a todo nivel,
una gestion de la cocina y el servicio basada en la calidad y la participacion, orientada a explotar
los puntos fuertes y enfocada al cliente o comensal y una organizacion operativa del trabajo
por parte de quien debe realizarlo, por lo que el equipo de trabajo es capaz de corregir

aquellos puntos débiles que ahora es capaz de identificar.
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Ahora bien, la implantacion de sistemas de calidad ha adquirido una gran importancia
en tiempos recientes, hasta el punto de que la implantacion y certificacion de un sistema de
calidad se ha convertido en sindnimo de seguridad para todas las partes relacionadas con una

institucion o empresa.

Con respecto a la Gestion de Sistema de calidad, se trata de un enfoque para administrar
los recursos de la empresa en términos de los procesos, para agregar valor a los clientes, y segln
Guerra, citado por Sandoval (2018), un Sistema de Gestion de la Calidad (SGC):

“Es un documento de directrices para ayudar a las organizaciones del
sector de servicios en la interpretacion e implantacion de un sistema de
un sistema de gestion de la calidad requisitos, cuando desarrollan e
implementan un sistema de gestion de la calidad. Un sistema de gestion

de la calidad es un sistema de gestion para dirigir y controlar una
organizacion con respecto a la calidad”. (p.34)

Por lo que los responsables de la toma de decisiones en entidades gastrondémicas tienen
como fin el desarrollo, implementacion y evaluacién de los sistemas de gestion de la calidad

para lograr resultados en una organizacion.

2.5.1. SGCy Planificacion de la calidad

Muchos autores han descrito la relacion entre la gestion de la calidad y la planificacion,
y en general estan de acuerdo con la premisa de articular las estructuras de la organizacion para
poder generar productos y servicios que satisfagan a los clientes:
“También el modelo de la norma ISO 9000 define la planificacion de la
calidad como parte de la gestion de la calidad enfocada al establecimiento
de los objetivos de la calidad y la especificacion de los procesos operativos
necesarios, asi como los recursos relacionados para cumplir los objetivos
de la calidad, encaminandose los esfuerzos de la organizacion, para lo

gue juega un papel importante el concepto de procesos”. (Fontalvo,
citado por Sandoval, 2018, p.45).

En cuanto a la planificacién para preparar el cambio en una gestién, tanto Sangiiesa,
Mateo e Ilzarbe (2019) como Varo (1994) plantean que la planificacion de la calidad surge de

la formulacion de objetivos estratégicos y la asignacion de recursos para el cumplimiento de los
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mismos Y se considera un punto muy importante, ya que no se generard un cambio real en las
propuestas empresariales sino se asignan presupuestos reales y suficientes a la consecucion de

las metas y objetivos propuestos.

Por lo tanto, se puede decir, que la planificacion de un sistema de gestion de la calidad

(SGC) es una respuesta a

“La necesidad de establecer o definir la estructura del sistema de gestion,
los macroprocesos, los procesos, los subprocesos y las actividades que al
interrelacionarse permitan lograr los objetivos de calidad, cumplir los
requisitos del sistema y alcanzar y aumentar la satisfaccion del cliente”.
(Marin, citado por Sandoval, 2018, p.46).

Por lo que el proceso de planificacién del sistema de gestion de calidad se puede resumir

en tres partes principales (Marin, citado por Sandoval, 2018):

e Identificacion del sistema de gestion de la calidad.
e Descripcién de los procesos del sistema de gestion de la calidad.
e Definir y documentar métodos para la gestion de los proceso del sistema de

gestion de la calidad.

2.5.2. SGCy el Control de la calidad

Posterior a la planificacion e implementacion de los sistemas de calidad, el siguiente
paso en el proceso de aseguramiento es el control, el cual resulta imprescindible para el

cumplimiento de los requisitos de la calidad.

Con este control se hace un seguimiento sistematico y documentado de la calidad que se
obtiene, y con ello, se esta en posicion de analizar las desviaciones que se producen en relacién

a lo se habia planificado (Guinjoan, 2006).

2.5.3. SGCy la Mejora de la calidad

La parte final del proceso involucra la mejora de la calidad en concordancia a la

informacion obtenida con los instrumentos de control, por lo que se puede afirmar que “en la
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medida en que se produce una retroalimentacion sistematica hacia la fase de planificacion de la

calidad, nos hallamos ante el conocido término de mejora continua” (Guinjoan, 2006, p. 112).

Esta cultura de la mejora continua hace parte de la estructura de las organizaciones que
trabajan dentro de los estdndares de la gestion de la calidad, siendo aspectos que se
retroalimentan de manera fluida y constante, permitiendo, de esta manera, lograr cumplir con

las expectativas de los clientes, y en ese sentido va lo propuesto por Nava y Jiménez (2002):

“La organizacion es requerida ahora para buscar oportunidades para la
mejora continua de sus productos, sus procesos y su sistema de gestion
de la calidad. La combinacion de estos cambios nos permite reclamar que
estamos siguiendo un enfoque de gestion de la calidad”. (p. 55).

2.6. Marketing digital

El presente siglo esta caracterizado por un entorno globalizado, pero a la vez altamente
competitivo, y es aqui donde el Marketing Digital surge como una herramienta que facilita la
gestion gerencial, al ser una herramienta estratégica necesaria para enfrentarse a los cambios

actuales y conocer las necesidades que posee los consumidores.
Al respecto Dubuc (2017) sefiala que

“Es por ello que el Marketing digital se define como la aplicacion de
tecnologias digitales para contribuir a las actividades de Marketing,
Sanagustin (2010) explica que para las organizaciones quienes estan
dispuestas a escuchar a los usuarios, “representan lineas de accion que
se fundamentan en las oportunidades que brindan los medios sociales
para conectarse, mantener una comunicacion y acercarse al publico
objetivo”. (p.179)

En este mismo orden de ideas, Alexander y Téllez (2017) indican que

“El marketing evoluciona a pasos agigantados, el cambio del marketing
tradicional al nuevo marketing digital que les permite a los usuarios una
conexion total en cualquier momento o lugar sin ninguna restriccion.
Este marketing digital ha introducido nuevos conceptos como:
comunicacion 2.0, redes sociales, engagement marketing, prosumidores,
branded communities, advertainment, blogvertising, posicionamiento
SEO y SEM, widgets, podcasting, web semantica, marketing viral,
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marketing movil, comercializacion e-social, etc. Una empresa para ser
competitiva, debe estar en constante cambio y renovacion, ajustandose a
los nuevos cambios del entorno, cuando las compaiiias se encuentran en
el mundo online particularmente deben actualizar su web, su disefio,
contenidos y gestion de usuarios para dar una imagen dinamica y
moderna, sin olvidar que también deben revisar y renovar su estrategias
y relaciones con sus grupos de interés. Las plataformas tecnoldgicas y la
revolucion digital crecen dia a dia en el mundo global”. (p.9-10).

Por lo que las empresas han comenzado a aprovechar esta interaccion que se establece

en las redes sociales, sus Fan Page, la publicidad en Internet y otras herramientas de la Web 2.0.
Ahora bien, las herramientas méas importantes del Marketing Digital son:

e Comunicacion 2.0.

e Redes sociales.

e Engagement marketing (Marketing de Compromiso).
e Prosumidores.

e Branded communities (Comunidad de marca).
e Advertainment.

e Bloguvertising.

e Posicionamiento SEO y SEM.

e Widgets o Gadgets.

e Podcasting.

e Web semantica.

e Marketing viral.

e Marketing movil.

2.6.1. Uso de las TICs en restaurantes

En los restaurantes un moderno equipamiento y las tecnologias son una opcién obligada
para obtener el maximo rendimiento y calidad en la produccion culinaria, y al respecto Castillo,

Diaz, Martinez, Calderon y Valencia (2012), sefialan que:

35



“Los restaurantes se han convertido en sofisticados laboratorios donde
las combinaciones y los estados de la materia son opciones de primer
orden para producir platos de calidad. La tecnologia es la aportacion de
nuestro tiempo. La tecnologia y la innovacion son dos constantes en el
futuro, proporcionando nuevas herramientas y equipamientos culinarios
en los proximos afios, imprescindibles en los restaurantes de calidad.
Sirve para refinar y desarrollar la herencia de conocimiento tradicional
y popular o si la gastronomia se sumergira en una era de creaciones sin
fin hasta el infinito”. (p.46)

Segln estos mismos autores (Castillo et al., 2012), se distinguen los siguientes
programas o elementos tecnoldgicos en esta area de la gastronomia:

Back of the house: abarca aquellos programas o software relacionados con la parte
administrativa, como sistemas de gerencia para colaborar con la adquisicion de materia prima,
manejar inventarios y menus, controlar costos de porcentajes en comidas y bebidas, reportar las

propinas, manejar los recursos humanos y, generar reportes financieros.

Front of the house: se refiere a los sistemas de puntos de venta, es decir, son software
que usa el establecimiento y los aparatos inalambricos, que en si realiza todas las operaciones
del restaurante. Hay programas de este estilo que ofrecen la posibilidad de monitorear lo que
hace falta en la despensa y programarse de manera automatica cuando un determinado producto

empiece a faltar, que la compra sea reordenada.

Hand held device: funcionan apoyandose en tecnologia de cddigos laser, y éstos ayudan
a hacer preciso y agil el proceso de inventario, a manejar de manera adecuada los costos y
andlisis nutricionales de los alimentos. Y en relacion al manejo del mend, estan disponibles
programas que ayudan a determinar ofertas de platos en un restaurante y tener en cuenta como

puede aprovecharse el precio.
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CAPITULO I1I: MARCO METODOLOGICO

3.1. Disefio de la investigacion

El tipo de investigacidn de la presente investigacion es descriptiva, correlacional, porque
se persigue determinar fundamentalmente determinar el grado en el cual las variaciones en uno
0 varios, factores son concomitantes con la variacion en otro u otros factores (Tamayo, 2004,
p.50).

En el trabajo de campo se aplicaron encuestas tanto al personal como gerentes, personal
administrativo, personal operativo, pero sobre todo a los clientes en la cadena de cafeterias-
restaurantes Vaco y Vaca, para conocer los aspectos relacionados a la aplicacion de los procesos
de Ay B, atencion al cliente y marketing y con ello, se consiguié informacién relevante a para

hacer las mejoras necesarias.

Cabe mencionar que la investigacion se encuentra dentro del nivel correlacional no
experimental, ya que se orientd al conocimiento de una realidad concreta, en los tres
departamentos mencionados. Ademas, y debido a las caracteristicas de la muestra y al problema
de la investigacion, se confirma que es un estudio correlacional, en vista que segin Hernandez
et al. (2010) consideran que tiene como propdésito medir el grado de relacion o asociaciéon (no

causal) que existe entre dos 0 mas conceptos o variables.

3.2. Poblacion y muestra

La poblacién o universo de esta investigacion en la cadena de cafeterias-restaurantes
Vaco y Vaca, estara integrada por los clientes que consumen en sus diferentes locales, a quienes

se les aplicara la encuesta como beneficiarios directos del servicio que reciben en los locales.

La muestra es un subgrupo de la poblacion del cual se recolectan los datos y que tiene
que definirse con precision, ademas de ser representativo de dicha poblacion (Tamayo y
Tamayo, 2004).
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Ahora bien, para calcular la muestra, se determind la cantidad promedio de clientes
atendidos en un mes en Vaco y Vaca, debido a que las encuestas se aplicaran a los mismos,

contado asi con un promedio de 15.000 clientes mensuales en la cadena.

Y al aplicar la formula:

N* #* *Zz
P9 (1)

[(N-1)*e’]+p*q*Z?

Leyenda:

n = Tamafio de la muestra

N = Tamafio del universo de la poblacion = 15000
p = Variabilidad positiva = 0,80

g = Variabilidad negativa = 0,20

Z = Nivel de confianza (95%) = 1.96

e = Margen de error permitido = 0.05

Se determina que

n =242

Entonces, como resultado de la aplicacién de la formula se obtuvo como muestra 242

clientes, es decir, que se realizaran las encuestas a 242 clientes o comensales de Vaco y Vaca.

3.3. Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

Al usar el método descriptivo las técnicas especificas que se usaran en la recoleccién de

informacidn, seran la observacion, las entrevistas y los cuestionarios.

Observacion. Se observo el trabajo diario que realiza el personal que labora en el

restaurante y la atencion a los clientes.

38



Entrevista. También se aplicO como técnica, la entrevista directa, pero de manera
informal con el personal para saber porque se realizaban las actividades de la manera que lo
hacian, ya que esto ademas de ser un aporte cientifico servia como una conexién con las

personas que laboran en el lugar para facilitar la investigacion.

Cuestionario. El cuestionario es un instrumento bésico de la observacion en la encuesta
y en la entrevista. En el cuestionario se formula una serie de preguntas que permiten medir una

0 mas variables.

Se disefio un cuestionario con 20 items que miden la Calidad del Servicio, la Satisfaccion

del Cliente y el Marketing o Publicidad.

Para la validacion del contenido del cuestionario de encuesta, se utilizé el método de
jueces expertos, participando un nimero de 4 asesores para obtencién de un analisis correcto,
donde dichos expertos realizaron una valoracion cualitativa de los items, la cual otorgd al

instrumento de medida una validez adecuada tanto en los promedios con un puntaje de 0.88.

3.4. Procedimiento

La informacion obtenida se ordenara, se clasificard y se tabulard de acuerdo a las
preguntas hechas a los clientes y al personal, en general de tipo estadistico (porcentajes, etc.),
utilizando el programa Microsoft Excel, con el fin de realizar célculos que permitan elaborar

una evaluacion sobre la demanda actual del servicio de restaurante.

El procedimiento para la recoleccion de datos de la encuesta sera el siguiente: en primer
lugar, reunirse con los trabajadores en la empresa donde se desarrolla el proyecto de
investigacion, luego se procederd a entregarles encuesta dando las indicaciones del caso,
esperando un tiempo necesario para la concertacion de los trabajadores. Después se recogera la

encuesta y se analizaran los datos con una respectiva tabulacion.

Para el procedimiento observacion y analisis de documentos sera acercarse a la empresa
y solicitar los documentos necesarios para el estudio de la investigacion. Luego se analizar estos
documentos y observar los procesos, conforme a la guia de anélisis de documentos y de

observacién, se extrae la informacion requerida.
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La informacidn recolectada se tabulard en Microsoft Excel, lo cual permitira traducir los
datos a tablas gréficas, diagramas y graficos para poder demostrar de manera resumida la

situacion y poder tomar una decision con la informacion obtenida.

Las encuestas presenciales se aplicaron a 242 clientes y personal de Vaco y Vaca, segln

lo estimado en el calculo de la muestra estadistica.

Previo a la entrega del cuestionario, se comunicé a los encuestados la finalidad, los
requerimientos y la metodologia del estudio para evitar que personas no correspondientes
contestaran la encuesta, y para disminuir los posibles errores de respuesta. Luego, las personas
contestaron el cuestionario de forma auto-administrada con un tiempo aproximado de respuesta

de 10 minutos.

3.5. Técnicas de analisis de datos

La técnica estadistica para el procesamiento de datos para esta investigacion fue la

encuesta y las mismas se analizaron y se aplicaron las siguientes técnicas:
a) Tabulacion de cuadros con cantidades y porcentajes

b) Comprension de graficos mediante su interpretacion y analisis.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. Analisis de resultados

4.1.1. Diagndstico de la situacion a traves de Business Process Management (BPM) o

Administracion de Procesos de Negocio

Business Process Management (BPM) o Administracidn de Procesos de Negocio, juega
una labor crucial para lograr los nuevos desafios de las empresas de cualquier tipo, ademas, al
ser una disciplina integradora que engloba técnicas y disciplinas, abarca la estrategia, el negocio
y por supuesto, la tecnologia.

Adicional a esto, al usar el enfoque de procesos, se debe considerar la importancia de los

beneficios asociados, e incluso considerar que en Ecuador se hace poca gestion de procesos.

Entonces y partiendo de una de las definiciones principales de la disciplina BPM, que
sefiala que: Business Process Management (BPM) es un enfoque sistemético para identificar,
levantar, documentar, disefiar, ejecutar, medir y controlar tanto los procesos manuales como
automatizados, con la finalidad de lograr a través de sus resultados en forma consistente los
objetivos de negocio que se encuentran alineados con la estrategia de la organizacion, se puede
concluir que BPM abarca el apoyo de las TICs con el objetivo de mejorar, innovar y gestionar
los procesos de principio a fin, para determinar los resultados de negocio, crear valor para el

cliente y posibilitar el logro de los objetivos con mayor agilidad.

Ahora bien, para desarrollar los distintos tipos de proyectos BPM, se deben realizar un
conjunto de actividades necesarias que permiten conseguir el objetivo final que es un proceso

terminado, lo que se aplicaria a este estudio dirigido a la cadena VVaco y Vaca (Quito, Ecuador).

Para la presente investigacion, se partira de un diagnéstico inicial que permitird
determinar la situacion actual, informacion que sera util en el desarrollo de la propuesta de
mejoramiento para la cadena Vaco y Vaca. Dicho diagndstico se realizard por medio de la
observacién no estructurada de sus procesos, asi como una entrevista no formal a los

administradores de algunas de las sucursales de la cadena. Posteriormente se aplicard una
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encuesta a la poblacién (clientes), una vez cumplida esta etapa se procedera con la tabulacion,
analisis e interpretacion de la informacion recolectada, y ademés se aplicara la matriz FODA,
para identificar de este modo las oportunidades, amenazas, fortalezas, debilidades;

caracteristicas del entorno interno y externo de la cadena Vaco y Vaca y su sector.

4.1.2. Situacién actual de la cadena Vaco y Vaca respecto a Alimentos y Bebidas y al

servicio al cliente

En esta cadena de restaurantes-cafeterias Vaco y Vaca el servicio de atencion al cliente
comienza desde antes de la llegada de los clientes a las instalaciones, con la preparacién de los
locales para que se encuentren completamente acondicionados para la recepcion de los clientes

en cada una de sus sucursales.

Al ingresar un cliente a las instalaciones de Vaco y Vaca, es recibido por un mesero
quien lo ubica en una mesa para posteriormente ser atendido, destacandose que en los periodos
de alta afluencia entre las 12:30 pm - 2:00 pm y 6:30 pm - 8:00 pm, no siempre los clientes son
recibidos por un mesero y éstos deben ubicarse por cuenta propia en alguna mesa que se
encuentre libre, esto debido a que los meseros estan saturados atendiendo a los clientes que

Ilegaron previamente a los locales.

Entonces, un cliente debe esperar entre cinco y diez minutos para ser atendido, y una vez
que el mesero se acerca a la mesa, no siempre se presenta de una manera adecuada, no le dice

su nombre al cliente y algunos no portan su identificacion.

En otros tantos casos solo entrega el menu y no ofrece ningun plato especial al cliente,
tampoco ofrece una entrada para que el cliente se sienta cémodo; la mayoria, deja el menu y al
cabo de cierto tiempo regresa a la mesa para ver si el cliente ha tomado su decisién, también
aprovecha para llevar a la mesa sal, servilletas y otros detalles.

Para cuando el cliente es atendido de manera correcta no se presenta ningun tipo de sefial
de insatisfaccion hacia los empleados que estan encargados de atenderlos, al contrario, es
notable la incomodidad de algun cliente cuando no es atendido de forma correcta, incluso se
pueden presentar quejas y reclamos con la administracion si no son ubicados en mesa o

atendidos con prontitud.
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El men( presenta una gran variedad de platillos incluyendo desayunos, entradas,
ensaladas, sanduches, hamburguesas, menu infantil, carnes, pollo, cerdo, camarones, pescados,
sopas, licores nacionales y extranjeros, cocteles, vinos, helados, cafés, chocolates, té, etc., pero
las veces que el cliente no encuentra algo de su preferencia no todos los meseros tienen la
habilidad para tratar de satisfacer al cliente ofreciendo otro platillo u otra bebida como

alternativa.

Ademaés cuenta con un sistema informatico de control de restaurante, en el cual se
registran las ordenes, se imprimen los pedidos en la cocina y se generan las cuentas de los
clientes. El sistema fue implementado ya hace méas unos afios y éste logra satisfacer las
necesidades basicas del negocio.

Cabe mencionar que los problemas se hacen notorios cuando la cantidad de clientes es
alta, debido a que el proceso es mas complejo y eso implica varios pedidos en cola y muchos
utensilios sucios ocupando el espacio en donde normalmente estdn ubicados los platos de las
ensaladas y el areas de preparacion de los cocteles, por lo que el pedido no puede salir de la

cocina mientras las ensaladas no estén en la mesa del cliente.

Ademas, al dejar de lavar las vajillas, cubiertos y cristaleria por cualquier motivo, esto
se acumula en la cocina limitando el espacio para la preparacion de varias ensaladas otros platos,

y algunas veces los utensilios siguen acumulandose debido a que el espacio es reducido.

Una vez que el cliente decide pedir la cuenta, si el mesero que le atendié no esta
atendiendo a otros clientes, la cuenta se le lleva en un tiempo relativamente corto; de lo contrario
tiene que esperar un tiempo mas, pero se intenta hacerlo lo méas rapido posible para evitar

molestias.

Ademas, cuando realiza el pago, se trata de llevarle lo méas pronto posible su respectivo
comprobante de pago, si pago con tarjeta, o el cambio si lo hizo con efectivo junto con la factura
cancelada, en la cual incluso se reflejan los llamados vacoins que cada cliente va acumulando

€n Sus Servicios.

Cuando el cliente se retira de las instalaciones, el mesero debe terminar de limpiar y

ordenar la mesa que uso, y asi tenerla lista para los siguientes clientes.
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Actualmente en esta cadena no se ha realizado recientemente ninguna evaluacion de la
calidad del servicio ofrecido y por lo tanto no se ha tomado ninguna medida correctiva a las

situaciones indeseables que se pueden presentar en un determinado momento.

Finalmente hay que destacar que el servicio proporcionado por la cadena ocasionalmente

genera reclamos por parte de los clientes.

Durante la realizacion del trabajo de investigacion se observaron algunas percepciones
iniciales de los clientes, lo que permitio diagnosticar lo siguiente, que luego sera corroborado a

través de la aplicacion del cuestionario a los clientes:

e La cadena ha logrado captar clientes frecuentes gracias al buen servicio que se les
presta.

e Lamayoria de los clientes son empleados, profesionales y estudiantes que laboran en
zonas cercanas.

e Se requiere de un capitan de meseros con experiencia que coordine y profesionalice
la labor de la empresa.

e Los clientes que no disponian de mucho tiempo para comer no tuvieron problemas ya
que no hubo demora en el servicio.

e Los clientes consideran que la calidad y el sabor de los platillos que ofrecen en el
restaurante es muy bueno, por lo que las expectativas de calidad y sabor generadas por el precio
de los productos fueron satisfechas.

e Los clientes se sentian complacidos con el servicio y los empleados eran atentos,
educados y amables con ellos.

e Elambiente del restaurante es calificado como excelente. La musica y la iluminacion,
constituyen una parte importante en el servicio.

e Aunque la mayor parte de los clientes no consume licores o bebidas alcohdlicas,
consideran pertinente que el restaurante ofrezca bebidas alcohdlicas en el mend.

e Lamanerade alcanzar y mejorar la posicion competitiva de la cadena es convertir las
expectativas de sus clientes en acciones especificas para traducirlas en percepciones de un
servicio de calidad al cliente.

e Todos los clientes regresarian a comer y lo recomendarian.
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4.1.3. Personal

La némina de los empleados se maneja de forma mixta, o sea, con un sistema y manual,
trabajando los siete dias de la semana. EIl restaurante cuenta con varios cocineros, ayudantes de

cocinas, posilleros, baristas y meseros, entre otros.

Ademas, cuenta con personal no profesional o con muy poca experiencia dentro de las
areas operativas que son los que enfrentan los momentos de verdad, lo que representa para la
empresa una debilidad de alto impacto, puesto que no cuentan con el conocimiento necesario de

cémo servir adecuadamente a un cliente.

La mayoria del personal cuenta con contrato fijo, el régimen salarial es del salario
minimo establecido por la ley més el recargo de horas extras, ademas todo el personal se

encuentra afiliado a seguros, lo que representa una fortaleza de medio impacto.

En general, el personal cuenta con uniforme para cada area, dentro del area de procesos
cuentan con gorro, camisa, delantal y zapatos adecuados, y cada uno se encarga de mantenerlos
limpios y en buen estado para evitar cualquier tipo de contaminacion de los alimentos. En el
area de procesos no se cuenta con avisos alusivos que recuerden a los empleados el

cumplimiento de los habitos higiénicos para desempefar sus funciones.

4.1.4. Clima Laboral

Es importante mencionar o destacar que se observd una relacion de compafierismo tanto
entre los empleados como entre los empleados y sus superiores, y también, cuentan con los

implementos, uniformes, espacio adecuado para realizar sus funciones.

4.1.5. Infraestructura fisica, maquinariay equipos

La infraestructura de los establecimientos fue concebida con el fin de brindad un
ambiente comodo, con decoracion y disefios acorde al tipo de cafeteria-restaurante, ademas

cuentan con equipos y maquinarias adecuadas y acorde con las funciones que deberan cumplir.
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También, en cada sucursal se cuenta con equipos de computacion y sistemas
informaticos de control de restaurante, en los cuales se registran las 6rdenes, se imprimen los

pedidos en la cocina y se generan las cuentas de los clientes.

El restaurante cuenta con equipos industriales utilizados en el procesamiento de los
alimentos como freidoras, planchas, estufas, estaciones de trabajo con refrigeracion,
congeladores verticales y horizontales, los cuales estan construidos en acero inoxidable que
facilita el proceso de limpieza y desinfeccion, y estan conformadas por partes desmontables,
que agilizan la limpieza y evitan la acumulacion de suciedades, los recipientes son adecuados
para el almacenamiento de los alimentos y los utensilios son en materiales facilmente lavables
y que no migran hacia el alimento, no generan contaminacién, las mesas y los mesones son lisas
e impermeables y lavables; las tuberias y valvulas se encuentran en buen estado con esto se

minimiza el riesgo de accidentes de trabajo.

4.1.6. Limpieza e higiene del area de produccién

Las plantas de las sucursales de la cadena estan ubicadas en un area alejada de focos de
contaminacion, las paredes estan forradas en baldosin que facilita la limpieza y desinfeccion,
los techos no poseen cielo rasos o techos falsos que generen foco de proliferacion de plagas y
se encuentran pintados y en buen estado, los pisos son lisos, pero el material en el que se
encuentran construidos no es el adecuado para un area de procesamiento de alimentos, posee
areas necesarias de ventilacion para la evacuacion de vapores, pero éstas no se encuentran
protegidas con mallas que limiten el ingreso de insectos y roedores, las ldmparas para la
iluminacién del area de procesamiento son adecuadas ya que evita en caso de roturas para que

no se presenten accidentes ni contaminacion de los alimentos en los procesos de produccion.

4.1.7. Materias primas e insumos de Ay B

Es importante indicar que las materias primas son verificadas mediante una inspeccién
previa realizada en el momento de su recibo, en la cual se controla la fecha de elaborado del

producto y la fecha de vencimiento del mismo.
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Las condiciones de almacenamiento y conservacion se realizan segin las
especificaciones del proveedor con rotacion de los primeros en entrar primeros en salir y se
realizan unas planillas que facilitan el control de las existencias y las necesidades de los insumos

agotados.

Este control se efectlla semanalmente, y alin no se cuenta con un programa documentado

que facilite y capacite al personal en el manejo adecuado de las materias primas.

4.1.8. Matriz FODA

Como se dijo anteriormente, el Analisis FODA es una metodologia de estudio de la
situacion de una empresa o un proyecto, analizando sus caracteristicas internas (Debilidades y

Fortalezas) y su situacion externa (Amenazas y Oportunidades) en una matriz cuadrada.

A continuacion se muestra un breve analisis FODA realizado a la cadena Vaco y Vaca:
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Tabla 4.1 Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

Andlisis interno

Ubicacion.
Instalaciones.
Variedad de servicios.
Personal altamente
capacitado.

Sitio web posicionado.
El personal percibe un
salario acorde a lo
establecido por la ley.
Clima Laboral
Adecuado.
Infraestructura acorde
con el tipo de
restaurante.
Maquinaria y equipos
acorde con las funciones
que deben cumplir.

La cadena cuenta con un
sistema de control de
restaurante.

Alto Servicio en las
Areas de servicio al
cliente.

Retrasos en la preparacion
de alimentos.
Desmotivacion del personal.
Débil gestion administrativa.
Falta de publicidad.
Organigrama no
formalmente establecido.
Manual de funciones no
establecido.

Manual de descripcion de
puestos no documentados.
Manual de procesos no
documentados.

Reglamento interno no
documentado.

Los empleados no tienen
estudios en su campo.

Oportunidades

Amenazas

Anadlisis externo

Alimentos porcionados
para agilizar la entrega
del pedido.

Incrementar la cartera
de clientes de la cadena.
Efectuar campafia
publicitaria o de
marketing.

Proveedores incumplidos
en las entregas de los
productos.

Aumento de asaltos en los
negocios nocturnos de la
ciudad.

Pérdida de clientes
importantes.

Disminucion de los ingresos.

A través de esta matriz se puede establecer que la empresa se encuentra en un entorno

tanto de oportunidades como de amenazas, contando la cadena Vaco y Vaca con grandes
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ventajas externas que ayudan de manera indirecta a su crecimiento. También es esencial indicar
que las amenazas no dejan de ser un factor importante, por lo que se debe llevar un seguimiento
para que no puedan transformarse en factores predominantes para la cadena de cafeterias-

restaurantes.

Cabe mencionar que al no contar formalmente con un manual de funciones, un manual
de procesos y un reglamento interno, la cadena se encuentra sin una vision de crecimiento. Otros
factores que denotan debilidad en la empresa son la falta de estudios de parte de su personal y
la baja calidad en el servicio, lo que refleja falta de inversidn en la capacitacion y crecimiento

personal y profesional de los empleados.

En conclusion, la cadena se encuentra en una buena situacion tanto interna como
externamente y tiene varias posibilidades de mejorar y alcanzar un mejor nivel de calidad a fin
de reforzar sus fortalezas para aprovechar las oportunidades y a la vez defenderse de las

amenazas transformando sus debilidades en fortalezas.

4.1.9. Andlisis del cuestionario

A objeto de saber la satisfaccion percibida por los clientes en cuanto al servicio brindado
por la cadena de restaurantes-cafeterias Vaco y Vaca, se aplicd la encuesta a 242 personas que

asistieron a sus establecimientos y recibieron el servicio.

Cabe mencionar que el levantamiento de la informacion se realizé en un lapso de dos
semanas, en todas las sucursales de la cadena, y se solicit6 que la encuesta fuera llenada por una

Unica persona en cada mesa.

A continuacidn, los resultados de la encuesta se presentan de manera graficada,
presentando los porcentajes, y posterior se realiza una narrativa de los resultados para cada una
de las respuestas.

Pregunta 1. Género: a) Femenino () Masculino ()
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GENERO

Femenino
48%
Masculino
52%

Figura 4.1 Respuestas a pregunta 1 (Fuente: Elaboracion propia)

Anélisis: El 52% de los encuestados fueron hombres y el 48% mujeres, por lo que se
tratd de ser equitativos al momento de la aplicacion del instrumento. Esto no es indicativo de la
preferencia por género de los servicios de la cadena.

Pregunta 2. Edad:

a) Menos de 25 afios () b) De 26 a 35 afios () c) De 36 a 45 afios () d) De 46 afios 0 mas ()

EDAD

Menos de 25
afos

De 46 aios o 17%

mas
32%

De 26 a 35
afos
25%

De 36 a 45
afos
26%

Figura 4.2 Respuestas a pregunta 2 (Fuente: Elaboracion propia)
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Anélisis: El 32% de los encuestados estuvo comprendido por personas de 46 afios 0 mas,
y el 17% menores de 25 afos. Esto no es indicativo de la preferencia por edad de los servicios
de la cadena.

Pregunta 3. Usted con qué frecuencia visita alguno de los establecimientos de la cadena

cafeterfa-restaurante a la semana:

a) Primera vez () b) 1 a2 veces () c) 3 6 mas veces ()

USTED CON QUE FRECUENCIA VISITA
ALGUNO DE LOS ESTABLECIMIENTOS DE LA
CADENA CAFETERIA-RESTAURANTE A LA
SEMANA

3 6 mas veces
27%

1a2veces
48%

Primera vez
25%

Figura 4.3 Respuestas a pregunta 3 (Fuente: Elaboracion propia)

Analisis: El 48% de los encuestados acude al restaurante una o dos veces por semana,
el 27% de los encuestados lo visita 3 6 mas veces a la semana y un 25% lo visita por primera
vez. Lo que quiere decir que el 75% de los clientes que realizaron la encuesta son clientes
habituales que se encuentran constantemente evaluando el producto y servicio que se ofrece.
Por lo tanto, la informacion que estos clientes generen respecto a su satisfaccion son de vital

importancia para el crecimiento y mejoramiento de la calidad de la cadena.

Pregunta 4. ; Como has conocido el restaurante?
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¢COMO HAS CONOCIDO EL RESTAURANTE?

No lo recuerdo Otras formas

6% 9% Busqueda en
buscadores
11%

Recomendacio
n
17%

edes sociales
19%

Anuncio en
medios
9%

Articulo en

Actividad en blog
local 4%
25%

Figura 4.4 Respuestas a pregunta 4 (Fuente: Elaboracion propia)

Anélisis: El 25% de los encuestados se enter6 de Vaco y Vaca a través de actividades
en alguno de sus locales, el 19% a través de las redes sociales y el 17% por recomendacién boca

a boca de familiares o conocidos. Por lo que hay que reforzar esas tres formas de darse a conocer.
Pregunta 5. ¢ Cree usted que el espacio destinado para su atencion es el adecuado?

a)Si() b)No()

¢CREE USTED QUE EL ESPACIO DESTINADO
PARA SU ATENCION ES EL ADECUADO?

No
23%

Figura 4.5 Respuestas a pregunta 5 (Fuente: Elaboracion propia)
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Anélisis: El 77% de los clientes de la cadena Vaco y Vaca sefialan que el espacio
destinado para la zona del servicio es el adecuado. El 23% restante no les parece el adecuado,
principalmente a que cuando el establecimiento se encuentra lleno tienen algin inconveniente
para ubicarse en las mesas.

Pregunta 6. ¢ El ambiente y decoracidn se encuentran acorde al tipo y ubicacién del restaurante?

a)Si() b)No()

¢ELAMBIENTE Y DECORACION SE
ENCUENTRAN ACORDEAL TIPO 'Y
UBICACION DEL RESTAURANTE?

Figura 4.6 Respuestas a pregunta 6 (Fuente: Elaboracion propia)

Analisis: Para el 83% de los clientes de la cadena Vaco y Vaca, el ambiente y la
decoracion se encuentran acorde con el tipo y ubicacion de las sucursales, apenas un 17%

determinan que deberian cambiar un poco la decoracion.
Pregunta 7. Califique el orden y limpieza que usted observa en el restaurante:
a) Excelente () b) Bueno ()

c) Regular ()  d)Malo ()
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CALIFIQUE EL ORDENY LIMPIEZA QUE
USTED OBSERVA EN EL RESTAURANTE

Regular Malo
9% 2%

Excelente
41%

Bueno
48%

Figura 4.7 Respuestas a pregunta 7 (Fuente: Elaboracion propia)

Andlisis: El 89% de los clientes determinan que la limpieza y el orden de los
establecimientos se encuentra entre excelente y bueno, lo que sin dudas es una gran ventaja,
puesto que al ingresar a algun restaurante la presentacién es la primera impresion del cliente, y

ese primer momento es determinante para la aceptacion del lugar y su fijacion en los gustos.

Pregunta 8. Cree usted que la atencion recibida por parte del personal de servicio en cuanto a
cordialidad y amabilidad fue:

a) Excelente () b) Bueno ()

c) Regular ()  d)Malo ()
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CREE USTED QUE LAATENCION RECIBIDA
POR PARTE DEL PERSONAL DE SERVICIO EN
CUANTO A CORDIALIDAD Y AMABILIDAD FUE

Excelente
35%

Bueno
57%

Malo
Z%Regular

6%

Figura 4.8 Respuestas a pregunta 8 (Fuente: Elaboracion propia)

Andlisis: Indiscutiblemente que la cordialidad y amabilidad son cualidades
indispensables para quienes ofrecen un servicio, y segun la perspectiva de los clientes
encuestados, el servicio de Vaco y Vaca se encuentra en un 57% calificado como bueno y un
35% lo considera excelente, por lo que hay que mejorar algunos aspectos para subir este

porcentaje, a pesar que el 82% considera este punto de manera positiva.
Pregunta 9. La presentacion y desempefio del personal fue:
a) Excelente () b) Bueno ()

c) Regular ()  d)Malo ()
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LA PRESENTACION Y DESEMPENO DEL
PERSONAL FUE

Malo
3%

Regular
10%

Excelente
37%

Bueno
50%

Figura 4.9 Respuestas a pregunta 9 (Fuente: Elaboracion propia)

Anélisis: El conocimiento que el personal de servicio tenga sobre los platos, tal como
preparacion, ingredientes, entre otros es sumamente importante, ya que le permite sugeriry a la
vez aclarar dudas que los clientes puedan tener. Aqui, el 87% de los clientes califica este punto

entre excelente y bueno, apenas un 13% de los clientes no se encuentra conforme.
Pregunta 10. Cree usted que el servicio recibido en el restaurante califica como:
a) Eficiente () b) Eficaz ()

c¢) Dos anteriores () d) Todo lo contrario ()
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CREE USTED QUE EL SERVICIO RECIBIDO EN
EL RESTAURANTE CALIFICA COMO

Todo lo
contrario
5%

Dos anteriores
33%

Eficiente
28%

Eficaz
34%

Figura 4.10 Respuestas a pregunta 10 (Fuente: Elaboracion propia)

Anélisis: El servicio en teoria y llevado a la préctica, debe cumplir dos requisitos
fundamentales: ser eficiente y eficaz. Eficiente es cuando se realiza en un tiempo adecuado y
eficaz es que debe ser realizado sin errores y de manera correcta. Segun la perspectiva de los

clientes encuestados el 33% determina que cumple con los dos requisitos a la vez.
Pregunta 11. ;Cree usted que el restaurante-cafeteria ofrece variedad en sus platillos?

a)Si() Db)No()

¢(CREE USTED QUE EL RESTAURANTE-
CAFETERIA OFRECE VARIEDAD EN SUS

PLATILLOS?

Figura 4.11 Respuestas a pregunta 11 (Fuente: Elaboracion propia)
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Anélisis: El 92% de los clientes encuestados se encuentra de acuerdo con los platillos
que ofrece Vaco y Vaca en su mend, y sélo el 8% que no se encuentran conformes exponen que

se deberia incluir en el mend mas platos para nifios y snacks.
Pregunta 12. La cantidad, asi como la presentacion del platillo es:
a) Excelente () b) Bueno ()

c) Regular ()  d)Malo ()

LA CANTIDAD, ASI COMO LA PRESENTACION
DEL PLATILLO ES

Malo
Regular 19
6%

Excelente
42%

Bueno
51%

Figura 4.12 Respuestas a pregunta 12 (Fuente: Elaboracién propia)

Analisis: Los clientes se encuentran de acuerdo con la cantidad y la presentacion del

plato, el 93% lo califican como excelente y bueno.
Pregunta 13. El precio con relacion al producto / servicio fue:

a) Acorde (satisfactorio) ()  b) Alto (caro) () c) Bajo (barato) ()

58



EL PRECIO CON RELACION AL PRODUCTO/
SERVICIO FUE

Bajo (barato)
15%

Alto (caro)
14%

Acorde
(satisfactorio)
71%

Figura 4.13 Respuestas a pregunta 13 (Fuente: Elaboracion propia)

Andlisis: El 71% de los clientes calificaron la relacion precio — producto como acorde o
satisfactorio, lo que significa que el cliente se encuentra muy satisfecho tanto con el precio y el

producto recibido en Vaco y Vaca.
Pregunta 14. ;En comparacién con otras alternativas de restaurantes, el servicio al cliente es?
a) Excelente () b) Bueno ()

c) Regular ()  d)Malo ()
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¢EN COMPARACION CON OTRAS
ALTERNATIVAS DE RESTAURANTES, EL
SERVICIO AL CLIENTE ES?

Regular
9% Malo
2%

Bueno
51%

Excelente
38%

Figura 4.14 Respuestas a pregunta 14 (Fuente: Elaboracion propia)

Anélisis: EI 51% de los clientes encuestados considera bueno el servicio al cliente de la
cadena Vaco y Vaca en comparacion con otras alternativas similares, y el 38% excelente, lo que
demuestra que en estos momentos el 89% considera que se tiene un servicio por encima de otros

establecimientos.
Pregunta 15. ;En comparacion con otras alternativas de restaurantes, el producto ofrecido es?
a) Excelente () b) Bueno ()

c) Regular ()  d)Malo ()
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¢EN COMPARACION CON OTRAS
ALTERNATIVAS DE RESTAURANTES, EL
PRODUCTO OFRECIDO ES?

Regular
13%

Bueno

47% Malo

1%

Excelente
39%

Figura 4.15 Respuestas a pregunta 15 (Fuente: Elaboracion propia)

Pregunta 16. ;Recomendaria el restaurante VVaco y Vaca a sus familiares y conocidos?

¢RECOMENDARIA EL RESTAURANTE VACO Y
VACAA SUS FAMILIARES Y CONOCIDOS?

Figura 4.16 Respuestas a pregunta 16 (Fuente: Elaboracion propia)

Anélisis: EI 39% de los clientes considera excelente el producto ofrecido por la cadena
Vaco y Vaca, y el 47% como bueno, en comparacion con otras alternativas. Lo que significa
una gran ventaja competitiva, ese 86% de valoracion positiva.
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Anélisis: Con este resultado del 98% de recomendacion se demuestra que la cadena
Vaco y Vaca posee una muy buena imagen, pero siempre esa imagen es el punto del servicio
donde la organizacion, si no lo controla puede llegar a perder estabilidad.
Pregunta 17. ;El sitio web de la cadena posee un disefio apropiado (colores, estilo)?
a)Si() b)No()

¢ELSITIO WEB DE LA CADENA POSEE UN
DISENO APROPIADO (COLORES, ESTILO)?

Figura 4.17 Respuestas a pregunta 17 (Fuente: Elaboracion propia)

Anélisis: Este 95% de aprobacién del estilo del sitio web significa que es un érea de
fortaleza y que debe ser consolidada, para no descuidar su aceptacion.

Pregunta 18. ;La navegacion del sitio web es facil y clara?

a)Si() b)No()
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¢LANAVEGACION DEL SITIO WEB ES FACILY
CLARA?

No
3%

Figura 4.18 Respuestas a pregunta 18 (Fuente: Elaboracion propia)

Anélisis: El 97% de los clientes encuestados considera que la navegacion del sitio web
es facil y clara, por lo tanto es otro punto a favor que debe ser mantenido y consolidado en el

tiempo.
Pregunta 19. ;El sitio web provee un buen feedback con los usuarios?

a)Si() b)No()

¢ELSITIO WEB PROVEE UN BUEN FEEDBACK
CON LOS USUARIOS?

No
13%

Figura 4.19 Respuestas a pregunta 19 (Fuente: Elaboracion propia)
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Anélisis: Se considera que ese 87% de los clientes consultados referente al feedback con
el sitio web, merece ser tomado en cuenta, para realizar algunas otras estrategias de feedback o

comunicacion entre el cliente (usuario del sitio) y el mismo sitio.
Pregunta 20. ;El sitio web de la cadena esta conectado correctamente con sus redes sociales?

a)Si() Db)No()

¢ELSITIO WEB DE LA CADENAESTA
CONECTADO CORRECTAMENTE CON SUS
REDES SOCIALES?

Figura 4.20 Respuestas a pregunta 20 (Fuente: Elaboracion propia)

Andlisis: Aqui no tanto importa el 83% que considera que el sitio web esta relacionado
con sus redes sociales, sino que hay que estar conscientes del 17% que considera que no lo esta,
por lo tanto hay que ponerle atencion a este detalle para mantener o mejorar esa interaccion con

el social web.

4.1.10. Analisis de Marketing

En el analisis BPM de la cadena VVaco y Vaca un factor clave serd el plan de marketing,
que debe involucrar un conjunto de actividades que permitan acercar la marca o el producto y/o
servicio a los potenciales clientes. Dentro de estas actividades se encuentran:
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Sitio Web Corporativo: es un sitio que debe contener toda la informacion corporativa de
la empresa y se debe detallar la informacion de la cadena, los servicios que posee, junto con una
plataforma para consultas y generar contacto con los clientes que la visiten. El sitio web actual
posee una estructura bastante dindmica, aungque algunas paginas demoran al cargar, por lo que

se requiere hacer una reingenieria al respecto.

Desarrollo de publicidad: se debe tener mas material para presentar, a través de texto e
imagenes, a Vaco y Vaca con las ventajas y beneficios de sus servicios. Este material se puede
entregar en eventos / actividades relacionados al area gastrondmica y en cualquier otro evento
de la ciudad de Quito.

Participacion en eventos / ferias / charlas: A través de Stands promocionales, siendo el
objetivo el dar a conocer la cadena a quienes no la conocen todavia, como por ejemplo talleres,

conferencias, etc.

Relacionamiento: hay que realizar reuniones (almuerzo y/o cenas) para fortalecer el
vinculo con personas claves / tomadores de decision de empresas objetivo, e incluso con factores

sociales, politicos y de otras areas importantes en la ciudad y el pais.

Segmentacién y Pablico Objetivo: La segmentacion de un mercado es el proceso por el
que se divide éste en grupos mas pequefios con caracteristicas comunes para poder aplicar a
cada uno de ellos las estrategias de marketing mas adecuadas.

Entonces, para definir estos grupos o segmentos, se definen primero las variables de
segmentacion, luego se aplicaran diferentes métodos de segmentacion en funcion de dichas
variables que daran como resultado los segmentos de mercado buscados. Estos segmentos deben
cumplir dos condiciones: los elementos dentro de cada segmento deben ser homogéneos entre

si y los segmentos deben ser heterogéneos.

Es importante mencionar que este proceso de segmentacién del mercado, permite
realizar un perfil de los individuos de cada segmento Y facilita la valoracion de los mismos para
una posterior eleccion de los mas adecuados para la cadena y en la eleccion de estos segmentos
la empresa podra adoptar estrategias distintas segun el grado de diferenciacion de sus planes de

marketing en relacién a los segmentos elegidos.
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Creacidn de segmentos: En este primer paso, se definen las variables de segmentacion y

sus posibles valores:

1) Variables geograficas: se divide en primer lugar a los clientes por su lugar de
residencia: Quito, Resto de Ecuador, Extranjero.

2) Variables demogréficas: Edad: 18-30, 31-50, 51-65, més de 65.

3) Sexo: Indiferente.

4) Situacion familiar: soltero/a sin hijos, soltero/a con hijos, en pareja con hijos, en
pareja sin hijos.

5) Situacién laboral: desocupado/a, ocupado/a, jubilado/a.

6) Nivel de estudios: Indiferente.

7) Nivel de ingresos: Alto, Medio-Alto, Medio y Medio-Bajo.

8) Variables relacionadas con visita turistica: Dias de estancia: menos de un dia, 1-5
dias, mas de 5 dias. Contratacion o no de paquete turistico Medio de transporte: carro,
avion. Motivacion de la visita: Ocio, Visita familiar, Trabajo, estudios

Segmentos:

Residentes en Quito con hijos y nivel de ingresos medio-alto: El hecho de residir en
Quito va a determinar en gran medida los servicios de restauracion que se les pueda ofrecer.
Van a valorar la cocina quitefia, pero el hecho de que puedan repetir y convertirse en clientes
habituales puede hacer necesario una variedad en la oferta que favorezca esta repeticion. Al
mismo tiempo, son mas sensibles al precio que un turista. Sera necesario un nivel de ingresos
medio-alto para poder acceder a los servicios ofrecidos. El hecho de tener hijos va a favorecer
la celebracion de eventos como bautizos, comuniones o comidas familiares en cumpleafios. Los

hijos si son pequefios, necesitan una oferta especial adecuada a sus necesidades.

Residentes en Quito sin hijos y nivel de ingresos medio: El hecho de residir en Quito va
a determinar en gran medida los servicios de restauracion que se les pueda ofrecer. Van a valorar
la cocina quitefa, pero el hecho de que puedan repetir y convertirse en clientes habituales puede
hacer necesario una variedad en la oferta que favorezca esta repeticion. Al mismo tiempo, van
a ser mas sensibles al precio que un turista. Con un nivel de ingresos medio podran acceder a

los servicios ofrecidos, un nivel de ingresos menor gque en el segmento anterior. Personas sin
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hijos son mas proclives a salir a tomarse un café, cenar o comer con mayor frecuencia, sobre

todo en fines de semana.

Residentes en Ecuador sin paquete turistico y estancia de menos de un dia por motivos
de ocio o visita familiar: Los residentes en Ecuador pueden tener mayor interés en probar cocina

quitefia. Son menos sensibles al precio que los residentes.

Residentes en Ecuador sin paquete turistico y estancia de més de un dia por motivos de
ocio o visita familiar: De nuevo, al ser residentes en Ecuador pueden tener mayor interés en
probar cocina quitefia. Al ser su estancia de mas de un dia, pueden repetir, por lo que es
conveniente ofrecer una variedad suficiente para fomentarlo. También son menos sensibles al
precio que los residentes, pero mas que en estancias mas cortas, al tener que dividir su gasto en

mas dias.

Residentes en el extranjero sin paquete turistico por motivos de ocio o visita familiar:
los residentes en el extranjero son favorables a probar cualquier plato de la gastronomia
ecuatoriana y no sélo quitefia. Sus visitas suelen ser de varios dias por lo que son susceptibles
de repeticion. Este hecho hace que aparte de ofrecer comida ecuatoriana sea positivo ofrecer
otro tipo de comida estandar para estancias mas largas. Por ejemplo, comida que pueda
conseguirse en cualquier lugar del mundo como hamburguesas, carne o pescado. Son menos
sensibles al precio que residentes y visitantes ecuatorianos, aunque esta caracteristica varia
mucho de una nacionalidad a otra. La mayoria habla un idioma extranjero, por lo que es
necesario atenderles en un idioma que entiendan. Hablando inglés, se llega a la mayoria de ellos.
Turistas extranjeros suelen tener horarios de comida y cena diferentes a los ecuatorianos.

Valoran muy positivamente poder seguir con sus costumbres durante su estancia.

Turistas con paquete turistico: Estos turistas ya vienen con sus comidas contratadas
desde origen. No obstante, es posible negociar con los operadores para ofrecerles a ellos los
servicios de restauraciéon. En este caso es muy importante respetar los horarios y la calidad

contratada.

Turistas por motivos de trabajo: Suelen tener estancias cortas y muchas veces sus
necesidades son recibir un servicio rapido o en un horario diferente al convencional. Se incluye

en este segmento viajes de negocios, asistentes a ferias y asistentes a congresos. Todos ellos en
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crecimiento en los ltimos afos. Importante destacar que son menos sensibles al precio bien por
su nivel de ingresos, bien porque el pagador es diferente al consumidor. Valoran mas la rapidez

en el servicio y la calidad.

Turistas extranjeros por motivos de estudio: Estancias muy largas de al menos 5 meses,
pero con un nivel de gasto menor que el de otros turistas. Valoran muy positivamente tanto la
comida quitefia como la ecuatoriana en general y tienen posibilidad de repeticion. Su propension

a salidas de ocio es mayor que en otros segmentos, pero a precios bajos por su nivel de ingresos.

Seria recomendable establecer politicas de marketing especificas para los segmentos que
se seleccionen, que serian los que podrian suavizar la alta estacionalidad del sector. En la misma
linea se puede analizar el sector de estudiantes extranjeros, ya que se va a comportar como un

residente durante su estancia.

Por otro lado, el volumen de ingresos que representan los viajes de trabajo y viajeros con
paquete turistico hace también muy recomendable establecer politicas de marketing especificas

siempre y cuando estén en concordancia con las anteriores.

4.2. Induccion a la aplicacién de planes de mejoramiento de calidad.

4.2.1. Acciones iniciales

De acuerdo a lo establecido en el diagnostico, la observacion y el analisis de

cuestionario, se proponen las siguientes acciones:

- Asignar funciones y areas de trabajo especificas a los empleados. EI compafierismo y
la jovialidad en el trabajo son importantes para fomentar el trabajo en equipo, sin dejar a un lado
la seriedad y disciplina al realizar las actividades. El cliente debe ser la prioridad en todo
momento; el comportamiento y respuesta de los empleados siempre debe ser cordial, aun cuando

no exista cooperacién por parte de los clientes.

- Elaborar y/o revisar para adaptar el desarrollo organizacional de la cadena abarcando
la mision, vision, filosofia, valores y politicas. En la mision se expresa la razon de ser de la
empresa; lo que pretender hacer y para quién. La vision es el como quiere ser la empresa en el

futuro; los deseos de crecimiento y desarrollo del empresario. La filosofia es un mantra; una
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frase o pensamiento claro y preciso que define la forma de ser y actuar de la empresa. Los
valores se componen de los principios y convicciones caracteristicos de la empresa como
ente social y economico; la personalidad y compromiso que se quiere proyectar. Las
politicas son guias de accion flexibles orientadas a la toma de decisiones; pautas

establecidas por el director de la empresa en funcién de sus recursos para alcanzar la vision.

- Continuar el fortalecimiento de la imagen de la cadena manteniendo uniformados a los
meseros y recepcionistas con camisas que porten el logotipo de la cadena Vaco y Vaca,

procurando que vistan siempre con zapato formal.

- Determinar, disefiar, imprimir y enmicar el mend formal del restaurante tipo carta con
colores ejecutivos y representativos de la empresa a tamario carta para que las recepcionistas y

los meseros lo muestren a los clientes reales y potenciales

- Incorporar el servicio de bar a las sucursales, ofreciendo en los primeros meses bebidas
como: cerveza, tequila, vodka y whisky. Ampliar el horario de atencién los dias viernes para

estimular la venta de los nuevos productos.

- Implementar medios de pago alternativos a las tarjetas de crédito, débito y/o efectivo,

y seguir con la idea de los vacoins.

- Disponer de los recursos tecnoldgicos audiovisuales adecuadamente; poner musica a

un volumen considerable y sintonizar la television en canales que le agraden a los clientes.

- Encomendar a los recepcionistas, el invitar a los transelntes a pasar a las
sucursales ofreciendo amablemente el periodico del dia e informando la parte mas importante

del men.

- Contratar personal para realizar pequefios eventos de musica en vivo todos los
viernes o fines de semana para aprovechar el espacio y la iluminacién que mas le ha gustado a

los clientes como parte de la ambientacién de las sucursales.

- Si lo que se requiere es conquistar clientes asiduos, que asistan de 2 a 5 veces por
semana a comer y esparcirse, debe mantener y mejorar el formato que se manejo desde el inicio

y las promociones que tanto les ha gustado a ese tipo de clientes.
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- Ningun cliente debe esperar més de 15 segundos en la puerta sin que un miembro del
personal se le acerque y salude sonriendo. Si es un cliente habitual, debe saludarse utilizando su
apellido o nombre completo; nunca sélo su nombre. Quien reciba al cliente, le acompafiara a su
mesa aunque no le corresponda esa zona de servicio. Los clientes nunca deberan llegar solos a

SUS mesas.

- Mientras el cliente realiza el consumo, el mesero que atienda la mesa deberd acercarse
a intervalos de por lo menos diez minutos para preguntar si todo esta bien, si necesita algo mas,

si tiene alguna sugerencia, etc.

- La cuenta se entregara en un plazo no mayor de dos minutos después de que el cliente
la haya pedido y al entregarla, el mesero deberd preguntar si todo ha estado bien, si le(s)
ha gustado la comida, si tiene alguna sugerencia. Si un cliente decide revisar la cuenta, el mesero

se alejard inmediatamente de la mesa.

Cabe mencionar que el éxito o fracaso de las empresas depende de su capacidad para
identificar los factores que son importantes para los clientes, para vigilar que la empresa
funcione como se ha planeado y para resolver problemas al menor costo posible. Entonces, el
reconocer los factores que influyen en las expectativas de los clientes, puede generar una
ventaja muy clara en los mercados competitivos y globalizados actuales, donde existen gran
cantidad de servicios atractivos en diversas escalas de precios y para clientes cada vez mas
preparados y con mayores exigencias.

La satisfaccion de las expectativas y necesidades de los clientes o comensales
constituyen las bases para lograr una correcta implementacion de un sistema de mejora
continua de cualquier empresa. La excelencia en el servicio, sdlo es posible cuando se conocen,

se satisfacen y se superan las expectativas del cliente.

Por lo que el descuido del concepto de calidad en el servicio al cliente en épocas
de rapida evolucion como ésta, hace que el riesgo de perder mercado sea permanente, por eso
la satisfaccion de las demandas del cliente y la mejora continua deben ser pilares de

cualquier plan para obtener ventajas competitivas sostenibles.

Finalmente, el presente trabajo de investigacidén expone explicitamente ala calidad

en el servicio como estrategia vital y elemento fundamental de apoyo y soporte para que los
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pequefios empresarios restauranteros de Ecuador obtengan mayores alternativas para enfrentar
la competencia que implica la globalizacion de la economia y le permitan mantener e

incrementar su posicién competitiva en el mercado.

4.2.2. Plan de mejoramiento del servicio de atencion al cliente

Segln Alvarado (2004), una Estrategia es

“El patrén o plan que integra las principales metas y politicas de una
organizacion y, a la vez, establece la secuencia coherente de las acciones
a realizar. Una estrategia adecuadamente formulada ayuda a poner
orden y asignar, con base en sus atributos como en sus deficiencias
internas, los recursos de una organizacion, con el fin de lograr una
situacion viable y original, asi como anticipar los posibles cambios en el
entorno y las acciones imprevistas de las empresas competidoras”. (p.26)

Entonces, una estrategia es un curso de accion general que consiste en la combinacion
mas apropiada de los recursos con que cuenta una empresa o institucion para alcanzarla,
mediante la definicion de unos objetivos establecidos. Por lo que hay diferentes tipos de

estrategias, dependiendo de las necesidades de la organizacion.

Ahora bien, la excelencia en el servicio es rentable y conduce a un mejor futuro para la
organizacion, ya que cuando el servicio es malo todos pierden: los clientes, los empleados, los

proveedores, los administradores y los propietarios.

Al seguir de manera adecuada todo el concepto para un servicio extraordinario y
realizando un trabajo conjunto con sus empleados, la organizacion creceréa de forma espontanea,
debido a que cuando un cliente encuentra lo que quiere y mas, responderd de manera positiva,
regresando e incluso trayendo mas personas, lo que representa, mayores ventas, mayores

utilidades y mayores recompensas para los trabajadores.

Ademas, se debe tomar en cuenta que el mejoramiento no tiene finalizacion o limite,
sino que es un proceso constante que va generandose dia tras dia con un trabajo en equipo para

que la organizacion pueda crecer y mantener ese crecimiento en el tiempo.
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Leonard Berry, citado por Aragon, Gosebruch y Toledo (2012) indica o referencia tres
puntos fundamentales para lograr un servicio extraordinario determinados de la siguiente

manera (ver Figura 4.20):

Sistema de
informacion
sobre calidad
en el servicio

El liderazgo Estrategias de
en el servicio servicio

Un servicio
Extraordinario

Figura 4.20 Puntos fundamentales para un servicio extraordinario (Fuente: Aragon,
Gosebruch y Toledo, 2012, p. 68)

Y estos mismos autores (Aragon et al., 2012) establecen que la clave se encuentra en

determinar estrategias de servicio valiéndose de los recursos tales como:

e Estrategias de servicio por medio de la estructura organizacional
e Estrategias de servicio por medio de la tecnologia

e Estrategias de servicio por medio de los empleados.

4.2.3. Desarrollo de las estrategias propuestas

A continuacion, se proponen las siguientes estrategias, para tratar de lograr la excelencia
en el servicio al cliente de la cadena de restaurantes y cafeterias VVaco y Vaca:
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Estrategia 1 - Planificacion estratégica: es un proceso que permitira ir de la situacion
actual a una situacion futura mejor o deseada, ya que ademas de una herramienta de analisis,
permite la reflexion y la toma de decisiones acerca de la situacion actual y sobretodo acerca del

camino que se desea seguir en el futuro por la cadena.

Se propone desarrollar una planificacion estratégica de la cadena Vaco y Vaca que
incluya la evaluacion, el andlisis y la definicion de las estrategias a seguir por parte de la misma,

estimandose un tiempo de por lo menos cuatro semanas para eso.

Estrategia 2 - Sistema de evaluacion de sugerencias después del servicio: Vaco y
Vaca ofrece sus productos y servicios a los clientes, pero sélo éstos pueden determinar la calidad
del servicio que estan percibiendo en los establecimientos asociados a la cadena, entonces es
necesario contar con informacion después de cada servicio para ayudar a mejorar lo que se esta

haciendo bien y a corregir los posibles errores o fallas.

Se propone colocar dos buzones de evaluacion o sugerencias, uno en la puerta principal
de las sucursales y entregar a los clientes unas tarjetas de evaluacion/sugerencias al entregar la
cuenta. Entonces, el mesero debe solicitar al cliente el favor de evaluar la calidad del servicio y
depositar la tarjeta en el buzon cuando salga del establecimiento respectivo. Y el otro buzdn
virtual en el sitio web de la cadena, y se podra interactuar con ese buzén colocando una clave o
namero en la factura entregada, para ser usado s6lo una vez. Estos procedimientos de evaluacion

seran medidos y evaluados cada cierto tiempo, a fin de ir obteniendo resultados.

Estrategia 3 - Buzdn de sugerencias para el personal: Se implementara un buzén de
sugerencias para el personal, el cual estara ubicado cerca del area de las cajas y al lado del
mismo se dejaran pequefias papeletas en blanco y un lapicero. Todo esto se propone ya que
indiscutiblemente hay problemas y situaciones del dia a dia que Unicamente el personal de la
cadena conoce, pero generalmente no se atreven a expresarlo libremente y hacerlo por escrito

podria ser mas cémodo para ellos.

Estrategia 4 - Reuniones periodicas: En una cadena de restaurantes, asi como en todas
las organizaciones, debe existir una comunicacion efectiva entre todos los integrantes, ya que

todos deben ser parte no s6lo de los problemas sino también de las soluciones.
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Por lo tanto, es indispensable que el ultimo dia de cada mes (o un dia acordado
previamente) se reuna todo el personal para evaluar el desempefio de la calidad del servicio,

buscar soluciones para los problemas existentes y celebrar los éxitos y mejoras.

Estas reuniones de personal para evaluar el desempefio son una buena forma de medir
los avances en el proceso de mejoramiento de la cadena y se sugiere llevar una agenda de
reuniones que incluya los siguientes puntos: Fecha, Hora, Responsable, Participantes, Temas a

tratarse y Conclusiones.

Estrategia 5 - Realizar manuales (de procesos y de funciones del personal): hay que
indicar que para hacer un adecuado diagrama de procesos, se deben definir las areas y las
acciones que en cada una de ellas se realiza, o sea, se deben identificar clientes 0 segmentos de
clientes y sus necesidades (satisfaccion de necesidades y expectativas de comensales o clientes),
definir servicios y productos (conocer los clientes, identificando qué productos y servicios se
les esté ofreciendo) y desarrollar el mapa de procesos (procesos estratégicos, procesos clave y

procesos de soporte).

Ademas, toda empresa tiene una gran variedad de cargos y cada uno de ellos ofrece un
grado de dificultad o complejidad diferente, por lo tanto, es necesario elaborar un manual de

funciones que permita a la empresa funcionar de forma adecuada, al seguirlos.

Estos manuales de funciones son importantes, ya que permiten definir la estructura de la
empresa, los cargos que la componen, asi como funciones, responsabilidades, requisitos y

relaciones jerarquicas.

Estos instrumentos facilitan la ubicacién y orientacion del personal, ademas de que

permite establecer delimitaciones en las funciones y responsabilidades de cada cargo.

Se propone que para desarrollar un manual de funciones se tomen en cuenta los

siguientes aspectos:

e Definir estructura organizacional de la cadena.
e Definir la denominacién y cantidad de cargos que conformaran la estructura.

e Asignar a cada cargo las funciones que le corresponden.
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e Establecer los requisitos (estudios, experiencia, perfil) necesarios para
desempefiar las funciones de cada cargo.
e Establecer las relaciones jerarquicas entre los diferentes cargos.

e Aprobar y divulgar el manual en la cadena.

Estrategia 6 — Fan Page o grupo en Facebook: En la actualidad el Internet y las redes
sociales constituyen herramientas muy Utiles en los negocios, puesto que través de ellos, se

puede hacer publicidad, interactuar con los clientes, informar promociones, realizar sorteos, etc.

Entonces, se propone hacer uso de las redes sociales gratuitas que se encuentran en
internet, tales como Facebook, a través de la cual se podria tener una lista de clientes o
comensales que gustan de la cadena y sus servicios, asi como ser un sitio para informar de

promociones, eventos y novedades.

Para la creacion de una cuenta y configurar un grupo o una pagina de Facebook se estima
un tiempo de una semana, con actualizaciones cada dos semanas y se debe revisar el perfil por

lo menos una vez al dia.

Posteriormente se puede pensar en aumentar el social net de la marca de la cadena hacia
otras redes sociales, tales como Twitter o Instagram, para llenar el vacio en diferentes segmentos

de la parte clientelar.

Estrategia 7 - Plan de capacitacion para el personal: efectivamente para prestar un
servicio extraordinario es necesario poner a trabajar las destrezas y los conocimientos a favor
de los clientes 0 comensales, sobre todo porque existe una relacion estrecha entre la capacidad

de los empleados para desempefiar su funcion eficazmente, y su voluntad para hacerlo.

Esta propuesta de plan de capacitacion de la cadena Vaco y Vaca pretende preparar a
todos y cada uno de los integrantes de la cadena para que desarrollen habilidades y destrezas
que les permitan realizar su trabajo de una mejor manera o reforzar esos conocimientos y

destrezas.

Estrategia 8 — Optimizar el porcentaje de ocupacion de los establecimientos: se trata
de determinar la capacidad productiva de cada sucursal de la cadena, la cual depende del nimero
de horas que esté disponible el servicio y el tiempo en que, por término medio, se completa el
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mismo desde que se le da la bienvenida al cliente hasta que se va del local respectivo. Entonces,
el célculo de la capacidad productiva maxima se realiza con la formula indicada en el Marco
Tedrico (Capacidad productiva maxima en comensales (CPMC) = (CE x tiempo total del
servicio) / Tiempo del ciclo del servicio), en la cual el tiempo del ciclo del servicio es el nimero
de horas que, por ejemplo, se tienen para desayuno, almuerzo, cena, etc. Habria que hacer este
calculo y estudio correspondiente por cada sucursal.

Estrategia 9 — Disefiar un grupo de Indicadores de Gestion (entre ellos el Ticket
Medio): Al comprender la vision de la empresa es posible determinar los objetivos que hay que
cumplir para lograr la(s) estrategia(s) y convertirlos en indicadores (KPIs, Key Performance
Indicators, Indicadores de Rendimiento). Por lo tanto, es importante que los indicadores no
controlen la actividad pasada solamente, sino que deben reflejar los resultados de los objetivos,
aunque también deberan informar sobre el avance para alcanzar dichos objetivos. Entonces,
una mezcla balanceada entre indicadores de resultados e indicadores de actuacion es lo que
permitird comunicar la forma de conseguir resultados y, al mismo tiempo, el camino para

lograrlos.

Otros aspectos que hay que resaltar son si los KPIs seran para procesos on line o
procesos offline, ademéas del nimero de indicadores que deberan formar parte del escenario
principal, y segin Kaplan y Norton, citados por Coello (2014) “un nimero adecuado para esta
labor es de 7 indicadores por perspectiva y si son menos, mejor” (p.39).

Por otra parte, el ticket medio es un KP1 esencial en la analitica de un modelo de negocio
basado en e-commerce, y que no es mas que el resultado de dividir el total de ventas realizadas
por el nimero de pedidos, es decir, el valor promedio de lo que se gastan los clientes cada vez
gue compran en una tienda online. Google Analytics lo muestra como “valor medio de pedido”:
Es importante mencionar que este KPI se comprueba que es mas beneficioso aumentar el ticket
medio de los clientes que invertir en clientes nuevos. Es primordial tomar en cuenta este

indicador si hay ventas o se planifican ventas on line en Vaco y Vaca.

Estrategia 10 — Personalizacion: Actualmente, lo que los clientes buscan es

personalizacion, es decir, productos o servicios hechos a medida. No quieren el mismo producto
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0 servicio para todos, sino que buscan sentirse especiales a traves de alimentos y bebidas hechas

a su gusto.

Entonces, si antes a los clientes se les podia atraer por la calidad de la comida y la
limpieza del lugar, hoy muchos clientes buscan un conocimiento sobre sus gustos y
personalizacion y para que se pueda lograr hay que escucharlos, conocerlos y sorprenderlos. Por
lo tanto hay que intentar obtener datos de los clientes, ya sea a través de las tecnologias como
CRM, TPV, motores de reserva, etc. como observacion y comunicacion. Entendiendo que no se

trata de tener mas productos en la carta sino menos, pero personalizables.

Estrategia 11 — Propuesta de gastronomia saludable: Se propone buscar algunas
alternativas saludables e introducir algunos nuevos platos mas sanos en la carta. No se requiere
cambiar toda la carta, sino dar nuevas alternativas a los clientes. Por ejemplo, usar producto
fresco y no ultra procesado (Real Fooder). Ademas, se recomienda indicar en las redes sociales,
sitio web y blog de qué manera se respeta el medio ambiente y como se ayuda a la comunidad

a ser mas feliz.

Estrategia 12 — Otras ideas brillantes: Otras ideas que pueden evaluarse y que se estan
usando en el mundo gastrondmico mundial actualmente son: usar imagenes espectaculares,
ofrecer Wi-Fi gratuito, ofrecer MUsica en Vivo, ser activo en las Redes Sociales, no descartar el
Email Marketing, ofrecer ofertas de regalos de cumpleafios via e-mail, ofrecer Cata de Vinos,
organizar Clases de Cocina, ser atento con los clientes habituales, compartir algunas recetas en

un libro, ofrecer tarjetas de regalo. El limite es la imaginacion.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Definitivamente el emprender o el mantener un negocio de comida exitoso en Quito se
ha convertido en un gran desafio debido a la cantidad de empresas restauranteras que existen en
toda la zona geografica y esa competencia incluye restaurantes de servicio completo,
autoservicio, comida para llevar, de servicio limitado, servicios de preparacion de alimentos

para empresas e instituciones y servicios de preparacion para ocasiones especiales.

Cabe destacar que los restaurantes o cadenas de restaurantes estilo Vaco y Vaca son
negocios altamente redituables, pero dificiles de gestionar ya que su actividad contiene un lado
tangible que consiste en la preparacion de alimentos y una parte intangible conformada por la

atencion al cliente, la calidad del servicio, la limpieza y la ambientacion del lugar.

En este orden de ideas, es importantes sefialar que el platillo méas suculento puede ser
arruinado por un mal servicio, por lo que la industria restaurantera reconoce que se obtienen
ventajas competitivas mediante un servicio de calidad, convirtiéndose en una estrategia para

diferenciar una empresa de sus competidores.

Por lo tanto, las formas de atender al cliente se apoyan de los recursos de la organizacion,
las estrategias usadas, el comportamiento de sus empleados y la variedad en el mend. Y se
entiende que la atencion debe estar centrada en el cliente; en como satisfacerlo y fidelizarlo o

retenerlo: lo mas importante es fortalecer el contacto directo entre la organizacién y sus clientes.

Asi, la percepcion de los clientes de las dimensiones del servicio, permite saber lo que
se piensa de la empresa y si esta proyectando una imagen de calidad, y el conocimiento de las
expectativas y percepciones de los clientes, son utiles para transformar servicios y considerar

los recursos para brindar lo prometido.

Por lo que, al conocer, desarrollar e implantar estandares de calidad en el servicio, las

organizaciones gastrondémicas controlan los encuentros satisfactorios entre cliente y
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organizacion y asi disponen de pardmetros o puntos de referencia para modificar el servicio que

se otorga.

Ahora bien, de acuerdo con los resultados obtenidos en la investigacion, el nivel de
satisfaccion de los clientes de la cadena de restaurantes-cafeterias Vaco y Vaca es de bastante
complacencia; ya que la mayoria de los items examinados en el instrumento de medicion
resultaron positivos, por lo que puede asegurarse que el desempefio percibido excedié las

expectativas esperadas.

Al respecto, Morales y Hernandez (2004), sefialan que la satisfaccion se basa en la
percepcion y expectativas de los clientes, lo que es importante para conocer que necesitan los
usuarios y los consumidores. No obstante, hay que tener en cuenta que esta medida es la méas
compleja de todas, ya que las personas pueden dar distinta importancia a diferentes atributos del
producto o servicio y es dificil medir las expectativas cuando los propios comensales, uaurios o
consumidores a veces, no las conocen de antemano, sobre todo cuando estan ante un producto

0 servicio de compra 0 uso poco frecuente.

Por otro lado, hay que sefialar que las empresas pueden construir relaciones con los
clientes a muchos niveles dependiendo de la naturaleza del mercado meta y de acuerdo a los
resultados de la aplicacion del cuestionario la cadena Vaco y Vaca posee un nivel de calidad
alto, y se muestra confianza de fidelidad de sus clientes.

En estos resultados se observan valores de satisfaccion altos, lo cual refleja una situacion
aceptable. No obstante, este nivel resulta insuficiente e insatisfactorio si se pretende ofrecer a

los clientes un servicio extraordinario.

Ademas, de la investigacion se concluyo el personal se desempefia en base a la practica
y la transmision de conocimientos de uno a otros, lo cual algunas veces no permite la generacion

de productos y servicios de calidad, y la mayoria de las veces no es culpa tampoco del personal.

Finalmente, se sugiere, como parte del proceso de mejora, la formacion de aspectos
evaluativos de los resultados de la atencidn al cliente que promueva el incremento de clientes
en el restaurante, por ejemplo, con la creacion de indicadores de gestion, la ejecucion de ideas

brillantes adicionales, la mejora del marketing digital de la organizacién y su social media, la
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implementacion de buzones fisicos y digitales de sugerencias, la capacitacion y mejora del

personal, entre otros.

5.2. Recomendaciones

Estos resultados de estudio seran entregados a la gerencia de la cadena VVaco y Vaca, con
el objeto de que puedan observar sus fortalezas y debilidades y a partir de este diagndstico
situacional, iniciar una fase de asesorias especificas para lograr la adecuacion de un sistema de
gestion de la calidad en el establecimiento, a través de la implementacion de todas o algunas de

las estrategias sugeridas.

Cabe mencionar que si bien este estudio se enfocd en un caso especifico (cadena Vaco
y Vaca), la metodologia empleada puede usarse en otras empresas similares, lo cual es un aporte

desde el punto de vista cientifico y técnico.
Otras recomendaciones méas puntuales serian:

a) Prestarle méas atencién en la empatia del servicio; es decir, procurar un trato mas
personalizado con el cliente, para asi responder las necesidades de ellos y hacerles sentir
especial, sobre todo para garantizar su fidelizacion, Aqui se sugiere aplicar o usar mas las

ventajas que las redes sociales y los correos electrénicos proveen en ese sentido.

b) En lo referente a la fiabilidad del servicio, se debe hacer hincapié en la puntualidad,
es decir, cuanto mas rapido sea la atencion, mejor es la satisfaccion, lo que permite generar

fidelidad de los clientes, aunque sin dejar de lado el ambiente fisico, para una mejor comodidad.

c) Enfocarse en que todo el personal deba estar capacitado en brindar una buena atencién
al cliente para mejorar la calidad de servicio, porque esto repercute a la satisfaccion del mismo

y en sus posibles recomendaciones de usar sus servicios.

d) Se recomienda investigar y conocer los nuevos proyectos que se pretenden realizar en
Quito, con el fin de proyectarse a atraer y satisfacer la nueva demanda de turistas tanto

nacionales como extranjeros.

e) Buscar implementar la planificacion estratégica con el objeto de optimizar el trabajo

y definir metas donde todos los empleados se encuentren informados y comprometidos.
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f) Finalmente, se recomienda a la cadena buscar la implementacion de algunas o todas
las estrategias propuestas en esta investigacion, ya que repercutiran en mejoras a sus procesos

operativos en las areas estudiadas.
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Anexo A: Cuestionario

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

CUESTIONARIO

Estimado Sefior (a):

Le agradecemos anticipadamente por su colaboracion, al dar su opinidn sobre la cadena
de cafeteria-restaurante VVaco y Vaca, para el trabajo de grado titulado: “Analisis de los Procesos
Operativos de los Departamentos de Alimentos & Bebidas, Servicio y Marketing en la cadena
de Cafeteria-Restaurante Vaco y Vaca, de la Ciudad de Quito, Ecuador.”, por favor no escriba

su nombre, es andnimo y confidencial.

Si no puede contestar alguna pregunta o si tiene alguna duda, preguntar a la persona que

le entregd la encuesta. Después de contestar todas las preguntas, por favor devuelva la encuesta.

Responda las alternativas de respuesta segun corresponda. Marque con una “X” la

alternativa de respuesta que se adecue a su criterio.

1. Género: a) Femenino () Masculino ()

2. Edad:
a) Menos de 25 afios ()  b) De 26 a 35 afios ()

c) De 36 a 45 afios () d) De 46 afios 0 mas ()

3. Usted con qué frecuencia visita alguno de los establecimientos de la cadena cafeteria-

restaurante a la semana:

a) Primera vez () b) 1a 2 veces () c) 3 6 més veces ()
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4. i Como has conocido el restaurante?

5. ¢Cree usted que el espacio destinado para su atencion es el adecuado?

a)Si() b)No()

6. ¢El ambiente y decoracidn se encuentran acorde al tipo y ubicacion del restaurante?

a)Si() b)No()

7. Califique el orden y limpieza que usted observa en el restaurante:
a) Excelente () b) Bueno ()

c) Regular ()  d)Malo ()

8. Cree usted que la atencion recibida por parte del personal de servicio en cuanto a cordialidad
y amabilidad fue:

a) Excelente () b) Bueno ()

c) Regular ()  d)Malo ()

9. La presentacién y desempefio del personal fue:
a) Excelente () b) Bueno ()

c) Regular ()  d)Malo ()

10. Cree usted que el servicio recibido en el restaurante califica como:
a) Eficiente () b) Eficaz ()

¢) Dos anteriores () d) Todo lo contrario ()
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11. ;Cree usted que el restaurante-cafeteria ofrece variedad en sus platillos?

a)Si() b)No()

12. La cantidad, asi como la presentacion del platillo es:
a) Excelente () b) Bueno ()

c) Regular ()  d)Malo ()

13. El precio con relacion al producto / servicio fue:

a) Acorde (satisfactorio) ()  b) Alto (caro) () c) Bajo (barato) ()

14. ;En comparacion con otras alternativas de restaurantes, el servicio al cliente es?
a) Excelente () b) Bueno ()

c) Regular ()  d)Malo ()

15. ¢ En comparacion con otras alternativas de restaurantes, el producto ofrecido es?
a) Excelente () b) Bueno ()

c) Regular ()  d)Malo ()

16. ¢ Recomendaria el restaurante VVaco y Vaca a sus familiares y conocidos?

a)Si() b)No()

17. ¢El sitio web de la cadena posee un disefio apropiado (colores, estilo)?
a)Si() b)No()
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18. ¢La navegacion del sitio web es fécil y clara?

a)Si() b)No()

19. (El sitio web provee un buen feedback con los usuarios?

a)Si() b)No()

20. ¢ El sitio web de la cadena esta conectado correctamente con sus redes sociales?

a)Si() b)No()

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo B: Fotos de Vaco y Vaca

CCEIBosque  (Fuente: Elaboracion propia)

Atencién al cliente (Fuente: Elaboracion propia)

Plato estrella “Papa Vaco y Vaca” (Fuente: Elaboracion propia)
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