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1. Planteamiento del Problema

Al analizar el restaurante TGI Friday’s, ubicado en el Centro Comercial San
Luis Shopping se puede observar que no posee un sistema y un proceso en el
area de atencion al cliente, el mismo que debe ser mejorado en beneficio de las
personas que asisten a este negocio, considerando que el servicio es intangible

pero el reto es volverlo tangible.

Las estadisticas muestran que existen porcentajes de quejas respecto al
servicio, a los sistemas disefiados de atencion al cliente y a los procesos que no
se han definido aun para mejorarlos, con esto se quiere decir que no hay un
sistema integral que permita una atencion adecuada llevando al cliente a niveles

Optimos de satisfaccion.

Actualmente uno de los mayores problemas que presentan los
establecimientos de alimentos y bebidas esta relacionado con la atencion al
cliente y su fidelizacion, siendo importante considerar que los niveles de ingresos
econdmicos se ven afectados por la falta de procesos definidos en todos los

temas referentes al cliente.

La industria de alimentos y bebidas ha ido evolucionando constantemente, de
tal forma que podemos encontrar establecimientos de todo tipo cuya organizacién
interna se encuentra supeditada al criterio de sus duefios, socios 0 gerentes que
deben plasmar sus ideas y su accionar en funcion de encontrar mayores réditos

econdémicos, para lograr indices de operacidn altamente competitivos.

Al analizar las estadisticas del negocio de la industria de alimentacion, se
puede observar que todos los dias se abren negocios facilmente, sin considerar
factores importantes como un adecuado segmento de mercado al que debe estar
dirigido, los niveles de competencia con los que dia a dia se tiene que luchar, el
cliente que cada vez es mas exigente en retribucion de lo que esta dispuesto a

pagar y los costos operativos que ocasiona poseer un negocio de este tipo.



2. Antecedentes

En la primavera de 1965, un vendedor de perfumes en New York, abrié un
restaurante situado en la esquina de la Primera avenida y la calle 63. El
restaurante tenia toldos rayados, un exterior pintado de azul y amarillo y un letrero
que decia T.G.l. FRIDAY’S. En su interior existian pisos de madera cubiertos con
aserrin, lamparas colgantes estilo tiffany, sillas de madera, manteles rayados
rojos y blancos y una area completa de bar con barandales de laton y vitrales de

colores.

T.G.l. FRIDAY’S, tuvo un éxito inmediato. El restaurante ubicado en la parte
Este de Manhattan se convirtié en el lugar de reunién de los adultos solteros, tal
es asi que los periddicos norteamericanos, Hebén Post y NewsWeek bautizaron
la apertura de T.G.l. FRIDAY’S como: “el ocaso de la solteria”.

En 1971, abri6 T.G.l. FRIDAY’S en Dallas, asi como en cuatro diversas
ciudades del pais. El éxito fue inmediato y asi se forjo la compafia que T.G.I.
FRIDAY’S es hoy en dia.

En 1975, existian diez T.G.l. FRIDAY’'S en ocho estados de los Estados
Unidos, pero el gran éxito obtenido en la primera instancia estaba disminuyendo.
El presidente de la compafiia comenzo una gira por todos los restaurantes y hablo
con empleados, gerentes y huéspedes para localizar las raices tanto de éxitos

como de los fracasos.

Esto fue lo que origind un cambio radical en la compafia. Las teorias y
filosofias desarrolladas en aquel entonces, son los principios sobre los cuales
T.G.I.LFRIDAY’S se basa para hacer negocios. La meta de T.G.l. FRIDAY’S fue la
de crear un ambiente cémodo y jovial donde los huéspedes pudieron disfrutar su
comida y bebidas. Una gran variedad de objetos como hélices de avién, anuncios
metalicos y gigantescas canoas formaban parte del conjunto elegante que daba la
bienvenida a los huéspedes al entrar a T.G.l. FRIDAY’S.

Nada era dejado al azar, la musica, las luces, el aire acondicionado y la

decoracion estaban disefiados para mantener a los huéspedes comodos. Se



exhorto a los empleados a demostrar su propia personalidad y a tratar a los
clientes como si fueran clientes de honor en nuestras propias casas. Conforme los
invitados demandaban mas, T.G.l. FRIDAY’S los satisfacia, convirtiéndose en la
industria lider en la seleccion de alimentos y bebidas. EI menu crecio hasta tener
una coleccion increible de platillos ganadores de premios, representandose en el
mismo menu todos los gustos y estado de animo de los huéspedes.

T.G.l. FRIDAY’S también se convirtié en la industria lider innovadora, creando
las ahora famosas céscaras de papas y popularizando las calabacitas fritas.

Fue el primer restaurante en ofrecer pan de trigo 100% integral, aguacates,
germen de soya y aperitivos mexicanos en todo Estados Unidos. Este pais le
debe a T.G.I. FRIDAY’S el haber hecho populares las bebidas congeladas y
combinadas con helado.

Tales recetas eran tan precisas que fue necesario disefiar vasos con medidas
especificas para las proporciones de cada ingrediente. Dichos vasos se han
popularizado en toda la industria. La compafiia Carlson Inc., es la propietaria
actual de T.G.I. FRIDAY’S. Dicha compafia es una de las mas grandes de los

Estados Unidos. A través de los afos, el éxito ha sido fenomenal.

Las utilidades netas por unidad ponen al restaurante a nivel de las cadenas
mas grandes de Estados Unidos. Veinticinco afios después, el record es la

experiencia, T.G.l. FRIDAY’S sigue rebasando las expectativas.

T.G.l. FRIDAY’S busca un excelente servicio, proveer alimentos y bebidas y
crear un ambiente magnifico para sus huéspedes ademas de producir grandes
utilidades. Esto requiere de excelentes empleados y es por ello que nuestro

objetivo principal es seleccionar, reclutar y conservar a los mejores.

En 1998 se abre el primer T.G.l. Friday’s® en Ecuador, en la ciudad de Quito,

en el 2003 en Guayaquil y en el 2006 en el Valle de los Chillos. (T.G.I Friday's)



3. Justificacién

Dentro del proceso de atencion al cliente que actualmente tiene Friday’s, este
establecimiento carece de ciertos puntos muy importantes a tomar en cuenta para
mejorar el servicio, por lo cual no se obtiene un alto porcentaje de clientes

satisfechos como el restaurante requiere.

Es de mucha importancia analizar el actual proceso de atencion al cliente,
puesto que asi se logrard detectar las falencias que tenga el mismo y se podra
disefiar un proceso mas completo y preciso para mejorar la calidad del servicio y

conseguir fidelizar a los clientes externos.

“Lograr la satisfaccion del cliente y la buena impresion que se lleve del lugar
visitado serd el resultado de una decision colectiva de una comunidad que se
involucre en el tema, tanto desde el sector publico como privado. La mejor
publicidad es un cliente satisfecho, por lo tanto hay que proponerse como meta
que se lleve, al partir, una imagen favorable del conjunto de experiencias que tuvo
en el lugar y no sélo de un sector que lo atendié. Mas aun, en lo posible hay que
tratar de superar sus expectativas. Que el cliente vuelva, o que recomiende su
experiencia positiva, es una tarea muy ligada con la atencion que ha recibido y la
calidad de los servicios prestados, en donde actian todos los componentes de la
actividad, desde el momento en que el turista toma la decision del viaje, hasta su

vuelta al lugar de origen”.

Un nuevo y mejorado proceso de atencion al cliente guiara al personal a
ofrecer un mejor servicio, logrando asi fidelizarlos e incrementar las ventas, el

consumo promedio y la rotacion del restaurante.



4. Planteamiento de Objetivos:

4.1 General

Proponer el disefio de un proceso de atencién al cliente como un servicio
tangible que se oferta dentro del restaurante Friday’s, para el mejoramiento de la

calidad en el servicio.

4.2. Especificos

e Analizar los procesos operativos de las diferentes areas del restaurante
Friday’'s.

e Verificar cualitativamente el proceso de control sobre el area de atencion al
cliente.

e Definir la demanda y la oferta existente en el restaurante Friday’s.

¢ Disefiar un programa de capacitacion para el personal en el restaurante, con

relacion a la atencion al cliente.
5. ldea a Defender
El disefio de un proceso de atencién al cliente en el restaurante, permite

obtener resultados 6ptimos por parte del consumidor creando una imagen de

fidelizacion hacia la empresa.

6. Metodologia de la Investigacion

Enfoque:

Cualitativo: “Por lo comun, se utiliza primero para descubrir y refinar preguntas
de investigacion. A veces, pero no necesariamente, se prueban hipétesis. Con
frecuencia se basa en métodos de recoleccion de datos sin medicion numérica,

como las descripciones y las observaciones” (Hernandez, 2003)



Métodos:

Inductivo: Es un modo de razonar que lleva de lo particular a lo general, de
una parte a un todo. Inducir es ir més alla de lo evidente. La generalizacion de los
eventos es un proceso que sirve de estructura a todas las ciencias
experimentales, ya que éstas se basan (en principio) en la observacion de un
fendbmeno (un caso particular) y posteriormente se realizan investigaciones y
experimentos que conducen a los cientificos a la generalizacion. Este método se
aplicara al analizar el marco referencial de la investigacion cuando se observe la

filosofia, misidn, vision y objetivos planteados en este establecimiento.

Deductivo: Es un tipo de razonamiento que lleva de lo general a lo particular,
de lo complejo a lo simple. Se aplicara al realizar el diagndstico situacional de las

areas operativas objeto de investigacion.

Analitico: Es aquel método de investigacion que consiste en la
desmembraciéon de un todo, descomponiéndolo en sus partes o elementos para
observar las causas, la naturaleza y los efectos. El analisis es la observacion y
examen de un hecho en particular. Es necesario conocer la naturaleza del
fendbmeno y objeto que se estudia para comprender su esencia. Este método
permite conocer mas del objeto de estudio, con lo cual se puede: explicar, hacer
analogias, comprender mejor su comportamiento y establecer nuevas teorias.
Este es el método mas utilizado a través de toda la investigacion aplicada a la
propuesta de mejoramiento, al marco teorico y referencial toda vez que se
necesita observar las causas Yy los efectos producidos en el objeto de la

investigacion.

Técnicas de Investigacion:

Encuesta: La encuesta es una técnica destinada a obtener datos de varias
personas cuyas opiniones impersonales interesan al investigador. Para ello, a
diferencia de la entrevista, se utiliza un listado de preguntas escritas que se
entregan a los sujetos, a fin de que las contesten igualmente por escrito. Ese

listado se denomina cuestionario.

Vi



Es impersonal porque el cuestionario no lleve el nombre ni otra identificacion de

la persona que lo responde, ya que no interesan esos datos.

Es una técnica que se puede aplicar a sectores mas amplios del universo, de
manera mucho mas econdémica que mediante entrevistas.

Se aplict a los clientes del establecimiento y a los trabajadores del mismo, para
obtener informacion que se analizara con el fin de obtener conclusiones que

aporten a la investigacion.

Entrevista: Es una técnica para obtener datos que consisten en un didlogo
entre dos personas: El entrevistador "investigador" y el entrevistado; se realiza
con el fin de obtener informacion de parte de este, que es, por lo general, una
persona entendida en la materia de la investigacion.

Esta técnica fue utilizada con los supervisores de piso y administrador del

establecimiento.

Observacion: Es una técnica que consiste en observar atentamente el
fenbmeno, hecho o caso, tomar informacion y registrarla para su posterior

analisis.

La observacion es un elemento fundamental de todo proceso investigativo; en

ella se apoya el investigador para obtener el mayor nimero de datos.

Se aplicé en el desarrollo del diagndstico situacional y en las diferentes areas
operativas del establecimiento.

Vil



CAPITULO |
MARCO TEORICO
GENERALIDADES
1.1 Historia de los Restaurantes en Ecuador
En el afio 1700 , ya se conocia la existencia de las tabernas, en donde solo se
servian bebidas como el vino y donde las personas acudian para relajarse de un
arduo dia de trabajo, para descansar después de largos viajes e incluso para

planificar asaltos.

La historia de los restaurantes en el mundo se remonta a la época de 1765,
cuando en la ciudad de Paris, A. Boulanger tiene la gran idea de servir comida

ademas del vino que ya se servia en las tabernas.

Estas tabernas eran reguladas por una asociacion o gremio, la cual les permitia

auto regular sus funciones, evitando asi la competencia desleal.

En esta época, Boulanger se le ocurrié la idea de servir adicionalmente algo
qgue calentara los estbmagos de sus clientes y los tonificara cuando el vino los
llevara a situaciones limite, de tal forma empieza a servir comida en las tabernas,
es asi que abrié un lugar llamado “Champu D’Oiseau”, en la ciudad de Paris en la
calle Des Poulies; en donde se servian vinos y sopas de patas de oveja o de

cerdo.

Boulanger colocé un letrero en la parte frontal de su negocio, el cual decia en
Latin “Venite ad me vos qui stomacho laboratis et ego restaurabo vos”, o que
traducido al espanol seria “Venid a mi todos los de estdmago cansado y yo os lo

restauraré”

La palabra “Restauraré” es la que da el nombre actual a los negocios que se

dedican a vender comidas.

El restaurante de A. Boulanger tenia precios altos, razén por la cual se lo

conocia como un lugar distinguido al cual acudian damas de sociedad.

Posteriormente el asistir a comer a estos lugares se fue haciendo cada vez

mas popular, dando lugar a la apertura de mas restaurantes de famosos chefs.



En Ecuador, especificamente en la ciudad de Quito el servicio de comidas
existia antes de la llegada de los espafioles a través de los Tambos, los cuales

eran lugares de descanso para los chasquis.

Durante el siglo XX se conoce sobre el restaurante “Las Claritas” en el afio de
1897, el cual estaba ubicado a la vuelta del Teatro Sucre, sus propietarias eran

Clara y Josefina Paredes.

Ademas se implementan las denominadas “huecas”, que son fondas populares
de la gastronomia ecuatoriana, asi se conocian “Los Quimbolitos de la Loma”,

“‘Los Tamales de la Esperanza”, “El Caldo de Patas de Castrillon”, entre otros.

Con el gobierno del General Eloy Alfaro y la inauguracion del ferrocarril en
Quito en 1908, aparece el primer Hotel-Restaurante llamado “La estacion” en
Chimbacalle; la especialidad de este establecimiento era la corvina de rio que

llegaba en tren, refrigerada en cajas de hielo.

En 1930 aparecen los hoteles Majestic (actualmente Hotel Plaza) y el Hotel
Humboldt (actualmente edificio del Correo Nacional), en la Plaza Chica, los dos
en pleno Casco Colonial. ElI Majestic se caracteriza por su peculiar color mostaza
en su fachada, ofrecia alimentacion y alojamiento; desaparecié en los afios 70; el
segundo funcion6 hasta 1989, era uno de los mejores hoteles provistos en su
suntuoso y elegante menaje, pues en las suites se usaban sabanas de seda, el
menaje de servicio eran copas de cristal y la cuberteria de plata; lamentablemente
por la falta de conocimientos en administracion hotelera fueron cerrados.
Posteriormente, se crearon restaurantes como: El Viena, El Trocadero y El

Cambinus.

La Segunda Guerra Mundial dio paso a la migracion judia; estos que llegaron
con visas de agricultores aparecieron con algunos negocios de comidas, bebidas
y la produccién de embutidos en la empresa Lukul (actualmente denominada:

Juris) introduciendo al medio productos como el “hot dog”.

En la década de los 50 aparece el primer Chifa en Riobamba “Fuente de Soda
Shanghai”. Este local era de mucho lujo con novedades para la época como una
maquina de helados; dando lugar, de esta manera a que en los afios 70 se

desarrolle este tipo de comida, con la aparicion de un gran numero de chifas.



En la década de los sesenta aparecen hoteles como el Quito y el Colén, que
fueron la pauta para el desarrollo de la industria hotelera en el Ecuador.

El Hotel Quito fue creado para albergar al IX Congreso Panamericano que se
iba a desarrollar en la capital del Ecuador, en el afio 1959, al no efectuarse dicho
evento, las instalaciones pasaron a ser administradas por parte del estado a
través del IESS, el mismo que concesiond su operacion a una importante cadena

hotelera denominada Intercontinental.

En 1966 aparece el Hotel Colén, que tuvo sus origenes en un restaurante
creado por Hugo y Frida Dehler, cuyo prestigio de calidad y buen servicio se
extendio; actualmente, el Hotel pertenece a la cadena Hilton, debido a que en la
década de los noventa se encontraba en una mala situacién financiera y sus
propietarios decidieron vender parte de sus acciones, dando prioridad a
empleados administrativos y luego a la cadena internacional Hilton.

Los afios 70 representan una revolucion en la historia del pais debido al boom
petrolero. Como no podia ser de otra manera, la restauracion se vio
profundamente sacudida, ya que una buena parte del dinero del petréleo fue a
manos de la burocracia que pudo de esta manera acceder a lujos que antes no
tenia, uno de los cuales era comer fuera de casa. Esto motivé a la creacion de un
gran numero de establecimientos de “clase media”, ansiosos de aprovechar la

demanda existente.

En los afios 80 y 90 llamo la atencién el rapido aumento de locales de comida
rapida, motivados por los cambios en los habitos de vida y de trabajo de la
poblacion y quizds alentado por una idiosincrasia que lamentablemente trata
siempre de copiar modelos y costumbres extranjeras creyéndolos mejores que los

propios.

Sin embargo, en los ultimos afios ingreso con fuerza lo que se conoce con el
nombre de “slow food” o un estilo de "Vida Slow". Esta es una organizacion sin
fines de lucro, fundada en el afio de 1986 en Bra (provincia de Cuneo, Italia), por
Carlo Petrini con el nombre original de ArciGola. Esta organizacion esta apoyada
por miembros eco-gastronémica que se fund6é en 1989 para contrarrestar a la

comida rapida, la desaparicién de las costumbres alimenticias locales con sus



productos, métodos de cultivacion y de cria y el poco interés en los alimentos que
comemos, de donde viene, que sabor tienen y cOmo nuestras elecciones

alimenticias afectan al resto del mundo.

Para ello, Slow Food reune a placer la responsabilidad y los hace
inseparables, es un cambio de filosofia de vida el mismo que propone la
desaceleracion de nuestra forma de enfrentarla y un mayor goce de la misma,;
este movimiento va en contra de la estandarizacion del gusto y propone la
difusiéon de una nueva filosofia que combina placer y conocimiento. La cultura
slow propone concientizar sobre el control de nuestro tiempo en lugar de vivir bajo
la opresion del mismo. El simbolo de Slow Food es el caracol, emblema de la
lentitud.

Por otra parte, cabe resaltar que en los ultimos afios hemos sido testigos de la
diversificacion de la oferta de restaurantes. Sin temor a equivocarse podria
indicar que actualmente en la ciudad de Quito, se puede encontrar todo tipo de
comida internacional, para satisfacer cualquier gusto y paladar, pasando de
establecimientos conceptuales y bien disefiados hasta modestos pero con

carisma y ganas de realizar una buena atencion del negocio.

1.2 Historia TGI Friday’s

T.G.I Friday’s nace en el afio 1965 cuando un solitario vendedor de perfumes
neoyorguino Alan Stillman penso6 que la mejor manera para conocer azafatas en
su barrio seria comprar una cantina quebrada, mejorar su aspecto y con
novedosos articulos y con jovenes meseros, es asi que abrid su primer restaurant
en la Primera Avenida y la calle 63 en New York, el cual se convirtié rapidamente

en el lugar de encuentro de solteros mas popular.

El restaurante tenia toldos rayados, pisos de madera cubiertos con aserrin,
lamparas colgantes estilo Tiffany, manteles rayados rojos y blancos y una area

completa de bar con barandelas de laton y vitrales de colores.

Algo que llamaba mucho la atencion era su decoracion, ya que el restaurante
tenia una gran cantidad de articulos antiguos, como figuras de cantantes, barcos
de coleccion, cuadros, tablas de surf, placas de automoviles, juguetes antiguos,

entre otros.



El personal de servicio era distinto al de los demas restaurantes, ya que estaba
integrado por personas que antiguamente trabajan en un circo. La idea del
neoyorquino, de contratar cirqueros para el servicio en el restaurante, le dio
buenos resultados puesto que las/os meseros/as siempre tenian una gran sonrisa

en su rostro, tenian un gran carisma y el servicio que brindaban era muy agil.

El uniforme que en ese entonces utilizaban los encargados del servicio era muy
llamativo, debido a la personalidad de los mismos, utilizaban gorros grandes y

graciosos. Tirantes decorados con pines y botones sobre una camiseta rayada.

La camiseta con rayas rojas y blancas, se empieza a utilizar después de que un
famoso equipo fue a festejar uno de sus triunfos en T.G.| Friday’s y al terminar su
noche, en agradecimiento al buen servicio prestado, el equipo obsequié a todo el

personal del restaurante sus camisetas.

Como su nombre lo indica, T.G.| Friday’s “Thanks God It's Friday” (Gracias a
Dios es Viernes), el restaurante ofrecia a sus clientes un ambiente muy comodo y

jovial, logrando asi tener satisfechos y contentos a sus clientes.

T.G.I Friday’s tuvo un éxito inmediato y en poco tiempo se convirtié en uno de
los lugares mas frecuentados por los solteros de la ciudad. Es asi que periédicos
neoyorguinos como el Hebén Post y Newsweek bautizaron al restaurante como

“El ocaso de la solteria”.

Debido al rapido éxito que obtuvo el restaurante, en 1970 se abre el segundo

T.G.l Friday’s en la ciudad de Menphis, Tennesee.

En 1971 se abre un nuevo T.G.| Friday’s en la ciudad de Dallas; en la cual el
restaurante alcanzé un récord de ganancias en su primer afio, de 2 millones de

dolares.

Es en este ano donde se forma la compafia T.G.I Friday’s Inc. Uniéndose los

restaurantes de las tres ciudades.

Para el afio de 1975 ya existian 10 restaurantes repartidos entre ocho estados
del pais y Alan Stillman decidié vender T.G.l Friday’s a la compania Carlson

Companies Inc.



Durante este mismo afio, el éxito obtenido disminuyd, por lo tanto el presidente
de Carlson Companies Inc. se dedico a visitar cada uno de los T.G.| Friday’s del
pais, reuniéndose con gerentes y empleados y hablando con los clientes para asi

encontrar las razones de éxito y de fracaso.

Posteriormente la compafia empieza a desarrollar teorias y filosofias; las
mismas que rigen todas las actividades que realizan todos los T.G.I Friday’s. Esto

fue una clave para alcanzar y superar el éxito anteriormente obtenido.

Entre las actividades que realiz6 Carlson Companies Inc. para mejorar los
resultados podemos decir que en cada uno de los restaurantes se pusieron
ciertos articulos especiales en el area del bar como una hélice, una campana

metalica y una canoa; cada uno de estos objetos con un motivo en especial.

El objetivo de la hélice ubicada sobre la barra es que el bar sea el punto
principal de Friday’s, es decir que el bar sea su principal motor. Existe la tradicion
de que en esta hélice se debe pegar el primer ticket impreso en la cocina de la

primera venta de cada restaurante.

En los inicios de T.G.| Friday’s, los meseros solian tocar la campana cada vez

gue un cliente pedia los platos insignia del restaurante.

La canoa y el par de zapatos que se encuentra dentro de ella tiene una
leyenda, la cual es conocida como “La Leyenda de Myrna”, la misma cuenta que
Myrna entren6 a un equipo de remo con una serie de competencias perdidas y
finalmente los llevo a la victoria. En el dia de la carrera del campeonato, Myrna
desapareci6 y sélo sus zapatos fueron encontrados en el barco de regatas. Hoy
en dia, la mayoria de Friday’s tienen un bote de carreras con un par de zapatos
de regata para recordar a todos que deben trabajar en equipo para alcanzar el

éxito.

Carlson Companies Inc. puso mucho interés en todo aspecto, la musica, las
luces, el aire acondicionado, la decoracion, la preparacion de sus platos y sus
bebidas y por supuesto la motivacion y capacitacion para el personal del

restaurante.



T.G.l Friday’s logro ser una de las industrias mas innovadoras, gracias a la
creacion de las muy famosas Loaded Potato Skins y los Smoothies.

De tal forma que Friday’s logré alcanzar nuevamente el éxito y para el afio de

1984 |la cadena de T.G.| Friday’s habia crecido hasta 105 restaurantes.

Posteriormente, en el afio de 1985 cuando se cumplieron 20 afios desde que
Carlson Companies Inc. adquirié T.G.l Friday’s, la compafia firmé su primer
acuerdo con la compafia Whitbread & Co. PLC de Londres, para el desarrollo

internacional de la cadena.

Siendo asi para el afio de 1986 Whitbread & Co. abri6 el primer T.G.| Friday’s

internacional en la ciudad de Birmingham, Inglaterra.

El éxito continua en T.G.I Friday’s de tal forma que para 1989 empiezan las

negociaciones para la apertura de mas T.G.| Friday’s en el continente Asiatico.
En 1994 se abre el restaurante nimero 300 en la ciudad de Seul, Corea.

Para 1995 se celebra el trigésimo aniversario con ganancias de mil millones de

dolares.

El éxito continla y para 1996 se firman acuerdos de desarrollo con 26 paises

mas, entre estos Ecuador.

En el ano de 1998 ya existian 100 T.G.I Friday’s internacionales, se celebraba
la apertura del restaurante niumero 500 en la ciudad de Minnesota, EEUU,
también se firma un acuerdo clave para inaugurar T.G.| Friday’s en aeropuertos y

ciudades de Europa, Canada y Sudéafrica.

El 28 de Mayo de 1998 se abri6 el primer T.G.I Friday’s en Quito, Ecuador,

localizado en el centro comercial Quicentro Shopping.

Posteriormente, el 24 de Julio del 2003 se abrié otro restaurante en la ciudad
de Guayaquil en el centro comercial San Marino Shopping y en Octubre del 2006

se abre en el Valle de los Chillos en el centro comercial San Luis Shopping.



Los tres restaurantes son de propiedad de los franquiciatarios Ing. Francisco
Pinto de nacionalidad ecuatoriana y Sr. Herbe Bessendorf de nacionalidad

francesa.

El nombre de marca comercial y razon juridica de la empresa es JULIECOM

S.A 'y su nombre por franquicia es T.G.I Friday’s.

De JULIECOM S.A se desprende JULIECHILLOS S.A siendo la razén juridica
de T.G.I Friday’s del Valle de los Chillos.

T.G.I Friday’s San Luis tiene como mercado meta a clientes de un nivel socio-
econémico medio-alto y alto, dividido en dos tipos de mercados: Mercado
Secundario; el cual comprende nifios de 2 a 11 afios de edad (Menu infantil) y
Mercado Primario jovenes de 12 afios de edad y adultos sin limite de edad (Platos

a la carta).

JULIECHILLOS S.A para atraer a sus clientes los mantiene constantemente
informados a través de varias medidas publicitarias, como por ejemplo revistas,

television, redes sociales, radio y paletas.

1.3 Procesos de Calidad y de Servicio en los Restaurantes

Una empresa de servicios se diferencia por ofrecer continuamente una calidad
de servicio superior; la clave esta en superar las expectativas de los clientes y asi
lograr que la empresa tenga ventaja competitiva, lo que quiere decir mas ventas y

beneficios para la misma.

Un méaximo ejecutivo de American Express manifestd la siguiente frase,

“Prometa sdlo lo que pueda ofrecer y ofrezca mas de lo que promete”.

Todas la empresas u organizaciones deberian pensar de esta forma ya que si
el servicio percibido de una empresa determinada supera el servicio esperado se
tendra como resultado clientes satisfechos, con los cuales no sélo se ha cumplido
con lo que esperaban, sino que ademas se ha logrado brindar un servicio que ha
superado sus expectativas, por lo tanto los clientes volveran a nuestra empresa y

traeran con ellos a nuevos clientes.

Para poder medir la calidad de los servicios que una empresa esta brindando,
podemos decir que un indicador importante es la fidelidad del cliente.



Uno de los principales objetivos de un proveedor de servicios es el que no
exista pérdida de clientes, por lo cual las empresas le dan mucha importancia al
hecho de fidelizar a sus clientes identificando las expectativas de los mismos en
cuanto a la calidad de servicio, a través del desarrollo de estrategias para
posteriormente seguir con procesos que ayuden a controlar que todos los pasos
del servicio se estén cumpliendo y por ende que el servicio que se esta brindando
sea el esperado por los clientes o incluso que supere las expectativas de los

mismos, logrando de esta manera que el servicio sea de calidad.

Algo muy importante es que el proveedor de servicios o las personas
encargadas de la direccion de la empresa sepan definir y comunicar en forma
clara y precisa los objetivos a sus clientes internos tanto como externos, para que
los clientes internos sepan lo que tienen que subministrar y los clientes externos

sepan lo que van a recibir.

Es complicado lograr que todo salga perfecto, pues habran ocasiones en que
surjan problemas derivados de un empleado malhumorado, alguna entrega tardia

entre otros.

Pero lo importante es detectar a tiempo los problemas para poder tomar
medidas y corregir los errores.

Es de gran importancia dar constante motivacion, confianza y capacitacion al
cliente interno; de tal forma que ellos se sientan comprometidos con su trabajo y

capacitados para poder resolver problemas.

La estrategia para satisfacer las necesidades del cliente se ve compensada con

la fidelidad duradera del mismo.

Entre las estrategias se puede indicar que es importante seguir de cerca el
rendimiento del servicio tanto en el establecimiento de estudio como en el de la
competencia; comunicar las preocupaciones acerca de la calidad del servicio a los

clientes internos, obteniendo una retroalimentacioén de su rendimiento.



1.3.1 Calidad
Se puede decir que un producto o servicio es de calidad cuando sus
caracteristicas o cualidades tangibles e intangibles logran satisfacer las

necesidades del consumidor.

Las caracteristicas como precio, economia de uso, durabilidad, seguridad,

facilidad y adecuacion de uso le otorgan al producto la calidad al consumidor.

Se pueden encontrar dos variables de calidad con relacion a la conformancia y
al disefio. En la primera variable hace referencia al producto durante su proceso
de elaboraciéon y en la segunda variable se hace referencia a la satisfaccion de
necesidades del consumidor potencial y que permite que el producto pueda tener

facilidad tecnolégica de fabrica.

La norma JIZ8101 define al control de calidad como “un sistema que permite
que las caracteristicas de un producto o servicio satisfagan en forma econémica

los requerimientos del consumidor” (Cantu, 2001)

La norma ANSIZI.7-1971 dice que son “las técnicas operacionales y
actividades que sustentan la calidad de un producto o servicio para satisfacer

ciertas necesidades”. (Canta, 2001)

Las normas ISO9000 interpretan la calidad como “la integracion de las
caracteristicas que determinan en qué grado un producto satisface las
necesidades de su consumidor”; el aseguramiento de la calidad como “el conjunto
de las actividades planeadas formalmente para proporcionar la debida certeza de
qgue el resultado del proceso productivo tendréa los niveles de calidad requeridos”
y; el control de calidad como “el conjunto de actividades y técnicas realizadas con

la intension de crear una caracteristica especifica de calidad”. (Cantu, 2001)
Segun Crosby, la calidad tiene cuatro principios fundamentales:

Calidad es cumplir con los requisitos del cliente.
El sistema de calidad es la prevencion.

El estandar de desempeiio es cero defectos.

A w NP

La medicién de la calidad es el precio del incumplimiento.
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Los tres autores mas representativos de la calidad total son Deming, Juran y
Crosby, de los cuales a continuacion se expondran las tendencias que cada uno

de ellos sigue.

Segun Deming la alta direccion es responsable del 85% de los problemas de la
calidad, por lo tanto ellos seran los encargados de tomar la iniciativa para cambiar
los sistemas y los procesos, logrando de esta forma tener procesos y sistemas
mejorados, lo cual incrementara la uniformidad de los productos, reducira errores
y disminuird el malgasto tanto de recursos humanos como economicos, ademas
del ahorro de tiempo. La empresa llegara a tener una posicion mas competitiva,
por ende ofrecerda méas fuentes de trabajo y tendra a sus clientes internos vy
externos satisfechos.

Por otro lado Joseph M. Juran define la calidad como “preparado para el uso”,
es decir que un producto de calidad tiene que estar disefiado con todas las

caracteristicas necesarias para el uso que el consumidor quiera darle.
Segun Juran “preparado para el uso” tiene cinco dimensiones:

Calidad del disefio
Calidad de conformidad
Disponibilidad
Seguridad

ok 0N PR

Utilidad requerida

Para Juran también era importante y necesario que la alta direccion sea el
principal encargado de liderar un programa de calidad, lo cual se podria reflejar a

través del disefio del Programa Anual de Calidad.

Crosby define la calidad como “de acuerdo con los requisitos”. Pensaba que un
producto o servicio de calidad es aquel que mejora constantemente de acuerdo a
las necesidades que se iran desarrollando por parte de los consumidores
esperando asi tener un producto o servicio “cero defectos”, sin subir los costos de
calidad. Segun Crosby, esto se podria dar siempre y cuando haya un cambio de
mentalidad en la alta direccion, el cual apunte a obtener estandares de calidad

mayores y transmitir las mismas creencias a sus clientes internos.
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De acuerdo a lo anteriormente expuesto, se considera el concepto emitido por
el Ing. Ricardo Bolafios acerca de la calidad en el servicio, el mismo que indica lo
siguiente: “Satisfacer, de conformidad con los requerimientos de cada cliente, las
distintas necesidades que tienen y por la que se nos contratd. La calidad se logra
a través de todo el proceso de compra, operacion y evaluacion de los servicios
que entregamos. El grado de satisfaccion que experimenta el cliente por todas las
acciones en las que consiste el mantenimiento en sus diferentes niveles y

alcances.

La mejor estrategia para conseguir la lealtad de los clientes se logra evitando
sorpresas desagradables a los clientes por fallas en el servicio y sorprendiendo
favorablemente a los clientes cuando una situacion imprevista exija nuestra

intervencidn para rebasar sus expectativas.

A continuacion podemos apreciar un cuadro donde se evidencian los principios

béasicos de los autores citados anteriormente.
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Cuadro No. 1 Elementos basicos de las teorias de Deming, Juran y Crosby
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1.3.2 Procesos:

Existen varias definiciones de procesos, entre las mas importantes se citara

las siguientes:

A los procesos se los define como “outputs que satisfacen las necesidades
de los clientes asi como sus expectativas en forma de productos, informacion,

servicios 0 —generalizando- resultados”. (Oakland, 1993)

“Un proceso es un conjunto de actividades relacionadas y secuenciales que
convierte unos factores iniciales (input) en bienes o servicios deseados (output)

anadiendo valor a los mismos”. (Badia y Bellido, 1999)

“‘Conjunto de recursos y actividades interrelacionadas que transforman
elementos de entrada en elementos de salida, con valor afiadido para el
cliente”. (Club Gestion de Calidad, 1999)

A un proceso se lo puede definir como la forma de organizar el trabajo, el
mismo que es un conjunto de actividades légicas las cuales se relacionan entre
si y tienen una secuencia con el objetivo de brindar un producto o servicio,
basandose en las expectativas de los clientes, para otorgarle al mismo un valor

agregado que anteriormente no tenia.

Segun el consultor de empresas J. M. Costa, se desarrolla un concepto
fundamental sobre la relacion entre los procesos y las personas. Esto ya que
en una empresa de servicios siempre las personas estamos realizando
actividades para satisfacer necesidades de otras personas, ya sean estas
clientes internos o externos, es decir “personas al servicio de personas;

profesionales al servicio de clientes”. (Julia, 2002)
Para definir a un proceso se deben seguir los siguientes pasos:

e Denominar al proceso: en qué consiste el proceso.

e Establecer la misidn u objetivo: cual es su finalidad, qué se va a obtener con
él.

e Dar la valoracion inicial del proceso ante la empresa.

e COmo se lo diseia, implanta, modifica y revisa.
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e Como se van a medir los resultados, definiendo los indicadores que se van a
utilizar.

e Cuédl es el estado del proceso: controlado-critico-sin definir, etc.

De igual forma existen tipos y clases de procesos:

1.3.2.1 Tipos de Procesos:

Estratégicos: este tipo de proceso es aquel que se encarga de de definir
objetivos, desarrollar las estrategias, de presentar la planificacion del negocio y

delimitar el &mbito social y legal de los procesos clave.

Clave (operativo): son aquellos que son propios de la actividad de la
empresa como por ejemplo el proceso de compras, de comercializacion o de

prestacion del servicio.

De soporte (apoyo): son aquellos que sirven de apoyo para los procesos
clave ya que proporcionan recursos humanos, marketing, administracion,

logistica, profesionales externos, etc.

1.3.2.2 Clases de Procesos:

Clave: es aquel que esta orientado hacia la satisfaccion del cliente e incluye
un alto porcentaje de los recursos de la empresa.

Critico: se lo denomina asi cuando este tiene un alto riesgo de lograr los
objetivos de la empresa y de desmejorar los niveles de calidad.

1.4 Generalidades de empresas de servicio y categorizacién de
restaurantes
1.4.1 Generalidades de empresas de servicio
Las empresas de servicios son aquellas cuyo principal objetivo no es
producir bienes, sino mas bien prestar servicios; pero también estan las que
ofrecen un producto, el cual tiene un alto grado de intangibilidad debido a que

se valen del recurso humano para llegar al cliente con un producto.

Las empresas de servicios buscan crear valor a partir de elementos

intangibles como es el servicio; de esta forma y de acuerdo a la calidad del
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servicio prestado se podra volver tangible lo intangible, obteniendo

caracteristicas del servicio.

Por lo tanto las empresas de servicios dan mayor importancia al recurso
humano y a su constante capacitacion, de tal forma que el servicio que los
mismos prestan tenga caracteristicas que puedan dar como resultado un

servicio de calidad.

Entre las caracteristicas mas importantes de una empresa de servicios

podemos nombrar las siguientes:

Intangibilidad: en las empresas de servicios, no siempre se tiene un producto
el cual se pueda tocar, ver, oler, saborear, sino hasta el momento de su
consumo. Es asi que una empresa de servicios tiene como objetivo lograr que

Su servicio se vuelva tangible.

En el caso de un restaurante existe un producto final, pero los clientes no
s6lo acuden a un restaurante por la calidad de la comida; el producto final
estara acompafado de otros elementos como son la ubicacion del restaurante,
la decoracion del local, la limpieza, la marca, el logotipo y por supuesto el
servicio que prestan en el mismo. Es necesario cuidar de cada uno de estos

elementos para poder lograr una percepcién positiva por parte del cliente.

No puede ser almacenado: debido a que los servicios son intangibles, estos
no pueden ser almacenados; es decir que si no se los vendio el dia de hoy, la
utilidad que estos hubiesen podido generar para la empresa se convertird en
pérdida. Esto obliga a la empresa a plantear estrategias para ser capaces de
mantener una demanda constante, la cual no se vea afectada por temporadas

bajas, precios, entre otros.

No pueden elaborarse en un lugar distinto a aquel en el que se presta: si
comparamos una empresa de servicios con una empresa que se encarga de
fabricar algun producto, tenemos claro que aquella empresa podra fabricar sus
productos en cualquier ciudad para posteriormente comercializarlos en una
ciudad o pais distinto; mientras que una empresa de servicios tendra que
brindar el servicio en el mismo momento y lugar donde el cliente este

consumiendo.
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Heterogeneidad: esta caracteristica nos dice que el servicio que una persona
puede recibir en un restaurante, no sera siempre el mismo, puesto que el

servicio esta atado al factor humano.

Las empresas de servicios deben tener procesos para la prestacion de
cualquier tipo de servicio sin embargo, el servicio prestado no va a poder ser
igual en todas las ocasiones, ya que depende de la interaccion del cliente

interno con el cliente externo.

Cada individuo es distinto y por ende presenta caracteristicas diferentes, lo

cual hara de cada experiencia de nuestros clientes algo distinto.

El humor y la pre disponibilidad de cada uno de los clientes internos influira
en la calidad del servicio, por lo cual es muy importante el capacitar y motivar

constantemente al personal.

1.4.2 Categorizacion de Restaurantes:

El Ecuador actualmente, no posee un reglamento de establecimientos de
alimentos y bebidas en el cual se fundamente la actividad, al momento se esta
elaborando o desarrollandolo por parte de las instituciones que tiene injerencia
al respecto, el Unico reglamento que existe al momento es el de reglamento de
registro y control sanitario de alimentos, acuerdo ministerial 2912, registro
oficial 896 de 21-feb-2013, sin embargo las caracteristicas indicadas a
continuacion pertenecen al Manual Operativo y de Reglamentacion para
otorgar permisos de funcionamiento a establecimientos sujetos a vigilancia y
control sanitario MSP 2000, ahi se puede observar los diferentes factores que

cada uno posee, para su categorizacion.
A continuacion se describe un cuadro donde se puede observar

comparativamente los establecimientos de alimentos y bebidas junto a las

caracteristicas que deben cumplir para ser categorizados respectivamente:
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Cuadro No. 2 Categorizacién de Restaurantes

Lujo
(cinco
tenedores)

Primera
(cuatro
tenedores)

Segunda
(tres tenedores)

Tercera
(dos
tenedores)

Cuarta
(un tenedor)

Entrada para los clientes independiente a la del
personal de servicio

v

4

v

Vestibulo o sala de espera con guardarropa y
colgador de sombreros y paraguas

Colgadores de ropa o perchas para los clientes

Area de recepcion de los ingredientes provisto
de registros y controles de proveedores
seleccionados.

Area para la recepcion de ingredientes y/o de
bebidas.

Area de limpieza, lavado o seleccién, provisto
de fregaderos y mesones

Fregaderos con agua caliente y fria, para el
lavado de ingredientes.

Area de almacenamiento provisto de camaras
de refrigeracion y congelacion, separada para
pescados y carnes, despensas, alacenas y
vitrinas o bodega
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Area de almacenamiento provisto de camaras de
refrigeraciéon y congelacion, despensas, alacenas y
vitrinas.

Almacenamiento (refrigeradoras o
congeladoras, despensas y alacenas)

Area de preparacion o coccion, dotado de
estufa o cocina, hornos, microondas
gratinados, parrilla para pescados y carnes,
flameador y otras fuentes de calor, extractor de
humo, olores y vapor.

Area donde se preparan platos y copas,
provistos de electrodomésticos, meson o barra,
despensas, alacenas, anaqueles y estanterias
para la vajilla de porcelana, cristaleria y
cuberteria de acero inoxidable y servilletas de
tela 'y papel.

Area de preparacion o coccion, dotado de
estufa o cocina, horno microondas y otras
fuentes de calor, extractor de humo, olores y
vapor

Area de servicio de mesas y bebidas (mesa,
sillas o barra) con mobiliario de decoracion de
primera calidad y espacio suficiente para la
circulacion,

buffet frio a la vista.
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Area donde se preparan platos y copas provistos
de electrodomésticos, meson o barra, despensas,
alacenas, anaqueles y estanterias para la vajilla
de porcelana, cristaleria y cuberteria de acero
inoxidable y servilletas de tela y papel.

Preparacion de platos o copas, provisto de
vajilla de porcelana, cuberteria inoxidable o
cristaleria sencilla, servilletas de papel

Area de atencion al cliente, caja registradora
con facturacion y libro de reclamos.

Atencion al cliente, toma de 6rdenes y de
reclamos.

Carta con variedad de platos de la cocina
nacional y/o internacional y carta de vinos
amplia modificada periédicamente.

Carta con lista ordenada de menus y menu del
dia constituido por entrada, sopa, plato fuerte,
jugo de frutas y postre

Carta de men0 y normal y el menu del dia
constituido por sopa, plato fuerte, postre y jugo

Servicio de mesas y/o de barra, con una carta
del menu para cada dia

Menu del dia constituido por sopa, plato fuerte y
jugo de frutas

Decoracién en armonia con el rango del
establecimiento
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Personal de servicio debidamente uniformado,
gentil, educado con dominio de mas de dos
idiomas.

Personal de servicio debidamente uniformado,
gentil, educado con dominio de dos idiomas,
para la atencion personalizada

Personal de servicio uniformado de preferencia
con chagueta blanca

Personal con uniforme limpio.

Servicios sanitarios con instalaciones de lujo,
agua caliente o tibia y fria, independientes para
damas e infantes y personas en sillas de ruedas
y para caballeros y en sillas de ruedas.

Servicios sanitarios independientes para damas
incluyendo para infantes y en silla de ruedas y
para caballeros y en silla de ruedas

Servicios sanitarios independientes para damas
y caballeros, con espejos, puerta y llave de
agua de cierre automatico

Aire acondicionado, calefaccion y enfriamiento

Teléfono en cabinas aisladas y teléfono
inalambrico para el servicio al cliente.

Teléfono inalambrico para el servicio al cliente

Teléfonos para pedidos de 6rdenes

Fuente: Daniela Cobo.
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CAPITULO Il
MARCO REFERENCIAL

2. FILOSOFIA Y POLITICAS DE FRIDAY’S
2.1 Filosofia del Establecimiento
Excelentes comidas y bebidas preparadas y servidas en forma rapida por un

personal amigable, en un ambiente céalido y divertido.

2.2 Mision y Vision de la Empresa
2.2.1 Misién

e Ser la compafia de restaurantes mas respeta del planeta.

e Ser respetados por nuestros huéspedes por proveer gran sabor en
comidas y bebidas, un servicio de atencién genuina y un restaurante que
brilla de limpio.

e Ser respetados por nuestros empleados por poseer una cultura que les
permite desarrollarse al méximo en el trabajo, balanceando la Salud,

Familia y Comunidad.

2.2.2 Visién

Siempre ser mas de lo que se espera de nosotros.

2.3 Politicas de la Empresa
2.3.1 Politicas Generales
2.3.1.1 Politica de Igual Oportunidad de Contratacién
Es politica de TGI Friday’s contratar gente que coincida mas adecuadamente

con las actuales necesidades de empleo, no discrimina a ninguna persona.

2.3.1.2 Politica Anti-Acoso

Friday’s no apoya ni tolera el acoso sexual.

2.3.1.3 Politica de Violencia en el Lugar de Trabajo
Los actos o amenazas de violencia fisica, incluyendo intimidacion, acoso y/o
complicidad, que incluyan o afecten a la compafiia no son toleradas o

apoyadas.
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2.3.1.4 Politica de Relaciones Domeésticas
Los empleados que trabajen en una misma tienda no puede salir ni vivir

juntos.

2.3.1.5 Politica de Puerta Abierta
La compafiia cree en mantener abiertas las lineas de comunicacion con

todos los empleados.

2.3.1.6 Politica de un Lugar de Trabajo Libre de Drogas
Los empleados que violen esta politica estan sujetos a la terminacion del

contrato.

2.4 Proceso de atencion al cliente

En el afio de 1975, el éxito que habia obtenido T.G.l Friday’s hasta ese
entonces empez6 a disminuir, razon por la cual el presidente de Carlson
Companies Inc. empezd una gira por todo EEUU visitando todos los T.G.I

Friday’s.

En cada uno de los restaurantes se reunia con gerentes y empleados, al
mismo tiempo que hacia contacto con los clientes; de esta forma logré percibir
cuales eran los errores que se estaban cometiendo, los mismos que estaban

haciendo decaer el éxito de T.G.| Friday’s.

Después de terminadas las visitas a todos los T.G.| Friday’s la compafiia se
dedica a desarrollar filosofias y teorias para todos los T.G.l Friday’s. Las

mismas que determinan todas las pautas que el personal debe seguir.

La creacion y aplicacion de las teorias y filosofias de Friday’s fueron y

seguiran siendo un gran aporte para el éxito de la compaiiia.

2.4.1 Teorias Del Servicio

Existen teorias de Administracion, en las cuales el establecimiento
investigado se apoya para su operacion, las mismas que a continuacion se
detallan tanto del servicio, como las de ambiente y calidad. Estas teorias fueron

sacadas del Manual de Operaciones de TGI Fridays:
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2.4.1.1 Teoria Del Sindrome Del Exito
Sirve como un constante recordatorio de las consecuencias que pueden

resultar cuando el cliente deja de su prioridad nimero uno.
TEORIA

Cuando maneje su restaurante, tenga en cuenta los siguientes sintomas del

sindrome del éxito.

e Sus empleados actian de manera agresiva e indiferente con los clientes.

e La calidad de sus productos estd comprometida por el solo hecho de
querer “sacarlo”.

¢ El ambiente o atmésfera esté deteriorado.

e El mobiliario del local cae en un estado de descuido.

Su propio éxito se ha convertido en su enemigo. Muchas veces estas
actitudes aparecen debido al éxito inicial del restaurante. Los jefes sienten que
“Somos tan populares que un servicio responsable y buena comida no son

realmente necesarios todo el tiempo”.

2.4.1.2 TEORIA DE LAS CUATRO PAREDES

Ensefia que los elementos para el éxito o fracaso de un restaurante existen

dentro de sus cuatro paredes y del control administrativo.
TEORIA

Al mantener y replantear los niveles, ganara la guerra contra el Sindrome
Del Exito. De responsabilizarse de los factores internos de su restaurante. Los
factores externos como la competencia, condiciones econdmicas y el tiempo

pueden tener algun impacto.

Sin embargo, los factores principales como la excelente comida servida
rapidamente por personas agradables en un ambiente calido son factores

internos y son los Unicos que usted puede controlar.
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2.4.1.3 TEORIA DEL TRIANGULO

Explica la necesidad de equilibrar y expandir las metas de los clientes,

empleados y de la compafiia y maximizar los resultados de cada uno.
TEORIA

Como jefe, tomara muchas decisiones. Siempre debe considerar los efectos
gue sus decisiones tienen en los tres lados del tridngulo: el cliente, el empleado

y la compaifiia.

Es posible tomar decisiones que hagan que un solo lado del triangulo

prospere (temporalmente) a expensas de las otras dos.

Por ejemplo, si una empresa sube los precios de su mend, puede mejorar la
linea de resultados. Sin embargo, los clientes no van a aceptar ser engafiados
y, por lo tanto, no volveran. Esto, finalmente, resultara en una disminucion del

personal, y con el tiempo, llevara a la desaparicion de la compafiia.

Su responsabilidad es equilibrar los resultados entre las tres partes para
gue todas su beneficien. Este es el primer paso. Para hacer crecer y expandir
Su negocio, usted debe tomar decisiones que aumentaran o expandiran los tres

lados del triangulo al mismo tiempo.

2.4.1.4 TEORIA DEL DUENO

Incentiva a los jefes a tomar decisiones que tomarian si fueran duefios del

restaurante.
TEORIA

El concepto de propiedad de Friday’s es: Muestre el compromiso, la toma
de decisiones, preocupacion por el cliente, calidad del producto y del ambiente

tal como lo mostraria si fuera el duefo del restaurante.

2.4.1.5 LA TEORIA DE LAS 10.000 LATAS DE CERVEZA

Es una analogia del trabajo de un jefe. Siga los cinco pasos de esta teoria y

estara realizando las responsabilidades que lo ayudaran a lograr resultados.
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TEORIA

Si le ofrecieran un millébn de dolares para realizar una tarea increible, como
retirar 10.000 latas de cerveza de una cancha de football en cinco minutos

¢, Como lo haria?
Los siguientes pasos lo ayudaran a lograr esa meta:

Organice el trabajo.
Contrate personas que sean capaces y estén dispuestas a hacer el trabajo.
Recompénselos.

Defina los niveles estipulando claramente las expectativas o resultados.

a bk~ 0w N e

Dirija la realizacion de la tarea por medio de un entrenamiento y

capacitacion durante el 80% del tiempo y el 20% restante en seguimiento.

2.4.1.6 TEORIA DE LA PELOTA DE PLAYA

Muestra el proceso de Friday’s en la toma de decisiones, se centra en recibir
respuestas de todos los angulos, tomando decisiones y recibiendo apoyo por
esa decision de todos los jefes. En esta teoria se refuerza el uso de la Politica

de las Puertas Abierta.
TEORIA

Imagine una pelota de playa enorme con tres lados de diferentes colores.
Alrededor de la pelota hay tres jefes que so6lo pueden ver un color de la pelota.

Los colores de la pelota representan las perspectivas o decisiones que los
jefes toman a partir de la informacién que tienen. A medida que reldna

informacion de sus empleados y de sus compafieros jefes, recuerde:

e Cada persona tiene un punto de vista y ese punto de vista es valioso.

e Cada punto de vista se puede unir al total, si usted escucha.

¢ Al tomar decisiones, tome en cuenta las perspectivas de los otros.

e Cuando haya recibido toda la informacion, tome una decision.

e Es importante que todos los miembros apoyen la decision como si fuera

propia.
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Usted no tiene la opcion de NO apoyar la decision tomada e implementada

por el equipo de jefes.

Cuando usted no esta de acuerdo con una decision, siempre comuniquelo.
Cuando sienta que su punto de vista es mas fuerte, puede hablar con cualquier
persona en la compafia. La Politica de La Puerta Abierta funciona cuando

usted recurre a ella con hechos y recomendaciones.

2.4.1.7 LA TEORIA DEL EMPUJE DEL ELEFANTE

Esta relacionada al trabajo de equipo de la administracion que unifica

esfuerzos para superar un problema persistente y preocupante.
TEORIA

La teoria del “Empuje Del Elefante” se desarrollé para resolver problemas

cronicos (es decir, areas de alto costo).

Imaginé a cinco personas tratando de levantar un elefante de 1.000 libras. El
elefante representa un problema preocupante, cada persona trata de levantar

el problema solo.

Entonces una persona con visibn empresarial sugiere trabajar en conjunto
para levantar el elefante con cuerdas. Se organizan, una persona cuenta hasta
tres y a las “tres” tiran todos de las cuerdas en forma simultanea. |El problema

esta solucionado!

A veces, si hay un problema que persiste en el restaurante, no se debe a la
apatia del jefe, sino al hecho de que los esfuerzos no estan unificados. Para
solucionar problemas preocupantes, los jefes se deben organizar, comunicar

diariamente y trabajar juntos como un equipo.

2.4.1.8 TEORIA DEL JUEGO DEL STARBURST

Muestra que en un equipo puede lograr sus metas con un juego bien
ejecutado. Para lograr los resultados, todos los jugadores deben entender la

meta y el plan, y estar correctamente entrenados y guiados en la realizacion.
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TEORIA

Si el equipo de administracion ha estado trabajando en el mismo problema o
tratando de alcanzar las mismas metas durante un periodo largo, puede que

estén “Haciendo estallar la estrella” (Starbusting).

La analogia es un juego pobremente ejecutado en futbol — El “Starbusting
Play”. Puede saber la meta, pero no tiene un plan de juego (lo que debe

suceder, cuando, en qué nivel).

Sus jugadores (los empleados) no conocen su funcidon para tratar de
alcanzar esa meta, tampoco estan entrenados para tomar Sus
responsabilidades. Con un plan de juego poco claro, este juego esta destinado

a fracasar.

Su equipo necesita un juego bien ejecutado donde los medios para lograr la
meta son claramente conocidos por los jugadores. Cada jugador conoce su
funcién dentro del juego y esta entrenando para llevarlo a cabo. Su trabajo es

instruir el 80% del tiempo y hacerles el 20% restante.

2.4.1.9 TRES ESTILOS DE LA TEORIA DE ADMINISTRACION

Esta teoria refleja los estilos que los jefes usan mas, a medida que van

maduran en sus puestos.
TEORIA

Ser4 responsable de realizar numerosas tareas y de lograr metas
diariamente. Delegar responsabilidades es fundamental. Hay demasiadas

cosas que hacer para que un jefe realice todo.

Mama por favor...Sucede cuando un jefe trata de hacer todo solo (Como en
‘Mama por favor, mejor lo hago yo sélo”). Este estilo se origina en la
desconfianza de las habilidades de los empleados y en el temor de perder el

control. Esto es muy comun entre los jefes nuevos.
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Delegar Sin Controlar es un atentado al hecho mismo, ya que carece de
seguimiento. Ademas, la cantidad de trabajo, el tipo de trabajo o la persona a la

que se deleg0 cierto trabajo no es la apropiada.

Delegar Con Control incluye expectativas claras, instrucciones, asignaciones

apropiadas y suficientes seguimientos.

2.4.1.10 TEORIA DE LA BURBUJA

Se centra en la pro actividad.
TEORIA

La “Burbuja” es el punto central de la actividad en el restaurante. Es el centro
de la accion y de las oportunidades para solucionar problemas. Los jefes deben
establecer una rutina sélida y consiente. Esta rutina les permitira estar delante
de la burbuja.

En la mafiana, antes de abrir el local, la burbuja esta en el Sector de cocina.
Usted se puede asegurar que se esta preparando comida de buena calidad y
cantidad y tendra las mejores ventas y los mejores ingresos al pasar el 75% de
su tiempo en el sector cocina. Luego, pase el resto del tiempo asegurandose
de la configuracion del Sector Restaurante.

Una vez que han abierto, su prioridad es la satisfacciéon del cliente y la
burbuja se encuentra en el sector Restaurante. Pase el 25% de su tiempo a la
cocina asegurandose del cumplimiento de los estandares establecidos antes de
abrir. ElI 75% de su tiempo dediquelo al sector restaurante asegurandose que

los clientes tengan una excelente y positiva experiencia.

Anticiparse y saber donde esta la “Burbuja” le asegurara que usted mantiene
el nivel de calidad, control de costo y satisfaccion del cliente, lo cual provoca un

ambiente cargado de energia para los empleados y mejora las ventas.
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2.4.1.11 TEORIA 90/10 O TEORIA DE LA ADMINISTRACION FLEX

Esta teoria se refiere al 10% mas critico de sus responsabilidades que le
ayudan a lograr el 90% de los resultados. Explica la necesidad de un juicio
administracion y la planificacion de prioridades establecidas.

TEORIA

Para cualquier jefe, de 100 items de una lista, 10 daran como resultado el
90% de lo esperado. Debe aprender donde estan los valiosos10 items.

Si usted es un jefe que delega con control y cree en el desarrollo de las

personas, debe delegar a otros items de baja prioridad.

2.4.1.12 TEORIA DE LA RELACION DE MULTIPLICACION

Est4 relacionada a la delegacion con control. Muestra como usar la jerarquia

Friday’s correctamente para establecer un paso y aumentar su productividad.
TEORIA

A través de la delegacién de responsabilidades se pueden lograr mas cosas

gue si se hicieran sin ayuda.

llustracién 1y 2

Fuente: Manual de Filosofias y Teorias T.G.I. Friday’s.
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Fijese que en la ilustracion 1 que es un esfuerzo uno a uno el engranaje que

dirige siempre gira a la misma velocidad que el engranaje dirigido.

Sin embargo, la ilustracion 2, note que una rotacion muy leve del engranaje
que dirige dara como resultado una rotacion rapida de los engranajes mas

pequefios.

Nuestra estructura organizacional apoya esta teoria. Cuando el Gerente
General delega diversas responsabilidades a los jefes, ellos, a la vez, delegan

responsabilidades a sus jugadores claves.

Queremos que “Sea inteligente para trabajar, no trabaje duro”. Cuando este
principio se aplica a los esfuerzos de la administracion, el resultado de la

“Relacion de multiplicacion” aumentara dramaticamente la productividad.

2.4.1.13 TEORIA DEL PROBLEMA DEL ARBOL

Muestra la necesidad de identificar el problema exactamente centrandose en

la raiz y no en los sintomas del problema.
TEORIA

Generalmente, se verd involucrado en la solucion de problemas. Para entrar
al proceso de solucion de problemas no se pierda en las ramas (o0 sintomas).
Busque la raiz del problema. La identificacion exacta del problema es el primer

paso para lograr una solucion efectiva.

Si la moral de sus empleados esta baja, busque la raiz del problema. Hacer
una fiesta para todo el local con el fin de levantar la moral, simplemente es
cortar una rama al arbol que es el problema. La fiesta no hara desaparecer el

problema. Cuando usted identifique el problema, los sintomas desapareceran.

2.4.1.14 TEORIA DEL ESTADIO

Esta teoria nos recuerda lo facil que es perder el paso y nuestro objetivo.
También, muestra lo facil que es volver nuestra atencién hacia el objetivo p
resultado deseado (ganancias y ventas aumentadas debido a la satisfaccion

del cliente).
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TEORIA

Imagine que esta parado al centro de un enorme estadio de fatbol y que
acaba de terminar un partido. La gente esta saliendo del estadio y usted esta

en medio de una gran multitud.

Porque usted no puede ver, usted deambula de un lado a otro del estadio
buscando la salida.

Usted pierde tiempo y esfuerzo antes de acordarse de que la salida esta
ubicada justo detras del arco.

Usted alza su cabeza, ve la meta sobre las cabezas de la multitud y empieza
a caminar en direccion a la meta, manteniendo sus 0jos en ella. Rapidamente

alcanza la salida.

Determine lo que quiere lograr. Concéntrese en lo que mas impacta las
ventas, ganancias y al desarrollo de las personas — Excelentes comidas

servidas con rapidez por personas agradables en un ambiente calido.

2.4.1.15 TEORIA DEL BOTE HUNDIDO

Esta teoria explica la necesidad de un sentido de urgencia y responsabilidad

para TODAS las areas del restaurante.
TEORIA

Imagine al equipo administrativo sentado en un bote en la mitad del océano.

El agua se esté filtrando por un hoyo en el fondo del bote.

Todos los jefes excepto uno se dan cuenta con alivio que el hoyo no esta en
su lado del bote. Discuten la mejor manera de reparar el bote, mientras tanto el

bote se hunde. Lo mismo puede suceder en el restaurante.

Por ejemplo, usted ve que hay clientes esperando a la entrada y nadie los ha
saludado. “jtape el hoyo!”, Camine hacia los clientes, saludelos y llévelos hasta

SUS mesas.
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Luego, averigie por qué la anfitriona estaba lejos de la puerta, por qué nadie
mas tomo la iniciativa y vuelva a establecer los niveles para que esto no vuelva

a suceder.

Recuerde que usted es responsable de todas las areas del restaurante. Si ve
un problema y se dice a si mismo “Esa no es mi responsabilidad” (por ejemplo,
departamento, area costo, etc.), usted no es parte de la solucidn, usted es

parte del problema.

2.4.1.16 TEORIA NO SE, NO ME INTERESA, NO PUEDO

Esta teoria explica las tres razones del fracaso de los empleados. También

explica la responsabilidad del jefe a ayudar al éxito de los empleados.

Como jefe, a usted no se le paga por lo que hace, sino por lo que sus
subordinados hacen. Si sus empleados fallan, usted falla. Su trabajo es hacer

de sus empleados, lo mas exitosos posibles.

Hay tres razones para el fracaso de los empleados. No saben, No se
interesan o no pueden hacer el trabajo. Como su jefe, usted tiene el control de
los tres factores.

Si un empleado no sabe, es su responsabilidad brindar un entrenamiento e

informaciéon adecuados.

Los empleados que no se interesan, son producto de una supervision
pobre. Descubra por qué no se interesan. Es su responsabilidad reconocer un
trabajo bien hecho, corregir un trabajo mal realizado, entregar disciplina

consistente entre la administracion y seguimiento.

No puedo se debe eliminar del proceso de contratacion. Si ya estan
contratados, deben ser reasignados a otras tareas. Si, entonces, tampoco son

capaces de realizar el trabajo, es necesario dar por finalizado el contrato.

2.4.1.17 TEORIA DE LA VARA DE ACERO

Esta teoria ayuda a guiar al jefe en la mantencion del Estandar De

Excelencia de Friday’s en todas las areas del restaurante. Se centra en:
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o Evaluar a los empleados contra el nivel.

o Ser justo con todos los empleados.

o Sefialar las consecuencias.

o Realizar seguimiento cuando no se cumplen los estandares.
TEORIA

Imagine una vara de acero con capas de amortiguadores. La vara

representa el nivel; no se dobla.

La primera vez que un empleado viola un nivel, él o ella estan protegidos de
todas las consecuencias de la colision por las capas de amortiguacion. De esta
manera, se les da a los empleados la oportunidad de aprender el nivel sin

fallar.

Si el empleado vuelve a violar el nivel, hay menos amortiguacion; las
consecuencias de la colisibn son mas graves. Con el tiempo, no habra mas

amortiguacién. Con el tiempo los estandares no cambian.

Debe realizar un seguimiento con cada incidente que involucre la vara de
acero. Los empleados aprenden su compromiso con Friday’s a través de sus
respuestas a las violaciones en dichos estandares. (Recuerde, en lo que refiere

a los empleados, sus estandares son los estandares de Friday’s).

Existen algunas violaciones a los estadndares que son tan serias que la
consecuencia es el término inmediato del contrato. Estas aparecen en el

manual del empleado. Usted es responsable de reforzarlos sin excepcion.

2.4.1.18 TEORIA DE LA TORTA

Esta teoria es otra teoria de equilibrio. Tal como se espera que se equilibre y
maximice todos los lados del tridngulo, también se espera que equilibre todas

las funciones de su trabajo.
TEORIA

Es responsable de balancear las ventas, las ganancias y al personal de su

local, instruyendo y desarrollando empleados, cuidando el estado del local.
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Pueden sugerir conflictos con relacion a las prioridades a medida que el
equipo administrativo intenta alcanzar las metas. La tendencia es concentrarse

en una o dos areas mientras se pasan por alto las otras.

Por ejemplo, cuando Friday’s se concentré6 en aumentar sus ventas, tuvo las
ventas mas altas en un mes en particular en sus 20 afios de historia. Sin

embargo, en ese mes la compariia no pudo poner un centavo en el banco.

Los jefes logran sus metas en ventas a expensas de otras responsabilidades

de su trabajo (Por ejemplo, control de costos).

Usted se puede preguntar ¢;Qué quiere la compafia?, Si usted se imagina
una torta y sefiala a cada pedazo con “resultados claves” esenciales para
Friday’s, obviamente la respuesta es {LO QUEREMOS TODOS!

2.4.2TEORIAS DE AMBIENTE, SERVICIO Y CALIDAD

2.4.2.1 TEORIA DEL STAND DE HAMBURGUESAS

Esta teoria enfatiza la necesidad de organizaciéon y pro actividad. Muestra la
responsabilidad del jefe al asegurar que sus empleados estan preparados para

el éxito.
TEORIA

En el jardin del Edén somos todos perfectos, el stand de las hamburguesas
estaba dirigido por Adan quien conocia exactamente cuanto venderiamos. Su
equipo estaba en perfectas condiciones y todo lo que necesitaba al alcance de

SuU manao.

Cuando Adan fue expulsado del Edén, hizo su negocio en la Tierra, la
perfeccion ya no se garantizdé y Adan dejo caer sus estandares. La parrilla se
sobre calentd, los condimentos se desparramaron en la cocina y en la

despensa y Adan no tuvo idea de las hamburguesas que venderia.

Por primera vez, sus clientes no quedaron satisfechos, los costos de la
comida fueron altos, el tiempo de las 6rdenes fue largo y los productos de mala

calidad.
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Usted debe brindarles a los empleados las herramientas necesarias para
asegurarles a los clientes una experiencia que supere sus expectativas. Cada
estacion es su propio “Stand de Hamburguesas” y se organiza y configura

diariamente para él éxito.

2.4.2.2 Teoria de las cinco piezas faciles
Esta teoria muestra las preocupacion de Friday’s por la satisfaccion de
nuestros clientes. Con mucho gusto nos desviamos de nuestro rumbo natural

para servir un producto de calidad preparado para gustos individuales.
TEORIA

Una pelicula llamada “Five Easy Pieces” muestra a la estrella, Jack

Nicholson, en un restaurante ordenando una tostada de pan de trigo.

La camarera le deja muy claro que ellos no sirven tostadas de pan de trigo.
Nicholson vio en el menu que el sdndwich de ensalada de pollo se prepara con

tostadas de pan de trigo.

La camarera ya muy enojada le sefala un cartel en el restaurante que dice:
‘“No Se Hacen Substituciones Y Nos Reservamos EI Derecho A Negar

Servicio”.

Nicholson irritado por la inflexibilidad de la camarera pide un sandwich de
ensalada de pollo en una tostada de pan de trigo, pero le dice a la camarera
gue no quiere la mayonesa, ni la lechuga, ni el pollo y que solo le traiga la

tostada en pan de trigo.

Muy tontamente la camarera le pregunta que dénde se supone que debe
dejar la ensalada de pollo, a lo que Nicholson sarcasticamente le responde
“donde quiera”. En ese episodio, Nicholson se fue, siendo un cliente

insatisfecho.

Usted es responsable de ensefiar a sus empleados que cualquier solicitud
de parte de un cliente se debe hacer. Muchos jefes y empleados toman las
solicitudes muy seriamente y mueven cielo y tierra para conseguir exactamente

lo que el cliente quiere incluso si los ingredientes no estan en el restaurante.
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2.4.2.3 Teoria del Trago Tutti Frutti
Esta teoria enfatiza nuestra habilidad para ofrecer a nuestros clientes

productos y servicios unicos de Friday’s.
TEORIA

La reputacion de Friday’s siempre ha sido la de ser un innovador en el

campo de los restaurantes.

T.G.I Friday’s siempre tiene la vision de presentar productos unicos a
nuestros clientes y establecer la tendencia en el mercado. La exclusividad de
nuestros productos y del servicio es la razén por la que nuestros clientes viajan

kilbmetros para comer y beber en Friday’s.

Continuaremos satisfaciendo a nuestros clientes a través de nuestras

innovaciones, servicio personalizado y de nuestros productos nuevos.

2.4.2.4 Teoria Del Mas, Cero, Menos

Esta teoria enfatiza la importancia de cada transaccion con cada cliente. Nos
recuerda que somos la alternativa mas obvia cuando nuestros clientes reciben
excelente comida y excelente servicio. Use esta teoria para enfatizar que una

“Experiencia Friday’s” tipica deberia sobrepasar las expectativas de los clientes

— no sélo satisfacerlas.
TEORIA

El éxito o fracaso de Friday's esta determinado en el momento que
interactuemos con el cliente. Nuestros clientes se van con una impresién
nuestra. Pensamos que estas impresiones caen dentro de tres diferentes

categorias: mas, cero o0 menos.

La uUnica experiencia aceptable para nuestros clientes es un mas, esta
experiencia supera las expectativas de los clientes. Una experiencia cero nos

coloca a la altura de otros restaurantes y un menos nos da mala publicidad.

Siempre ensefie a sus empleados a “WOW?” (el méas +, 0, -) a sus clientes.

Asegurese de que le avisen de clientes nuevos, ocasiones especiales o la
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vuelta de clientes regulares (y, por supuesto, de cualquier problema o posibles

complicaciones).

Recuerde que las experiencias negativas se pueden reconvertir por medio
de la participacion del jefe. Esté en el piso, hable con los clientes y, si es
necesario, solucione sus problemas. jlnvolucrar al jefe requiere de mayor

tiempo!

2.4.2.5 Teoria De La Mascara Del Empleado
Esta teoria explica la necesidad de nuestros empleados de mostrar su
personalidad a los clientes y de tratarlos como si fueran invitados de honor en

SusS casas.
TEORIA

Los empleados que no logran mostrar sus personalidades a los clientes usan

la “Mascara del Empleado”

Debido a que enfatizamos en tratar a nuestros clientes como invitados de
honor en su casa, la personalidad cumple un papel fundamental. Friday’s cree
que cuando los empleados se ponen uniformes, no deberian “Sacarse” su

personalidad. Los buenos sentimientos son contagiosos.

La experiencia de un cliente mejorara si éste esta rodeado de empleados
gue obviamente disfrutan con lo que hacen. Si los empleados los disfrutan,

también lo haran los clientes.

2.4.2.6 Teoria De La Mascara Del Jefe
Esta teoria sefala la importancia de permitir a los clientes y a sus empleados
ver su personalidad. De esta manera ellos sabran que usted disfruta de su

trabajo a medida que interactta con ellos.

No caiga en la trampa de usar la “Mascara del jefe”. Muestre su personalidad

a los clientes.

¢,Qué pensarian sus clientes si usted se saca la mascara, les pregunta si
todo esta bien, limpia los ceniceros, si pregunta si necesitan otro trago y si

simplemente los hace sentir importantes?
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2.4.2.7 Teoria Del Bar De La Esquina
Esta teoria enfatiza la necesidad de nuestros bartender’'s de ser mas que
excelentes técnicos. La clave de un bar popular es hacer sentir comodo a cada

cliente.
TEORIA

Esta teoria es una extension de la Teoria de la Mascara del Empleado. Los

bares de Friday’s siempre han tenido éxito gracias a dos elementos:

e La habilidad técnica, rapidez y entretencion de los bartender’s.
e La atmésfera que nuestros bartender’s crean, hacen brindar un ambiente
agradable y un acercamiento personalizado hacia las necesidades de

nuestros clientes.

Ensefie a nuestros bartender’s a brindar una atencién lo mas individual que
se pueda. Los bartender's deberian crear situaciones que promovieran la

conversacion y socializacion entre los clientes.

Es su responsabilidad apoyar esta teoria al tener bartender's que se
aprendan los nombres de sus clientes y que los presente a usted. Luego,

iSaguese la mascara del jefe y paselo bien!

2.4.2.8 Teoria De La Ostra
Esta teoria enfatiza su funcién, asi como también la del empleado, que es la

de proteger a los clientes de situaciones que puedan estropear la experiencia.
TEORIA

La experiencia total de un cliente incluye comida y tragos de calidad servidos

con rapidez, servicio amigable, y también al ambiente que lo rodea.

Un cliente en nuestro restaurante es como una ostra en su concha; comodo

y seguro, perfectamente contento a menos que algo irritante los moleste.

Un irritante es cualquier parte de la experiencia del cliente que reduce su

satisfaccion a una experiencia A+.
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Una experiencia de cena se puede estropear, inconscientemente, por el
persistente uso del microfono por parte de la anfitriona, o por una corriente de

aire frio de un ventilador mal ubicado.

Es su responsabilidad proteger a nuestros clientes de acciones que los
irriten y de entrenar a los empleados a hacer lo mismo. Somos para el cliente lo

gue es la concha para la ostra.

Si protegemos a nuestros clientes y evitamos los irritantes que entorpecen la

experiencia, ellos seran leales y también nuestra mejor propaganda.

2.4.2.9 Teoria Avanzada

Esta teoria sugiere como manejar a los clientes cuyo comportamiento no es
el adecuado. Se centra en el profesionalismo y en la accion responsable que
protege a todos los clientes involucrados.

TEORIA

A pesar que algunas personas muestran periédicamente un comportamiento
indeseado, la mayor parte del tiempo son personas agradables. Ademas tienen

por lo menos veinte amigos cuyo negocio nos gustaria tener.

Recuerde que el cliente siempre tiene la razon. Usted debe manejar las

situaciones dificiles con delicadeza y no permitir que sus emociones afloren.

Por supuesto, usted no puede permitir que un cliente moleste a otro en el
restaurante. Si llegan a ese nivel simplemente deben retirarse — pero incluso

esta situacion se debe manejar con diplomacia.

Si usted maneja bien esta situacion, los otros clientes respetaran su

habilidad y volveran.

2.4.2.10 Teoria De La Plataforma Posterior
Esta teoria siempre sera un recordatorio de que las acciones gritan y que las
palabras susurran. Sus estandares estan representados por la condicién de su

plataforma posterior que todos los empleados, proveedores y jefes pueden ver.
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TEORIA

Haga esta prueba. Camine por su plataforma posterior y vea Ssi
honestamente puede decir “Trabajo para T.G.I Friday’s Inc., la mejor cadena de
restaurantes en el mundo. Tenemos los estdndares mas altos en el mundo. Le
entregamos a los empleados un ambiente que dice ‘nos preocupamos de

LR

usted’.”. Ahora mire su dispensador de jabon y el de toallas de papel.

Luego, entre a la cocina y diga “Trabajo para T.G.l Friday’s Inc., la mejor
cadena de restaurantes en el mundo. Les brindamos a nuestros empleados los
mejores equipos y herramientas que necesitan para producir un producto

superior.

Todo el equipo necesario esta disponible en excelentes condiciones y si esta
roto, se reemplaza o repara para que quede como nuevo’. Ahora mire las
balanzas, lexans, tazas de medicion, espatulas, las puertas de los hornos,

magquinas de helado, etc.

Siga con esta prueba por todo el restaurante. Si honestamente puede decir
lo anterior, entonces usted esta cumpliendo con los estandares de T.G.I
Friday’s.

Si no puede, haga lo que sea necesario para ganarse el apoyo del equipo de
jefes y el de los empleados para llevar al restaurante hasta el estandar

deseado.

2.4.3 Pasos del Servicio
Estos pasos ayudan a mantener un servicio legendario, el mismo que

repercute en un cliente satisfecho.

1. Saluda al cliente dentro de los 10 segundos, después de sentados.
2. Ofrece bebidas y entradas:
Bebidas de 3 a 5 minutos.
Entradas de 5 a 7 minutos.
3. Ofrece platos fuertes, repite el pedido e ingresa correctamente en la

micros.
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4. Entrega los platos fuertes dentro de los 13 a 15 minutos de haberlos

pedido.

5. Regresa dentro de 1 a 2 minutos, de haber entregado el pedido, para

asegurarte de la satisfaccion del cliente.

O© 00 N O

. Utiliza bandeja personalizada.

10.Agradece al cliente e invitalo a volver.

2.4.4 Buzbn de Sugerencias:

. Ofrece cafés, postres y boutiques por su nombre.

. Presenta la cuenta al momento que el cliente lo solicite.

. Entrega la factura y el cambio dentro del minuto de recibir el pago.

Para T.G.I Friday’s el cliente es lo mas importante y ahi radica la

necesidad de conocer el nivel de satisfaccion de los mismos al momento de

acudir a nuestros locales.

Como parte de las herramientas que el Departamento de Marketing ha

entregado para poder medir el nivel de satisfaccion de los clientes, cada local

cuenta con un nimero de encuestas.

El objetivo es que cada local aplique estas encuestas a sus clientes en el

momento de haber terminado de consumir los alimentos y/o bebidas

correspondientes, de acuerdo al cuadro que se presenta a continuacion:

Cuadro No. 3 Buzédn de Sugerencias

Happy Total
Desayuno |Almuerzo |Hour Noche Encuestas
Juliechillos 10 20 30 40 100

El nimero de encuestas que se envio a cada local fue tomando en cuenta

el trafico de clientes en las diferentes partes del dia, por esta razon el tiempo

contemplado para la aplicacion de la totalidad de encuestas es 3 semanas de

acuerdo a cada cuadro adjunto:
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Cuadro No. 4 Buzén de Sugerencias

Desayuno Almuerzo |Happy Hour Noche Total

Semanas

1 (2 |3 |1 |2 |3 |1 2 |3 1 |2 |3

Juliechillos |3 |3 |4 7 |7 |6 |10 10 |10 14 |13 |13 [100

2.4.5 Consideraciones importantes:

1.

La aplicacion de las encuestas debe realizarse desde el dia jueves
28 de Julio y finalizara el dia jueves 11 de Agosto.

. Las encuestas y los talonarios llenos con la informacién de los

clientes deben ser enviados los dias lunes 1, 8 y 15 de Agosto al

Departamento de Marketing.

. Los dias lunes 1, 8 y 15 de Agosto debe enviarse la base de datos

gue va a ir levantando sobre los clientes que hayan llenado la

encuesta respectiva. De igual forma la tabulacion de las encuestas.

. Para motivar a los clientes que participen en el llenado de las

encuestas se les debe obsequiar un mobil toy por su colaboracion,
esto debe hacerse uUnicamente con los clientes de desayunos y

almuerzo.

. La numeracion de las encuestas debe ser respetada, en cada envio

de encuestas que se haga al Departamento de Marketing, se

revisara que no existan faltantes en las mismas.

. Cada semana, tomando en cuenta la base de datos, se hara un

muestreo aleatorio de clientes a los que se les haya aplicado la

encuesta y se los contactara para confirmar la informacién.

Aplicacion de la Encuesta:

1. Acercarse a los clientes al momento de entregarles la pre-cuenta.

2. Utilizar lenguaje amigable: “Por favor podria ayudarme llenando esta

pequena encuesta sobre nuestro servicio, para Friday’s es importante su

opinion”.
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3. En caso de ser necesario, recalcar que por colaborar con el llenado de la
encuesta los clientes entran a un sorteo de premios Friday’s a finales del
mes.

4. El personal que sea designado para aplicar encuestas de satisfaccion a
los clientes debe estar consciente que no se esta evaluando Unicamente

su trabajo, sino el desempefio de cada area para poder mejorar.

2.4.6 Diagnéstico Situacional

2.4.6.1 Descripcion del Centro de Produccion

El centro de produccion del restaurante T.G.I Friday’s San Luis se encuentra

estructurado con las siguientes areas:

e Parrilla: en esta éarea se realiza la coccion de los diversos géneros
elaborados en patrrilla.

e Freidora: aqui se ubican las maquinas freidoras para realizar todas las
frituras, rebozados, apanados de los diferentes géneros.

e Sartén: en ésta area se realizan todos los salteados, a la plancha,
pastas y salsas calientas.

e Plato Nacho: aqui se elaboran todo lo que se refiere a cocina fria,
sanduches, ensaladas, salsas y guarniciones frias.

e Linea: en esta area se “canta” la comanda, se arma y se despacha el
plato al expo, se sirven y se despachan sopas, se controla la salida y
tiempo de platos y se mantiene las temperaturas adecuadas de cada
plato que va a salir.

e Expo: recibe el plato despachado de la linea, se le decora y se controla
la presentacion final del plato antes de salir a la zona del servicio.

e Service: se encargan de la elaboracién de jugos naturales.

¢ Pasteleria: se encarga de elaborar todos los postres del restaurante.

¢ Dish; esta es el area de lavado de vajilla, cristaleria, cuberteria, bateria

liviana y pesada.

El espacio fisico del centro de produccion es reducido, siendo

aproximadamente de 65 m?.
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Dispone de un cuarto frio y una camara de congelacion préximo a la cocina.

Ademas dispone de un area de recepcion de mercaderia, que se encuentra

ubicada en la planta baja del local.

Posee dos bodegas, en una de ellas se almacenan productos, utiles y
materiales de limpieza, suministros; y en la otra bodega se guardan abarrotes,
enlatados, granos secos, harinas, vinos de cocina, etc.

2.4.6.2 Descripcion del Area de servicio
El &rea de servicio tiene capacidad para 204 puestos incluida la atencién en

la barray en la terraza del restaurante.

Es un restaurante casual, informal, cuya decoracidbn se basa en una
ambientacion de tipo americano de los afios 80, donde predominan los colores
rojo blanco y negro y posee elementos caracteristicos como la canoa, los
zapatos, la campana y la hélice, todos ellos ubicados dentro del area del bar;
los mismos que significan ciertos valores como trabajo en equipo y liderazgo;

los mismos que fueron explicados en el capitulo | de esta investigacion.

Su decoracion casual permite que el segmento de mercado al cual esta

dirigido el establecimiento sea para jévenes y adultos jovenes en su mayoria.

El restaurante cuenta con dos puestas de acceso, a través de una de ellas
se puede ingresar independientemente del centro comercial y la otra ubicada
en la parte interna, a nivel de uno de los patios de comidas del San Luis

Shopping.

El personal de servicio tiene 4 puntos de venta, por donde ingresan las
comandas a las diferentes zonas de produccion, dependiendo del género

solicitado, esto se lo realiza a través de un software llamado Micros.

Ademas posee dos estaciones de servicio, donde las personas encargadas
del servicio se apoyan para la operacion en cada mesa, encontrandose en
cada una de ellas manteleria, servilletas, diferentes tipos de salsas y

cuberteria.
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Posee un area de bar en cuya parte posterior se encuentran tres televisores
a través de las cuales se pueden observar diferentes eventos deportivos, los
mismos que son atractivos para los clientes. En la parte inferior se encuentran
una serie de puertas, las mismas que crean espacios para almacenar
productos propios del bar; aqui el personal que atiende elabora cocteles, soft

drinks y cafés.

La caja se encuentra ubicada al costado izquierdo del bar y la oficina de
gerencia que se encuentra a un costado de la cocina. Esta oficina cuenta con
una caja fuerte, donde se realizan los depdésitos de las ventas realizadas en

cada turno.

2.4.6.3 F.0.D.A
Se procedié a elaborar un FODA, considerando sus variables, las mismas

gue a continuacién se describen:
Fortalezas

e Liderazgo en el mercado.

e Porcentaje alto de fidelizacién de clientes.

e Capacitacion y motivacion en la parte operativa.

e Proveedores calificados con insumos y materia prima de calidad.
e Creacion de producto unico (Salsa Jack Daniel’s)

e Control en el cumplimiento de estandares de calidad.

e Presentacion atractiva de platos.

e Contenedor de comida para cada tipo de alimento.

e Larga durabilidad de promociones en el mercado.

e Altos estandares en la cultura del servicio.

e Ubicacion privilegiada.

e Constante innovacion de promociones.

e Satisfaccion en la percepcion del servicio.

e Alta aceptacion de la imagen del establecimiento.

e Variedad de carta de platos y bebidas.

e La decoracion y el ambiente influye positivamente en el nivel de ventas

del local.
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e Originalidad en el uniforme del personal de servicio.
e Musica en vivo dos dias a la semana.

e Transmision de eventos deportivos nacionales e internacionales.

Debilidades

e Temporada baja de ventas en los meses de enero, abril, agosto y
septiembre.

e Sistema de software no posee una base datos que nos permita dar
seguimiento a nuestros clientes frecuentes.

e Falta de un programa de recompensas para clientes frecuentes.

e Alta rotacion de personal.

e Falta de control en el cumplimiento de estandares establecidos para el
despacho de productos.

e Falta de capacitacién de acuerdo a los diferentes puestos de trabajo

¢ Los clientes potenciales lo ven como un restaurante costoso.

e No existen parqueaderos exclusivos para los clientes.

e La cocina es muy pequefia en relacion al nivel de produccion que se tiene.
Oportunidades

e Aumento del poder adquisitivo debido al aumento de sueldos en el
mercado laboral, sobre todo en el sector publico.

e Tendencia al consumo en restaurantes costosos y lujosos.

e Diversificar el producto en el mismo segmento de mercado.

e Crecer en el mercado a nivel nacional.

e Implementar shows de flair en la barra del restaurante.

¢ Publicitar de mejor manera los festivales de comida del restaurante.

Amenazas

e Mercado atractivo para franquicias internacionales.
e Las reformas efectuadas al codigo de trabajo, lo que impide contratar a

personal tercerizado o por horas.
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e El cambio frecuente en la politica relacionada al tema de impuestos por
parte del estado.

e Creacion de restaurantes de diversos tipos de comida, lo que ha permitido
tener una oferta variada en el sector objeto de estudio.

e La imitacién de la tematica de Friday’s al implementar nuevos conceptos
de restaurantes.

e Tendencia de un importante segmento de mercado al consumo de
productos organicos, saludables y al rescate de productos tipicos de

nuestra region.

2.4.6.4 Matriz Resumen FODA

En la siguiente matriz se observa la combinacién de las variables que integran el
andlisis situacional, llegandose a combinar entre ellas, obteniendo resultados que se

reflejaran en las estrategias del establecimiento.

A continuacién se colocara cuatro matrices en las que se pondero y se utiliz6 criterios

gue se especifican al final de cada una de ellas.

CRITERIO: La ponderacion se realiza del 1 al 10, siendo 10 la mejor
calificacién y 1 la peor. Se multiplica las ponderaciones de los ejes de las x con
los ejes de las y. Para este analisis se consideran los resultados mayores a 70

como los relevantes para el planteamiento de las estrategias.

Las estrategias deben enfocarse en los casos en los que el resultado de la
multiplicacion es mayor a 80.
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Cuadro No. 5 Matriz FODA - FO

OPORTUNIDADES

servicio 7

1. Aumento del 2. Tendencia | 3. 4. Creceren |5. 6. Publicitar
poder adquisitivo | al consumo Diversificar |el mercado a |Implementar |de mejor
debido al en el producto | nivel nacional | shows de flair | manera los
PONDERACION FORTALEZAS Y OPORTUNIDADES aumento de restaurantes | en el mismo en la barra festivales de
sueldos en el costosos y segmento del comida del
mercado laboral, |lujosos de mercado restaurante restaurante
sobre todo en el
sector publico
8 8 7 6 7 7
1. Liderazgo en el mercado 10 80 80 70 60 70 70
2. Porcentaje alto de fidelizacion de clientes 7 56 56 49 42 49 49
3. Capacitaci()n y motivaciébn en la parte 56 56 49 42 49 49
operativa 7
4. Proveedores calificados con insumos y 56 56 49 42 49 49
materia prima de calidad 7
2 5. C_reacic’)n de producto Unico (Salsa Jack 80 80 70 60 70 70
N Daniel’s) 10
E:I 6. Control en el cumplimiento de estandares 64 64 56 48 56 56
o | de calidad
2 |7. Presentacion atractiva de platos 9 72 72 63 54 63 63
8._ Contenedor de comida para cada tipo de 56 56 49 42 49 49
alimento 7
9. Larga durabilidad de promociones en el 64 64 56 48 56 56
mercado 8
10. Altos estandares en la cultura del 56 56 49 42 49 49
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11. Ubicacion privilegiada 72 72 63 54 63 63
12. Constante innovacion de promociones 48 48 42 36 42 42
13. Satisfaccion en la percepcion del servicio 64 64 56 48 56 56
14. Alta aceptacion de la imagen del 64 64 56 48 56 56
establecimiento

15. Variedad de carta de platos y bebidas 72 72 63 54 63 63
16. La decoracion y el ambiente influye 72 72 63 54 63 63
positivamente en el nivel de ventas del local

17. Originalidad en el uniforme del personal 72 72 63 54 63 63
de servicio

18. MUsica en vivo dos dias a la semana 56 56 49 42 49 49
19. Transmision de eventos deportivos 64 64 56 48 56 56

nacionales e internacionales

Fuente: Daniela Cobo
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Conclusion:

Claramente se puede identificar que las oportunidades 1 y 2 son las mas relevantes,
las mismas que deben ser impulsadas con estrategias que exploten las fortalezas 1, 5,
7,11, 15,16y 17.

Estrategias a implementar:

a. Capacitar al personal en el area de atencion al cliente de tal forma que el personal
tanto de servicio como de cocina dimensionen la importancia que tiene el cliente en
nuestra empresa.

b. Direccionar las ventas de los diversos productos que tiene el restaurante de tal
manera que sea facil identificarlos, para poder obtener la mayor rentabilidad de ellos; a

través del incremento del consumo promedio

c. Promocionar el restaurante a través de la entrega de publicidad en cada  garita de

ingreso al centro comercial.
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Cuadro No. 6 Matriz FODA - FA

servicio

AMENAZAS
1. Mercado 2. Las reformas | 3. El cambio | 4. Creacionde |5. La 6. Tendencia de un
atractivo para efectuadas al |frecuente en | restaurantes de |imitacion de |importante
franquicias cédigo de la politica diversos tipos | la tematica segmento de
internacionales |trabajo, lo que |relacionada |de comida, lo de Friday’s al | mercado al
) impide altemade |que ha implementar | consumo de
PONDERACION FORTALEZAS Y AMENAZAS contratar a impuestos | permitido tener | nuevos productos
personal por parte del | una oferta conceptos de | organicos,
tercerizado o estado variada en el restaurantes |saludablesy al
por horas sector objeto rescate de
de estudio productos tipicos
de nuestra region
10 5 6 8 6 8
1. Liderazgo en el mercado 10 | 100 50 60 80 60 80
2. Porcentaje alto de fidelizacion de clientes |7 |70 35 42 56 42 56
3. Capacitacién y motivacién en la parte 70 35 42 56 42 56
operativa
4. Proveedores calificados con insumos y 7 |70 35 42 56 42 56
materia prima de calidad
5. Creacién de producto Unico (Salsa Jack 10 | 100 50 60 80 60 80
Daniel’s)
6. Control en el cumplimiento de estdndares (8 |80 40 48 64 48 64
de calidad
7. Presentacion atractiva de platos 90 45 54 72 54 72
o | 8. Contenedor de comida para cada tipo de 70 35 42 56 42 56
ﬁ alimento
u 9. Larga durabilidad de promociones en el 8 (80 40 48 64 48 64
|<£ mercado
% 10. Altos estandares en la cultura del 7 |70 35 42 56 42 56
LL
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11. Ubicacién privilegiada 9 |90 45 54 72 54 72
12. Constante innovacién de promociones 6 |60 30 36 48 36 48
13. Satisfaccion en la percepcion del servicio |8 |80 40 48 64 48 64
14. Alta aceptacién de la imagen del 8 |80 40 48 64 48 64
establecimiento

15. Variedad de carta de platos y bebidas 9 |90 45 54 72 54 72
16. La decoracién y el ambiente influye 9 190 45 54 72 54 72
positivamente en el nivel de ventas del local

17. Originalidad en el uniforme del personal |9 |90 45 54 72 54 72
de servicio

18. Musica en vivo dos dias a la semana 7 |70 35 42 56 42 56
19. Transmision de eventos deportivos 8 |80 40 48 64 48 64

nacionales e internacionales

Fuente: Daniela Cobo
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CONCLUSION:

Claramente se puede identificar que la debilidad 1 es las mas reelevante, la cual debe
ser minimizada con estrategias que exploten las fortalezas 1,5,6,7,9,11,13,14,15,16,17
y 19.

Adicionalmente se puede identificar que las debilidades 4 y 6 también son relevantes,
las mismas que debe ser minimizadas con estrategias que exploten las fortalezas 1, 5,
7,11,15,16y 17

ESTRATEGIAS A IMPLEMENTAR:

a. Actualizar constantemente la matriz de proveedores, para poder obtener una mejor
relacion costo-beneficio, dando prioridad a aquellos que manejen productos tratados
organicamente.

b. Implementaciéon de un menu vegetariano.

c. Diversificacion de producto para mantener un mercado cautivo fiel, a través de la
implementacién de acciones innovadoras y creativas, para mantener la expectativa del

cliente.
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Cuadro No. 7 Matriz FODA - DO

OPORTUNIDADES

1. Aumento del |2. Tendencia al | 3. Diversificar el | 4. Crecerenel |5. 6. Publicitar de
poder adquisitivo | consumo en producto en el | mercado a Implementar mejor manera
debido al restaurantes mismo nivel nacional | shows de flair |los festivales
PONDERACION DEBILIDADES Y OPORTUNIDADES |aumento de costosos y segmento de en la barra del | de comida del
sueldos en el lujosos mercado restaurante restaurante
mercado laboral,
sobre todo en el
sector publico
8 8 7 6 7 7
1. Temporada baja de ventas en los meses de
enero, abril, agosto y septiembre 64 64 56 48 56 56
2. Sistema de software no posee una base datos
que nos permita dar seguimiento a nuestros 72 72 63 54 63 63
clientes frecuentes
3._ Falta de un programa de recompensas para 72 72 63 54 63 63
clientes frecuentes
) =
g 4. Alta rotacion de personal 72 72 63 54 63 63
<DE 5. Falta de control en el cumplimiento de
= | estandares establecidos para el despacho de 48 48 42 36 42 42
m | productos
W 1 6. Falta de capacitacion de acuerdo a los
a | 6.
diferentes puestos de trabajo vz e 63 54 63 63
7. Los clientes potenciales lo ven como un 56 56 49 42 49 49
restaurante costoso
8._ No existen parqueaderos exclusivos para los 48 48 42 36 42 42
clientes
9. La cocina es muy pequefa en relacion al nivel 48 48 42 36 42 42

de produccién que se tiene

Fuente: Daniela Cobo.
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CONCLUSION:

Se puede determinar de la matriz que las oportunidades 1 y 2 son las mas relevantes,
las cuales se deben aprovechar a través de estrategias que reviertan las debilidades 2,
3,4y6.

ESTRATEGIAS A IMPLEMENTAR:

a. Crear un programa de fidelizacion de clientes a través del desarrollo de un software
donde se pueda obtener una base de datos confiables y de esta obtener informacién

relevante para conocer los gustos, habitos, frecuencia de consumo

b. Crear alternativas de crecimiento laboral para el personal operativo del restaurante,
realizando intercambios con las franquicias de Argentina y Chile, ademas rotando el

personal con los demas establecimientos que pertenecen a la compafia

c. Desarrollar el programa del cliente incégnito, donde la empresa se encargaria de
proporcionar toda la informacién a este cliente desconocido, y él a su vez realizaria un
check list de actividades o una auditoria sobre el cumplimiento de los estandares de

calidad en el area de servicio
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Cuadro No. 8 Matriz FODA - DA

produccién que se tiene

AMENAZAS
1. Mercado 2. Las reformas | 3. El cambio 4. Creacioén de 5. La imitacion de | 6. Tendencia de
atractivo para efectuadas al frecuente en la | restaurantes de |la tematica de un importante
franquicias cédigo de politica diversos tipos de | Friday’s al segmento de
internacionales trabajo, lo que relacionada al | comida, lo que implementar mercado al
) impide contratar | tema de ha permitido nuevos consumo de
PONDERACION DEBILIDADES Y AMENAZAS a personal impuestos por | tener una oferta | conceptos de productos
tercerizado o por | parte del variada en el restaurantes organicos,
horas estado sector objeto de saludables y al
estudio rescate de
productos tipicos
de nuestra region
10 5 6 8 6 8
1. T_emporada baja_ de ventas en los meses de enero, 80 40 48 64 48 64
abril, agosto y septiembre
2. Sistema de software no posee una base datos que
nos permita dar seguimiento a nuestros clientes 90 45 54 72 54 72
frecuentes
3. Falta de un programa de recompensas para clientes 90 45 54 72 54 72
" frecuentes
& | 4. Alta rotacion de personal 90 45 54 72 54 72
<
© | 5. Falta de control en el cumplimiento de estandares 60 30 36 48 36 48
L!=3' establecidos para el despacho de productos
LIDJ 6. Falta de capqcnauon de acuerdo a los diferentes 90 45 54 72 54 72
puestos de trabajo
7. Los clientes potenciales lo ven como un restaurante 70 35 42 56 42 56
COostoso
8. No existen parqueaderos exclusivos para los 60 30 36 48 36 48
clientes
9. La cocina es muy pequefia en relacion al nivel de 60 30 36 48 36 48

Fuente: Daniela Cobo.

57




CONCLUSION:

De la matriz se puede identificar que las amenazas 1, 4 y 6 son las mas
relevantes, las mismas que deben ser anuladas con estrategias que protejan nuestras

debilidades 1, 2, 3, 4y 6, de las referidas amenazas.

ESTRATEGIAS A IMPLEMENTAR:

a. Elaborar menus de degustacién para el segmento de mercado establecido.

b. Fidelizar al cliente interno de nuestro establecimiento, para evitar fuga de

informacion.

2.4.7 Estrategias Aplicadas al Diagnéstico Situacional

e Capacitar al personal en el area de atencién al cliente de tal forma que el
personal tanto de servicio como de cocina dimensionen la importancia que
tiene el cliente en nuestra empresa.

o Direccionar las ventas de los diversos productos que tiene el restaurante de tal
manera que sea facil identificarlos, para poder obtener la mayor rentabilidad de
ellos; a través del incremento del consumo promedio.

e Promocionar el restaurante a través de la entrega de publicidad en cada garita
de ingreso al centro comercial.

e Crear un programa de fidelizacion de clientes a través del desarrollo de un
software donde se pueda obtener una base de datos confiables y de esta
obtener informacién relevante para conocer los gustos, habitos, frecuencia de
consumo.

e Actualizar constantemente la matriz de proveedores, para poder obtener una
mejor relacion costo-beneficio, dando prioridad a aquellos que manejen
productos tratados organicamente.

¢ Diversificacion de producto para mantener un mercado cautivo fiel, a través de
la implementacién de acciones innovadoras y creativas, para mantener la
expectativa del cliente.

e Crear alternativas de crecimiento laboral para el personal operativo del

restaurante, realizando intercambios con las franquicias de Argentina'y Chile,
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ademas rotando el personal con los demas establecimientos que pertenecen a
la compaiiia.

Elaborar menus de degustacion para el segmento de mercado establecido.
Desarrollar el programa del cliente incognito, donde la empresa se encargaria
de proporcionar toda la informacion a este cliente desconocido, y €l a su vez
realizaria un check list de actividades o una auditoria sobre el cumplimiento de
los estandares de calidad en el &rea de servicio.

Fidelizar al cliente interno de nuestro establecimiento, para evitar fuga de
informacion.

Implementacion de un menu vegetariano.
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CAPITULO III
MARCO METODOLOGICO

3. ESTUDIO DE MERCADO
3.1 Analisis de la demanda

Al analizar la demanda se consideré el numero de clientes que recibio el
restaurante durante el afio 2012 considerando los diferentes segmentos de
mercado, asi como el mercado meta y los clientes frecuentes que posee. El
numero de clientes que se obtuvo en el mencionado afio fue de 29300 pax, las
mismas que ocuparon 6137 mesas, dando como resultado una venta total de

$644600, con un consumo promedio de $22,35.

Para determinar el analisis de la demanda se aplic6 dos encuestas, la
primera dirigida a los clientes y la segunda al personal que labora en el

restaurante, las mismas que se detallan a continuacion:

3.1.1 Encuesta aplicada a clientes

3.1.1.1 Segmentacion del mercado

El restaurant T.G.I Friday’s posee dos segmentos de mercado bien
diferenciados, los mismos que se han determinado de acuerdo a la capacidad
econdmica del cliente, estos se encuentran dirigidos a personas de un nivel
socio-econdmico medio-alto y alto, ademas se pudo observar que la mayor
cantidad de clientes que frecuenta este restaurante esta en un rango de edad
de 36 a 55 afios.
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3.1.1.2 Perfil del consumidor

En la presente investigacion se ha podido determinar el perfil del consumidor
considerando las siguientes variables: conductual, geogréfica, psicografica y
demografica.

Conductual: El cliente que va a Friday’s, tiene la costumbre de reunirse a
festejar cumplearios de él o de sus amigos, frecuentemente sale a comer por lo
menos una vez a la semana, le gusta reunirse a ver encuentros deportivos de

distintas clases.

Geografica: Normalmente las personas que asisten al restaurante residen en

el Valle de los Chillos, Conocoto y sus alrededores.

Psicogréfica: El cliente normalmente es de una posicion econdmica media
alta y alta, que tiene un ingreso superior a 700 doélares mensuales, si posee
familia tiene un ingreso superior a los 3000 dolares, piensa en asistir a
restaurantes de prestigio y le interesa que le traten amable y cortésmente, le

gusta la buena comida y beber bien.

Demografica: Tiene un promedio de edad superior a 27 afios son jovenes
adultos con capacidad de pago y que se encuentran incluidos como poblacién

econdmicamente activa.

3.1.1.3 Determinacion del Universo y Muestra de estudio
En esta investigacion se aplicO una encuesta dirigida a los clientes del
restaurante cuyo numero es de 29300 en el afio 2012. Aplicando la féormula
siguiente se obtuvo una muestra de 395 encuestas con un margen de error del
5% (VER ANEXO N° 1)
N*Px(Q

EZ
(N—l)ﬁﬁ' P*Q

n =

Doénde:

n= muestra

N= universo

61



P= probabilidad a favor (50%)
Q= probabilidad en contra (50%)
K= nivel de confianza

E= nivel de error

Valores:
n="7
N= 29300
P*Q =0,25
K>=4
E? = 0,0025
B 29300 * 0,25
" (29300 — 1) 0'0225 + 0,25
7325

"= 129299)0,000625 + 0,25

7325
"= 18561875

n = 394,62
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3.1.1.4 Encuesta, tabulacion y analisis de resultados
Tabla No. 1 Edad:

EDAD % PERSONAS
18-25 8,89 35
26-35 18,22 72
36-45 33,16 131
46-55 35,18 139
56 + 4,55 18

100 395

Fuente: Daniela Cobo

Grafico No. 1 Edad:

4 N
EDAD

m18-25 m26-35 m36-45 46-55 m56 +

® Seriesl; 56 +; ™ Seriesl; 18-25;
4,55; 5% 8,89; 9%

u Seriesl; 26-35;
18,22; 18%

Seriesl; 46-55;
35,18; 35%

- /

Fuente: Daniela Cobo

Interpretacion:

Segun los resultados de las encuestas realizadas se puede decir que la
mayoria de clientes que frecuenta TGI Friday’s San Luis van desde los 46 a 55
afos, representando el 35%; seguido del rango de 36 a 45 afios con un 33%, el
18% de 26 a 35, el 9% de 18 a 25y clientes de mas de 56 afios con un 5%.
Esto debido a que TGI Friday’s se dirige a un segmento de mercado de entre

36 a 55 afos, por su capacidad adquisitiva, por sus preferencias en cuanto al
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tipo de comida y por su gusto de encontrarse en un lugar con un buen

ambiente y decoracion.

Tabla No. 2 Género.

GENERO % PERSONAS
MASCULINO 63,3 250
FEMENINO 36,7 145

100 395

Fuente: Daniela Cobo

Gréafico No. 2 Género:

4 ) N
GENERO

= MASCULINO = FEMENINO

- %

Fuente: Daniela Cobo
Interpretacion:

En cuanto al género podemos decir que el 63% de clientes que asisten a
TGl Friday’s San Luis son hombres, por lo tanto el 37% restante vienen a
representar al género femenino. La mayoria de clientes como podemos ver son
hombres, ya que el restaurante cuenta con 6 televisores en los cuales se

transmiten encuentros deportivos importantes, los mismo que llaman mucho
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mas la atencién del género masculino. Por lo tanto se realizan constantes

proyectos para atraer al género femenino como el famoso “Ladies Night”.
PREGUNTAS:

1. ¢Con qué frecuencia usted asiste a T.G.l Friday’s San Luis?

Tabla No. 3 Pregunta 1

PREGUNTA 1 % PERSONAS
Diariamente 0 0
1 vez al mes 25,8 102
2 veces al mes 43,8 173
3 veces al mes 18,7 74
4 veces al mes 8,6 34
4+ veces mes 3,06 12
100 395

Fuente: Daniela Cobo

Gréfico No. 3 Pregunta 1

-~
PREGUNTA 1
m Diariamente m 1 vez al mes m 2 veces al mes
m 3 veces al mes m 4 veces al mes m 4+ veces mes
B Seriesl; 4+ veces m Seriesl;
mes; 3,06; 3% Diariamente; 0; 0%

B Seriesl; 4
veces al mes;
. 8,6; 8%
= Seriesl; 3 veces al
mes; 18,73; 19%

\_

Fuente: Daniela Cobo
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Interpretacion:

Segun el grafico tenemos como resultados que el 44% de clientes asisten al

restaurante 2 veces al mes, siendo este el grupo mas representativo, seguido

de un 26% que dicen asistir 1 vez al mes, un 19% que asisten 3 veces al mes,

dejando asi un 8% que asiste 4 veces al mes, un 3% que va mas de 4 veces al

mes. Esta frecuencia de visitas se debe a que la empresa no ha realizado el

seguimiento necesario a sus clientes para poder emplear

necesarias para fidelizarlos.

2. ¢Cual es la principal razén por la cual usted asiste a Friday’s?

Tabla No. 4 Pregunta 2

PREGUNTA 2 % PERSONAS

Ambiente 26,6 105
Tipo comida 19 75
Variedad platos 4,05 16
Servicio 29,1 115
Decoracion 8,1 32
Precio 3,06 12
Moda 10,1 40

100 395

Fuente: Daniela Cobo

las estrategias
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Gréfico No. 4 Pregunta 2

4 N
PREGUNTA 2

m Ambiente m Tipo comida m Variedad platos m Servicio m Decoracion mPrecio = Moda

B Seriesl; Precio; Series1; Moda;
3,06; 3% 10,12; 10%

B Seriesl;
Decoracion;
8,1; 8%

B Seriesl; Variedad
\_ platos; 4,05; 4% )

Fuente: Daniela Cobo

Interpretacion:

Entre las razones que nuestros clientes tienen para visitar TGl Friday’s San
Luis tenemos en un mayor porcentaje a La Calidad del Servicio que reciben en
dicho restaurante con un 29%; el 27% dice que van por el Buen Ambiente, el
19% por el tipo de comida, el 10% por moda, el 8% por la llamativa decoracién

gue posee, el 4% por la variedad de platos y el 3% por precio.

En conclusion los clientes asisten en su gran mayoria buscando tener
calidad en el servicio que les ofrecen, acompafado de un buen ambiente y tipo
de comida.
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3. ¢Como calificaria usted del 1 al 10 la atencién que ha recibido en el

restaurante?

Tabla No. 5 Pregunta 3

PREGUNTA 3 % PERSONAS

1 0 0

2 0 0

3 0,76 3

4 0 0

5 2,03 8

6 3,04 12

7 50,9 201

8 34,4 136

9 5,82 23

10 3,04 12
100 395

Fuente: Daniela Cobo

Grafico No. 5 Pregunta 3

4 N
PREGUNTA 3

]l m2 m3 4 m5 ®6 7 8 9 10
B Seriesl; 2; 0; 0%

B Seriesl1; 3; 0,76;
Series1¥%:; 0: 0%
B Seriesl; 1; 0; 0%
Seriesl; 10; 3,04; B Seriesl; 5; 2,03;
3% 2%
B Seriesl; 6; 3,04;
3%

Seriesl; 9; 5,82; _
6%

Seriesl; 8;

. 0,
34,43; 34% Series; 7;

50,88: 51% r

- /

Fuente: Daniela Cobo

Interpretacion:

68



En cuanto a la calidad del servicio el 51% de los encuestados calificaron
con un 7, el 34% con un 8, el 6% le dio un 9, el 3% un 10, otro 3% una
calificacion de 6, el 2% 5y el 1% 3.

Segun las respuestas brindadas por los encuestados se llega a la conclusion
de que el servicio en el restaurante no siempre tiene la misma calidad, debido a
heterogeneidad del servicio ya que estamos tratando con personas, cuyo

comportamiento varia de un momento a otro.

4. Indigue usted el valor que gasta individualmente cuando va a

Friday’s

Tabla No. 6 Pregunta 4

PREGUNTA 4 % PERSONAS
10- 0,5 2
11a15 3,04 12
16 a 20 23,3 92
21a?25 38,5 152
26 a 30 26,6 105
31a35 5,06 20
36 a40 2,02 8
41 + 1,03 4
100 395

Fuente: Daniela Cobo
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Gréfico No. 6 Pregunta 4

/
PREGUNTA 4
m10- mllal5 ®16a20 ®2la25 ®26a30 ®3la35 =36a40 =41+
Seriesl;
41 +,
iesl: - | 1,03; 1%.
Senesl,_36oa 40; 2 &iest: 10-
2,02; 2% 0.5: 1%
- zg'gsgé_‘?sl(ya B Seriesl; 11 a
» 200 970 15; 3,04; 3%
-

Fuente: Daniela Cobo

Interpretacion:

El 38% de encuestados respondieron que gastan entre $21 y $25 cuando
asisten al restaurante, el 27% de $26 a $30, el 23% de $16 a $20, el 5% de $31
a $35, el 3% de $11 a $15, el 2% de $36 a $40, el 1% mas de $41y un 0,5%
menos de $10.

Por lo tanto podemos decir que el consumo promedio por cliente va desde
los $21 a los $25, lo cual se debe incrementar para conseguir elevar las ventas
y el consumo promedio a través de la venta que realiza cada mesera, las

cuales deberan recibir capacitacion constante y motivacion.
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5. ¢Qué es lo que mas consume cuando usted va a Friday’s?

Tabla No. 7 Pregunta 5

PREGUNTA 5 % PERSONAS

COSTILLAS 31,9 126

STEAKS 27,1 107
HAMBURGUESAS 12,9 51

PASTAS 0

ENSALADAS 1,02

POSTRES 4,05 16

SANDUCHES 1,02 4

COCTELES 14,9 59
JUGOS JUMBOS 5,06 20

CERVEZAS 2,02 8

100 395

Fuente: Daniela Cobo
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Gréfico No. 7 Pregunta 5

/

PREGUNTA 5
mCOSTILLAS m STEAKS m HAMBURGUESAS = PASTAS mENSALADAS
mPOSTRES SANDUCHES COCTELES JUGOS JUMBOS CERVEZAS

Series1; JUGOS Seriesl,
. JUMBOS; 5,06; 5%, CERVEZAS;
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\

Fuente: Daniela Cobo

Interpretacion:

Los encuestados respondieron que lo que mas consumen en TGl Friday’s
San Luis son las costillas con un 32%, en segundo lugar estan los steaks con
un 27%, el 15% cocteles, las hamburguesas con un 13%, el 5% jugos jumbos,
el 4% postres, el 2% cervezas y con el 1% ensaladas y sanduches.

Se puede decir en conclusién que lo que mas consumen los clientes son

costillas y steaks; debido a que son sus géneros insignias o principales.
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6. ¢Piensa usted que la atencion al cliente es lo mas importante en
Friday’s?

Tabla No. 8 Pregunta 6

PREGUNTA 6 % PERSONAS
Sl 100 395
NO 0 0

100 395

Fuente: Daniela Cobo

Grafico No. 8 Pregunta 6

4 N
PREGUNTA 6

=S| =NO

m Seriesl; NO; 0O;

0,

N

Fuente: Daniela Cobo

Interpretacion:

El 100% de los encuestados piensan que la atencion al cliente es lo mas
importante para un restaurante como TGl Friday’s San Luis. Esto se debe a
gue este restaurante es reconocido por sus deliciosos platos y bebidas ademas
de su servicio muy personalizado y diferente al de los demas restaurantes, en

lo cual se pone mucho énfasis constantemente.
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7. ¢Como calificaria usted del 1 al 10 la rapidez con la que ha sido

atendido en el restaurante?

Tabla No. 9 Pregunta 7

PREGUNTA 7 % PERSONAS
1 0 0
2 0 0
3 0,5 2
4 3,04 12
5 31,9 126
6 24,1 95
7 23 91
8 14,9 59
9 2,03 8
10 0,5 2
100 395
Fuente: Daniela Cobo
Gréfico No. 9 Pregunta 7
/
PREGUNTA 7
B Seriesl; 2; 0; 0%
m]l m2 m3 w4 m5 | mb 7 8 9 10
® Seriesl;
1; 0; 0%
" 0,5%
0,
Seriesl; 9; 2,03; 2% Q-\ " Seriesl; 4; 3,04; 3%
Seriesl; 8;
14,94; 15%
Seriesl; 7; 23,04;
23%
\_

Fuente: Daniela Cobo
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Interpretacion:

Al hablar de la rapidez con la que fueron atendidos, el 32% la calificaron con
un 5, seguido del 24% con un 6, el 23% con un 7, del 15% con un 8, del 3%
con un 4, del 2% con 9, del 0,5% con 10 y del 0,5% con 3.

Con estas respuestas llegamos a la conclusion de que la rapidez en el
servicio no es uno de los puntos fuertes en T.G.| Friday’s San Luis y que hay
gue mejorarlo, supervisando al personal de cocina para que los tiempos de

coccion establecidos sean cumplidos.

8. ¢A qué hora frecuenta usted el restaurante?

Tabla No. 10 Pregunta 8

PREGUNTA 8 % PERSONAS
De 8a10 0,76 3
Medio Dia 28,1 111
De3ab6 5,32 21
De6a? 21 83
De 9 en adelante 44,8 177

100 395

Fuente: Daniela Cobo

Grafico No. 10 Pregunta 8
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Fuente: Daniela Cobo
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Interpretacion:

Basandonos en este grafico podemos decir que el momento en el que mas
clientela tiene el restaurante es de 9pm en adelante representado con un 45%,
le sigue el medio dia con el 28%, y de 6pm a 9pm el 21%; siendo asi estos
tres momentos los mas representativos para TGl Friday’s San Luis, ya que en
el horario de desayunos que viene a ser de 8am a 10am se tiene apenas un
1% y en la tarde de 3pm a 6pm un 5%. Esto debido a la ubicacion del
restaurante, ya que se encuentra ubicado en un sector no muy comercial,

donde la gente sale muy temprano en las mafianas hacia la ciudad de Quito.

3.1.2Encuesta dirigida al personal del restaurante
Esta encuesta se aplicé a un total de 32 empleados del restaurante, de los
cuales 17 son hombres y 15 son mujeres, razén por la cual no se obtuvo una

muestra de estudio, obteniéndose los siguientes resultados: (VER ANEXO N°2)

ENCUESTA DIRIGIDA AL PERSONAL DE T.G.lI FRIDAY’S SAN LUIS

Tabla No. 11 Género:

GENERO % PERSONAS
MASCULINO 53,12 17
FEMENINO 46,88 15

100,00 32

Fuente: Daniela Cobo

Gréafico No. 11 Género

- : ™
GENERO = MASCULINO
B Seriesl;
FEMENINO: = FEMENINO
46,88; 47%\ B Seriesl;
MASCULINO;
53,12; 53%

S %

Fuente: Daniela Cobo
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Interpretacion:

El 53% de personas que laboran en TGl Friday’s San Luis pertenecen al
género masculino, mientras que el 47% son mujeres. El establecimiento en
mencion posee una politica en la cual el area de servicio debe estar compuesta

en su mayoria por el género femenino.

Tabla No. 12 Edad

EDAD % PERSONAS
18-25 46,88 15
26-35 53,12 17
36-45 0,00 0
100,00 32

Fuente: Daniela Cobo

Grafico No. 12 Edad
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Fuente: Daniela Cobo
Interpretacion:

El 53% del personal tiene entre 26 y 35 afios de edad y el 47% restante esta
entre los 18 y 25 afios, ya que para el area de servicio se requiere personal
joven y con buena presencia, mientras que para el area de cocina no es
necesario que el personal sea joven o de buena presencia, se le da mas

importancia a la experiencia.
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Area de Trabajo:

Tabla No. 13 Area de Trabajo

AREA % PERSONAS
COCINA 53,12 17
SERVICIO 46,88 15
100,00 32

Fuente: Daniela Cobo

Gréfico No. 13 Area de Trabajo

/
®  Series];
SERVICIO;
46,88; 47%
\_

AREA DE TRABAJO

ECOCINA = SERVICIO

Fuente: Daniela Cobo

Interpretacion:

El 53% del personal trabaja en el &rea de cocina,

es asi que el 47% trabaja

en el area de servicio. Existe solo una diferencia de dos personas adicionales

en el area de cocina, ya que dicha area cuenta con procesos mas extensos de

produccion y limpieza.

Tabla No. 14 Instruccion

INSTRUCCION % PERSONAS
PRIMARIA 6,25 2
BACHILLER 53,13 17
SUPERIOR 40,63 13

100,0 32

Fuente: Daniela Cobo
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Gréfico No. 14 Instruccion
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Fuente: Daniela Cobo

Interpretacion:

El 53% del personal

ha estudiado hasta el bachillerato, el 41% tienen

estudios superiores y el 6% restante sélo ha estudiado la primaria.

El restaurante objeto de estudio mantiene una politica de tecnificar los

puestos operativos, otorgadndole mayor importancia al personal que ingresa con

estudios superiores.

PREGUNTAS:

1. ¢Cree usted que los implementos y equipos utilizados tanto en el

area de servicio como de cocina son los mas adecuados?

Tabla No. 15 Pregunta 1

PREGUNTA 1 % PERSONAS
Sl 78,13 25
NO 21,88 7
100,00 32

Fuente: Daniela Cobo
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Gréfico No. 15 Pregunta 1

4 N
PREGUNTA 1
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\_

Fuente: Daniela Cobo

Interpretacion:

El 78% del personal de Friday’s San Luis cree que los implementos vy
equipos que posee el restaurante si son lo mas adecuados para la ejecucion de
las actividades diarias, mientras que el 22% creen que es necesario mejorarlos
0 incluso adquirir nuevos equipos.

El restaurante cuenta con equipos modernos y de alta tecnologia que
ayudan a la operacién del establecimiento, sin embargo ciertos equipos deben
recibir un mantenimiento constante o periddico; a pesar de que alguna

magquinaria y equipos han sido renovados ultimamente.

2. ¢Cuéndo usted ingreso a laborar al restaurante le realizaron algun

proceso de induccién?

Tabla No. 16 Pregunta 2

PREGUNTA 2 % PERSONAS
Sl 90,63 29
NO 9,38 3
100,00 32

Fuente: Daniela Cobo
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Gréfico No. 16 Pregunta 2
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Fuente: Daniela Cobo
Interpretacion:

El 91% de personas pertenecientes al personal de Friday’'s San Luis
respondieron que si se les realizé un proceso de induccion, mientras que el 9%
respondié que no se les hizo proceso de induccion alguno.

Segun estas respuestas podemos decir que se han realizado los procesos
de induccién del personal que entra a laborar al restaurante, sin embargo existe
un porcentaje minimo que por falta del incumplimiento de procesos no se ha

llegado a realizar con todo el personal.

3. Califique del 1 al 10 el ambiente de trabajo en el cual usted labora.

Tabla No. 17 Pregunta 3

PREGUNTA 3 % PERSONAS
1 0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
3,13
81,25 26
12,50 4
3,13
0,00 0
100,00 32

| O O] Ol O] ©

O O N| O O | W N

[E=Y
o

Fuente: Daniela Cobo
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Gréfico No. 17 Pregunta 3
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Fuente: Daniela Cobo

Interpretacion:

Preguntamos qué calificacion darian al ambiente de trabajo que existe y el
grupo mas representativo fue del 81%, los mismos que lo calificaron con un 7.

El 13% lo calificé con un 8, el 3% con un 9, el 3% con un 6.

Segun el grafico podemos decir que gran parte del personal cree que el
ambiente de trabajo en el que se desenvuelven es aceptable, sin embargo se
debera trabajar constantemente para que el ambiente de trabajo sea mejor
cada vez, para que el personal se sienta mas a gusto y por ende los resultados

de su trabajo seran mejores.

82



4. Califique del 1 al 10 la relacion que existe con los mandos

gerenciales.

Tabla No. 18 Pregunta 4

PREGUNTA 4 % PERSONAS
1 0,00 0
2 0,00 0
3 0,00 0
4 0,00 0
5 6,25 2
6 9,38 3
7 71,88 23
8 9,38 3
9 3,13 1
10 0,00 0
100,00 32

Fuente: Daniela Cobo

Grafico No. 18 Pregunta 4
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Fuente: Daniela Cobo
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Interpretacion:

Siendo de gran importancia la relacién con los mandos gerenciales, el 72%

la calificé con un 7, el 10% con 6, el 9% con 8, el 6% con un 5y el 3% con un

9.

Con estos resultados se puede observar que la mayor parte del personal le

da mucha importancia a la relaciébn que mantienen con los niveles gerenciales,

siendo esta en una escala de evaluacion aproximada a buena.

5. ¢Conoce usted las politicas y reglamentos que posee la empresa

con relacién ala calidad del servicio?

Tabla No. 19 Pregunta 5

PREGUNTA 5 % PERSONAS
Sl 78,13 25
NO 21,88 7
100,00 32
Fuente: Daniela Cobo
Grafico No. 19 Pregunta 5
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Fuente: Daniela Cobo
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Interpretacion:

El 78% del personal si conocen las politicas y reglamentos de la empresa en

cuanto a la calidad del servicio, mientras que el 22% no las conoce.

Por lo tanto se deberia incentivar al personal para que se interese por

conocerlas; al mismo tiempo que también las personas encargadas de hacerlas

conocer cumplan con su responsabilidad con todo el personal.

6. ¢Considera usted que el control que se ejerce en la higiene del

personal es el mas adecuado?

Tabla No. 20 Pregunta 6

PREGUNTA 6 % PERSONAS
Sl 96,88 31
NO 3,13 1

100,0 32
Fuente: Daniela Cobo

Grafico No. 20 Pregunta 6
4 I
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Fuente: Daniela Cobo
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Interpretacion:

Dentro del personal de Friday’s San Luis tenemos un 97% que dice que si
cree que la higiene del personal es correcta, por lo tanto tenemos un 3% que
no esta de acuerdo con eso.

El personal operativo del establecimiento cree que es importante la
presentacion e higiene de cada uno, las mismas que se encuentran marcadas

como prioridad dentro de las politicas del restaurante.
7. ¢Considera usted que el personal que labora en el restaurante

cumple con las normas adecuadas para la manipulacion y servicio de

alimentos?

Tabla No. 21 Pregunta 7

PREGUNTA 7 % PERSONAS
Sl 21,88 7
NO 78,13 25

100,00 32

Fuente: Daniela Cobo

Grafico No. 21 Pregunta 7
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Fuente: Daniela Cobo
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Interpretacion:

El 78% creen que no se cumplen con las normas adecuadas para la
manipulacion y servicio de alimentos, mientras que el 22% restante opina que
si se cumplen con las normas. El personal que labora en el area de servicio
considera que el personal de cocina no cumple con las normativas

especificadas para la operacion en el area.

8. ¢Harecibido usted en este ultimo afio cursos de capacitaciéon?

Tabla No. 22 Pregunta 8

PREGUNTA 8 % PERSONAS
SI 71,88 23
NO 28,13 9

100,00 32

Fuente: Daniela Cobo

Gréfico No. 22 Pregunta 8
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Fuente: Daniela Cobo
Interpretacion:

El 72% dice si haber recibido un curso de capacitacion durante el afio 2012,
siendo este de la tematica de “Seguridad Industrial”, por otro lado el 28%
restante dice no haber recibido ningin curso de capacitacion durante el afio
2012, debido a que el curso fue dictado antes de su ingreso a la empresa. Es
importante sefialar que el personal necesita de cursos adicionales con

tematicas diferentes tanto en el area de servicio como de produccion.
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9. ¢Cree usted que existe

trabajo?

Tabla No. 23 Pregunta 9

el personal suficiente en cada area de

PREGUNTA 9 % PERSONAS
Sl 46,88 15
NO 53,13 17
100,00 32
Fuente: Daniela Cobo
Grafico No. 23 Pregunta 9
4 N
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Fuente: Daniela Cobo

Interpretacion:

El 53% afirma que el numero de personas trabajando es suficiente para

realizar todas las actividades a cargo, mientras que el 47%

cree que seria

necesario contratar un poco mas de personal, ya que creen gue las actividades

de trabajo se ven sobre cargadas, sobre todo en el area de cocina debido a

gue sus actividades diarias son de caracter fisicoy mas pesadas, mientras que

el area de servicio prefiere contar con el personal justo para su operacion

debido al manejo de propinas.
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10. ¢Harecibido algun tipo de entrenamiento en

Tabla No. 24 Pregunta 10

PREGUNTA 10 % PERSONAS
SI 100,00 32
NO 0,00 0
100,00 32

Fuente: Daniela Cobo

Gréfico No. 24 Pregunta 10

este ultimo afo?
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Fuente: Daniela Cobo

Interpretacion:

El 100% de trabajadores de TGI Friday’s San Luis afirman recibir

entrenamientos por cada area de trabajo semanalmente con una duracién de

dos horas e impartidas por gerente encargado.
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11. ¢Considera usted que la planificacion del menu de la comida de

personal es adecuada?

Tabla No. 25 Pregunta 11

PREGUNTA 11 % PERSONAS
Sl 65,63 21
NO 34,38 11

100,00 32

Fuente: Daniela Cobo

Gréfico No. 25 Pregunta 11
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Fuente: Daniela Cobo

Interpretacion:

El 66% respondio que la planificacion del mena de personal es adecuada y

el 34% restante dijo creer que no es la mas adecuada. Los trabajadores que

consideran que la planificacion del menu no es la mas adecuada corresponden

en su mayoria al personal de servicio compuesto por el género femenino,

debido a que cuidan mas su imagen por tener un contacto mas directo con el

cliente.
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12. (El personal tiene algun beneficio adicional que otorgue la

empresa?

Tabla No. 26 Pregunta 12

PREGUNTA 12 % PERSONAS
SI 100,00 32
NO 0,00 0

100,00 32

Fuente: Daniela Cobo

Gréfico No. 26 Pregunta 12

/
PREGUNTA 12
m Seriesl; NO; ES| mNO
0,00; 0%
\_

Fuente: Daniela Cobo

Interpretacion:

El 100% respondieron que la empresa si les ofrece ciertos beneficios
adicionales, entre ellos nombraron la “Tarjeta de Crédito Tia” y “Hojas de
Descuento”, las cuales las utilizan como una forma de pago cuando desean
consumir los productos del restaurante, lo que funciona como un crédito, el

mismo gue es descontado en el rol de pagos de cada mes.
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3.2 Analisis de la oferta
Cuando se analiza la oferta se debe considerar a la competencia directa que
posee el establecimiento objeto de estudio. Como competencia tenemos a los

siguientes restaurantes:

Tabla No. 27 Competencia Directa

. . CONSUMO CAP.
RESTAURANTES CATEGORIA DIRECCION .
PROMEDIO MAX.
Calle Geovanny
WESTERN PRIMERA ] $12 150
Farina
i C.C. San Luis
CAFE DE LA VACA PRIMERA ) $16 110
Shopping
CREPES & C.C. San Luis
PRIMERA ) $10 110
WAFFLES Shopping
MUCKIS PRIMERA $60 80
C.C. San Luis
VACO Y VACA PRIMERA . $9 200
Shopping
C.C. San Luis
NOE SUSHI PRIMERA . $25 70
Shopping

Fuente: Daniela Cobo

3.2.1 Andlisis de Competencia

Al analizar la oferta existente en la zona de la investigacion, se puede
observar que existen seis establecimientos de Alimentos y Bebidas que forman
parte de la competencia directa, todos ubicados en el Valle de los Chillos. El
66.64 % e encuentra ubicado en el interior del C. C. San Luis Shopping, con
una capacidad maxima de 490 puestos, quedando en los alrededores el 36.36
% de establecimientos con una capacidad maxima de 230 puestos. A

continuacion se detallan algunas caracteristicas de estos restaurantes:
WESTERN:

Este establecimiento posee un segmento de mercado medio, muy requerido
para consumos de bebidas alcohélicas y no alcohélicas y platos tipo fast food,

como pizzas, pastas, nachos, ensaladas, entre otros.
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Su consumo promedio es de $12 y su rotacion el fin de semana es de 1,6;
entre semana esta rotacion desciende a 0,65. Su capacidad maxima es de 150

puestos.

CAFE DE LA VACA:

El segmento de mercado en este establecimiento es medio, muy requerido
para consumos de bebidas no alcohdlicas, cafés, postres nacionales, platos

fuertes de cocina nacional e internacional y desayunos.

Su consumo promedio es de $16 y su rotacion el fin de semana es de 1,4;
entre semana esta rotacion desciende a 0,40 aunque aumenta a 0,80 cuando
se presentan obras de teatro y se da lectura de cartas. Su capacidad maxima

es de puestos 110 pax.
CREPES AND WAFFLES:

El segmento de mercado en este establecimiento es medio, su especialidad
son los postres en base a helados, variedad de cafés y platos fuertes
elaborados en su mayoria en base a crepes y waffles.

Su consumo promedio es de $10 y su rotacion el fin de semana es de 1,3;
entre semana esta rotacion desciende a 0,45. Su capacidad maxima es de 110

puestos.
MUCKIS:

El segmento de mercado en este establecimiento es alto, su oferta

gastrondmica se basa en la cocina alemana.

Su consumo promedio es de $60 y su rotacion el fin de semana es de 1,2;
entre semana esta rotacién desciende a 0,50. Su capacidad maxima es de 80

puestos.

VACO Y VACA:
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El segmento de mercado en este establecimiento es medio, aqui se pueden
encontrar platos de tipo casero y familiar, la mayoria de ellos se basa en la

carne de res.

Su consumo promedio es de $9 y su rotacion el fin de semana es de 2,20;
entre semana esta rotacion desciende a 0,60. Su capacidad maxima es de 200

puestos.
NOE SUSHI:

El segmento de mercado en este establecimiento es medio-alto y alto, se
puede encontrar platos elaborados con técnicas para elaborar sushi, ademas

de otros géneros como lomos de res, pato, entre otros.

Su consumo promedio es de $25 y su rotacion el fin de semana es de 0,8;
entre semana esta rotacion desciende a 0,30. Su capacidad maxima es de 70
puestos.
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CAPITULO IV
PROPUESTA DEL PROCESO DE ATENCION AL CLIENTE EN EL
RESTAURANTE

La siguiente propuesta presenta una serie de procesos, procedimientos y
estrategias especificas para alcanzar los objetivos planteados en la presente
investigacion, se han considerado las fortalezas y deficiencias que presenta el
establecimiento, estipuladas de manera clara en la matriz FODA que se

menciona en los capitulos anteriores.

4.1 Area Administrativa

Dentro del area administrativa se ha considerado mantener la misma vision,
misién, objetivos y politicas corporativas, debido a que se encuentran bien
estructuradas y elaboradas para la consecucion de las metas propuestas como
empresa. Ademas por ser parte de una franquicia a nivel internacional se
vuelve dificil reestructurarlas debido a que estas tienen un lineamiento

coherente con la matriz y las franquicias pertenecientes a esta.

Desde el punto de vista administrativo, se propone implementar nuevas
directrices que ayuden a desarrollar de mejor manera la parte operativa del
establecimiento, asi como realizar planes de accién anuales que ayuden a
lograr los objetivos corporativos trazados y desarrollar indicadores de gestion

en cada uno de los procesos

4.2 Area de Mercadeo

En ésta area se pretende dar a conocer a la comunidad las promociones y la
publicidad de los productos que tiene el establecimiento, debido a que posee
una imagen corporativa muy posicionada en el segmento de mercado al cual
esta dirigido; sin embargo se debe dar a conocer la calidad en la prestacion del
servicio que tiene el restaurante con sus clientes, ademas analizar qué
instrumentos publicitarios son necesarios para dar a conocer la calidad en el
servicio del establecimiento, y poder implementar un buzén de sugerencias

dénde los clientes nos den su opinidn para una mejora continua del servicio.
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Es importante sefialar que se deberan implementar una serie de estrategias
de ventas, promocion, producto y plaza, asi como los canales de distribucion

para poder comercializar el restaurante como tal.

4.3 Area Operativa

En el &rea operativa se pretende desarrollar una serie de procedimientos y
procesos destinados a mejorar la atencion al cliente en el restaurante, para lo
cual se han disefiado diversos flujogramas en cada area, con los cuales se
pretende dar a conocer la secuencia logica operativa que debe seguir el
personal.

4.3.1 Cocina
En la cocina del restaurante Friday’s San Luis, el proceso se inicia cuando
la comanda ingresa a través del programa de MICROS, el cual direcciona el

ticket de bebidas soft al area de “service” y el de comida al area de produccion.

Posterior a esto, la persona designada en la linea de despacho en cada
turno de trabajo, se encarga de “cantar el ticket”, haciendo conocer los platos
requeridos en cada comanda, especificando entradas, términos, guarniciones y

posibles requerimientos especiales de los clientes.

Cuando se canta la comanda, el personal encargado de cada area escucha
la parte que le corresponde y procede a elaborar el género solicitado. Una vez
gue los géneros estan listos, se entregan al encargado de la linea de despacho
para que arme el plato y pueda pasar al area de expo y posteriormente sea
entregado al mesero.

Existen platos que se deben despachar con cierta prioridad que son los

platos que corresponden al menu infantil y entradas o aperitivos.

No existe un estandar establecido para el despacho de platos.

4.3.1.1 Propuesta del Area de Cocina

La cocina del restaurante posee un adecuado control sobre el manejo
correcto de alimentos, lo que ha permitido tener altos estandares de calidad en

la produccién. Una de las acciones que se deberia implementar es la
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adquisicion de termometros laser para tomar las temperaturas correctas de los
diferentes géneros que se elaboran. Cada alimento tiene una temperatura de
coccién independiente y en la medida que se produce este género o producto
se lo debe sacar de la zona de peligro.

La particularidad del termometro laser es que puede tomar las temperaturas

del género o producto exactamente sin que tope alguno de ellos.

Otra accion deberia ser manejar adecuadamente los estandares establecidos para
control de inventarios, considerando los costos de produccion que se pueden generar
en el desperdicio, merma y mala utilizacion de producto al momento de conservarlos,

guardarlos o transformarlos de materia prima a materia elaborada.

4.3.2 Servicio
En el capitulo I, se colocé el procedimiento a seguir de acuerdo a la politica
establecida por Friday’s San Luis, a través de la cual se determind que existen

algunas falencias al momento de aplicarlas. Estas falencias son:

e No se cumplen los tiempos establecidos en los respectivos estandares
cuando se desarrollan las acciones de saludar al cliente en la mesa, pasar
bebidas y entradas, ofrecer y entregar platos fuertes, hacer control de
calidad para comprobar la satisfaccidén del cliente, ofrecer cafés, postres y
boutiques y presentar la cuenta y factura.

¢ El restaurante no cuenta con una hostess para recibir, ubicar y despedir al
cliente.

¢ No existe un control adecuado para retirar vajilla y cristaleria de las mesas.

¢ No se contabilizan los errores que tienen en la operacion de servicio, como
pasar mal los platos a la mesa, sacar platos cambiados, despachar las
guarniciones incorrectas, entre otros.

¢ No se cumple con el estandar llamado Poping Dogging.

4.3.2.1 Propuesta del Area de Servicio
Es importante mencionar, que el restaurante ha establecido como filosofia
del negocio siete pasos relacionados al servicio, los mismos que el personal

conoce a través de los entrenamientos semanales, en los cuales se practica
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implementando un role play para cada accion que se tiene diariamente en el

restaurante.

Por esta situacion se propone graficar un flujograma de procesos para cada
accion importante prevista en la operaciéon del restaurante, el mismo que se
deberia implementar para controlar y obtener estandares de calidad 6ptimos y

mejorar los tiempos de servicio en cada uno de ellos.

Se pretende implementar un sistema de control aleatorio al personal, en el

cual que el gerente juegue un papel fundamental en el proceso.

El gerente elaborara una hoja denominada check list, la misma que contiene
todas las acciones a desarrollarse en cada actividad programada a través del
flujograma; estas acciones deben ser cuantificadas a través de colocar

tiempos, los mismos que permitiran la evaluacion respectiva.

Esta hoja de control se aplicara aleatoriamente a cada uno de los empleados

de servicio, sin que se les indique previamente que van a ser evaluados.

Al final de cada semana se elaborara un reporte general, donde se
encuentren enmarcados los tiempos y acciones que se han desarrollado por

cada una de las meseras.

e Otra accién que se ha previsto realizar, es la implementacion del cliente
incégnito, el mismo que debera conocer todos los procesos y estandares de
calidad del restaurante para auditar en forma eficiente cada accion
desarrollada. El gerente sera el encargado de seleccionar a la persona
adecuada para desarrollar esta actividad.

e Se deberia contratar una persona que desarrolle las funciones de hostess,
gue sea la encargada de dar la bienvenida, ubicar, despedir y estar
pendiente de algun requerimiento especial por parte del cliente. Su
contratacion estara sujeta al incremento de ventas que tenga el negocio
para poder justificar el ingreso de esta persona.

e Crear un flujograma que haga referencia al desbarazo de una mesa con su
hoja de control respectiva y la cuantificacion de las acciones a desarrollarse.
Esta funcion de control la debe desarrollar la gerencia bajo el mismo

esquema indicado en el primer punto de la propuesta.
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e Se deberia desarrollar un sistema que permita controlar los errores que se

cometen cuando se elaboran, despachan o devuelven platos.

El sistema consistiria en: elaborar un flujograma de procesos donde se
indiquen los movimientos que se deben realizar para darle secuencia a esta
actividad, una vez que el cliente decide devolver o cambiar el plato, el mesero
deberia conocer las razones por las cuales se lo hace para transmitir a la

gerencia lo que sucede.

La gerencia debera elaborar e implementar un formato de control donde se
pueda colocar las razones por las cuales se solicité el cambio o la devolucion,
esta llevara la firma del gerente de turno y se indicard en la comanda que
ingresa a la cocina sobre este particular para el descargo de materia prima
respectivo; la comanda inicial debera adjuntarse a la hoja de control de
devoluciones como respaldo de lo solicitado por el cliente.

Al implementar este Obtener informacién mas confiable sobre la cantidad de
platos/bebidas devueltos o cambiados.

Mejorar el control sobre los costos generados.

Llevar una estadistica mas real de los platos devueltos o cambiados.
Optimizar la utilizacion de materia prima.

Disminuir los tiempos de despacho.

Disminuir el porcentaje de quejas de clientes.

Incrementar la rotacion del restaurante, aumentando las ventas.

Este documento que se sugiere implementar, se detalla a continuacion:
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Cuadro No. 9 Hoja de Control De Devoluciones/Cambios

Dia:

Turno:

Plato/Bebida

Mesera

No. Mesa

Devoluciéon

Cambio

Observaciones

Valor del
Plato

Razon

Razoén

Nuevo Plato/Bebida

GERENTE DE TURNO:

Fuente: Daniela Cobo
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La forma de llenar este formato es:

Dia: fecha en la cual se realiza el cambio o devolucion.

Turno: indicar el turno en el que se realiza el cambio o devolucion: AM —
Intermedio — PM.

Plato: indicar el nombre del plato que va a ser cambiado o devuelto.

Mesera: nombre de la mesera encargada de la mesa.

Devolucidn: en el caso de que el cliente ya no desee el plato o la bebida y con
la autorizacion del gerente se realizara la devolucion del monto respectivo del
mismo.

Cambio: cuando se realice el cambio de una bebida o plato.

Razon: se deberd indicar la razon del cambio.

Nuevo Plato: indicar el nombre del plato/bebida nuevo.

Observaciones: se colocard algun dato adicional a la informacion antes
detallada.

Gerente de Turno: firma y nombre del gerente de turno.

La empresa deberia implementar las siguientes politicas con relacién a

devolucion y cambio de platos/bebidas:

En el caso de devolucién/cambio de platos/bebidas, el valor del plato/bebida

se cargard al empleado que comete el error, pueden darse errores como:

o Término incorrecto en la coccién de una carne.
o Guarniciones cambiadas.

o Objetos extrafios en el plato.

o Plato cambiado al momento de ser servido.

o Bebidas mal elaboradas.

o Salsa equivocada.

o Platos/bebidas servidos a temperaturas inadecuadas.

En el caso de que un cliente devuelva o pida cambio de plato por las
siguientes razones:

o No le gusto la sazon.

o Las guarniciones que acompafian al género principal no fueron las

solicitadas.

101



o Tuvo otra idea del plato.

o Cambi6 de opinion a ultimo momento.

El gerente encargado decidira lo mas adecuado, hacer el cambio o

devolucion del género y si este costo lo asumira la empresa o no.

Se deberia implementar un sistema de ranking de puntos para el personal, el
mismo que consistird en otorgar una serie de puntos de acuerdo a una escala
establecida cuando el personal cumpla efectivamente los estandares propios

de la empresa y de la misma manera se restara cuando no los cumpla.

La gerencia hara un check list al personal diariamente sobre los estandares
cumplidos, el mismo que les permitird ir acumulando puntos hasta cerrar al final
del mes y determinar una serie de recompensas a los empleados que haya
alcanzado un nivel 6ptimo. Las personas gque no alcance un nivel adecuado
recibiran una sancion determinada por el gerente.

A continuacién se detalla el check list del personal de servicio que se

sugiere implementar:

Cuadro No. 10 Check List Personal de Servicio

FECHA TURNO: GERENTE DE TURNO:

Popin Higiene
NOMBRE | Uniforme | Cabello | Aretes | Ufias | Maquillaje | Dogging | Puntualidad | Personal | TOTAL

Estandares:

o Uniforme: boina negra, falda negra, camiseta negra, canguro, tres
esferos, tres fosforeras, tres pasa cuentas personalizados, zapatos
negros antideslizantes, mallas en buen estado y mandil negro,

o Cabello recogido totalmente y cubierto con una cofia.

o Aretes pequefios/cortos.
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o Ufas cortas, limpias y sin esmalte.

o Magquillaje leve.

o Poping dogging: tomar la comanda al nivel de la vista del cliente, es
decir tendrdn que agacharse para estar al mismo nivel.

o Puntualidad: deberan estar 5 minutos antes de la hora de ingreso en el
salon con su uniforme completo.

o Higiene personal

Este check list del personal de servicio serd elaborado por el gerente de
turno, el mismo que valorara al personal de acuerdo a los estandares
indicados. Esta valoracion tendra tres niveles: Muy satisfactorio = 5 puntos,
Satisfactorio = 3puntos y Poco Satisfactorio = 1 punto.

Se colocara la puntuacion debajo de cada uno de los estandares
establecidos, al final se realizar4 una sumatoria de los puntajes obtenidos para
determinar el grado de cumplimiento del personal; los mismos que seran
premiados o sancionados.

Se premiara a los tres primeros puestos y a los tres ultimos se les ira
monitoreando durante un tiempo establecido para que puedan elevar su
puntaje; en el caso de que sea reiterativo durante tres ocasiones se les

sancionara.

4.3.3 Bar
Esta area representa una de las mas importantes del restaurante, el ingreso
econdémico que genera es fundamental en el proceso y en el control de costos

gue se posee. Con respecto al bar, se pudo detectar los siguientes aspectos:

o Falta un control adecuado en el manejo del inventario del restaurante.

o Cuando existen pedidos de bebidas alcohdlicas y se toma mal el pedido,
se debe tomar en cuenta el retorno de la bebida.

o El manejo de las botellas de cerveza se debe considerar en el despacho
del producto.

o Mayor control al momento de despachar producto.

o Se improvisa mucho el personal que atiende.
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4.3.3.1 Propuesta del Area de Bar
En la presente propuesta, se pretende optimizar la operacion del bar, a

través de:

o Racionalizar el inventario de productos.

o Tomar control al momento de despachar.

Es decir se maneja una comanda, la misma que se debe archivar luego de
preparar el pedido, esta comanda sirve de control para revisar los costos
generados del producto, ademas para conocer que bebidas son las mas
solicitas y vendidas, con lo cual se puede realizar una ingenieria de producto y

establecer los méas vendidos, para su posterior implementacion de estrategias.

Se debe designar personal fijo para atender esta area y de esta forma
capacitarlos de mejor manera en busca de conseguir los objetivos trazados. Se
puede controlar el inventario de producto y los desfases que puedan existir al

momento de la operacion.

4.3.4 Roperia
El restaurante no cuenta con un area de roperia, por lo cual se la deberia
implementar, ofreciendo al cliente un lugar seguro donde dejar sus prendas

para que su estancia en el restaurante sea mas confortable.

Para dicha area se implementaran procesos y flujogramas para el

funcionamiento de la misma.

En Friday’s creemos que el éxito o el fracaso ocurre en el momento en que
se interactia con el cliente, y que solamente se puede tener éxito si ese

momento es espontaneo y amistoso.

Los clientes son la razon para estar en el mundo de los negocios, ellos
deben tener toda la atencion al respecto, sin embargo el empleado no ha

considerado este aspecto.

4.3.4.1 Propuesta del Area de Roperia
Definir cudal es el procedimiento a seguir en el area, elaborando procesos y el

respectivo flujograma, logrando asi su 6ptimo funcionamiento operativo.
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4.4 Flujograma del proceso

Se ha procedido a disefiar una serie de graficos, donde se reflejan los
procesos que se deben seguir en las areas administrativas y operativas del
restaurante. Estos graficos son el resultado de las investigaciones realizadas y
de las técnicas utilizadas al momento de investigar, dando como resultado una
serie de pasos a considerar en la propuesta de mejoramiento del

establecimiento indicado. Se detallan a continuacion estos procesos:

4.4.1 Area Administrativa

En esta area se pretende implementar nuevas directrices que ayuden a
controlar de mejor manera la parte operativa del restaurante, se procedio a
realizar un diagndstico y posteriormente se elabor6 el plan operativo anual
(POA), el mismo que tendra una serie de acciones a desarrollar para cumplir
con el plan establecido.

Figura No. 1 Area Administrativa

fau ™ fau ™

Evaluacién de
Administracion estrategias
implementadas

Implementar

Nuevas directrices acciones

Elaboracién plan
operativo anual
(POA)

Diagnéstico area
operativa

Fuente: Daniela Cobo

A través de un ejemplo se demuestra como funciona el area administrativa

dentro del proceso operativo establecido.

105



Flujograma No. 1 Area Administrativa
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Fuente: Daniela Cobo

Anéalisis

El Area administrativa esta designada a controlar la parte operativa de
un restaurante acogidos con el Plan Operativo Anual que debe llevar cada uno
de los establecimientos destinados a brindar servicios de Alimentos y Bebidas,

como se demuestra en el ejemplo anterior de un flujo grama administrativo,
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donde inicia con nuevas normas, es decir las directrices que se deben llevar a
cabo, los procesos indicados dentro de la empresa; el diagnoéstico del area
operativa. Analizando el cumplimiento de estos procesos como es el control de
las existencias de los productos dentro de un restaurante; evaluacion de la
estrategias implementadas como el control diario de los inventarios, la
implementacion de acciones como el descuento del responsable en cuanto a
faltantes y de los sobrantes y su respectivo registro; por ultimo se tiene la
creacion de un Plan Operativo Anual para que todos estos procesos se

cumplan bajo el estandar ya planteado.

4.4.2. Area de Mercadeo

En esta 4rea de mercadeo, se pretende utilizar estrategias de promocién y
publicidad, las mismas que ayudaran a que el cliente pueda apreciar de mejor
manera los esfuerzos realizados para elevar la calidad en la presentacién del
servicio, para lo cual se colocard un buzon de sugerencias, el mismo que
contendra una hoja de satisfaccion del cliente, la que sera recogida por parte
del supervisor o gerente, la informacion recogida sera tabulada, procesada y

analizada para una toma de decisiones concreta.
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Figura No. 2 Area de Mercadeo

Fuente: Daniela Cobo

Flujograma No. 2 Area de Mercadeo
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Analisis

En el area de mercadeo es fundamental la utilizacion de estrategias de

promocion y publicidad por lo que se sitian en los primeros pasos ya que estas

ayudardn a que el cliente pueda apreciar de mejor manera los esfuerzos

realizados para elevar la calidad de la presentacion del servicio, para lo cual se

colocara un buzén de sugerencias el mismo que contendra una hoja de

satisfaccion del cliente, la que sera recogida por parte de un supervisor o

gerente. La informacion obtenida sera tabulada, procesada y analizada para la

toma de decisiones correctas

4.4.3. Area Operativa

4.4.3.1 Area de Produccién

El proceso inicia cuando ingresa la comanda a través de MICROS y sigue el

siguiente proceso:

v

NN

Llega a produccion

Se imprimen tres copias de distintos colores.

De acuerdo al color se reparte el ticket.
Se canta la comanda o ticket.

Se elabora los géneros solicitados.

Se entrega el producto al mesero, como se indica en el grafico

adjunto.
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Figura No. 3 Area de Produccion
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Fuente: Daniela Cobo Cordero

Flujograma No. 3 Area de Produccién
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Analisis

El flujograma basicamente ayuda a entender los procesos y a su vez a
tomar decisiones en el area de produccion. Se inicia con el ingreso de la
comanda a la cocina, seguidamente se divide el ticket de acuerdo a los colores
gue con anterioridad se deben haber especificado, se canta la orden con los
respectivos detalles, como por ejemplo el término o0 guarniciones; si no se
realiza este paso puede ocasionar varios inconvenientes, como el hecho de
gue no se elabore el plato y por ende va a generar un malestar en los clientes
porque no llega la orden solicitada, si esto sucede el proceso llega a su fin.

Si este inconveniente no se genera, el proceso continua y el encargado de
la elaboracién prepara los géneros solicitados, el personal de la Linea recepta
los géneros y arma los platos, el empleado del expo recibe el plato, lo limpia,
decoray entrega a la mesera correspondiente.

4.4.3.1.1 Area de Produccion, Devolucién de plato

Cuando regresa un plato por queja del cliente, se indica a la gerencia para su
autorizacion y registro, se desechan los géneros utilizados, se ingresa el ticket
con la nueva orden, el encargado de la linea recepta y elabora el nuevo plato,
se canta la salida del ticket y el encargado del “expo “recibe el plato, limpia,

decora y entrega a la mesera correspondiente.

Figura No. 4 Area de Produccién - Devolucién de Plato

P e e R Fos
| ( | Encargado del “expo”
Regreso del plato bajo Encargado de la ”linea” { recibe el plato, lo
autorizacion del gerente recepta los géneros y limpia, decora y entrega
de turno. arma los platos. a la mesera
correspondiente.

' ™ s

Se desechan los géneros Elaboracion de los
regresados géneros

Se canta el ticket.

Ingresa ticket con la
nueva orden

Fuente: Daniela Cobo
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Flujograma No. 4 Area de Produccion - Devolucion de Plato
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( FIN >
Fuente: Daniela Cobo
ANALISIS

Dentro del area de servicio, para la devolucion de un plato es necesario
considerar el proceso adecuado para que esta accion se lleve a cabo de una
manera Optima, garantizando la satisfaccion del consumidor, para ello es

necesario sefalar que el proceso inicia con el reclamo del cliente sobre la
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produccion mal realizada del plato, posteriormente el mesero procede a retirar
el plato, comunica al gerente, el mismo que verificara el pedido del platillo y
evaluara si realmente existi6 un mal despacho del platilo o hubo una

equivocacion por parte del cliente.

En caso de mal despacho o mala produccion, el gerente procede a llenar la
hoja de control, cambia la comanda, el platillo ingresa a la cocina y es
desechado, en la cocina se prepara el nuevo platillo el mismo que
posteriormente es entregado al mesero, quien entrega el nuevo plato al cliente
y solicita disculpas, culminando de esta forma con todo el proceso de
devolucion del plato. Es necesario prever que el cliente mantenga una
satisfaccion y se sienta a gusto con la solucién otorgada, para lo cual se deben

considerar todas las medidas necesarias que incidan en su regreso.

4.4.3.2 Area de Servicio

El proceso inicia con el ingreso del cliente, se lo lleva a la mesa, se lo saluda
dentro de los primeros diez segundos, se entrega la carta, se ofrece bebidas,
se entrega platos fuertes, se ingresa pedido correctamente a la Micros, repite la
orden y ofrece platos fuertes, realiza control de calidad dentro de los dos
minutos siguientes, ofrece cafés, postes, presenta la cuenta al cliente, entrega

la factura y agradece su visita.
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Figura No. 5 Area de Servicio
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Flujograma No. 5 Area de Servicio
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Analisis

En el flujograma se representa el proceso que se lleva a cabo en un
restaurante en el area de servicio. El proceso inicia cuando el cliente ingresa al
restaurante y pide una mesa, al contar con una mesa disponible, el host lleva al
cliente a la misma. EI mesero se acerca, saluda al cliente, se presenta y
entrega la carta, brindando un tiempo 6ptimo para que el cliente pueda decidir.
Cuando el cliente se encuentra listo para ordenar, el mesero ofrece las bebidas
y entradas, las mismas que las escriben en una comanda. Estas son servidas
en un tiempo aproximado de cinco a siete minutos respectivamente. El mesero
toma la orden de los platos fuertes y la ingresa a cocina. Al estar listo el pedido,
la mesera entrega los platos a los clientes en 15 minutos aproximadamente,
realizando un control de calidad en un rango de uno a dos minutos, mostrando

su interés hacia el cliente.

En el instante que el cliente termina de servirse sus alimentos, el mesero se
acerca, confirma la accion, retira los platos y prosigue a entregarles la carta de
menus de postres y café. En el caso de que el cliente guste ordenar se realiza
el proceso detallado anteriormente. Finalmente, cuando el cliente esta listo
para pedir la cuenta, el mesero se acerca y la entrega. Se realiza el cobro y se
entrega la factura con el cambio correcto. El proceso termina cuando el mesero

agradece al cliente y lo invita a volver al restaurante.

4.4.3.2.1 Area de Servicio, Desbarazado
Una vez que la mesera ha realizado el servicio de entradas y bebidas vy el

cliente ha terminado de consumirlos, se procede a desbarazar la cristaleria y la

vajilla que ha sido usada, se los traslada hasta el area del office donde se los
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clasifica. Se separa la cristaleria, la vajilla y la cuberteria clasificando los

desechos en su respectivo basurero para proceder con el reciclaje.
Después del servicio de cada grupo de platos se procede a desbarazar de
la misma forma indicada anteriormente. Se retiran las manteletas, dejando la

mesa limpia para que el cliente se sienta mas comodo.

Se retira el cliente para luego limpiar y montar la mesa para el siguiente

servicio.

Figura No. 6 Area de Servicio — Desbarazado
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Fuente: Daniela Cobo Cordero
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Flujograma No. 6 Area de Servicio - Desbarazado
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Fuente: Daniela Cobo
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Analisis

En el flujograma respectivo se puede observar que inicia con el ingreso del
cliente al restaurante, se le lleva a la mesa, se le acomoda y se le entrega la
carta, se toma el pedido utilizando la técnica del popping, se sirve los platos
solicitados y se procede a desbarazar, se oferta y luego se sirve platos fuertes
asegurandose de la calidad del producto, se desbaraza el plato fuerte , se
oferta cafés y postres, se limpia la mesa para el siguiente servicio, se retira los

individuales.

4.4.3.2.2 Area de Servicio - Devolucion de Plato

El cliente reclama sobre la produccion mal realizada del plato, se procede a
retirar el plato, comunica la gerente, se entrega el plato a la mesera, se cocina
nuevo plato, ingresa el plato a cocina y se lo desecha, se entrega por parte de

produccion el nuevo plato, la mesera solicita disculpas al cliente.

Figura No. 7 Area de Servicio — Devolucion de Plato
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Fuente: Daniela Cobo
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Flujograma No. 7 Area de Servicio — Devolucion de Plato
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Analisis

El &rea de roperia es el departamento que se encarga de organizar y de
solicitar los abrigos o prendas que los clientes deseen dejar en esa area; para
gue este departamento tenga un buen funcionamiento debe poseer procesos
bien marcados durante todo el momento que brindan el servicio, como se
evidencia en el flujograma presentado. Los procesos que se utilizan son los
siguientes: llegada del cliente, se le da la bienvenida, la mesera solicita la
prenda para dejar en roperia, ubica la prenda en roperia, se entrega el ticket al
cliente, al momento que se solicita la cuenta se pide el ticket para retirar la
prenda de roperia, retira la prenda, se procede a despedir al comensal.

Al ser esta un area muy pequefia no se requiere de varios procesos para

brindar este servicio.

4.4.4. Area de roperia

Llega el cliente, se le da la bienvenida, la mesera solita prenda para dejar en
roperia, ubica la prenda en roperia, se entrega ticket al cliente, al momento que
se solicita la cuenta se pide el ticket para retirar prenda de roperia, retira la

prenda, se procede a despedir al comensal.

Figura No. 8 Area de Roperia
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Flujograma No. 8 Area de Roperia
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Fuente: Daniela Cobo
Andlisis

El &rea de roperia es el departamento que se encarga de organizar y de
solicitar los abrigos o prendas que los clientes deseen dejar en esa area; para
que este departamento tenga un buen funcionamiento debe poseer procesos
bien marcados durante todo el momento que brindan el servicio, como se
evidencia en el flujograma presentado. Los procesos que se utilizan son los
siguientes: llegada del cliente, se le da la bienvenida, la mesera solicita la
prenda para dejar en roperia, ubica la prenda en roperia, se entrega el ticket al
cliente, al momento que se solicita la cuenta se pide el ticket para retirar la

prenda de roperia, retira la prenda, se procede a despedir al comensal.
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Al ser esta un area muy pequefia no se requiere de varios procesos para

brindar este servicio.

4.4.5 Area de Bar

Ingresa el cliente, se direcciona a la barra, existe el saludo, presentacion y
dialogo de venta del producto, toma el pedido en comanda, se ingresa la orden
a Micros, se prepara las bebidas soft o alcohdlicas, se sirven las bebidas, se
realiza el control de calidad para luego proceder a desbarazar, se oferta
nuevamente bebidas y picadas, ademéas de cafés y postres, se entrega la
cuenta solicitada al cliente, se entrega el cambio y la factura y se procede a la
despedida.

Figura No. 9 Area de Bar

s ™ e ™ - ™
Ingreso del Control de Desbarazo de
cliente calidad cristaleria
e ™ 'S ™ e f ™
: Ofertar
Direccionamient b eb%%@"é (Iea3s a5 nuevamente
o hacia la barra P bebidas y
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aludo, e .
presentacion y Pre%arba_gmn ce Ofrecer postres, g D_:aspedlrle
dialogo de venta ft/ ? Iha'sl' cafés Invi Iarl_a vto ver
Bl 1 soft/alcohdlicas al cliente.
e ™ - ™ 'a E I ™ 'S E d I ™
ntregar la ntrega de
Ingreso de la ]
. cuenta cuando cambio y factura
Vel = el Or(iﬂeigrgg = el cliente la al minuto de ser
solicita. solicitada.
A

Fuente: Daniela Cobo
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Flujograma No. 9 Area de Bar
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Fuente: Daniela Cobo
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Analisis

En el flujograma respectivo se puede observar que inicia con el ingreso del
cliente al restaurante y posteriormente a la barra , se le acomoda y se le
entrega la carta, se oferta bebidas especiales , se toma el pedido, se sirve las
bebidas solicitadas y se procede a desbarazar cuando las haya consumido, se
oferta y luego se sirve otras bebidas solicitadas asegurandose de la calidad del
producto, se desbaraza la cristaleria , se oferta cafés y postres, se limpia la
barra para el siguiente servicio, se retira los individuales, se procede a entregar

la factura cuando el cliente lo haya solicitado.

4.5 Area de Recursos Humanos

Se aplicara la propuesta de organigrama posicional expuesto en el gréafico
qgue se dard a conocer a los empleados los respectivos encargados de area,

ademas de dar a conocer sus funciones especificas.

4 5.1 Reclutamiento del Personal

Este proceso consiste en identificar a todos los candidatos mas aptos e
idéneos para ocupar uno de los puestos del restaurante. Asi se considera los
siguientes pasos:

Se utilizara el reclutamiento externo donde se examinara a los candidatos,
se publicara en diarios de las localidades las oportunidades de empleo con los

respectivos requerimientos para cada puesto.
Durante un tiempo determinado se receptaran hojas de vida

Se estudiaran cada una de las hojas de vida que estén acordes con los

requisitos del cargo.

Se escoge los candidatos mas adecuados entre los que fueron reclutados.
La herramienta que se utilizara es el de la entrevista, se hara la seleccion del
personal adecuado, ya que es una de las técnicas que permite ver con certeza
la actitud del posible futuro empleado. Después de pasar un tiempo de noventa

dias de prueba en el cual el administrador llevara un seguimiento para saber si
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responde bien a las exigencias, y si se desenvuelve a cabalidad en sus

actividades diarias podremos llegar a una contratacion formal.

45.2 Induccién

La induccién es una parte fundamental en una empresa, ya que esto ayuda
al empleado a integrarse a la misma, aclimatarse y conocer el lugar donde
desarrollara sus actividades asimismo de las personas con las que va a

trabajar.

En este caso el restaurante es grande Yy se realizara una induccion con todo
el personal en el restaurante para que lo conozcan, se lo guiara por las
instalaciones para conocer cada cosa de acuerdo al puesto. Se le indicara cual
es la situacion de la empresa, que tipo de clientes atendemos y cuales

gueremos atender. Se realiza una especie de first day, donde conocera:

Asuntos Organizacionales
- Mision
- Vision
- Politicas
- Estructura
- Productos servicio que ofrece

- Normas reglamentos

4.6 Plan de Mejoramiento

Esta propuesta de plan de mejoramiento para el restaurante T.G.l.
FRIDAY’S, le permitira a los propietarios tener una vision mas amplia y clara de
lo que desean y cdmo lograrlo, a través de la toma de decisiones mas agiles y

acertadas en sus gestiones, llevando a cabo una planificacién formal y seria.

Ademas serd utilizada como una herramienta administrativa que haga mas
eficaz y eficiente el desempefio dentro del restaurante, después de identificar
los problemas que presenta el establecimiento, de tal forma que se aplique las

acciones de mejora y sobre todo realizar el respectivo seguimiento.
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Es de vital importancia el plan de mejoramiento debido a que se podra
entregar un servicio de calidad hacia los clientes de acuerdo a las normas bajo
el cual se regenta, ademas de poder identificar las debilidades y fortalezas para

facilitar la tarea dentro del local.

Esta vision y propuesta permitir4 fortalecer la cultura de servicio que a
diferencia de otros paises Ecuador no lo posee. En tal razén que el plan de
mejora sera un aval, un servicio completo y de calidad, donde los clientes
recibiran la mejor atencion y sobre todo los empleados mejoraran las destrezas
para llegar al cumplimiento de los objetivos de la empresa.

En base a la mejora continua, se plantea el plan de mejoramiento dentro
del restaurante FRIDAY'’S, analizando diferentes puntos de forma sistematica
como la identificacién de las debilidades y de acciones pertinentes, de esta

forma se estudiard las principales causas que ocasionan el problema.

4.6.1. Objetivos del plan de accién

4.6.1.1 Objetivo General
Elaborar un plan de mejoramiento en el servicio del area de Alimentos y
Bebidas del restaurante T.G.l. Friday’s, categoria de lujo, con el fin de mejorar

la atencion al cliente.

4.6.1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Realizar un estudio de mercado mediante la aplicacion de encuestas y
entrevistas para determinar la necesidad de la elaboracion de un programa de

capacitaciéon para el servicio al cliente en el area de Alimentos y Bebidas.

e Identificar el problema del restaurante mediante la observacion del
comportamiento del personal hacia los clientes.
e I|dentificar la percepcion del cliente sobre la calidad del servicio en el

establecimiento a través de encuestas a los clientes.
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4.6.2. Principales causas del problema
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De acuerdo a los resultados basados en el diagrama de Ishikawa podemos
observar que el mayor nimero de causas se encuentran en la mano de obra
y métodos de trabajos, por tal razén se debe dar prioridad para un excelente

servicio a estas areas.

Sin embargo hay que tomar en cuenta que los costos de calidad son
aquellos que incluyen los costos de no calidad es decir, originados por
deficiencias en productos y procesos por lo cual la empresa debe asegurar que

los productos y servicios sean 6ptimos.

La mala calidad significa una  utlizacion  deficiente  de
los recursos financieros y humanos, por ello la empresa tiene que destinar un
presupuesto para la capacitacion de personal, de manera que cada uno de los
empleados conozca sus deberes, para asi evitar demoras y molestias en el

servicio ofrecido a los clientes.

Es importante realizar mantenimiento en la maquinaria y en las
instalaciones, para que las mismas se encuentren en optimas condiciones y no

haya retraso al momento de entregar la comida.

4.6.3. Acciones de mejora

* Baja de ventas en ciertos meses del afio.

Mediante el sistema de promociones manejado y la calidad en el servicio
para estos meses se podria redisefiar la carta de menu posiblemente con
productos de temporada o con la fusion de sabores para llamar la atencién
continua de clientes y clientes potenciales.

 Sistema de software antiguo, no cubre las necesidades actuales.

Mediante la designacion de recursos obtenidos de un porcentaje de las
ganancias del establecimiento realizar la adquisicion de un nuevo software o a
su vez el de darle una actualizacion del existente para poder cubrir las
necesidades de los clientes actuales ademas de permitir la apertura a clientes

potenciales.
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* Falta de incentivos personalizados a clientes frecuentes.

Con el fin de fidelizar a los clientes frecuentes a la marca Friday’s es
importante el reconocer a los mismos con alimentos obsequiados por la
empresa cada periodo de tiempo, descuentos, o0 invitaciones a eventos

especiales.
* Alta rotacion de personal.

Tomando en cuenta que es importante en ciertos periodos de tiempo
modificar el personal que labora en una empresa debido a que personas
nuevas podrian venir con ideas innovadoras o con una mejor actitud al trabajo
hay que tomar en cuenta que estas decisiones cuestan tiempo, dinero ya que
con lleva liquidaciones, tiempo en capacitacion y adaptacion en el nuevo
personal, entre otros, es recomendable mantener por periodos mas

prolongados de tiempo al talento humano.
* Incrementar rapidez en procesos y temperatura del producto.

Teniendo en cuenta que los productos tanto materia prima como ya los
elaborados deben mantenerse en lugares acordes a temperaturas conformes a
las que los mismos se puedan mantener frescos, se debera tener muy en
cuenta el tiempo del proceso en el cual el producto este fuera del lugar afin con
la temperatura, se debe establecer lugares adecuados con la temperatura
ajustada para que cuando el producto se esté procesando no se eche a perder
y entre en un proceso de descomposicion el cual nos genere pérdidas para la

empresa.
» Capacitacion especializada de acuerdo a distintos tipos de cargos.

En cuanto a las capacitaciones al personal deberan ser continuamente y
fijadas estrictamente a los procesos que realiza cada personal, después de
cada capacitacion los procesos deben ser evaluados por el personal a cargo ya
sea el supervisor y ver si las capacitaciones son las adecuadas para el

personal o buscar la manera de establecer mejoras si asi se lo necesitara.
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» La percepcion de precio para clientes potenciales es costosa.

Este punto es muy discutido en lugares de precios “elevados”, pero lo que
en muchos de los casos el cliente no se da cuenta es que el servicio y producto
que esta recibiendo es de calidad, lo que en muchos locales “de precios mas
bajo” no la recibe, para esto la empresa adquiere materia prima y productos de
calidad como también personal capacitado en el area lo cual es reflejado en la
atencion al cliente y al costo que representa para el cliente el servicio y

producto adquirido.
* Falta variedad en musica.

Si es verdad a todos los clientes no les gusta el mismo género y tipo de
musica, por lo tanto la empresa no dispone de musica “extravagante” por asi
decirlo. (Regueton, rap, etc.), que no van acorde con la empresa, también falta
de variedad de musica se debe tanto a las politicas del establecimiento como

también a la ambientacion del mismo.

4.6.4. Planificaciéon del plan de mejoramiento

Se realiza un listado de las acciones de mejora lo cual se debe llevar a cabo

en el restaurante Friday’s, a continuacién presentamos el cuadro:

Cuadro No. 11 Planificacién del plan de mejoramiento

1 Tratar al cliente con 2 4 4 4
respeto

2 Construir la fidelidad de = 2 3 4 4
los clientes.

3  Dar importancia a los 4 4 4 4
clientes

4  Realizar un plan de 2 2 4 4

mejora con un manual
procedimiento

5  Realizar un cambio 3 4 4 4
periédico en la oferta
de la carta que la
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mantenga atractiva

6  Eldisefiar nuevos 3 4 4 4
uniformes para la
imagen del servicio

7 Desarrollar un sistema 3 4 4 4
de gestién de quejas
para conocer la
satisfaccion del cliente.

Fuente: Daniela Cobo

4.7 Propuesta de Capacitacién

4.7.1 Capacitacion

"La capacitacion consiste en una actividad planeada y basada en
necesidades reales de una empresa u organizacion y orientada hacia un
cambio en los conocimientos, habilidades y actitudes del colaborador”
(Hediberto, 2013)

4.7.2 Proceso logico de la funcion de capacitacion

A continuaciéon debemos sefalar las etapas que, de acuerdo con la légica y
la realidad laboral, se deben seguir para tener éxito en la funcién de
capacitacion.

e Deteccidon de necesidades
¢ Planificacion

e Programacion

e Ejecucion

e Evaluaciéon

e Seguimiento

4.7.2.1 Deteccién de necesidades del proceso légico
Se analizara profundamente los aspectos contextuales y funcionales del

establecimiento, para luego determinar la situacion y condiciones del personal
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disponible y necesario para el cumplimiento de los objetivos del

establecimiento.

4.7.2.2 Planificacion del Proceso Logico

Define con claridad que se va a hacer a futuro, establece prioridades, fija
objetivos generales, formula politicas y estrategias que establezcan los tipos y
acciones de capacitacion a ejecutarse y los recursos necesarios,
racionalizando y optimizando las decisiones relacionadas con el sistema de

personal.

4.7.2.3 Programacion del Proceso Lbogico

Selecciona los métodos y medios que faciliten el proceso de capacitacion
de personal y la organizacién de actividades y acciones no formales en funcién
de los objetivos planteados y que se orientan a satisfacer necesidades

especificas del personal.

4.7.2.4 Ejecucion del Proceso Logico
Es la realizaciébn de eventos y de acciones formales y no formales que
permitan la efectiva configuracién de las actitudes y aptitudes deseadas.

4.7.2.5 Evaluacién del Proceso Légico

Seran aplicadas no solo a los resultados esperados en términos de
actitudes y aptitudes deseadas y logradas en el personal capacitado, sino
también a la determinacion de la efectividad del propio proceso de capacitacion

del personal en sus diferentes etapas.

4.7.2.6 Seguimiento del Proceso Légico

No solo contemplara el efecto que produjo la misma en términos de la
conversién de actitudes y aptitudes y su utilizacién en la realidad del trabajo por
parte de los capacitados, sino también la eficacia del proceso de capacitacion
al alcanzar sus objetivos, el impacto de la capacitacion sobre las metas de
desarrollo planteadas para el establecimiento y la eficacia con que se generan

y ofrecen sus servicios.
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4.7.3 Desarrollo de las etapas de la capacitacion

4.7.3.1 Deteccion de necesidades de las etapas de capacitacion
En la deteccion de necesidades se procede a determinar qué tipo de

capacitacion se requiere y para ello se realizaran las siguientes actividades:

1. Efectuar un analisis de tareas que nos permitira identificar la experiencia

requerida para identificar programas de capacitacion adecuados.

2. Efectuar un analisis del desempefio que permita identificar falencias en el

rendimiento con la finalidad de corregirlas posteriormente.

3. Elaborar un registro de analisis de tareas el cual contiene datos
relacionados con las tareas y experiencia requeridos en el puesto, tales

como:

e Frecuencia con que ejecutan la tarea
e Criterio de desempefio para cada tarea

e Condiciones en las que desempeiia las tareas

Papel del jefe inmediato

» Es quien realiza una revision real relacionada con los conocimientos,

falencias o vacios de sus subordinados.
Papel del subordinado

> A través de la experiencia en su puesto de trabajo, conocimientos
practicos, debera sugerir las necesidades prioritarias de capacitacion.

4.7.3.2 Planificacion de la Capacitacion
Se entiende por planificacion al proceso mediante el cual se integra un
conjunto de actividades, medios y recursos en una estructura de accion, acorde

a los objetivos, politicas y estrategias predeterminadas.

Existen instrumentos que permiten planificar, y en el presente caso es

necesario, ante todo, determinar los objetivos a alcanzarse, las metas
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cuantitativas que se requieren obtener, la actividades que se van a realizar y

los procedimientos a seguirse.

Ademas es un proceso que nos permite definir con claridad a donde queremos
llegar a futuro, mediante el establecimiento de objetivos, para lo cual

seguiremos los siguientes pasos:
Fijacion de objetivos de la capacitacién

» Su caracteristica es que sean concretos y susceptibles de evaluacion,
ademas buscan alcanzar el desarrollo de las cualidades innatas y las
aptitudes asi como las actitudes positivas que poseen todas y cada una
de las personas que realizan sus funciones en el area del servicio, para
lograr su realizacion y con ello mejorar su actividad, aumentando asi la

eficiencia en el establecimiento, en un tiempo determinado.

4.7.3.3 Determinacion de los planes de capacitacion

Capacitacién en el puesto

Consiste en la capacitacion de una persona para que aprenda un trabajo, tarea
o funcion, mientras se encuentra desempefiandola o ejecutandola, para este

tipo de capacitacion el elemento fundamental es el Jefe Inmediato.
Seleccion del recurso humano
Coordinador

» Es el encargado de la programacion del evento de capacitacion.
Participante

» Es a quien va dirigido el evento de capacitacion.
Instructor

» Es quien imparte los conocimientos a los participantes.
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4.7.3.4 Ejecucion de la capacitacion

Se entiende que la ejecucidon de un significativo niumero de eventos (cursos,
seminarios, conferencias, talleres, etc. y los cuadros estadisticos sobre
participantes, horas de clase y otras variables), son indicadores de una Optima
ejecucion de un plan de capacitacion, sin considerar que la ejecucion
comprende también la implantacién de los programas de sustentacion relativos

a estudios, infraestructura, adquisiciones, etc.

4.7.3.5 Evaluacién de la capacitacion

El objetivo principal de la evaluacion es el de proporcionar oportunamente al
nivel administrativo del establecimiento y en participar a la unidad de
capacitacion los criterios, juicios y alternativas recomendables para conseguir
los objetivos del plan. A su vez, esto permite la nueva toma de decisiones
indispensables, para ello se relacionara las metas programadas con lo
efectivamente realizado, identificando las causas determinantes. Esta relacion

permitira retroalimentar todo el proceso.
Se evalla cuatro aspectos importantes:

1. Las reacciones: Consiste en evaluar las actitudes de los empleados ante el

programa, ejemplo; ¢ Qué les gustd? ¢ Piensa que es importante?, etc.

2. El aprendizaje: Significa el someter a prueba a los usuarios de la
capacitaciéon, para comprobar si aprendieron los principios, habilidades y

hechos desarrollados durante el evento.

3. Conducta: Saber si el comportamiento de la persona cambid, debido al
programa de capacitacion.

4. Resultados: Lo que significa, obtener resultados finales con relacion a los
objetivos de la capacitacion, que fueron previamente fijados y si dichos
resultados en qué grado favorecen al cumplimiento de los objetivos o metas

institucionales.

4.7.3.6 Seguimiento del plan de capacitacion
Se establecen parametros para conocer el nivel de aplicacion de
conocimientos, aptitudes y actitudes, a base de:
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1. Informe del jefe inmediato: Permite constatar los conocimientos y

comportamiento del empleado relacionados con su trabajo.

2. Informe del resultado de la capacitacion: Permite obtener informacion de
cuantas personas fueron capacitadas, el tipo de evento y participantes que
aprobaron el evento. Esto sirve para tomar decisiones respecto al proceso de

capacitacion.

3. Evaluacién del desempeiio: Nos permite obtener informacion del empleado
para poder tomar decisiones a cerca de promociones, acciones
complementarias y ofrecer retroalimentacion, una vez que se beneficié con la

capacitacion.

4.7.4 Objetivos y contenido de los programas de capacitacién

De la informacion obtenida y de los comentarios dados por los compafieros
gue han podido visitar dicho establecimiento, se ha podido detectar las
deficiencias y necesidades del personal del restaurante T.G.I. Friday’s, por tal
motivo se propone un plan de capacitacibn necesario para el personal del

restaurante en investigacion.

4.7.4.1 Objetivos del plan de capacitacién
4.7.4.1.1 Objetivo general

Alcanzar el desarrollo de las cualidades innatas y las aptitudes asi como
las actitudes positivas que poseen todas y cada una de las personas que
prestan sus servicios en el restaurante T.G.l. Friday’s, para lograr su maxima
realizacion y con ello mejorar la productividad en la prestacién de servicios y

calidad del mismo.

4.7.4.1.2 Objetivos especificos
e Conseguir la satisfaccion personal aumentando su nivel cultural, técnico
y profesional, posibilitando de esta manera la consecucion de incentivos

econdémicos, sociales y de estabilidad dentro del establecimiento.

e Lograr un mejor servicio mejorando la calidad del mismo valiéndonos de
una adecuada planificacion y programacion de actividades encaminadas

a satisfacer las necesidades de excelencia en el servicio.
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e Desarrollar los conocimientos personales, tecnolégicos y profesionales,

utilizando lo necesario para esto, elevando de esta manera el nivel

personal y profesional.

4.7.5 Contenido de los programas que se realizaran dentro del plan de

capacitacion
CURSO #1

ENTRENAMIENTO EN EL AREA DE ALIMENTOS Y BEBIDAS

1. El servicio de Alimentos y Bebidas como renglén importante de la Hoteleria

2. El personal al servicio de Alimentos

e Estructura
e El mesero Debera

e El mesero Evitara
3. Aptitudes del personal de servicio

e Aptitudes o Cualidades fisicas
e Aptitudes Intelectuales
e Aptitudes Profesionales

e Aptitudes Morales
4. Aspecto, Elegancia y Delicadeza del Profesional

e Elegancia en el aspecto personal

e Actitudes y Cualidades fundamentales
5. Una politica de venta eficaz

e Lacarta

e Aperitivos, licores y vinos

e Preparaciones

e Condimentos e ingredientes

e Las porciones
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¢ Acompafamiento y garnituras (acompafantes y guarniciones) -
e Especialidades

e La especialidad del Chef o del Barman

e Variaciones

e Platos Calientes
6. Como Hacer la secuencia general para el servicio
Como Hacer de la Bienvenida todo un concepto

e Elagua

e Los aperitivos

e La carta de alimentos

e Al tomar la orden o comanda (Proceso y tramite)
e El servicio

e Desbrazar una mesa

e Como presentar la cuenta

Un fantastico servicio al almuerzo o la cena, sus 27 detalles o momentos de

verdad.

CURSO # 2

COMO CONSTRUIR Y LIDERAR UN EQUIPO DE ALTO DESEMPENO
1. Aprendiendo a motivar a otros

e COmMo motivar a mi equipo
e Proceso de transformacion de un grupo en equipo

e Los diferentes intereses como factores motivacionales

2. La motivacién como motor de la accidon
Las necesidades como fuente de la motivacion
e Necesidades de seguridad y pertenencia

Las verdaderas jerarquias motivantes

139



e Auto exigencia

e Realizacion
3. La comunicacion como factor motivacional

e Lacomunicacion eficaz
e La comunicacion es un proceso

e La comunicacién en los equipos de trabajo
4. Construyendo un equipo de alto desempefio

e CAmo un grupo llega a ser un equipo
e Elementos que constituyen un equipo

e Latoma de decisiones en los equipos de alto desempefio
5. El lider y la interaccion en el equipo de alto desempefio

e Siendo parte del proyecto
e Losroles en el equipo de alto desempefio

e El conflicto entre roles en el equipo
6. El lider como coordinador de reuniones eficaces

e Ellider de los equipos de alto desempefio
e COmo se estructura una reunion

e Evaluacién de la dinamica del equipo

4.7.6 Propuestay cotizacién del plan de capacitacion
> Este Plan de Capacitacion estd dirigido al personal operativo y
administrativo del area de Alimentos y Bebidas, ya que los
conocimientos adecuados en el area operativa son indispensables para
una correcta administracion del area de A&B como un todo, de este
modo podré dirigir y organizar al personal a su cargo de la manera mas

eficiente y correcta.

> El Plan de Capacitacion, esta disefiado para un minimo de 5 personas, y
un maximo de 15 personas, incluira horas de entrenamiento practico,

ademas de la correspondiente teoria.
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» Para la parte practica del plan, se hara uso de las instalaciones y
utensilios que el establecimiento posea, en cuanto a los objetos a
utilizarse en la parte tedrica del programa, como sillas, mesas, televisor,
DVD retroproyector, pizarra de tiza liquida, marcadores, iran divididos
entre lo que posee el establecimiento y el facilitador, que es la persona
encargada de dictar los cursos de Capacitacion. Ademas, la persona
encargada de brindar la capacitacién, proveera al personal de un folleto

sobre el contenido de la Capacitacion.

» El Plan de Capacitacion tendr& una duracion de 15 horas
aproximadamente cada curso, las cuales seran divididas en la forma
convenida entre el establecimiento y la persona o la empresa encargada
de facilitar la capacitacion. Esta tendra un costo de $35.00 (treinta y
cinco con 00/100 Ddélares Americanos) cada hora, valor que sera
cancelado en dos partes, el 50% al inicio del curso y el 50% restante al

finalizar la capacitacion, siempre y cuando se cumpla lo convenido.

4.8 Desarrollo de un programa de direccion de servicio
4.8.1 Desarrollo del Programa de Calidad Propuesto

A continuacion se procede a desarrollar cada una de las fases del Programa
de Calidad.

4.8.1.1 Fase I: Concientizacién de la necesidad de la mejora continua de la

calidad
El desarrollo de esta fase supone el analisis de los siguientes pasos:

e Analisis del Cliente interno.

e Creacion de las estructuras de calidad

4.8.1.1.1 Analisis del Cliente Interno
Para el conocimiento de todo lo relacionado con el "cliente interno” se
recomiendan emplear técnicas similares a las empleadas en la investigacion

comercial del marketing general. Seran los métodos de investigacion socio
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laboral tales como las encuestas, los paneles, las reuniones de grupo o las
tormentas de ideas, las que podran ser empleadas en funcion del objetivo

deseado.

El andlisis del cliente interno supone tener en cuenta los siguientes

elementos:
Seleccion del personal

Los recursos humanos y los aspectos relacionados con ellos son definitorios
en la aplicacién de un Programa de Calidad. Una vez definidos los requisitos
debe garantizarse una adecuada seleccidbn que se corresponda con las

necesidades de cada instalacion.

En la seleccidon del personal, el proceso es riguroso con requisitos como
dominio del idioma, actitud para el servicio y compromiso personal con la
ocupacion que desempefara. No solo conocimientos técnicos deben ser

medidos.

La direccion de la organizacion deberd sentirse implicada y comprometida
con la seleccién del personal, garantizando un adecuado equilibrio entre las
habilidades operacionales y relacionales como base para la adopcién de la

calidad como filosofia de gestidn en el servicio de restauracion.

4.8.1.1.1.1 Anélisis de la Motivacion del Personal
Para conocer el nivel de motivacion de los empleados se sugiere la

aplicacién de cuestionarios.

4.8.1.1.1.2 Anélisis de la Capacitacion y Desarrollo del Personal

Resulta conveniente considerar que la capacitacion no debe ser evaluada
solamente en términos de cambios de los conocimientos, habilidades y
actitudes, es también importante medir el éxito en términos de rendimiento en
el trabajo. Asimismo, sus resultados deberan ser empleados para modificar las

posteriores evaluaciones de necesidades y los planes futuros de capacitacion.

Algunas técnicas que se pueden emplear para la capacitacion son las

siguientes: Capacitacion directa en el puesto, la rotacion de trabajo, el
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entrenamiento de aula, conferencias, videos y peliculas audiovisuales y

similares, entre otras.

La seleccion de alguna de las técnicas citadas siempre estara en relacion a
su costo, a las condiciones concretas de la organizacion, a las capacidades de
los destinatarios y de quien imparte el curso de capacitacion.

En el contexto de la investigacion, la capacitacion se dirige hacia dos

momentos fundamentales:

Primero. La capacitacion con relacion a la calidad del servicio, que persigue
como objetivo una mejor comprension de la necesidad de la organizacion de
adoptar la calidad como filosofia de gestion, asi como apropiarse de
instrumentos que posibiliten la implementacién de programas de mejoramiento

continuo de la calidad del servicio.

Segundo: Erradicar los problemas que afectan la calidad y que estan

asociados al proceso operativo en la prestacion del servicio.

En ambos momentos serd necesaria la aplicacion de técnicas de deteccién
de necesidades de aprendizaje para trazar las estrategias de capacitacion en

correspondencia con las condiciones concretas de la organizacion.

Dadas las condiciones concretas en que se desarrolla la actividad de
restauracion, debe utilizarse la capacitacién fundamentalmente en el puesto de
trabajo, bajo las modalidades de demostracion semanal de técnicas de servicio,

intercambio entre las areas internas, entre otras.

4.8.1.1.1.3 Anélisis de la Estimulacién del Personal

Una vez que se han implantado los cambios en el servicio, estos necesitan
establecerse de alguna forma, en la busqueda de esta consolidacion de los
logros, el establecer un sistema de estimulacidn para reconocer un servicio
destacado entre sus colaboradores, resulta de gran beneficio, pues refuerza y

motiva el desempefio excelente de los trabajadores.

Antes de establecer un sistema de estimulacion, este debe ser estudiado
cuidadosamente, manteniendo siempre presente que los estimulos sélo tienen

significado si son realmente merecidos, ademas hay que comprender que
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existen notables diferencias entre una persona y otra, y entre grupos de
trabajo, en cuanto a los estimulos que seran mas apreciados. No se debe
asumir que los estimulos que representan un determinado valor para unos,
tendran el mismo valor para otros. Se pueden establecer estimulos, tanto de
caracter formal como informal, asi como se pueden fijar no solo para un

desempeiio individual, sino para el equipo de trabajo.

Los estimulos pueden ser efectivos, solo en una atmosfera de confianza
entre jefes y subordinados, ya que este factor es esencial para establecer
credibilidad y efectividad del sistema.

Los mismos propician la creacion de un sentimiento de pertenencia, espiritu
de equipo y una actitud positiva ante el Programa de Calidad. Algunas
acciones que pueden realizarse son: Cumpleafios colectivos, tarjetas de
cumpleanos, actividades de aniversarios del restaurante, encuentros deportivos

entre empleados y con otras instalaciones.

4.8.1.1.2 Creacion de las estructuras de Calidad

Para la mejora continua de la calidad en el servicio de Restauracion es
necesaria la creacion de un grupo de mejoras de la calidad, el cual se debe
constituir con la participacion de los directivos y empleados de mayor
experiencia y nivel de conocimientos sobre la actividad que desempeian. La
constitucion del grupo debe regirse por una politica de participacion voluntaria y

comprometida con los resultados a alcanzar.

4.8.1.2 Fase Il: Diagnostico de calidad
4.8.1.2.1 Anadlisis del Cliente Externo

Una de las principales misiones de un restaurante es sin dudas, el servir al
cliente y el logro de su satisfaccion, para lo cual es preciso tener en cuenta que
el aumento de la satisfaccion del cliente y la superacion de sus expectativas
depende de las propias expectativas del cliente y del desempefio del

empleado.

Es vital para el servicio de restauracién tener conocimiento de que tipo de

cliente demanda su servicio por lo que el autor sugiere la clasificacién del tipo
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de cliente a partir de variables tales como modalidad de turismo, mercados,
entre otros, que permitan conformar el perfil del cliente, de ahi que sea

necesario realizar estudios que consideren los siguientes elementos:

Habitos alimentarios: Qué alimentos consumen preferentemente y de qué

modo lo hacen en términos de coccion y condimentacion.

Horarios y tipos de servicios que prefieren: Referido a las horas en que
habitualmente hacen uso de los restaurantes, asi como el tipo de atencion

preferida, ya sea Buffet, Carta, Cafeteria, etc.

Conformacién de los Menu: Para la conformacion del Mena hay que tener
en cuenta, ademas de los factores mencionados, el tipo de turismo de que se
trate, ya sea de grupo o individual, para poder satisfacer a los clientes en
cuanto a la rapidez del servicio a brindar.

Preferencias de alimentos y bebidas: El caracter criollo de las comidas
ofertadas, donde predominan el cerdo y otros alimentos muy ricos en grasas y

carbohidratos, hacen necesario este analisis para la confeccién del menu.

4.8.1.2.2 Evaluaciéon de la calidad de los servicios.

Para la evaluacion de calidad de los servicios, el autor a partir de sus
experiencias relacionadas con el servicio de restaurantes y de la revision de la
literatura especializada disponible, asi como de investigaciones precedentes
relacionadas con la tematica que se investiga, propone el siguiente

procedimiento para evaluar la calidad del servicio de restauracion:
Procedimiento

Seleccién de los expertos: Los expertos pueden seleccionarse a partir del
grado de conocimiento, competitividad, disposicion profesionalidad,
actualizacion, capacidad, creatividad y experiencia en la actividad de los
servicios. Para ello se sugiere el empleo de cuestionarios o0 entrevistas

directas.

Identificar los parametros de calidad, para la evaluacion del servicio del

restaurante y de los atributos. Para llevar a cabo esta etapa se recomienda la

145



realizacion de encuestas. Los autores, en correspondencia con la bibliografia
gque aborda la calidad del servicio las dimensiones de calidad mas
generalizadas asi como los atributos que mas relacion guarda con las mismas

en el servicio de restauracion.

Determinacion de la prioridad de las dimensiones de calidad y de cada uno

de los atributos que la conforman.

Para definir el nivel de prioridad o importancia de cada dimensién de calidad

se valoro la posibilidad de emplear diferentes métodos.

Entre ellos: el Método Fuller, el Método de las Semi matrices y los Métodos
Cualitativos como la entrevista, la encuesta y el Método Delphi. Por la
naturaleza del proceso que se investiga, por su sencillez y por la poca
complejidad en su aplicacion el autor sugiere la utilizacion del Método Fuller..

La prioridad de los atributos de cada una de las dimensiones de calidad
puede ser determinada a partir de la utilizaciéon de la encuesta y del Método
Delphi. En la aplicacion del Método Delphi el autor propone el empleo del
sistema computacional " Decision " programado en Visual Basic 4.0 para

Sistema Windows.

Elaboracién de encuestas para evaluar las expectativas y las percepciones

de los clientes en relacion con los diferentes atributos de calidad.

4.8.1.2.3 Analisis de los Procesos de Servicios
Para el desarrollo de esta etapa se recomienda la aplicacion de métodos

como: técnicas de trabajo en grupos, entrevistas, criterios de expertos.

A continuacién, se propone los aspectos a evaluar por cada una de las
operaciones que conforman el proceso de servicio de restauracion, como

premisa para la determinacion de los puntos criticos que afectan la calidad.

4.8.1.2.4 Limpieza e higienizacion de todos los insumos
Reposicion de materiales: Observar si se estan utlizando los insumos

adecuados para el servicio.
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Si esta montado correctamente el Salén, es decir, alineacion de mesas y

sillas, cubiertos.
Chequear si se hace la revision y chequeo
Observar si en la reunion de informacion se brindan los por menores sobre:

% Rotaciéon

% Nacionalidades previstas.

% Ofertas especiales, etc.

% Recepcion del cliente:

% Si el Portero recibe cordialmente a los clientes.

% Silos clientes son acompafiados hasta sus sillas correspondientes.
Servicio:

% Si el cliente es atendido rapidamente.

% Sila calidad de la presentacién es la correcta.

% Si hay variedad en los alimentos ofertados.

% Sila temperatura de los alimentos es la adecuada.

% Silos alimentos estan bien confeccionados.

% Si existe una oferta de bebidas al cliente para acompafar las comidas.
% Si se realizan recomendaciones 6 sugerencias a los clientes.

% Silos empleados sonrien de manera regular durante el servicio.
Despedida:

% Si se acompafia al cliente hasta la puerta.

% Si se hace una despedida cordial y amable.

% Si se invita al cliente a regresar.

¢ Puesta a punto de las mesas

% Si se ponen a punto con rapidez las mesas.

% Si se cambian los manteles cada vez que finaliza un servicio en la mesa.

% Si se reponen rapidamente los cubiertos, jarras y servilletas.

Cierre del ciclo de servicios.
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4.8.1.2.5 Determinacion de los Costos de No Calidad

El costo de no calidad es un término que describe el valor de los recursos y
de los esfuerzos no aprovechados o mal aprovechados, causados por la falta
de calidad. A juicio de Schroeder, el costo de no calidad es el costo de no

satisfacer los requerimientos del cliente.

4.8.1.3 Fase lll: Disefio de estrategias y estandares de calidad
Para la definicion de las Estrategias de Mejoramiento, se propone como
punto de partida la aplicacion de la Matriz Percepciones/Expectativas que

presenta cuatro cuadrantes.

En la matriz, se clasifican los servicios ofertados en cuatro cuadrantes con

caracteristicas diferentes:

EXIGENTE: Cuadrante con alto nivel de expectativas y alto nivel de

percepciones de los clientes.

SATISFACCION: Cuadrante con bajo nivel de expectativas y alto nivel de

percepciones de los clientes.

NO CALIDAD: Cuadrante con alto nivel de expectativas y bajo nivel de

percepciones de los clientes.

INDIFERENTE: Cuadrante con bajo nivel de expectativas y bajo nivel de

percepciones de los clientes.

Para obtener la clasificacion del servicio en la Matriz, se sugiere aplicar el
Modelo de Fishbein, el cual explica el comportamiento de los clientes a partir
de las actitudes que los mismos expresan hacia los diferentes atributos del

servicio.

El Modelo de Fishbein supone que la actitud global hacia un producto o
servicio estd formada por la suma de las actitudes a cada una de sus

caracteristicas, ponderada por su importancia.

Las estrategias generales atendiendo a la clasificacion obtenida en la Matriz

Percepciones/Expectativas son las siguientes:
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CUADRANTE EXIGENTE
Estrategias:

s Personalizacion del servicio sobre la base del conocimiento del mercado.

s Ofrecer valores afadidos en el servicio.

% Mantener comunicacién constante con el cliente.

% Fidelizacion del cliente.

% Mantener la excelencia, a través de:

% Capacitacion sistematica del personal.

% Proceso de renovacion y mantenimiento del equipamiento, asi como la
ambientacion y decoracién de los locales.

% Mantener los niveles de promocion y ventas.

CUADRANTE SATISFACCION
Estrategias:

% Acrecentar la promocion del producto.
% Investigacion constante de las expectativas del cliente
% Fidelizacion del cliente.

CUADRANTE NO CALIDAD

Estrategias:
% Redisefar la estrategia de comunicacién promocional.
% Revisar y/o reformular los estandares.
% Mejorar las relaciones publicas con los clientes.
s Perfeccionamiento del sistema de evaluacion del desempefio vy

estimulaciéon del mismo.
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CUADRANTE INDIFERENTE
Estrategias:

% Incrementar la notoriedad del producto mediante la comunicacion

promocional.

X/
°e

Disefiar y/o perfeccionar la oferta existente

X/
°e

Definir estandares centrados en las aptitudes formales, esenciales y
de ventas de los empleados.

El establecimiento de las estrategias generales se complementa con
estrategias especificas que se derivan del analisis comparativo de la aplicaciéon
del Modelo de Fishbein.

El desarrollo de esta etapa también comprende el establecimiento de
estrategias para la cartera de productos que conforman la oferta del

restaurante.

En los marcos de la gestion restaurante, han sido desarrollados métodos
gue posibilitan lograr ofertas de productos mejores estructurados en cuanto a
precios, costos y margen de contribucidon que pueden orientar la gestion de

aprovisionamiento hacia el cumplimiento mas efectivo de su Mision.

Al valorar, el conjunto de posibles métodos a aplicar se sugiere adoptar la
Matriz de Kasavana Smith, la cual permite clasificar la oferta de productos a

partir del margen de contribucion y el indice de popularidad.

Para realizar la clasificaciéon de los productos en los puntos de ventas, se
recomienda el empleo del sistema computacional IPP, desarrollado por uno de
los autores. Esta recomendacion no excluye la utilizacion de otros programas

elaborados al efecto.

4.8.1.3.1 Definicion de Estandares

Existe una tendencia a definir los estandares de servicios, como un estatuto
mensurable que describe un nivel de servicio deseado (lo minimo que debia
ser), es decir, los requisitos obligados que tiene que cumplir un servicio 6

producto para que exprese la calidad requerida y solicitada por el cliente.
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Deben operar en beneficio del cliente, del empleado y del restaurante y
establecen prioridades para los empleados, describiendo e indicandoles el

comportamiento que es considerado excelente.

Los estandares, en su definicidn, contienen el "qué" tiene que hacerse, pero
esencialmente se refiere a la cualidad superior a lograr, es decir "como"

hacerlo.
Los estandares poseen tres dimensiones o principios:

% Valor afiadido
% Reduccion del ciclo de tiempo.

« Reduccion de esfuerzos.

4.8.1.4 Fase IV: Implementacion y Control

La implementacion de un Programa de Calidad no puede quedar a la
espontaneidad, cada una de sus fases y cada una de sus tareas, tiene que ser
planeada de forma objetiva y calendarizada, para poder evaluar cdmo marcha
su desarrollo, saber si se ha avanzado o si se ha detenido su ejecucion en el

tiempo.

4.8.1.4.1 Control
Existen diversos métodos para el control de la calidad, tal es el caso de los
Gréficos de Control Estadistico de la Calidad, los Graficos de Tarjado, los

Graficos Simples, el Diagrama de Pareto, el Diagrama Causa-Efecto.

Teniendo en cuenta las particularidades del servicio y en particular la

restauracion, se considera mas viable la aplicacion del Listado de Chequeo.

4.8.1.4.2 Lista de chequeo
Es el medio principal para el control de la calidad para cada una de las
actividades de operacion de las instalaciones. Tiene como objetivo el chequear

la aplicacion y cumplimiento de la calidad a la que se aspira en la instalacion.
Estas listas contienen parametros que miden:

e Las actividades de atencién al cliente externo e interno.
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e Evaltan el cumplimiento por parte del personal del 4rea de que se
trate, de las acciones inherentes al contacto con el cliente.

Actividades y requisitos del servicio que se deben prestar

Evaltan los elementos que deben contar el servicio y las instalaciones con el
objetivo de ofrecer la calidad que el cliente espera.

A continuacion se presenta una Regla de Decision para evaluar la calidad a
partir del procesamiento de la Lista de Chequeo:

Excelente: M&s del 90% de cumplimiento de los pardmetros

Muy bueno: Entre el 80 y 90%

Bueno: Entre el 70 y el 80%

Regular: Entre el 60 y el 70%

Mal: Menos del 60%
4.8.1.4.3 Control de la Satisfaccion del Cliente Externo

La satisfaccion del cliente externo se propone controlar a través del sistema
de encuestas que tiene establecida la empresa, la misma podra ser medida a
través de la siguiente regla de decision:

Evaluacion

Bien: Cuando el total de las insatisfacciones no superen el 10% de los
clientes encuestados.

Regular: Cuando el total de insatisfacciones se halle entre un 11% y el 20%
de los clientes encuestados.

Mal: Cuando el total de las insatisfacciones sean superior al 20% de los

clientes encuestados.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Una vez realizado el estudio investigativo y analizado las preferencias y

tendencias del cliente en el negocio se puede concluir que:

e La visidn, mision, objetivos y politicas corporativas, se encuentran bien
estructuradas y elaboradas para la consecuciéon de las metas propuestas
como empresa. El restaurante es parte de una organizacion
internacional por lo cual es dificil reestructurarlas debido a que debe
estar sujeta a un lineamiento coherente con la matriz y franquicias
pertenecientes a esta.

e La implementacion de nuevas directrices ayudaran a desarrollar de una
mejor manera la parte operativa del establecimiento, la consecucion de
realizar planes de accion anuales que ayudaran a lograr los objetivos
corporativos trazados y desarrollar indicadores de gestion en cada uno
de los procesos.

e A través de implementar diversas acciones se podra aumentar la
demanda de clientes y mejorar la calidad del servicio del restaurante.
Estas acciones son: Baja de ventas en ciertos meses del afo, sistema
de software antiguo, no cubre las necesidades actuales, falta de
incentivos personalizados a clientes frecuentes, alta rotacion de
personal, Incrementar rapidez en procesos y temperatura del producto,
capacitacion especializada de acuerdo a distintos tipos de cargos, la
percepcion del precio para clientes potenciales es costosa y la falta
variedad en musica.

e La implementacion de un plan de mejoramiento para el restaurante
permitira al mismo, mejorar la calidad del servicio y su proceso de
atencion.

e Se disefi6 un plan de capacitacion para ciertas areas, el cual permitira
mejorar las condiciones técnicas de algunos puestos de trabajo que

tienen relaciéon con los clientes.
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e Se desarrollé6 un Programa de Direccion de Servicio enfocado hacia el
cliente, estructurado en cuatro fases muy interrelacionadas, con un
caracter ciclico que supone la mejora continua de la calidad en el

restaurante; estas fases del Programa indicado son:

Fase | Concientizacion de la necesidad de la mejora continua de la calidad
Fase Il: Diagnéstico y calidad
Fase lll: Disefio de estrategias y estandares de calidad

Fase IV: Implementacion y control

e Se aplicé un estudio de mercado donde se obtuvo parametros y
preferencias importantes para determinar la demanda del
establecimiento, los gustos del cliente y la percepcion del negocio.

e La mayoria de clientes del establecimiento se encuentran en el rango de
36 a 55 afos y pertenecen al género masculino.

Recomendaciones

e Acorde a las conclusiones expuestas en la seccion anterior, y por todo el
estudio realizado, se recomienda lo siguiente:

e Mantener la visidbn, mision, objetivos y politicas corporativas del
establecimiento debido a que se encuentran bien estructuradas.

e Un proceso de capacitacion permanente, para asi lograr la estabilidad y
motivacion del personal.

e Implementar nuevas directrices que ayuden a desarrollar de una mejor
manera la parte operativa del establecimiento, para lo cual se sugiri6é se
considere una serie de flujogramas y procesos establecidos para
algunas acciones previstas dentro de la parte operativa del restaurante.

e Implementar las acciones sugeridas para aumentar el volumen de
ventas en el restaurante y mejorar el proceso de calidad en la atencion

al cliente.
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Implementar el plan de mejoramiento sugerido para el restaurante, en el
mismo que incluye un plan de capacitacion disefiado para dos puestos
de trabajo, pero que se podra ampliar a otros.

En el disefio del Programa de Direccidén de Servicio se puede observar
cuatro fases previstas para su ejecucién, con lo cual se podré obtener un
mejoramiento adecuado en el proceso de atencioén al cliente, por lo cual
se sugiere implementarlo.

Se recomienda considerar los indices obtenidos en el estudio de
mercado para elaborar estrategias que permitan su optimizacion.

Un cambio total de actitud por parte de la administracion del restaurante
con respecto al trato hacia el personal, que labora en la empresa, el cual
deberia mejorar.

Se debe reconocer que el trato adecuado al cliente interno, se reflejara
en un mejor servicio.

Planificacion y ejecucion de programas constantes de capacitacion tanto
para el personal nuevo como para el antiguo, dicha capacitaciones
deben ser consideradas como una inversion, que deberia incluir el
conocimiento de un segundo idioma.

Prestar atencién a cada uno de los detalles que se presentan en el
desarrollo del trabajo en el restaurante, el administrador de turno debe
tener como prioridad principal la satisfaccion de las necesidades de los

clientes.
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GLOSARIO

Acompafiamiento.- Accion de acompafar o acompaiarse.
Acompafiar.- Juntar o agregar una cosa a otra.

Actitud.- Disposicion de animo de algun modo manifestado.

Alcuzas.- Vasija en que se pone el aceite para el uso diario.
Amoniaco.- Dicese de la sal formada por la combinacion del acido
Clorhidrico con el amonio.- Llamada también cloruro amonico.

Gas Incoloro.- De olor penetrante, toxico y muy soluble en el
agua, compuesto de un atomo de nitrogeno y tres de hidrégeno, que

tiene muchas aplicaciones industriales.
Aperitivos.- Que tiene virtud para abrir el apetito.

Aptitud.- Capacidad y disposicion para el buen desempefio o ejercicio de un

negocio, industria, arte, etc.
Barman.- Tabernero, cantinero.
Batch.- Grupo.

Bullets.- (Ni siquiera los empleados de T.G.l. Friday's saben que

significa o que es eso).
Bussers.- Es la persona que ayuda en la atencion de los clientes.

Camaras frigorificas.- Dicese de los espacios enfriados artificialmente para

conservar comestibles.
Cantinero.- Persona que sirve licores y bebidas.

Carne magra.- Carne poco gruesa del puerco proxima al lomo, carne sin

grasa.

Carta.- Palabra usada para designar la lista y los precios de los manjares o

platillos que se sirven en una fonda, hoy en los restaurantes.
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Cliente.- Persona que utiliza los servicios de otra.

Comanda.- Formato donde se anotan los platillos que el cliente desea

ordenar.
Conversioén.- Accion de convertir o convertirse.
Convertir.- Transformar una cosa en otra.

Cuartos frios.- Dicese de los espacios enfriados artificialmente para

conservar comestibles.

Cubre fuentes.- Tapa de aluminio con la que se cubre una fuente.
Cubre platos.- Tapa de aluminio con la que se cubre un plato.
DAB/DAB.- Mesero/Mesera.

Desbarasar.- Palabra que se usa en el a&mbito hotelero para recoger
todo lo que se encuentra en una mesa al momento que el cliente ha terminado

de comer o se ha retirado del restaurante ya.

Entremés.- Plato de encurtidos, aceitunas, etc., que se sirve como

aperitivo.
Evaluacion.- Valorar algo a través dela cuantificacion.

Expediter.- Es la persona que saca los pedidos de la ventana,

los coordina y decora.
FIFO.- First in — first out (Primero en ingresar — primero en salir).

Flambear.- Del francés flamber. Sollamar, Chamuscar, terminar o iniciarla
coccion de los alimentos prendiendo fuego a un licor aromatico comobrandy,

cofiac o grand marnier.
Fonda.- Casa donde se da hospedaje y se sirven comidas.

Fregaderos.- Lugar apropiados para limpiar alguna cosa restregandola con

estropajo, cepillo, etc., empapado en agua y jabon.
Fuente.- Plato grande, para servir las viandas.
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Grupo.- Numero variable de seres o cosas que forman un conjunto.
Guarniciones (Garnituras).- Adornos que se ponen en los platos.

Gueridones.- Palabra francesa con la cual se designa una mesita de
apoyo para el servicio, plegable y liviana; con el tiempo ha evolucionado hasta

tener tres pisos, ruedas y todo tipo de aditamentos para flamear.

Hostess.- Anfitriona, host, anfitrion en inglés; persona encargada de
recibir a los comensales y conducirlos hasta la mesa; en algunos
establecimientos famosos se encarga de las reservaciones, en otros

inclusive toma las 6rdenes de licor y se encarga de la despedida.
Magulladura.- Magullamiento.

Magullamiento.- Accién de magullar.

Magullar.- Causar contusion, pero no herida, a un cuerpo.

Maitre.- Personaje principal que presentaba y distribuia los manjares en la
mesa. En la actualidad, profesional hotelero bilinglie cuyo don de gentes y
capacidad de liderazgo le permite dirigir un equipo de vendedoresy

conducir la operacion de un restaurante.
Manipulacion.- Accién de manipular.
Manipular.- Operar con las manos.
Manjar.- Cualquier comestible.

Menaje.- Del francés menage. Conjunto de muebles y utensilios de un hotel,

restaurante o bar.

Menu.- De la palabra minuta. Lista de platilos que componen una

comida completa, por lo general consta de entrada, plato fuerte y postre.

Moho.- Cualquiera de los hongos pequefiisimos, que viven sobre

sustancias organicas.

Office.- Voz inglés y francés que se refiere al area entre el comedor y la cocina

en la cual se prepara todo cuanto es necesario para el servicio de la mesa,
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lavado de vajilla y cristaleria. Cuando es amplia sirve para almacenar parte

del menaje.

Ordenar.- Mandar que se haga algo.
Platillo.- De plato.

Plato.- Manjar que en ella se sirve.

Ponche.- Bebida consistente de una mezcla de ron y otro licor con agua, limon,

azucar y a veces, té.
Ponchera.- Vaso especial para preparar el ponche.
Postulantes.- Persona que pide ser admitida en un lugar.

Rechauds.- Palabra francesa. @ Se denomina asi al infiernillo, reverbero o
cocinilla usada en el servicio inglés para flamear; también se usa para elaborar

el fondue.

Restaurante.- Establecimiento donde se sirven comidas.
Rotular.- Poner un rétulo en alguna cosa o en alguna parte.
Rétulo.- Titulo, nombre, inscripcién, letrero.

Runner.- Término que se aplica a un DAB/DAB asignado a llevar y manejar

los alimentos en los turnos muy ocupados.
Taberna.- Tienda donde se vende por menor y se sirven vinos y licores.
Tabernero.- Persona que vende vino en la taberna.

T.G.l. Friday’s.- Thanks Goodness it's Friday (Gracias a Dios es

Viernes)

Utensilios.- Cualquier objeto manual de uso frecuente.
Valoracién.- Accion de valorar.

Valorar.- Sefalar el valor de una cosa.

Valuacioén.- Valoracion.
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Viandas.- La que se sirve a la mesa.

Vinagre.- Liquido agrio producido por la fermentacién acida del vino, y

compuesto principalmente de acido acético y agua.

Viscoso.- Glutinoso, pegajoso.
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ANEXOS
ANEXO NO. 1
UNIVERSIDAD TECNOLOGICA EQUINOCCIAL

ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES DEL RESTAURANTE

La presente encuesta servirh como base para la investigacion y el analisis de
una propuesta para disefiar un proceso de atencion al cliente en el restaurante.
Se solicita llenarla con absoluta claridad y veracidad.

Edad:
18 -25
26 — 35
36 — 45
46 - 55
56 - +

Género:

Masculino
Femenino

1. ¢Con qué frecuencia usted asiste a TGl Friday's San Luis?

Diariamente

Una vez al mes

Dos veces al mes

Tres veces al mes

Cuatro veces al mes

Mas de cuatro veces al mes

2. ¢Cual es la principal razén por la cual usted asiste a Friday’s?

Ambiente

Tipo de comida
Variedad de platos
Servicio
Decoracién

Precio

Moda

3. ¢Como calificaria usted del uno al diez la atencion que ha recibido
en el restaurante?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10__
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4. Indique usted el valor que gasta individualmente cuando va a
Friday's

Menos de $10
De $11 a $15
De $16 a $20
De $21 a $25
De $26 a $30
De $31 a $35
De $36 a $40
Mas de $41 _

5. ¢Qué es lo que mas consume cuando usted va a Friday’s?

Costillas
Steaks
Hamburguesas
Pastas
Ensaladas
Postres
Sanduches
Cocteles
Jugos jumbos
Cerveza

6. ¢Piensa usted que la atencién al cliente es lo mas importante en
Friday’s?

Si No

7. ¢Como calificaria usted del uno al diez la rapidez con la que ha sido
atendido en el restaurante?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10__

8. ¢A qué hora frecuenta usted el restaurante?

De 8 ama 10 am
Medio dia

De 3 pma6 pm

De 6 pm a9 pm

De 9 pm en adelante

Gracias por su colaboracion.
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ANEXO NO. 2
UNIVERSIDAD TECNOLOGICA EQUINOCCIAL

ENCUESTA DIRIGIDA AL PERSONAL DEL RESTAURANTE

La presente encuesta servira como base para la investigacion y el andlisis de
una propuesta para disefiar un proceso de atencion al cliente en el restaurante.
Se solicita llenarla con absoluta claridad y veracidad.

Edad:

18 -25
26 — 35
36 -45

Género:

Masculino
Femenino

Area de trabajo:

Cocina
Servicio
Instruccion:
Primaria
Bachiller
Superior
1. ¢Cree usted que los implementos y equipos utilizados tanto en el
area de servicio como de cocina son los mas adecuados?
Si No
2. Cuando usted ingresé a laborar en el restaurante ¢le realizaron
algun proceso de induccion?
Si No
3. Califique del uno al diez el ambiente de trabajo en el cual usted
labora
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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4. Califique del uno al diez la relacion que existe con los mandos
gerenciales

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10__

5. ¢Conoce usted las politicas y reglamentos que posee la empresa
con relacion a la calidad del servicio?

Si No

6. ¢Considera usted que el control que se ejerce en la higiene del
personal es el mas adecuado?

Si No

7. ¢Considera usted que el personal que labora en el restaurante
cumple con las normas adecuadas para la manipulacién y servicio
de alimentos?

Si No

8. ¢Harecibido usted en este ultimo afio cursos de capacitacion?
Si No
9. ¢Cree usted que existe el personal suficiente en cada éarea de
trabajo?

Si No

10.¢Ha recibido algun tipo de entrenamiento en éste Gltimo afio?
Si No

Cuales:

11.;Considera usted que la planificacién del mena de la comida del
personal es adecuada?

Si No

12.¢El personal tiene algun beneficio adicional que otorgue la
empresa?
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Si No

Cuales:

Gracias por su colaboracion.
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