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MANUAL DE PROCEDIMIENTOS PARA LA GESTION DEL PROCESO DE
SERVUCCION DENTRO DE LA INDUSTRIA ECUATORIANA DE
RESTAURACION; MODELO DE PROPUESTA PARA “PARRILLADAS EL
FOGON”.

RESUMEN

El presente trabajo de titulacion se realizo mediante la recopilacion tedrica de textos
basados en produccién y Servuccion de varios autores, con lo que se elaboro el “Manual
de procedimientos para la gestion del proceso de Servuccion dentro de la industria
ecuatoriana de restauracion”, el cual estd compuesto de cuatro procedimientos que son:
analisis externo, diagnostico situacional y analisis interno de la empresa; ademas del
analisis de la calidad del servicio, en los que se detalla la metodologia con la que se
podra guiar para lograr un adecuado proceso de Servuccién en la industria de la
restauracion, pretendiendo que la empresa brinde un 6ptimo nivel de servicio al cliente,

con el manejo adecuado y controlado de los recursos y las ventajas de las que dispone.

Palabras Clave: Servuccion, restauracion, procedimiento, consumidores, satisfaccion,

mejora, manual.
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MANUAL OF PROCEDURES FOR THE MANAGEMENT OF SERVUCTION
PROCESS WITHIN THE CATERING ECUADORIAN INDUSTRY; PROPOSAL
MODEL FOR "PARRILLADAS EL FOGON”

ABSTRACT

This graduation work was carried out through the collection of theoretical texts of several
authors based on production and Servuction, which served as the bases to develop the
"Manual of procedures for managing the Servuction process within the Ecuadorian
catering industry,” The manual includes four procedures: external analysis, situational
analysis, internal analysis of the company; plus analysis of service quality. The
methodology to be followed for the proper Servuction process in the catering industry is
detailed. The aim is that the company provides an optimal level of customer service, with

adequate and controlled management of resources and the advantages available.

Keywords: Servuction, catering, procedure, consumer satisfaction, improvement,

manual.
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MANUAL DE PROCEDIMIENTOS PARA LA GESTION DEL PROCESO DE
SERVUCCION DENTRO DE LA INDUSTRIA ECUATORIANA DE
RESTAURACION; MODELO DE PROPUESTA PARA “PARRILLADAS EL
FOGON”.

INTRODUCCION:

El presente trabajo de titulacion tiene como objetivo desarrollar un Manual de
procedimientos para la gestion del proceso de Servuccion dentro de la industria
ecuatoriana de restauracion, el cual pretende que las empresas que se dediquen a este giro
de negocio alcancen un nivel 6ptimo de servicio al cliente, mediante un adecuado manejo

de los recursos que tienen disponibles, conllevandolos a su potencializacion.

Se debe mencionar que la motivacion del presente trabajo se centra en que los servicios
cumplen un papel importante dentro de la industria ecuatoriana aportando al crecimiento
econdmico del pais, teniendo en cuenta que dentro de los servicios que se ofertan en

Ecuador el 29% se dedica a la actividad de Hoteles y Restaurantes, segun (INEC, 2013).

Ademas, se conoce que dentro del sector de la restauracion (“se entiende por actividad
turistica de restauracion aquella que se desarrolla en establecimientos abiertos al publico,
y que consiste en ofrecer habitualmente y mediante precio, servicio de comidas y bebidas,
para su consumo en el mismo local, independientemente de que esta actividad se
desarrolle de forma principal o como complemento de otras relacionadas con el

alojamiento, ocio o esparcimiento.”) (Gobierno de las Canarias, 2010), no se cuenta con
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el conocimiento necesario acerca de lo que es la Servuccion y como desarrollarlo para
optimizar sus recursos, siendo asi que su direccion se realiza solo desde un enfoque
administrativo, sin considerar los diversos parametros que deben ser analizados para
mejorar el nivel del restaurante, la calidad de los de servicios y asi lograr una completa

satisfaccion del cliente.

Para la elaboracién del Manual de procedimientos para la gestion del proceso de
Servuccion dentro de la industria ecuatoriana de restauracion, se ha recopilado
informacion tedrica tanto de produccién como de Servuccion, enfocando las diferentes
herramientas al servicio prestado por los restaurantes, proponiendo asi una metodologia
compuesta por cuatro procedimientos con sus respectivos procesos, los cuales se deben
seguir para alcanzar un servicio 6ptimo en el restaurante, estos son: procedimiento para
el anélisis externo de la empresa dentro de la industria de la restauracion, procedimiento
para el diagndstico situacional de la empresa, procedimiento para el analisis interno de la
empresa y procedimiento para el analisis de la calidad del servicio, con los que podra
conocer aspectos internos y externos del restaurante, los cuales involucran al personal y

a los clientes del restaurante.

El primer procedimiento, propone herramientas que le permitiran conocer cudl es la
ubicacion del restaurante dentro del mercado, y determinar cuales son los aspectos que
conforman sus fortalezas y debilidades, para mejorarlas con el debido planteamiento de
estrategias que vayan acorde con la situacion en la que se encuentra el restaurante,

permitiéndole competir con las empresas con el mismo giro de negocio.

El segundo procedimiento propone herramientas con las cuales se podra conocer las
necesidades, preferencias, expectativas y el perfil del consumidor, ademéas se conocera
los distintos aspectos que conforman el producto y servicio que oferta el restaurante, en
base a esta informacion se estableceran actividades que pretendan conseguir un cliente

satisfecho.
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Con el tercer procedimiento se conocera el estado interno en el que se encuentra el
restaurante para asi plantear las mejoras necesarias, para ello se definira el proceso que
realiza el restaurante para ofertar su producto y servicio en el cual constan las diferentes
operaciones, procesos y personal involucrado, ademas se podra plantear la meta del
restaurante con sus respectivas actividades para alcanzarla, y con la ayuda de la Cadena

de Valor se determinaran las actividades que generan valor para el mismo.

Con las herramientas del cuarto procedimiento se podrd medir la calidad del servicio que
ofrece el restaurante, aportando con una vision de como se siente el consumidor con el
servicio, es decir si este se siente a gusto o decepcionado, si fuera este el caso, la empresa
tendra los pardmetros en los cuales se debe guiar para mejorar su servicio en los aspectos
deficientes, puesto que el cliente al realizar un consumo en el restaurante paga no solo
por el producto sino también por la experiencia que obtiene dentro del restaurante, y al

mejorar todos los aspectos planteados se conseguira la satisfaccion y fidelidad del cliente.

Para verificar la viabilidad y facilidad de uso del manual, se plantea un modelo de
propuesta a ejecutarse para Parrilladas EI Fogon con la finalidad de que la empresa
consiga ser altamente competitiva dentro de su mercado local, mejorado su servicio y
obteniendo la satisfaccion del cliente, para realizar los diferentes procesos que se
proponen en el manual se utiliz6 la técnica de investigacion descriptiva y en la parte
relacionada al levantamiento de datos tanto de los consumidores como del personal de
Parrilladas El Fogon se realizaran encuestas en base a entrevistas, logrando detectar asi
varios aspectos de gran relevancia relacionados al Servipanorama y a la calidad del

servicio.

Finalmente, se debe mencionar que entre otros aspectos relevantes que se pudo conocer
con el modelo de propuesta para Parrilladas EI Fogon, estan los tipos de estrategias que
debe aplicar el restaurante para mejorar su posicionamiento en el mercado local y las
actividades que debe realizar para conseguir un personal comprometido con el restaurante

y que por ende desarrolle un buen servicio al cliente.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

En el presente capitulo se plantea y define cada una de las herramientas a utilizarse dentro
de la gestion del proceso de Servuccion, profundizando su concepto, para de este modo

comprender la funcién de cada una de ellas y su finalidad.

1.1. Restauracion

En primer lugar, se debe indicar que el vocablo restauracion hace referencia a aquellas
entidades que ofrecen servicios enfocados al consumo de alimentos; el término
restauracion proviene de la palabra restaurant, la cual se comenzé a usar en los afios 70
en Espafia, (Roteta Martin, 2011). Existen varias definiciones acerca de la restauracion,

pero para el estudio de este proyecto las mas relevantes que se tienen son:

“El vocablo restaurador se utiliza para designar a la persona que restaura un objeto
artistico y valioso. La naturaleza reconoce un alto valor al cuerpo humano, el cual de
hecho se repara o restaura del desgaste y deterioro, diariamente mediante la alimentacion”

(Flores, 1995).

Segun el Decreto 10/90 dictado por el Gobierno de las Canarias (2010), “se entiende por
actividad turistica de restauracion aquella que se desarrolla en establecimientos abiertos
al publico, y que consiste en ofrecer habitualmente y mediante precio, servicio de comidas
y bebidas, para su consumo en el mismo local, independientemente de que esta actividad
se desarrolle de forma principal o como complemento de otras relacionadas con el

alojamiento, ocio o esparcimiento.”

Por consiguiente, se debe indicar que segun la Enciclopedia de Turismo: Hoteleria y

Restaurantes (2007, p. 617), un restaurante se define como: “establecimiento publico
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1.1.2. Clasificacién de los restaurantes

Una vez dado a conocer el término restauracion se realizard un enfoque hacia la

clasificacion de los restaurantes, para lo cual se describira los diferentes tipos de

restaurantes que segun Torruco y Ramirez (1987), son:

Restaurantes de tipo gourmet, de especialidad, familiares y convenientes, los cuales se
basan en tres factores: costumbres sociales, habitos y requerimientos personales. (Morfin

Herrera, 2006). A continuacién, se muestra la representacion gréafica de dicha

clasificacion:

Gourmet

Familiar

Figura 1: Tipos de restaurantes.
Fuente: (Morfin Herrera, 2006).

e Gourmet: son restaurantes cuyo servicio ofrecido es de etiqueta (conjunto de
normas para ofrecer el servicio de manera correcta con atencion personalizada,
calidad en los productos, atencion especial en cada detalle y eficiencia total por
parte del personal), ademas poseen estandares muy elevados, por lo que sus
precios son altos, su caracteristica principal es la calidad de sus alimentos puesto

que son preparados al instante y el cliente los puede seleccionar de una carta.

e Especialidades: son restaurantes que ofrecen variedad de platos, pero tienen o

uno o mas como especialidad del mismo.
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e Familiar: son restaurantes cuyo servicio esta estandarizado, el producto que se
sirve es sencillo y sus precios no son muy altos, es decir son accesibles para ir con

toda la familia. Por lo general pertenecen a cadenas o franquicias.

e Conveniente: son restaurantes cuyos precios son econémicos y se caracterizan
por la rapidez con la que se presta el servicio y generalmente por la limpieza del

establecimiento.

Dentro de estos cuatro tipos de restaurantes se desglosan distintas clasificaciones, se debe
tomar en cuenta que existe una gran variedad de criterios para su clasificacion, Torruco
y Ramirez (1987) establecen tres clasificaciones principales las cuales son: por el tipo de
comidas, por la variedad en el servicio, y por la categoria a la cual pertenecen, como se

muestra a continuacion:

Clasificacion de los restaurantes

Figura 2: Clasificacion de los restaurantes.
Fuente: (Torruco & Ramirez, 1987).

Por la variedad en el servicio:

e Restaurantes de autoservicio o servicio bufete: Se caracteriza por tener

variedad de platillos, donde el mismo cliente es quien se sirve, por lo que es
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reducido el personal que se requiere para su operacion. La mayoria de este tipo de

establecimientos se localiza en aeropuertos, centros comerciales o ferias.

Restaurantes a la carta: Donde los clientes pueden seleccionar entre los platillos
existentes dependiendo su gusto y presupuesto. El servicio es ofrecido

directamente por un mesero.

Restaurantes de Cafeterias y Similares: Brindan un servicio informal, pueden
tener variedad de alimentos y bebidas. Su principal caracteristica es el ambiente

en el que se desarrolla el servicio.

Por la categoria a la que pertenecen:

Para esta categoria se puntda a los restaurantes con un nimero de tenedores que va desde

1 hasta 5, siendo esta la mejor calificacion.

Restaurante de lujo (5 tenedores): Entre las caracteristicas de este tipo de
establecimiento esta el servicio personalizado y el cuidado al maximo de los
detalles para que el comensal se sienta consentido y halagado. Dentro de su
infraestructura debe contar con una entrada independiente para clientes y otra
exclusiva para el personal, poseer servicio de acomodador de vehiculos, sala de
espera mientras se le asigna la mesa al cliente, una decoracion lujosa y un
ambiente agradable y confortable, teléfono, aire acondicionado o calefaccion

segun sea necesario, sanitarios limpios e independientes, entre otras cosas.

Restaurante de primera clase (4 tenedores): Este tipo de restaurantes ofrece un
servicio completo. El personal esta altamente calificado, sus instalaciones son

atractivas, su carta es mas limitada que los restaurantes de lujo.

Restaurante de segunda clase (3 tenedores): A este tipo de establecimientos se

les llama también turisticos, tienen un acceso para clientes, que puede ser utilizado
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por el personal fuera de las horas de servicio. Tanto su espacio fisico como su
carta son un poco mas reducidos que los de las categorias anteriores, y al igual
que en los restaurantes de mayor nivel su personal tiene que estar uniformado

y presentable.

e Restaurante de tercera clase (2 tenedores): El ingreso es el mismo tanto para
clientes como para el personal, su infraestructura y personal debe ser apropiado y

sencillo.

e Restaurante de cuarta clase (1 tenedor): Es el méas pequefio de todos, con un
mobiliario sencillo pero aseado, su personal debe ser capaz y su mend es el méas

simple de todos.

1.2 Servicio
1.2.1. Definicién de Servicio

Los servicios tienen varias definiciones dependiendo de cada autor, estas mantienen

muchas similitudes entre si, entre las cuales se pueden destacar:

Segln Kotler y Keller (2012) “un servicio es cualquier acto o funcion que una parte ofrece
aotra, es esencialmente intangible y no implica tener propiedad sobre algo. Su produccion

podria estar vinculada o no a un producto fisico.” (p. 356)

En las Normas ISO 9000/2000 se define al servicio como ‘el resultado generado por
actividades en la interfaz entre el proveedor y el cliente y por actividades internas del

proveedor, con el fin de responder a las necesidades del cliente.”

Mientras que Schroeder (2006), lo refleja sefialando que “el servicio es algo que se
produce y se consume en forma simultanea. Un servicio, por lo tanto, nunca existe,

solamente se puede observar el resultado después del hecho™.
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Por lo que se concluye que “Un servicio es un producto intangible, el cual no es
perdurable en el tiempo, y es procesado en el momento que el cliente lo solicite, buscando

la satisfaccion de este.”

Cabe recalcar que los servicios se hallan presentes en la vida cotidiana de una persona,
tanto en la parte laboral como en lo personal, muchas de las veces se los utiliza sin darse
cuenta, entre ellos podemos mencionar: el transporte publico, la energia eléctrica, el
servicio de internet, la telefonia celular, entre otros; igualmente se utilizan los servicios

para el entretenimiento, como son los restaurantes, bares, cines, canchas deportivas, etc.

1.2.2. Caracteristicas de los servicios

Segun Kaotler y Keller (2012), existen cuatro caracteristicas principales con las que un

servicio cuenta, las cuales se detallan a continuacion:

e Intangibilidad: como ya se ha mencionado anteriormente los servicios, no
pueden ser percibidos antes de su adquisicidn, es por esto que se plantea que la
tarea del proveedor de servicios consiste en “gestionar la evidencia” (Berry &
Leonard, 1980, pp. 24-29), para “hacer tangible lo intangible” (Levitt, 1981), es
decir poder crear la expectativa de lo que el cliente espera del servicio, lo cual se
debe llevar a cabo mediante distintos elementos que conforman el servicio, como
es el ambiente, el logotipo, el uniforme del personal, el trato del personal, entre
otros, creando de esta manera un producto que satisfaga las expectativas del

cliente.

e Inseparabilidad: se refiere a que el servicio se produce, se comercializa y se
consume de manera simultanea, es decir no puede almacenarse para luego ser
consumido o transferido; es por ello que los servicios tienen la ventaja de tener
una interaccion directa entre el proveedor y el consumidor del servicio,

conociendo directamente las exigencias que el consumidor tiene.
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Variabilidad (Heterogeneidad): un servicio al ser personal se presta para no
tener uniformidad en su produccion, por lo que se considera a esta caracteristica
como unica entre cliente y cliente, ya que la prestacion del servicio como tal
depende directamente de factores tales como: el estado fisico de la persona, las
horas trabajadas, el estado de &nimo, entre otros, lo que conlleva a un trato distinto

a cada consumidor.

Caducidad: si bien es cierto, el servicio se consume en el instante, por ello se
considera que si no se lleva a cabo en el momento el servicio se caduca; como por
ejemplo una reserva en un restaurante, si el cliente no estuvo a la hora de su
reserva, perdié su servicio, por ende, se caducd; es por ello que dentro de esta
caracteristica se debe considerar un equilibrio entre de la oferta y demanda del

Servicio.

Sabiendo explotar debidamente estas caracteristicas un servicio puede distinguirse de su

competencia, en base a la rapidez con la que esté se lleve a cabo, a la eficiencia de su

proceso, al compromiso que posee el talento humano con la empresa, al marketing que se

realiza y de la forma en la que se complace las necesidades del cliente.

A mas de las caracteristicas mencionadas anteriormente Lovelook (2004), ha establecido

caracteristicas que determinan el comportamiento de un servicio y como se lleva a cabo

a lo largo de su produccién:

Los clientes no obtienen la propiedad de los servicios.

Los productos de servicios son desempefios intangibles.

Mayor participacion de los clientes en el proceso de produccion.
Otras personas pueden formar parte del resultado del servicio.
Mayor variabilidad en las entradas y salidas operativas.

Muchos servicios son dificiles de evaluar por los clientes.

Ausencia de inventarios después de la produccion.

10
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e El factor tiempo es relativamente mas importante.

e Los sistemas de entrega pueden incluir canales tanto electrénicos como fisicos.

Segun las caracteristicas sefialadas anteriormente, se puede destacar que, dentro de dichas
caracteristicas, los clientes son quienes juegan un papel importante para la generacion de

estos.

1.2.3. Conflicto para evaluar el servicio

Al ser los consumidores quienes se relacionan directamente con la creacion de un servicio
y al ser utilizada o consumida por ellos mismo, se torna conflictivo poder evaluar el
desempefio de este, puesto que su evaluacién se podra llevar a cabo una vez que ha

concluido el proceso de servicio.

Como es el caso en la industria de la restauracion, el cliente no puede juzgar su
experiencia antes o durante su consumo, se debe mencionar que el servicio de alimentos
se acompafa de servicios adicionales, es asi que la experiencia del cliente comienza desde
el momento de su llegada al restaurante, donde juzgara si el ambiente del local esté4 a su
gusto, posteriormente el trato del personal jugard un papel relevante en el desarrollo del
servicio, de igual manera se pondra a prueba sus diferentes sentidos, donde finalmente
podré juzgar tanto al bien, como al servicio ofrecido por el restaurante, permitiendo lograr

una reputacion y las referencias pertinentes.

1.2.4. Distincion entre un bien y un servicio segun la oferta del mercado

Hay que tener en cuenta que muchas de las veces un bien genera un servicio o viceversa,
no quiere decir que sean un solo producto o el mismo producto; puesto que estos pueden
ser dependientes o independientes el uno del otro, para poder distinguir o relacionar el
uno con el otro Kotler y Keller (2012) proponen cinco categorias basadas en la oferta del
mercado, con las cuales se puede distinguir entre un bien que tiene como resultado un
producto tangible, y un servicio que es una actividad intangible, las categorias que planted

son:

11
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OFERTA DE MERCADO *EJEMPLOS

Bien puramente tangible sin servicios .
adicionales. Ropa, zapatos, lamparas,etc.
* Automdviles, computadoras,

Bien tangible con servicios adicionales celulares, etc.

Hibrido, combina partes iguales de bienesy
Servicios.

*Restaurante, bares.

Servicio principal con bienes y servicios +Un viaje aéreo, hoteles, bienes
secundarios que lo acompafian. raices.

- «Consulta al médico, bancos,
Servicio Puro servicio legal.

Figura 3: Servicios segln la oferta del mercado.
Fuente: (Kotler & Keller, 2012, p. 356).

En la figura anterior se encuentran las distintas categorias que existen segun la oferta del
mercado, donde se puede observar la transicion desde un bien puramente tangible hasta
un servicio puro, pasando por una oferta hibrida, el ejemplo perfecto de esta categoria es
el del area de la restauracion debido a que se combina equitativamente un bien y un
servicio, puesto que el cliente recibe los alimentos que son un bien por lo tanto son
tangibles, al mismo tiempo que se le ofrece un servicio prestado por el restaurante, tanto
en la ubicacion, el establecimiento, su ambientacion, el personal que atiende al cliente y

de quien prepara el producto, entre otros.

Anteriormente se dio a conocer las categorias que existen, pero estas categorias
generalizan la clasificacion tanto de servicios como de productos por lo que, Kotler y

Keller (2012), sostiene que debido a la variedad de servicios que existen, se debe hacer

12
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Distincién de los servicios
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Figura 4: Distincién de los servicios.
Fuente: (Kotler & Keller, 2012, p. 357).

Estas distinciones ayudaran a comprender a que es lo que se enfoca la empresa generadora
del servicio; a méas de esto, conociendo las distintas caracteristicas del servicio ofrecido

se podra facilitar la distincion entre un bien y un servicio.

1.3. Servuccion

El término Servuccion, no tiene una definicion en el Diccionario de la Real Academia
Espafiola, si no como menciona Arnoletto (2006) “es un neologismo propuesto por P.
Eiglier y E. Langeard para designar el proceso de “fabricacion” de un servicio, de forma
equivalente a produccién que es como se llama al proceso de elaboracion de un
“producto”.” (p. 27).

Debe sefialarse entonces que la Servuccion se define como “la organizacion sistematica
y coherente de todos los elementos fisicos y humanos de la relacion cliente-empresa
necesaria para la realizacion de una prestacion de servicio cuyas caracteristicas

comerciales y niveles de calidad han sido determinadas”. (Eigler & Langeard, 1989).
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Durante los inicios de la administracion de servicios, se consideraba al mismo, como
apoyo para realizar otros procesos, pero no Como un proceso que propiamente al concluir
pueda ofrecerse a los clientes, segun (Lovelook & et al, 2004, p. 10). Hoy en dia al
administrar los servicios, no se habla solo del proceso, sino que también se lo considera
como elemento fundamental al cliente, puesto que en algunos casos es a quien se requiere

para que el servicio propiamente dicho se lleve a cabo.

Ademas, se debe mencionar la definicidn de proceso, ya que es de gran relevancia; “Un
proceso puede definirse como cualquier actividad o grupo de estas mediante las cuales
uno o varios insumos sufren una determinada transformacion o cambio y ademas adquiere

un valor agregado.” (Parra Ferié, Negrin Sosa, & Gomez Figueroa, 2009).

Considerando que al desarrollar la Servuccion, se esta gestionando el proceso para poder
brindar un servicio, se conoce que al igual que la manufactura se contara con entradas y
salidas, para al final conseguir el servicio requerido y que el mismo pueda ser entregado
al cliente, esperando alcanzar la satisfaccion del mismo, a continuacién, se muestra la

representacion gréafica:
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Ambiente externo

consumidor o cliente

Figura 5: Sistema de Administracién de Operaciones.
Fuente: (Krajewski & Ritzman, 2000).

Como se puede observar en el gréafico anterior, al considerar a la empresa como un sistema
que se dedica a fabricar servicios, se requiere de un analisis de todo aquello que influira
en la elaboracion del proceso, como son los insumos, los cuales pueden estar conformados
por cosas tangibles, intangibles, o ambas, dependiendo del proceso que se vaya a realizar;
a mas de ello, se debe recalcar que dentro de la administracién de operaciones se
considera la participacion del cliente, por lo que se debe analizar sus exigencias y que el
mismo supere las expectativas que espera del servicio, sin embargo, se debe mencionar

que el cliente no interfiere en el proceso en si.
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1.3.1. Sistema de servicio
Existen varios sistemas de servicio dentro de la Servuccion, los cuales representan las
interacciones que se dan en dicho proceso; entre ellos, esta el sistema de servicio tipo

base tres. A continuacion, su representacion gréafica:

Producto

> Servicio

Figura 6: Sistema de servicio tipo base 3.
Fuente: (Eigler & Langeard, 1989).

Segun dichos autores, se puede observar este sistema de servicio para el caso de la
restauracion, debido a que esta industria esta formada por un bien y un servicio, como se
observa en la representacion anterior interviene el proveedor del servicio quien, mediante

el apoyo del servicio, genera el producto para el cliente.

Ademas, se debe mencionar que para poder realizar el proceso de Servuccidn es necesario
conocer, en primera instancia, cuales son las necesidades del cliente frente al servicio que
se ofrecerd, ademas establecer las preferencias del cliente respecto al servicio prestado y
finalmente determinar cuales son las expectativas del cliente respecto al servicio, como

se muestra a continuacion:
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Necesidades del
cliente

Determinar el
servicio

Establecer las
preferencias

Expectativas

Figura 7: Pasos para realizar el proceso de Servuccién.

Fuente: (Parra Ferié, Negrin Sosa, & Gédmez Figueroa, Procesos de servicios: tendencias
modernas en su gestion, 2009).

1.3.3. Elementos de la Servuccion
Para llevar a cabo la Servuccidn se requiere de varios elementos gque serviran de apoyo
para poder satisfacer las necesidades del cliente, los cuales han sido establecidos por

Eigler y Langeard de la siguiente manera:

e Cliente: en la Servuccidn el cliente participa del servicio, mas no interviene en

él.

e Soporte fisico: los cuales estan conformados por la infraestructura y bienes
tangibles, siendo el primero el entorno del servicio, como son el edificio, el
ambiente del local, entre otros, mientras que los bienes intangibles son los

insumos, maquinas, muebles; que ayudaran a elaborar el servicio.

e Personal de contacto: es de vital importancia, puesto que esta conformado por el
personal que tiene contacto directo con el cliente, siendo estos responsables de la

atencion brindada.

e Servicio: es considerado como el resultado de la elaboracion del proceso.

17
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e Sistema de organizacion interna: es la forma en la que se hallan establecidas las
funciones internas, donde debe existir una buena comunicacion para que todos
quienes conforman la empresa estén direccionados hacia la misma meta, se debe

mencionar que este elemento no es observado por el cliente.

e Los demas clientes: este elemento se refiere a la interaccion que existe entre los

clientes.

Al considerar estos elementos que conforman a la Servuccion, hay que tener en cuenta
que el principal elemento son los clientes, por lo que se vuelve un aspecto relevante el
inventario (capacidad), ya que en el sector servicios, no se habla de inventario o bodega
fisica como se expuso anteriormente los servicios no se pueden almacenar, son
producidos para consumirse en ese instante, por ende, cuando se habla de inventario en
el sector de servicios, se refiere a la capacidad con la que cuenta la empresa para brindar
el servicio. (Lovelook & et al, 2004, p. 25)

Es por ello que las empresas enfocadas dentro de este giro de negocio se deben hallar
listas para poder prestar el servicio segun la demanda la requiera, considerando que de no
ser asi podria generarse un cuello de botella dentro del proceso, lo que ocasiona retrasos
que conllevan a disgustos por parte del cliente, ya que debera esperar mas tiempo del que
se halla dispuesto a hacerlo, para ello se requiere tener un equilibrio tanto en la oferta

como en la demanda.

Dentro de este orden de ideas, se debe mencionar que hay que conseguir un equilibrio
tanto en la oferta como en la demanda, ya que si se tiene exceso de capacidad sus
resultados son costos adicionales dentro de los procesos; es por ello que para lograr un
disefio adecuado se debe determinar el mercado al cual se va a enfocar el producto o
servicio, determinar el servicio que se va a brindar, establecer estrategias que permitan
sobresaltar el producto o servicio de la competencia y finalmente establecer el sistema
del servicio, en el cual constan procesos, recursos humanos y recursos fisicos, segun lo
determina Parra Ferié (2005).

18



Azanza Cajamarca, Bermeo Guananga

1.4. Servipanorama

El Servipanorama o denominado también como serviespacio se define como “...el uso
de la evidencia fisica para disefiar entornos de servicio... Debido a que es probable que el
entorno de la empresa cause un impacto en consumidores y empleados por igual. Los
serviespacios se deben disefiar para satisfacer las necesidades de aquellos individuos que
pasan mas tiempo dentro de la empresa de servicios.” (Hoffman & Bateson, 2012, p. 206).

De esta manera al estar enfocados en el sector de los servicios, el Servipanorama se vuelve
una herramienta imprescindible, puesto que mediante esta se podra hacer tangible lo
intangible, elevando las expectativas del cliente y pretendiendo mejorar la estancia del
mismo dentro del local, debido a que los clientes muchas de las veces juzgan el servicio
por la parte tangible de este. Por otra parte, mediante esta herramienta se pretende
mantener a gusto al personal para lograr una mejor prestacion del servicio por parte del

mismo.

De este modo, se puede sefialar que los Servipanoramas sirven para mejorar el ambiente
dentro del local en el que se presta el servicio, tanto para los clientes como para los
trabajadores, logrando retener al cliente por méas tiempo dentro de las instalaciones, para

de este modo poder mejorar la fidelidad del mismo.

Para mejorar el ambiente de la empresa es necesario enfocarse en las evidencias fisicas,
estas evidencias fisicas son todo lo tangible que se encuentre dentro y fuera de la
infraestructura; segun Hoffman y Bateson (2012), las evidencias fisicas se dividen en tres

categorias (p. 200):

e Exterior de la instalacion: fachada de la infraestructura en la cual se ofrece el
servicio, disefio exterior, letreros, sefializacién, aparcamiento, jardines y el

entorno en general, etc.
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e Interior de la instalacion: mobiliario, disefio decorativo, equipo utilizado para

ofrecer el servicio, letreros, layout, temperatura, calidad del aire etc.

e Otros tangibles: tarjetas de presentacion, uniformes, aspecto del personal, etc.

Estas evidencias fisicas son las primeras en ser captadas por el cliente, ya que estan
presentes antes de que este opte por adquirir el servicio, como un claro ejemplo de esto
es la seleccion del local dependiendo de si es 0 no atractivo visualmente; desde este punto
cada una de las evidencias fisicas van sobresaltando para el cliente, desde que este ingresa
al local hasta el momento en que se retira, por esta razén se puede decir que las evidencias

fisicas es todo lo tangible que se presenta dentro del lapso que dura el servicio.

1.4.1. Uso de las instalaciones de acuerdo al tipo de servicio

El ambiente debe estar disefiado acorde al uso que se le vaya a dar a las instalaciones y a
las caracteristicas del servicio que se va a prestar, para poder satisfacer la estancia tanto
del personal como del cliente, es asi que se debe tomar en cuenta la siguiente clasificacion

establecida por Hoffman y Bateson (2012) p. 208:

e Servicios remotos: prevalece la presencia del personal, ya que el cliente se
encuentra a cierta distancia del proceso de produccion del servicio, este es el
comunmente llamado servicio a domicilio, por ello en este tipo de servicio, se
debe enfocar en lograr la satisfaccién del personal, mediante comodidad y

motivacion.

e Autoservicios: prevalece la presencia fisica de los clientes, en este servicio se

debe tener énfasis en ser atractivo para el cliente y lograr su satisfaccion.

e Servicios interpersonales: se enfoca en interaccion entre los clientes y el

personal, por ende, se debe proporcionar la misma satisfaccion de ambas partes.
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En base a esta clasificacion, se debera considerar a cual de ellas se dirige el servicio que
se esta ejecutando, para determinar si la infraestructura, y la comodidad deben ser
dirigidas al personal, al cliente 0 a los dos en igual medida logrando satisfaccion para
estos y un adecuado aprovechamiento de las instalaciones, para de esta manera lograr un

perfecto Servipanorama.

1.4.2. Tipos de clientes

El pilar fundamental de toda empresa son los clientes, ya que sin estos cualquier empresa
no tendria razon de existir; debido a que es para quienes se desarrollan ya sean los
productos o servicios, pero hay que tener presente que existen distintos tipos de clientes,
y se debe tener claro hacia quienes se encuentra enfocado el servicio y asi poder
estructurar un Servipanorama ideal, para poder identificar el tipo de cliente al cual se le
brinda el servicio Hoffman y Bateson (2012) p. 210, planted cuatro tipos de clientes que

se deben considerar para desarrollarlo, entre ellos estan:

/O~

Tipos de
clientes

>

Figura 8: Tipos de clientes.
Fuente: (Hoffman & Bateson, 2012).

A continuacion, se explicara cada uno de los tipos clientes:

e Cliente econémico: este tipo de consumidor busca precios bajos, por ello es

propenso a entrar en lugares con entornos sencillos.
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e Cliente personalizado: se refiere a un consumidor que se halla atraido por la

atencion, por ende, el ambiente requerira una gran inversion.
e Cliente apatico: este tipo de consumidor busca comodidad en su estancia.

e Cliente ético: es un consumidor que busca empresas nacionales.

Por ello, para elaborar el Servipanorama de la empresa, se requiere conocer a que mercado
se enfoca la misma, para poder satisfacer al cliente de acuerdo a sus necesidades, y
presentar a la empresa como una alternativa frente a los competidores en el momento que

el cliente realiza una seleccion.

1.4.3. Modelo EOR

Es un modelo de comunicacion planteado por psicdlogos ambientales, basado en el
estimulo, organismo y respuesta, mejor conocido por sus siglas como modelo EOR, a
dicho concepto Hoffman y Bateson (2012) p. 204 lo definen como “la ciencia de utilizar
la evidencia fisica para crear entornos de servicio y su influencia sobre las percepciones
y las conductas de las personas como psicologia del entorno.”, es decir explica los efectos
que el ambiente del entorno que conforma el servicio produce en el consumidor, asi como

del personal que ejecuta el servicio.

En dicho modelo, el estimulo es la evidencia fisica conformada por un conjunto de
elementos y es captada por los cinco sentidos que posee el ser humano; el organismo es
el formado por los receptores de la evidencia fisica que se hallan conformados por los
clientes y el personal; y el conjunto de respuestas son las conductas de acercamiento o

evasion de los receptores. (Hoffman & Bateson, 2012, p. 205)

1.4.4. Modelo de Servipanorama

Como ya se mencion0 anteriormente el uso de los Servipanoramas se enfoca en el disefio
de un ambiente adecuado, mediante el uso de evidencias fisicas, con las cuales se procura
satisfacer al cliente y al personal, es asi que (Hoffman & Bateson, 2012), plantean el

siguiente modelo:
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Fuente y elaboracién: (Hoffman & Bateson, 2012, p. 206).

Figura 9: Modelo de Servipanorama.
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En el modelo de Servipanorama anterior, se puede observar que este se encuentra
conformado por cinco etapas: las dimensiones fisicas del entorno, el entorno holistico,

moderadores de la respuesta interna, la respuesta interna y finalmente el comportamiento.

Por consiguiente, la primera etapa de dimensiones fisicas del entorno o llamado también
entorno material, se halla conformada por tres dimensiones, las cuales se hallan divididas
en: condiciones del ambiente, espacio o funcionamiento y sefiales, simbolos y artefactos,
las cuales son el punto inicial del Servipanorama, ya que son los estimulos que inician la

ejecucion del servicio.

El entorno holistico o conocido también como Servipanorama percibido conforma la
siguiente etapa del modelo, es la manera en la que cada persona percibe las evidencias
fisicas, las cuales varian de una persona a otra, estas personas pueden ser tanto los clientes
como el personal; se debe considerar que para disefiar un ambiente adecuado se requiere
tener presente el mercado objetivo al cual va dirigido el producto, considerando las

necesidades del mismo.

Los moderadores de respuestas internas conforman la tercera etapa del modelo, se hallan
comprendidos por tres estados emocionales basicos de respuesta tanto de clientes como
del personal, estos son: agrado — desagrado, es decir que los receptores se sienten
satisfechos con el servicio; alerta — no alerta, los receptores se sienten vigilantes y
estimulados; dominio — sumision, el receptor se siente libre para actuar dentro del entorno
del servicio. (Hoffman & Bateson, 2012, p. 205)

La cuarta etapa del modelo la conforman las respuestas internas, donde se considera que
las respuestas de los receptores hacia el Servipanorama dependen del estado de animo de

las personas, segun Hoffman y Bateson (2012) p. 212, entre ellos estan:

e Respuesta cognoscitiva: es el proceso de pensamiento de las personas, basado

en que las personas se formen creencias, basadas en opiniones del servicio

24



Azanza Cajamarca, Bermeo Guananga

recibido; ademas el cliente puede categorizar, es decir colocar la empresa en cierto
grupo basandose en estilos, producto o servicio; y finalmente puede adjudicar

significados simbolicos a la evidencia fisica.

e Respuesta emocional: basadas en sentimientos mas no en la razon.

e Respuesta fisioldgica: basadas en la comodidad o incomodidad del ambiente.

Finalmente, la quinta etapa del modelo son las respuestas conductuales al entorno que
son las respuestas al Servipanorama explicadas como respuestas de acercamiento y de

evasion.

1.4.5. Estrategias para crear atmosferas de servicio

Al generar un ambiente para desarrollar un servicio se debe tener en consideracion que,
las evidencias fisicas tendran tanto un impacto fisico como psicoldgico en los receptores,
es por ello que Hoffman y Bateson (2012), plantean varios alicientes sensoriales que
permiten tener una mejor recepcion, los cuales pueden ser uno o varios de los que se

mencionan a continuacion:

e Alicientes para la vista: el tamafio de la infraestructura, las formas, la percepcion
de colores, la ubicacion de la empresa, la arquitectura de la empresa (informacion
acerca de las actividades de la empresa, fuerza, estabilidad y precios), letrero de

la empresa, entrada e iluminacion.

e Alicientes para el oido: masica, avisos y control de ruidos.

e Alicientes para el olfato: control de aromas tanto de los deseables como de los

no deseables.
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e Alicientes para el tacto: establecer relaciones con el personal que va a realizar el

servicio.

e Alicientes para el gusto: se puede utilizar para atraer a los clientes, permitiendo

que esa percepcion le permita relacionar a la capacidad que posee la empresa.

1.4.6. Importancia del Servipanorama

El Servipanorama es uno de los pasos mas importantes en la implementacion de una
empresa que se enfoca en prestar un servicio, sabiendo explotar adecuadamente sus
fortalezas ya sean estas intangibles o tangibles. Cabe recalcar que mediante un buen
manejo de las evidencias fisicas, se podra elaborar un buen paquete de servicios, es decir
que el cliente tenga una percepcion de que el servicio que va a obtener, cumplira con sus
expectativas; ademas se facilitara el proceso del servicio, puesto que el cliente sabra por
donde dirigirse evitando movimientos innecesarios, asi como demoras por parte del
personal, ya que se pretende contar con el flujo adecuado para el proceso; también
permitira socializar a clientes con el personal del cual depende un gran porcentaje de la
buena imagen de la empresa, pues el uniforme juega un papel relevante asi como la
presencia del personal; finalmente lograr una diferenciacion de la empresa frente a los
competidores, puesto que con una evidencia fisica bien estructurada el cliente prefiera las

instalaciones de la empresa.

1.5. Cadena de Valor

Considerando que dentro de las organizaciones se requiere de un método que permita
analizar todas las actividades que se realizan y su respectiva interaccion, Porter, en el afio
de 1985, plantea la cadena de valor como una herramienta que: “permite dividir a la
empresa en sus actividades estratéegicamente relevantes a fin de entender el
comportamiento de los costes, asi como las fuentes actuales y potenciales de
diferenciacion. Se logra la ventaja competitiva realizandolas mejor o con menor coste que
los competidores.” (Porter, Ventaja Competitiva. Creacion y sostenibilidad de un
rendimiento supeiror., 2010, p. 64)
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El termino ventaja competitiva es muy importante dentro de la Servuccion, razon por la
cual a continuacién, se plantea su definicion: “La ventaja competitiva nace
fundamentalmente del valor que una empresa logra crear para sus clientes...” (Porter,
Ventaja Competitiva. Creacion y sostenibilidad de un rendimiento supeiror., 2010, pp.
30-31), las ventajas competitivas no tienen ningun tipo de lineamientos por lo que cada

empresa puede innovar a su manera.

“Segun este modelo, cada empresa es una sintesis de actividades llevadas a cabo para
disefiar, producir, comercializar, entregar y apoyar al producto.” (Kotler & Keller, 2012,
p. 34), este modelo se usa constantemente por todo tipo de empresas sin importar el giro
de negocio al que se dediquen. Existen varios conceptos de la cadena de valor de Porter,

entre ellos estan:

“La cadena de valor consiste en conocer las fuentes potenciales para crear ventajas sobre
los competidores mediante el analisis de cada una de las actividades que se realizan en la
empresa.” (Porter, Ventaja Competitiva. Creacion y sostenibilidad de un rendimiento

supeiror., 2010)

Segln Matias Riquelme (2013) “La cadena de valor es un modelo teorico que grafica y
permite describir las actividades de una organizacion para generar valor al cliente final y
a la misma empresa. En base a esta definicion se dice que una empresa tiene una ventaja
competitiva frente a otra cuando es capaz de aumentar el margen (ya sea bajando los

costos 0 aumentando las ventas).”

Segun el sitio web Crece Negocios (2014) “Se denomina cadena de valor debido a que
considera a las principales actividades de una empresa como los eslabones de una cadena
de actividades que van afiadiendo valor al producto a medida que éste pasa por cada una

de ellas.”
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También, se debe mencionar como concepto fundamental el valor agregado: “se crea
valor cuando las actividades realizadas incrementan el precio que esta dispuesto a pagar
el comprador por el producto.” (Francés, 2006, p. 146). Es por ello que generalmente las
actividades que crean valor son aquellas que el cliente puede observar y de dicha manera
valorarlas, mas no actividades que generan valor internamente a la empresa, puesto que

el cliente no las notara, pagando solo por el producto final.

1.5.1. Constitucion de la cadena de valor

La cadena de valor refleja como resultado un valor total, el cual se halla conformado por
la suma de las actividades de valor (son las distintas actividades que realiza una empresa
para crear valor y costos en el negocio) (Riquelme, 2013), y del margen, definido como
(la diferencia entre el valor que los productos y servicios de la compafiia tienen desde el

punto de vista de los clientes, y el costo de la actividad.) (Gestiopolis.com, 2001).

Dicha herramienta divide a las actividades que generan valor en dos grupos, en cinco
actividades primarias o de linea, las cuales agregan valor de forma directa, estan
relacionadas con la produccion y comercializacion del bien o servicio y el seguimiento
después de la venta, las cuales permiten lograr una ventaja frente a la competencia; y
cuatro actividades de apoyo o de soporte, que no agregan valor de forma directa, si no
que permiten el desarrollo de las otras actividades, es decir refuerzan el valor de las

actividades primarias.

Es relevante mencionar que todas las actividades se constituyen por caracteristicas, a
continuacion, se indica la representacion grafica de la cadena de valor genérica para una

mayor comprensién de como debe estar constituida la herramienta:
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Infraestructura de la empresa
Actividades _ ! Administracién de recursos humanos !
de apoyo . .
| Desarrollo tecnolégico |
) ! Abastecimiento !

Operaciones  Logistica Mercadeo v Servicios

externa ventas
(salida)

|
Actividades primarias

Figura 10: La cadena genérica de valor.

Fuente: (Porter, Ventaja Competitiva. Creacion y sostenibilidad de un rendimiento
supeiror., 2010, p. 67).

Como se puede observar como primer nivel se tiene a la logistica interna, en la cual se
incluye recepcion, almacenamiento y distribucién de materia prima y suministros de los
proveedores para elaborar el producto o servicio; operaciones: actividad en la que se
transforma la materia prima en producto final; la logistica externa: actividad donde se
almacena el producto terminado y se transporta el producto o servicio al cliente;
actividades de mercadeo y ventas: donde se detectan las necesidades de los clientes, se
promociona, se receptan los pedidos y se vende el producto; actividades de servicio:
donde se mantiene buena relacion con los clientes después de la venta, aportando con

instalacion, reparacion y mantenimiento de los productos.

En el siguiente nivel se tiene las actividades de apoyo en la cual estan: la infraestructura
de laempresa “incluye los costos de gestion general, planificacion, finanzas, contabilidad,
y asuntos legales y de gobierno.” (Kotler & Keller, Direccion de Marketing, 2012, p. 34),
esta actividad interviene en todas las actividades primarias de forma general;
administracion de recursos humanos dicha actividad se halla relacionada con el control
del personal en lo referente a su reclutamiento y desarrollo del mismo; desarrollo de la
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tecnologia: actividad enfocada a investigar, desarrollar y aplicar la tecnologia en la
empresa; abastecimiento: esta actividad corresponde al proceso de compras de equipo y

material que permite el desenvolvimiento de la empresa.

Se puede observar en la representacion grafica de la cadena de valor que las Ultimas tres
actividades mencionadas anteriormente se encuentran con una linea punteada, lo cual
tiene el siguiente significado: “las lineas punteadas reflejan el hecho de que el
abastecimiento, la tecnologia y la gestion de recursos humanos pueden asociarse con
actividades primarias especificas, asi como el apoyo a la cadena completa.” (Riquelme,
2013)

Se puede concluir que la aplicacion de esta herramienta, permitird determinar las
fortalezas y debilidades con las que cuenta la empresa lo que conllevara a potenciar dichos
aspectos para alcanzar una ventaja competitiva y a su vez superar las debilidades, ademés
mediante esta herramienta se analizara los costes y beneficio de cada actividad que agrega

valor, para buscar generar el mayor margen posible.

1.6. Las Cuatro C’s del servicio

Al enfocarse en el sector servicios, se debe considerar que al ser intangibles se debe
manejar su comercializaciéon de una manera diferente, puesto que no es igual que
proporcionar un producto tangible con el que los consumidores se sientan identificados,
es por ello que una de las herramientas que influye a realizar un buen manejo de empresas

con este giro de negocio, son las 4 C’s del servicio, las cuales se presentan a continuacion:
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Comodidad

4 C's del
Servicio

Comunicacién

Figura 11: 4 C's del servicio.
Fuente: (Sandoval, 2006).

Cliente: es el individuo del cual se pretende satisfacer la necesidad que posee a
través del servicio que es ofrecido por la empresa, por lo que es transcendental
tener la disposicion de complacerlo, para ello se requiere que el disefio del servicio
sea acorde a todas las necesidades del mismo, logrando conseguir fidelizacion por
parte del consumidor. (Sandoval, 2006)

Comodidad: este término engloba de manera general lo que es ofrecer un buen
servicio al cliente, para que el cliente se mantenga contento y a gusto durante y
después de recibir el servicio, para ello el servicio prestado debe por lo menos
cumplir con las expectativas que el consumidor espera, esto se puede lograr con
una variedad de peculiaridades en el servicio ya sea en el personal, con eficiencia,
amabilidad, rapidez, cortesia, etc.; con ambientes agradables, o servicios
personalizados, por esta razdn para alcanzar mayor satisfaccion por parte del
cliente se debe conocer que aspectos son los que preferira para su confort. (Crespo
Martinez, 2014)

Comunicacién: se refiere a divulgar y promover el servicio que se quiere vender,
lo que implica que el cliente conozca el producto y sea inducido a su adquisicion;
se debe mencionar que los mejores medios para dar a conocer el producto son
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aquellos que tienen mayor alcance de personas y su costo es menor. (Barbecho &
Carrillo, 2012)

e Costo: por ultimo tenemos la “c” mas importante denominada como costo al
cliente, la cual hace referencia al precio total que debe pagar el cliente por el
producto y servicio, el mismo que incluye el costo del producto mas los gastos
adicionales de su adquisicion (transporte, capacitacion, instalacion, etc.).
(Kirchner, 2010, p. 19)

Por lo que esta “c” se enfoca directamente en la pregunta de ;Cuénto le cuesta al
cliente acceder al producto y servicio que oferta la empresa?, es decir cuanto es el
costo que necesita el cliente para acceder al producto y servicio en lo referente a
movilidad, tiempo, necesidad y emocién como un todo y si este lo vale. (Cisneros
Enriquez, 2013, p. 103)

1.7. Las Siete P’s

En principio se debe mencionar que el Marketing Mix son herramientas que ayudan a que
la empresa pueda implementar estrategias de mercadeo, para de esta forma lograr alcanzar
los objetivos que se han propuesto, al estar enfocados en el sector servicios se requiere
de una mezcla mas amplia por lo que expertos en el marketing de servicios han generado
una evolucion de las 4 P’s del marketing hacia las 7 P’s del marketing, cuyos elementos

se enfocan en cubrir las necesidades de los clientes. (Internship UK, 2015)
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Figura 12: Siete P's.
Fuente: (Professional Leadership Academy, 2011).

Segun Professional Leadership Academy (2011), actualmente se cuenta con las 7 P’s del

marketing de servicios las cuales se describen a continuacion:

e Producto (product): considerado como la parte esencial de cualquier estrategia,
ya que en primera instancia se debe crear un servicio que cumpla con las
necesidades del cliente y a su vez que cree valor para este, para pretender que
prefiera el servicio que se le ofrece antes que el de la competencia, ya sea el

servicio un complemento de un bien o el producto final a ser ofertado.

e Precio y otros costos para el usuario (price): este punto se debe analizar desde
las perspectivas del proveedor del servicio y del cliente, el proveedor tratara de
obtener utilidad para cubrir los costos que se generan al ofrecer el servicio, pero
para ello se debe tener en cuenta: el mercado objetivo, el tipo de cliente, demanda,
capacidad, entre otros factores relevantes; mientras que desde la perspectiva del
cliente el evalQa si el costo que va a pagar vale el dinero, tiempo y esfuerzo, por
lo que se debe considerar que el cliente analiza porque va a pagar y si lo vale.
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e Lugary tiempo (placement): implica donde y cudndo se va a entregar el producto
y cdmo se realizara su entrega, a mas de ello juega un papel relevante la rapidez

y comodidad al momento de entregar el servicio.

e Promociony educacion (promotion): enfocado en lo que es la comunicacion, da
a conocer al cliente sobre el producto y la marca tratando de impulsar su
adquisicidn, hay que recalcar que en el marketing de servicios esta “p” se refiere
a educar al cliente ensefiandole todo acerca del servicio, de los beneficios que
obtendrd, la ubicacion, las caracteristicas, etc., mediante los diferentes canales

para promocionar.

e Proceso (process): se refiere a la ejecucion del servicio, debido a que requiere
contar con procesos eficientes para poder aumentar la productividad y lograr que
el cliente salga satisfecho con el servicio, ademas que se facilitara al personal la

ejecucion del mismo si el proceso esté bien disefiado.

e Personal (people): un papel relevante lo genera el personal de la empresa, puesto
que es con quien va a interactuar el cliente, es por ello que se debe realizar
entrenamientos, capacitaciones y motivaciones continuas al personal para que

ofrezcan un servicio adecuado.

e Entorno fisico (physical environment): este término se refiere de manera directa
a lo concerniente a la evidencia fisica, ya que esto genera una percepcién de lo

que serd el servicio al cliente.

1.8. Diamante de Porter
Este modelo se realizé con la finalidad de comprender cuales son las razones para que
una nacion o ciertos sectores dentro de una nacion, sean méas prosperos que otros. “Porter

plantea que cuatro atributos generales de una nacion definen el entorno en que compiten
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las empresas locales, y que dichos atributos promueven u obstaculizan la creacion de una
ventaja competitiva.” (W.L. Hill, 2011, p. 173)

Se debe mencionar que el diamante esta conformado por cuatro atributos dependientes
entre si, lo que implica que para que exista uno obligatoriamente deben existir los otros

tres. A continuacion, se muestra la representacion grafica de dicho diamante:

/\

%
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Figura 13: Diamante de Porter.
Fuente: (Porter, The Competitive Advantege of Nations, 1990, p. 77).

Los conceptos de los cuatro factores se han definido segun Charles W.L. Hill (2011)

como:

e Dotacion de factores: “Situacion de un pais en cuanto a factores de

produccion.. ., para competir en una industria.” (W.L. Hill, 2011, p. 173).

Lo que se entiende por dotacion de factores en una nacion o region seria el
territorio, la mano de obra y el capital con el que cuenta. Para poder competir con
las demas naciones, cada una debe realizar una inversion constante en factores, de

los cuales existen cuatro tipos:
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o Factores béasicos: denominados por Porter como ventaja heredada, son los
factores con los que ya se cuenta, es decir que no tienen ninguna inversion
previa, puesto que son la consecuencia de la naturaleza de un pais, entre los
cuales estan: clima, mano de obra semi-calificada, recursos naturales
renovables, posicion geografica ventajosa, capital y trabajo, entre otras.
(Blacutt Mendoza, 2013, pag. 130)

o Factores avanzados: los cuales requieren de grandes inversiones,
permanentes y ordenadas, para mantener una innovacion continua, ademas
requieren como base a los factores basicos. Entre estos factores estan: la fuerza
de trabajo calificada, el grado tecnoldgico de los sistemas de comunicacion, la
existencia de institutos de investigacion y otros similares. (Blacutt Mendoza,
2013, pag. 130)

o Factores generalizados: son aquellos que elevan la ventaja competitiva y se
enfocan hacia todos los sectores, entre ellos estan: infraestructuras para el
comercio exterior (vias, aeropuertos, puertos de gran desempefio),
construcciones basadas en la ubicacion geografica ventajosa. (Restrepo Puerta
L. F., 2004, pp. 13-14)

o Factores especializados: son factores de produccion avanzados, entre ellos
estan: centros de innovacién o de estudios enfocados, preparacién consistente
en estudios de posgrados, construccion de terminales aéreas destinadas a la
exportacion. (Restrepo Puerta L. F., 2004, pag. 14)

Condiciones de la demanda: “Se refiere a los requisitos que exigen los clientes
a la hora de comprar un producto o servicio en un determinado pais” (Carrion
Maroto, 2007, p. 80), es decir las empresas son quienes dependen de las

necesidades de los clientes, y no es el cliente el que se adapta al servicio.
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Se debe mencionar que dichas exigencias de los consumidores obligan a que las
empresas innoven constantemente, conllevando a una sofisticacion en la
demanda. (Carrién Maroto, 2007, p. 80)

Dentro de este orden de ideas, abastecer la demanda interna es el medio a través
del cual la empresa estudia al usuario y al comprador, para determinar como
relacionarse con él y establecer las necesidades que requiere el cliente tanto en
bienes como en servicios, para que posteriormente con dicho conocimiento la
empresa pueda abarcar mercados extranjeros, 1o que en resumidas cuentas se
define como internacionalizar la demanda interior, esta actividad sera posible
debido a que con el aprendizaje que se obtiene al satisfacer la demanda interna, la
empresa tendrd mayor facilidad para adaptarse a una realidad extranjera contando
con una ventaja competitiva. (Restrepo Puerta L. F., 2004).

Sectores afines y de apoyo: Presencia o falta de proveedores y empresas afines

competitivas en el plano internacional. (W.L. Hill, 2011, p. 174)

En efecto las industrias prosperas de un pais se agrupan en categorias afines,
mediante dichos agrupamientos se trasfieren conocimientos que las ayudan a
todas, lo cual es posible con la rotacidn de personal en las industrias del mismo

sector o conferencias entre varias empresas. (W.L. Hill, 2011, p. 175).

Se puede aprovechar la existencia de competidores externos para crear alianzas y
relaciones comerciales para poder mejorar continuamente y asi mantenerse al dia

dentro de los margenes internacionales.

Estrategia, estructura y rivalidad de las empresas: Condiciones que
determinan cémo se crean, organizan y manejan las empresas, asi como el caracter
de la rivalidad nacional. (W.L. Hill, 2011, p. 174)

37



Azanza Cajamarca, Bermeo Guananga

En relacién con las implicaciones, cuando existe en el sector clientes exigentes y
buenos proveedores se genera una alta rivalidad, lo cual impulsa a la empresa a
buscar constantemente ventajas competitivas; a su vez dicha rivalidad induce a las
empresas a incurrir en mercados internacionales, hallandose preparadas para
confrontar una competencia global ofreciendo mejores estrategias y estructuras.
(Carrién Maroto, 2007, p. 80).

Por lo que se puede deducir que la existencia de competencia interna es necesaria,
debido a que estas obligan a mejorar precios, calidad y el servicio, a la vez que

impulsan la creacién de nuevos y mejores productos o servicios.

1.9. Las cinco fuerzas de Porter

“Este modelo debe ser utilizado por la empresa como un elemento analitico..., para
identificar aquellos factores capaces de influir en el desarrollo del accionar de la
organizacion a partir del ejercicio de la competencia, en una medida tal que obligue a la
organizacion a tomar cursos de accion para evitar que dicho ejercicio de la competencia
la afecte.” (Dvoskin, 2004, p. 191)

Al referirse a esta herramienta, en primera instancia se debe sefialar que unas empresas
sobresalen mas que otras, esto se debe a que no todas son capaces de aprovechar las
fortalezas que poseen para lograr obtener una ventaja competitiva, pero este proceso no
concluye ahi, sino que los gerentes deben saber mantener dicha ventaja a lo largo de los

cambios que se presenten tanto interna como externamente.

Es por ello que entre las aportaciones que ha realizado Michael Porter, sobresalen las
cinco fuerzas de Porter mediante las cuales se permite realizar un analisis de la industria,
describiendo un marco competitivo de cualquier empresa, para de esta manera poder
sostener una ventaja competitiva durante el tiempo que sea posible, puesto que una vez
gue la competencia copie la estrategia que alguna empresa lleva a cabo, esta deja de ser

atil y nuevamente hay que plantear otra estrategia.
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Porter (2010) afirma que: “La fuerza combinada de los cinco factores determina la
capacidad de las compariias de un sector industrial para ganar en promedio tasas de
rendimiento sobre la inversion que superen el coste del capital. La fuerza varia de un

sector a otro, y puede cambiar a medida que evolucionan.” (p. 32)

Robbins y Coulter (2010) sostienen que “en cualquier industria, cinco fuerzas dictan las
reglas de la competencia. Juntas estas cinco fuerzas determinan lo atractivo y rentable de
la industria, las cuales evaliian los gerentes por medio de estos cinco factores.” (p. 190).

A continuacion, se muestra la representacion grafica de dicha herramienta:

Riesgos de nuevas
empresas

Poder de negociacion
de los proveedores

Poder de negociacién
de los clientes

Productos Amenaza de productos o
sustitutos servicios sustitutos

Figura 14: Fuerzas de Porter, los cinco factores de la competencia que determinan la
rentabilidad de una industria.

Fuente: (Porter, Estrategia Competitiva, Técnica para el analisis de la empresa y sus
competidores., 2009, p. 44).

En la figura anterior se presentan las cinco fuerzas planteadas por Porter, las cuales se

enumeraran una a una para poder asociarse mejor con ellas:
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Rivalidad entre competidores: considerada como la fuerza més importante, ya
que de esta depende la rentabilidad que se pueda obtener, se refiere a la
competencia entre empresas con el mismo giro de negocio, entre los factores que

se consideran como fuente de rivalidad Michael Porter menciona los siguientes:

a. Concentracién del sector, es decir un sector que cuenta con un gran nimero
de empresas con el mismo giro, lo que a su vez es la competencia directa y
genera fluctuaciones en la demanda. Si se considera que el sector esta

explotado, la demanda disminuira por la gran cantidad de oferta.

b. Costos fijos sectoriales, si estos son elevados la empresa tendra que emplear
toda su capacidad instalada y a su vez pondréa en riesgo la rentabilidad de la

empresa, puesto que debe contar con precios competitivos.

c¢. Indice de diferenciacion estratégica del sector bajo, se considera que, si la
competencia actla con ciertas estrategias para poder competir, la empresa
debe llevar a cabo mejores estrategias, para captar un mayor porcentaje de la

poblacion.

d. Barreras de salida del mercado, se refiere a que existen impedimentos para
que las empresas salgan del mercado ya sea por barreras estratégicas,
econdmicas y emocionales. (Restrepo Puerta & Rivera Rodriguez, 2006, p.
96).

Amenaza de las nuevas entradas: mediante esta fuerza se analizara el riesgo de
que ingresen nuevos competidores al sector, las cuales podrian acaparar un buen
sector del mercado y representar una amenaza directa para la empresa, debido a
que, si un nuevo producto ingresa con facilidad, serd mas facil que este se

convierta en una amenaza. (Restrepo Puerta & Rivera Rodriguez, 2006, p. 86)
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Sin embargo, se debe considerar que no es sencillo ingresar a un mercado ya que
existen barreras de entrada que lo impiden entre las cuales estan: “la necesidad de
lograr economias de escala con rapidez, necesidad de obtener conocimiento
especializado y tecnologia, la falta de experiencia, la lealtad firme de los clientes,
las fuertes preferencias de marca, el requerimiento de un gran capital, la falta de
canales de distribucion adecuados, las politicas reguladoras gubernamentales, los
aranceles, la falta de acceso a materias primas, la posesion de patentes, las
ubicaciones poco atractivas, los ataques de empresas arraigadas y la saturacion
potencial del mercado.” (Fred R., 2003, p. 94)

No obstante, de las barreras de entrada existentes, las nuevas empresas consiguen
ingresar a las industrias con productos innovadores de buena calidad, precios
bajos y una excelente publicidad, para ello la empresa como tal debe poder

explotar las fortalezas y oportunidades que posee.

Amenaza de los sustitutos: Esta fuerza hace referencia a la amenaza que existe
de que lleguen productos alternativos del sector, los cuales pueden afectar de
manera directa a los productos, puesto que en ocasiones estos sustitutos pueden
ser mas avanzados tecnoldgicamente e incluso a precios mas bajos, siendo esta
caracteristica la que mas afectaria al mercado ya que ataca directamente a la
rentabilidad de la empresa. (Restrepo Puerta & Rivera Rodriguez, 2006, p. 100).

Es por ello, que hay que estar constantemente pendiente del ingreso de los
sustitutos al mercado, ya que pueden pasar algunas de las barreras del punto
anterior, afectando directamente al producto o servicio ofertado. Entre los factores
que determinan la amenaza de sustitucion se encuentran: el rendimiento relativo
de los productos sustitutivos en el precio; los costes cambiantes; y la posesion de
los clientes que se va a sustituir. (Porter, Ventaja Competitiva. Creacion y

sostenibilidad de un rendimiento supeiror., 2010, p. 34)
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e Poder de negociacion de los proveedores: hace referencia al dominio que tienen
los proveedores en el sector, ya que su poder de negociacién acapara elementos
tales como: elevar los precios, establecer condiciones de pago y tamafio de pedido,

entre otros, Porter sefiala las fuentes mas comunes de esta fuerza, entre ellas estan:

El poder de negociacion de los proveedores se eleva, si los ofertantes son pocos;
no existen bienes sustitutos; cuando la venta total hacia un cliente es minima este
se vuelve poco representativo para el proveedor; cuando el producto adquirido al
proveedor es esencial para el cliente; cuando los productos que oferta el proveedor
son patentados y diferenciados; amenaza de integracion hacia adelante; y si existe

diferenciacion de factores. (Restrepo Puerta & Rivera Rodriguez, 2006, p. 94).

e Poder de negociacion de los compradores: al igual que la fuerza anterior hace
referencia al poder con el que cuentan los clientes para la negociacion, mediante

la cual pueden demandar precios mas bajos y establecer sus propias condiciones.

Dicho poder se puede generar si es que no existe diferenciacion del producto, o si
es que el mercado cuenta con muchos productos sustitutos, ademéas depende del
nivel de demanda y de la cantidad de volumen que adquieren los clientes a la
empresa, en consecuencia, las exigencias del comprador pueden aumentar en lo
referente a la calidad del producto, distincién del servicio, precios bajos; si existe
la capacidad de integrar hacia atrés. (Crece Negocios, Modelo de las cinco fuerzas
de Porter, 2015)

Se puede concluir que, con la herramienta de las cinco fuerzas de Porter, se podra analizar
el escenario actual de la industria en la cual se pretende incursionar. “Segun Porter (2001)
p. 23, la situacion de la competencia en un sector industrial depende de cinco fuerzas
competitivas basicas..., la accion conjunta de estas fuerzas determina la rentabilidad

potencial en el sector industrial.” (Rodriguez Garcia, 2007)
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1.10. Estrategias
En primera instancia es relevante mencionar el significado de estrategia, a lo largo del
tiempo varios autores han planteado diferentes conceptos, entre los que se considera méas

comprensibles, estan:

Kenneth Andrews (1962), define a la estrategia como: “un patron de objetivos, propdsitos
0 metas, asi como las politicas y los planes principales para alcanzar estas metas
presentandolos de tal manera que permiten definir la actividad a la que se dedica la
empresa, 0 a la cual se dedicard, asi como el tipo de empresa que es o sera.” (Scheinsohn,
2011, p. 24).

“Ohmae (1993) define a la estrategia como el comportamiento por el que una corporacion
se diferencia positivamente de sus competidores, usando los puntos fuertes relativos de
la corporacion para satisfacer mejor las necesidades del consumidor”. (Scheinsohn,

2011).

Considerando todos los conceptos mencionados anteriormente se puede afirmar que
mediante las estrategias empresariales se direccionara a la empresa a ciertos objetivos que
se desean alcanzar, para lo cual se potenciara las caracteristicas mas relevantes de la
empresa para lograr conseguir valor frente al cliente y poder mantener una buena posicion

en el mercado en el cual se desempefia la empresa.

1.10.1. Tipos de estrategias:

Las estrategias que pueden plantear las organizaciones se dividen en varias categorias de
acuerdo a los diferentes criterios de especialistas en el tema, sin embargo, entre las que
se consideran mas aplicables en la industria de la restauracion se encuentran las

siguientes:
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Figura 15: Tipos de estrategias.
Fuente: Recopilacién de informacion.
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Como se puede observar en el grafico anterior la clasificacion es extensa, a continuacion

se describira cada una de las estrategias para una mejor comprension:

1.10.1.1. Estrategia corporativa: define las decisiones de largo plazo de la empresa, de
coémo debe actuar y en que giro de negocios se debe mantener, se divide en tres categorias
que son: crecimiento, estabilidad y renovacion. (Robbins & Coulter, Administracion,

2010, p. 167). A continuacion se especifica cada una de ellas:

1.10.1.1.1. Estrategias de Crecimiento: se deben utilizar cuando la empresa pretende
aumentar sus operaciones, para ello puede incrementar el nimero de
productos que oferta al mercado, esta estrategia a su vez estd conformada

por las siguientes estrategias:

a. Estrategia de Concentracion: se fundamenta solo en las operaciones de la
empresa, es decir para efectuar esta estrategia la empresa debe enfocarse solo
en la linea principal de negocios que posee y aumentar el nimero de productos

que oferta en el mercado o ampliar su mercado si existiese la posibilidad.

b. Estrategias intensivas: estas estrategias buscan aumentar la posicion del
mercado en el que opera la empresa y asi mejorar la posicion competitiva de la
misma con los productos que oferta, se debe utilizar cuando no se ha potenciado
las oportunidades de los productos de la empresa y de los mercados en los que

se oferta el mismo, segun (Fleisman Blanc, 2002), entre estas estrategias estan:

e Penetracion en el mercado: se enfoca en aumentar las ventas de los
actuales productos que oferta la empresa en los mismos mercados en los que
opera, para ello se debe considerar los siguientes mecanismos: el desarrollo
de la demanda primaria (aumentar el volumen de consumo por ocasion y la
frecuencia de compra del cliente y atraer nuevos clientes); aumentar la

participacion en el mercado (atrayendo clientes de la competencia);
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aumentar la comercializacion; incrementar la publicidad; elevar la cantidad
de promociones; defensa de la posiciéon en el mercado (reposicionando el
producto o creando promociones); reorganizacion del canal de distribucion
(enfoque en mercados que no son atendidos); y finalmente reorganizacién

del mercado (cambiando de segmento de mercado).

e Desarrollo del mercado: busca introducir los productos y servicios que
oferta la empresa en nuevos mercados, los mecanismos que se deben
considerar para esta estrategia son: ingresar a nuevas zonas, regiones o
paises; crear nuevos segmentos de mercado; desarrollar nuevos canales de
distribucion (franquicias), ademas se debe mencionar que los pilares
fundamentales de esta estrategia son la distribucion y el marketing de la

empresa.

e Desarrollo del producto: esta estrategia pretende incrementar las ventas
mejorando sus productos o servicios, o desarrollando nuevos y ofertandolos
en los mismos mercados en los que opera actualmente, esta estrategia

requiere gastos elevados de investigacion y desarrollo.

c. Estrategia integrativa: posibilita a la empresa a controlar a: distribuidores,
proveedores y a la competencia, para ello puede realizar en su empresa procesos
productivos que le ayuden a fabricar el producto final controlando los insumos
y los canales de distribucidn, esta estrategia se debe realizar solo si con su
aplicacion se pudiera obtener una mejor rentabilidad, existen los siguientes

tipos:

e Estrategia de integracion vertical hacia atras: con esta estrategia aumenta
el control sobre los proveedores o adquiere el dominio, es decir puede

realizar los procesos anteriores a los que realiza la empresa, mantenido
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seguro el abastecimiento de la misma, por ejemplo elaborar su propia

materia prima.

Estrategia de integracion vertical hacia delante: mediante esta estrategia
puede controlar a los distribuidores, para ello la empresa debe realizar las
actividades posteriores a las de la empresa, mejorando asi su rentabilidad,
por ejemplo distribuir sus propios productos, dar lugar a las franquicias,
establecer contratos de exclusividad, o contar con varias sucursales, asi

conocera de manera directa las necesidades de los consumidores.

Estrategia de integracién horizontal: mediante la cual la empresa se
enfoca en conseguir mayores acciones que las de sus competidores, para ello
puede realizar fusiones, adquisiciones o absorciones beneficiandose de
lineas de productos complementarias y teniendo acceso a otros segmentos

de mercado.

d. Estrategia de diversificacion: hace referencia a las unidades de negocio en las

que se halla inmersa la empresa, es decir esta estrategia se enfoca en ampliar los

productos que oferta la misma, se justifica si el sector industrial no posee

oportunidades de crecimiento o rentabilidad segin Amaya Amaya [s.a.] para lo

cual existen los siguientes tipos:

Diversificacion concéntrica: se orienta a agregar productos nuevos a la
empresa pero relacionados con los ya existentes, teniendo como objetivo

atraer a nuevos segmentos de mercado.

Diversificacion horizontal: consiste en agregar nuevos productos a la
empresa, entre los que no existe ninguna relacion con los que se esta
ofertando actualmente, pudiendo estos servir de complemento, su objetivo

es atraer a los clientes actuales.
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Diversificacion de conglomerados: enfocada en introducir nuevos
productos no relacionados con los existentes, teniendo como objetivo

posibles nuevos clientes.

e. Estrategias competitivas: son estrategias ofensivas y defensivas que ayudan a

mantener la posicion de la empresa en su respectivo sector industrial.

Estrategia de liderazgo de mercado: esta estrategia se debe generar
cuando la empresa es el lider en el mercado, ya sea por productos con
caracteristicas superiores o por eficacia competitiva, segin (Thompson,
2006), entre estas estrategias esta la Proteccion de la cuota de mercado que
se enfoca en que la empresa debe defender su negocio actual, segun Kotler

y Keller (2012), la cual se compone de las siguientes estrategias:

o Marketing proactivo: conduce a ampliar el tamafio del mercado, para
ello puede encontrar nuevos usuarios o nuevas aplicaciones del producto

0 servicio que oferta.

o Marketing defensivo: Kotler y Keller (2012) afirman que “El objetivo
de la estrategia defensiva es reducir las posibilidades de ataque,
redireccionarlas hacia areas menos peligrosas, y reducir su intensidad.”,
debe ser utilizada cuando la empresa es el lider en el mercado, ya que se
recomienda no descuidarse de la posicidn que posee, puesto que el lider
de la empresa es el punto focal entre sus competidores, siendo este el
que rige para cambios de precios, introduccion de nuevos productos,
promociones, etc., entre estas estrategias Kotler y Keller (2012),

mencionan a:
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- Defensa de la posicién: consiste en crear una marca invulnerable,
protegiendo la actual posicion de la empresa (clientes,

distribuidores, imagen de la empresa, etc.).

- Defensa de flancos: se enfoca en proteger los puntos débiles de la

empresa y estar listos para un contrataque.

- Defensa preventiva: se orienta a ejecutar una defensa preventiva
agresiva hacia los competidores, es decir atacar primero, entre los
ataques que se pueden realizar estan: atacar a varios competidores,
realizar una ofensiva a todo el mercado, introducir nuevos productos

con anuncios anticipativos, entre otras.

- Defensa de contraofensiva: responde con un contrataque frontal a
los ataques del oponente, el cual podria enfocarse en los puntos
débiles que posee el oponente en las fortalezas, ademas implica la

invasion de su territorio.

- Defensa movil: en la cual la marca de la empresa se define de
manera agresiva para abarcar nuevos territorios que amplien sus
dominios, que posteriormente le servirdn para defenderse o atacar,

utiliza la ampliacién y diversificacion de mercado.

- Retirada estratégica: se orienta a retirar los recursos de las partes
débiles y reasignarlos en los mas fuertes, potenciando la fortaleza
competitiva en el mercado y concentrando los recursos en las

posiciones estratégicas.

A mas de ello se debe mencionar que las estrategias defensivas utilizan

mecanismos tales como: innovacién continua; mantenimiento de costes
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bajos y relacionales al valor del producto que tiene el consumidor;
extension de la marca para abarcar otros mercados; combate de precios
y publicidad; obstruccion de proveedores y distribuidores a la
competencia, firmar acuerdos exclusivos con proveedores Yy
distribuidores evitando que den servicio a los competidores,
capacitacion barata, promociones en ofertas (cupones o descuentos), y

finalmente reduciendo los tiempos de entrega.

Estrategias de reto de mercado: cuando la empresa quiere atacar al lider del

mercado segun (Thompson, 2006), puede utilizar las siguientes estrategias:

e Ataque frontal: consiste en atacar el marketing mix del lider (producto,

precio, plaza y promocion).

e Ataque en los costados: se enfoca en atacar el punto débil del lider, puede

ser el precio.

e Estrategias de derivacion: consiste en ocupar mercados que no ocupa el

lider, puede ser con un producto especializado.

Estrategia de seguimiento de mercado: debe ser utilizada cuando a la empresa
no le interesa atacar al lider, sino solo desea mantener su participacion en el

mercado, para ello debera vigilar el marketing mix del lider. (Thompson, 2006)

Estrategias de nicho de mercado: considerando que un nicho de mercado esta
formado por una porcion del segmento de mercado que poseen las mismas
necesidades o deseos que no estan cubiertas por el mercado, esta estrategia debe
ser utilizada por empresas muy pequefias, las cuales se deben enfocar en ofrecer
su producto o servicio especifico al grupo pequefio que ha seleccionado.
(Thompson, 2006)
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Estrategias de Estabilidad: esta estrategia corporativa se caracteriza por
gue no se realiza ningun cambio significativo para la empresa, es decir
mantiene a la empresa en la situacion en la que se encuentra, como ejemplo
de esta estrategia esta ofrecer el mismo producto y servicio a los mismos
clientes que posee la empresa y mantener la actual participacion de mercado,
esta estrategia se debe utilizar cuando se presenten los siguientes panoramas:
cuando la empresa se encuentra sin recursos, cuando la industria se
encuentra cambiante, cuando las oportunidades de crecimiento de la
industria son minimas y finalmente cuando los resultados de la empresa
satisfacen las metas del propietario y este no desea un crecimiento de la
misma. (Robbins & Coulter, Administracién, 2010)

Estrategias de Renovacion: enfocadas en superar las debilidades de la
empresa que han disminuido su desempefio, lo que se da cuando no se ha
logrado alcanzar las metas propuestas o se observa que las utilidades
disminuyen constantemente, segun (Robbins & Coulter, Administracion,
2010) entre estas estrategias estan:

a. Estrategias de atrincheramiento: considerada como una estrategia de corto

plazo, la cual debe utilizarse cuando el desempefio de la empresa no ha generado

problemas graves, esta estrategia se enfoca en estabilizar las operaciones de la

empresa, revitalizar los recursos y las capacidades, y encaminar a que la

empresa pueda volver a la competencia.

b. Estrategia de ajuste: debe ser utilizada cuando hay pérdidas y ya no existen

utilidades en la empresa, es decir su desempefio ha generado problemas graves,

por ello esta estrategia se enfoca en reducir de costos, y restructurar todas las

operaciones de la empresa.
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1.10.1.2. Estrategias competitivas o de negocio: define como la empresa va a
competir en el mercado en el cual opera, por ello se recomienda que para
utilizar estas estrategias se realice un analisis del comportamiento de los
competidores (cinco fuerzas de Porter), siendo este aspecto de gran
relevancia puesto que dependiendo de la posicién de la competencia se
plantearan las actividades de la estrategia, entre ellas podra determinar:
cdémo obtener ventajas, como crear una diferenciacion en el producto que se
oferta en comparacion con el de la competencia o como realizar alguna

promocion, entre otras. (Robbins & Coulter, Administracion, 2010)

Si su organizacion consta de varias unidades estratégicas de negocios, esta
se deberd enfocar de manera individual para cada unidad ya que el
comportamiento de cada uno de sus competidores sera distinto asi como el
de los consumidores, mediante esta estrategia podra crear y reforzar la
competitividad de su empresa, las ventajas competitivas deben ser
sostenibles en el tiempo sin importar de como ataque la competencia o los

cambios en el sector.

Entre las estrategias competitivas principales estan las tres estrategias

genéricas que plante6 Michael Porter que son:

a. Liderazgo en costos: Se refiere a ofrecer a los clientes el precio méas bajo
respecto a la competencia para conseguir un elevado volumen de ventas, esta
estrategia se usa cuando el objetivo estratégico es todo un sector econémico, sin
embargo, se debe mencionar que las empresas que llevan a cabo esta estrategia
se limitan a realizar gastos que no son indispensables, como por ejemplo
inusuales decoraciones con costos excesivos, mas bien utilizan lugares

sencillos, pero a su vez ofrece altos margenes de beneficio.
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Entre los requisitos organizacionales para que una empresa pueda lograr de
manera eficiente esta estrategia esta: llevar un rigido control de costes, contar
con informes de control frecuentes y detallados, establecer organizacion y
responsabilidades bien estructuradas, realizar incentivos al personal basados en
alcanzar objetivos cuantificados. En cuanto a las habilidades y recursos
necesarios estan: contar con inversion constante de capital y facil acceso a las
fuentes de capital, contar con habilidades en la ingenieria de procesos y
sistemas, realizar una supervision intensa de la mano de obra, contar con
productos y servicios disefiados para facilitar su produccion o prestacion y
contar con sistemas y estructuras de distribucion de bajo coste. (Marketing

Publishing, Técticas aplicadas de Marketing, 2007, p. 41)

Ademaés, se debe mencionar que para alcanzar el liderazgo en esta estrategia se
solicita una participacion considerable en el mercado, o acceso preferencial a
materias primas, de disefio de productos de facil manufactura y atender a todos
los clientes importantes para alcanzar volumen en ventas. (Porter, Estrategia
Competitiva, Técnica para el andlisis de la empresa y sus competidores., 2009,
p. 78)

Diferenciacion: Esta estrategia se refiere a poseer un distintivo frente a los
competidores, ya sea en producto o servicio, para lograr atraer a los clientes por
completo hallandose dirigida a un solo sector econdémico, segun Robbins y
Coulter (2010) el producto o servicio puede diferenciarse por: “calidad
excepcional, capacidad tecnoldégica o una imagen de marca inusualmente

positiva, un servicio extraordinario o un disefio innovador.”

Cuando los productos o servicios que ofrece la empresa son percibidos por el
cliente como diferentes, es decir con algun atributo especial, el cliente tendra un
concepto distinto de la empresa, por lo que no le importaréa el precio del mismo;

para poder establecer dicha estrategia se requiere conocer las necesidades y
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preferencias del cliente, para asi poder determinar que caracteristica distintiva

captara su atencion.

Los requisitos organizacionales de esta estrategia son: poseer una estrecha
coordinacion entre las &reas de investigacion y desarrollo, desarrollo del
producto y marketing, contar con mediciones y finalmente efectuar un alto nivel
de motivacion en todo el personal con el fin de atraer y poder reclutar personal
altamente capacitado y que sea muy creativo. Mientras que las habilidades y
recursos requeridos son: poseer una fuerte y eficaz estructura de marketing,
sostener habilidades especiales en la ingenieria del producto o servicio, contar
con capacidad en el area de la investigacion basica y desarrollo de productos,
establecer una reputacion empresarial de liderazgo en la calidad tecnoldgica que
se oferta en productos o servicios y finalmente contar con cooperacién elevada
de los canales de distribucion. (Marketing Publishing, Tacticas aplicadas de
Marketing, 2007, p. 41)

Enfoque o alta segmentacion: Esta estrategia se desarrolla para un solo
segmento en particular, es decir para un grupo especifico de consumidores y
enfocarse solo en ellos, por ello la ventaja competitiva que busca la empresa es
general, lo que la conlleva a ofrecer servicios o productos mas eficientes puesto
que su objetivo es mas reducido que el de la competencia que trata de tener una
cobertura mas amplia, el requisito para poder llevar a cabo esta estrategia se
centra en encontrar el nicho de mercado y las necesidades que ellos poseen para

poder satisfacerlas.

Ahora bien, se debe mencionar que la estrategia de enfoque se halla en un punto
neutro del eje de la ventaja estratégica, puesto que el cliente solo busca el
producto en si, no busca ni el mejor ni el de costo mas bajo, ya que por lo general
no existira oferta del producto o servicio en el mercado y la empresa tratara de

colocar lo que oferta como un producto Gnico. (Dvoskin, 2004)
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Los requisitos organizacionales, asi como las habilidades y recursos necesarios
para llevar a cabo esta estrategia son los mismos de las dos estrategias
anteriores, segun sea el caso, pero enfocados a un objetivo estratégico
especifico. (Marketing Publishing, Téacticas aplicadas de Marketing, 2007, p.
42)

1.10.1.3. Estrategias funcionales: estas estrategias son consideradas como apoyo
para las estrategias competitivas, son desarrolladas por areas funcionales
especificas de la empresa tales como produccion, marketing, talento
humano, investigacion y desarrollo, y finanzas, entre otras y su tiempo es
corto. (Robbins & Coulter, Administracion, 2010)

Considerando otros tipos de estrategias también se debe mencionar:

1.10.1.4. Estrategias defensivas: enfocadas en proteger los activos de la empresa, el

mercado, los clientes y los proveedores, entre ellas estan:

a. Empresa de riesgo compartido: se genera cuando dos empresas 0 Mas
constituyen una sociedad temporal con el objetivo de obtener alguna
oportunidad, para que esta estrategia tenga éxito las empresas deben aportar algo

diferente ya sea en tecnologia, distribucion, capacidad productiva, etc.

b. El encogimiento: ocurre cuando la empresa se reagrupa mediante la reduccion
de costes y activos para revertir la caida de las ventas.

c. Desinversidn: se fundamenta en la venta de una division o parte de la empresa,
esta estrategia debe utilizarse cuando se requiere reunir capital para realizar

alguna adquisicion estratégica para la misma.
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d. Liquidacion: se enfoca en vender los activos de la empresa por su valor

tangible, concluyendo asi con la actividad econdémica de la misma, puesto que

si se continua operando puede existir una gran pérdida.

1.10.1.5.

1.10.1.6.

Estrategias comunicativas: su objetivo es transmitir un mensaje al
mercado meta, mediante el establecimiento de una imagen con atributos
definidos de la empresa en la mente de los consumidores, la principal
herramienta de esta estrategia es la publicidad, la cual puede usar diferentes
medios, entre ellos estan: vallas publicitarias, propagandas en canales
televisivos, radios, revistas, periddicos, volantes, posters, relaciones
publicas (exposiciones), mercadotecnia directa (mensajes personalizados en

correos electrénico o redes sociales), entre otros. (EcuRed, 2016)

Estrategias basadas en la posicion estratégica de la empresa: esta
clasificacion se basa en la matriz PEYEA (POSICION ESTRATEGICA Y
EVALUACION DE LA ACCION) que tiene como objetivo establecer una
coordenada que determinara las estrategias que son mas convenientes para
la empresa, considerando la posicion interna y externa de la misma, dicha

clasificacion se compone de:

a. Cuadrante | estrategia agresiva: Penetracién y desarrollo del mercado,

desarrollo de productos, integracion hacia atras, directa y horizontal,

diversificacion: conglomerados, concéntrica, horizontal.

b. Cuadrante Il estrategia conservadora: Penetracion y desarrollo del mercado,

desarrollo de producto y diversificacion concéntrica.

c. Cuadrante Il estrategia defensiva: Encogimiento, desinversion, liquidacion

y diversificacion concéntrica.
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d. Cuadrante IV estrategia competitiva: Integracion hacia atras, directa y
horizontal, penetracion y desarrollo del mercado, diversificacion de

conglomerado y empresa de riesgo compartido.

1.11. Modelo SERVQUAL

La calidad en el servicio debe considerarse como una estrategia para conseguir:
fidelizacion, numerosos negocios con el mismo cliente, establecimiento de precios
propios, disminucion de costos en marketing (gracias a referencias de clientes) y mejorar
la participacion en el mercado. (Galviz, 2011, pp. 42-43)

Se considera un tema relevante a la calidad en el servicio, por ello es importante conocer
la percepcion que el cliente tiene acerca del servicio, es asi que Zeithaml, Parasuraman y
Berry con el auspicio de Marketing Science Institute crearon una herramienta que permite
medir la calidad del servicio desde la percepcion del cliente, denominado modelo
SERVQUAL.

En contexto de las menciones anteriores, se cree conveniente indicar el concepto de
percepcion del cliente, segun Castillo Morales (2005) “se refiere a como éste estima que
la organizacion estd cumpliendo con le entrega del servicio, de acuerdo a como él valora
lo que recibe.” Y las expectativas del cliente “definen lo que espera que sea el servicio
que entrega la organizacion...” basadas en necesidades personales, experiencias y

comunicacion boca a boca, es decir recomendaciones.

El modelo SERVQUAL denominado asi por su nombre en inglés “Service of quality”
permite determinar el nivel de satisfaccion de calidad en el servicio que ofrece a sus
clientes y a su vez tiene como propdsito mejorar la calidad del servicio que se ofrece en
la organizacion, ya que se realiza una comparacion con otras organizaciones, para ello
Zeithaml, Parasuraman y Berry plantearon un cuestionario genérico que evalla la calidad
del servicio, analizando las percepciones del cliente a través de cinco dimensiones segun

(Alteco Consultores, 2013), que son:
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Fiabilidad: consiste en la habilidad para ejecutar el servicio que se ha prometido,
de una manera cuidadosa, fiable, precisa y bien elaborada, siendo necesario
asegurarse que el servicio realizado fue el que esperaba el consumidor, ademas se
debe analizar si el personal que ejecuta el servicio se encuentra lo suficientemente

capacitado como para satisfacer los requerimientos del cliente.

Capacidad de respuesta: se refiere a la disposicion de la empresa para proveer
un servicio rapido y a la voluntad de la misma para ayudar a los clientes de manera
inmediata, haciendo que los clientes conciban la importancia que representan para

la organizacion y que lograr satisfacer sus necesidades es el nucleo del servicio.

Seguridad: consiste en los conocimientos, atencion, habilidad, cortesia y
profesionalismo, mostrados por el personal para implantar credibilidad y
confianza en el cliente, a mas de ello se suma la seguridad fisica puesto que el
cliente requiere inexistencia de peligros en la ejecucién del servicio, para todo lo
mencionado se requiere de un personal bien seleccionado, capacitado y bien
remunerado para que sea un digno representante de la empresa y pueda solucionar

cualquier anomalia que se presente.

Empatia: se refiere a una atencion individualizada de los clientes basada en
accesibilidad del servicio, una buena comunicacion, y comprension del cliente

respecto a sus necesidades, logrando que este se sienta Unico para la empresa.

Elementos tangibles: son aquellos aspectos fisicos que permiten visualizar la
imagen que la empresa proyecta, influyen de manera directa a la percepcion de la
calidad del servicio, porque permiten dar una idea de como se va a llevar a cabo
el mismo, por ende, dicha apariencia tendra que exceder las expectativas del
cliente, entre ellos estan la apariencia de las instalaciones, el personal, los equipos,

la documentacién y material de comunicacion que utilizan, entre otros.
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Para definir cada una de las dimensiones mencionadas, se ha tomado informacién de las
siguientes fuentes bibliogréficas: (Galviz, 2011), (Lovelook & et al, 2004) y (Alteco
Consultores, 2013).

A continuacion, se muestra el esquema del modelo de evaluacion del cliente sobre la
calidad del servicio en el que se basa la metodologia SERVQUAL, para observar mediante
una representacion gréafica dicha herramienta, donde se puede observar la brecha entre las
percepciones y expectativas del cliente que determinarén acciones que mejoren la calidad
del servicio, la cual influye para la elaboracion del cuestionario SERVQUAL expuesto

posteriormente.
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CLIENTE

: Gap 5
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Servicio percibido 1
(percepciones) J
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Percepciones de los directivos
sobre las expectativas de los
clientes

Figura 16: Esquema del modelo de evaluacidn del cliente sobre la calidad del servicio.
Fuente: (Alteco Consultores, 2013).

En el grafico anterior se puede observar ciertos factores que determinan las expectativas

del cliente entre los cuales estan: comunicacion “boca a boca”, es decir los comentarios
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que realizan los usuarios acerca del servicio; necesidades personales, cuando el cliente

busca satisfacer con el servicio dichas necesidades; experiencias, cuando el cliente ya ha

obtenido el servicio en otras ocasiones; comunicacion externa a clientes, enfocado en

como la empresa da a conocer su servicio (publicidad) generando expectativas en el

cliente.

Conjuntamente en el grafico se puede observar la presencia de Gaps o brechas, que

indican que tan satisfechos se encuentran los clientes, y por ende la calidad del servicio,

mediante estos gaps se puede determinar areas de oportunidad del servicio al cliente, los

cuales se describen a continuacion:

Gap 1: diferencia entre las expectativas de los clientes y percepciones de los
directivos respecto a dichas expectativas. Nace cuando no existe buena
comunicacion entre los clientes y el personal que se encuentra en contacto directo
con el mismo, por ende, no se llega a conocer las necesidades de los consumidores
asi como las expectativas de estos, desarrollando acciones inadecuadas que
pueden conllevar a una disminucion de la calidad del servicio, en consecuencia se
recomienda a las organizaciones establecer una comunicacion estrecha entre el
personal y el consumidor, asi se podra identificar los elementos de prestacion que

permitan desarrollar un servicio de calidad.

Gap 2: diferencia entre las percepciones de los directivos y las
especificaciones de las especificaciones y normas de calidad. Se considera un
factor de gran relevancia a las normas de calidad del servicio, las cuales se
desarrollan a partir de las expectativas que se conoce que tiene el cliente, en otro
contexto se puede definir como la traduccién de las percepciones en estandares
orientados al cliente, las cuales deben ser entendibles para el personal, ademas se
debe mencionar que este proceso puede conllevar a la empresa a lograr la

satisfaccion de las necesidades de los clientes.
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e Gap 3: diferencia entre las especificaciones de calidad en el servicio y el
servicio que actualmente se esta brindando a los clientes. Este gap se refiere al
incumplimiento de las normas que la empresa tiene establecidas para la calidad
del servicio, conllevando a que la empresa ejecute un mal servicio con calidad
deficiente. Para evitar dicho gap, la empresa debe incentivar y exigir al personal
el cumplimiento de los estandares que se han planteado en el proceso de ejecucion

del servicio.

e Gap 4: diferencia entre el servicio que actualmente se esta brindando a los
clientes y lo que se comunica a los clientes respecto a dicho servicio. La
generacion de este gap se produce cuando en la publicidad, al cliente, se le ofrece
algo y en el momento de ejecutar el servicio se le presenta otra, considerando que
el elemento fundamental para que el cliente se planteé una expectativa del servicio
se basa en la comunicacion del servicio que se va a ofrecer, debe ser elaborada de

manera minuciosa para cumplir lo ofrecido.

e Gap 5: Diferencia entre el servicio esperado y el servicio percibido. Este gap
se produce antes de que el cliente reciba el servicio, por lo tanto, el cliente llega
con ciertas expectativas y se crea una diferencia con la percepcién que tiene una

vez que el servicio es ejecutado.

Los conceptos anteriores estdn basados en la recopilacién de informacién de las
siguientes fuentes bibliograficas: (Alteco Consultores, 2013), (Arias & Rodas, 2012) y
(Weil, 2003) cuyos autores definen de manera clara cada uno de los gaps que se han

mencionado.

1.11.1. Cuestionario SERVQUAL
Como ya se menciond anteriormente, el cuestionario SERVQUAL se basa
fundamentalmente en las cinco dimensiones, de las cuales, para medir la calidad del

servicio, el cuestionario se basa en dos secciones:
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En primera lugar se halla la evaluacion de las expectativas de la calidad del servicio
basado en un cuestionario de 22 preguntas, respecto a un servicio determinado que se
espera que ofrezca una organizacion con un servicio excelente, y en segundo lugar se
halla una evaluacién de la percepcion de la calidad del servicio, respecto a la ejecucion
del servicio de la empresa en estudio con el mismo cuestionario de la primera seccion

pero aplicados a la organizacion. (Castillo Morales, 2005)

Se considera ventajoso ajustar el cuestionario a la realidad de la empresa, considerando
la aplicabilidad en la empresa de las cinco dimensiones, dicho cuestionario utiliza una
escala de medicion de siete niéveles, siendo el 1 para una percepcidn o expectativa muy
baja y el 7 para una percepcion o expectativa muy alta del servicio, por ende, el

encuestado debe escoger la numeracion que crea conveniente.

A continuacion, se presentan los cuestionarios genéricos para la aplicacién del modelo
SERVQUAL, los cuales se han tomado de (Beltran, Gonzélez, Lizardi, & Portugal, 2008):

CUESTIONARIO ORIGINAL DE SERVQUAL DE MEDICION DEL NIVEL DE
EXPECTATIVAS

Instrucciones:

En base a sus experiencias como cliente de los servicios que ofrecen las empresas del

sector de , por favor piense, en el tipo de empresa de que
podria ofrecerle un servicio de excelente calidad.

Por favor, indique en qué medida usted piensa que esta empresa de deberia
tener las caracteristicas descritas en cada declaracion, califiquela en un rango entreel 1y

el 7 siendo 1 la caracteristica menos esencial y 7 de un excelente servicio.

No hay respuestas correctas ni incorrectas; sélo nos interesa que nos indique un numero
que refleje con precision lo que piensa respecto a las empresas que deberian ofrecer un

servicio de excelente calidad.
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EXPECTATIVAS DE CALIDAD
1. La apariencia de los equipos de una organizacion ideal es moderna.
2. Las instalaciones fisicas de una organizacion ideal son visualmente atractivas.
3. La presentacion de los empleados de una organizacion ideal es buena.

4. Los materiales asociados con el servicio (como folletos o catalogos, etcétera)

de una organizacion ideal son visualmente atractivos.
5. Los horarios de actividades de una organizacion ideal son convenientes.

6. Cuando el cliente tiene un problema, la organizacion ideal muestra un sincero

interés en solucionarlo.

7. Una organizacion ideal desempefia el servicio de una manera correcta a la

primera vez.

8. Una organizacion ideal concluye el servicio en el tiempo prometido.

9. La organizacion ideal evitara emitir informacion con errores.

10. En una organizacion ideal, los empleados comunican a los clientes cuando
concluird la realizacion del servicio.

11. En una organizacion ideal, los empleados ofrecen un servicio rapido a sus
clientes.

12. En una organizacion ideal, los empleados siempre estan dispuestos a ayudar a
los clientes.

13. En una organizacién ideal, los empleados nunca estan demasiado ocupados
para responder a las preguntas de los clientes.

14. El comportamiento de los empleados de la organizacion ideal transmite
confianza a sus clientes.

15. Los clientes de la organizacion ideal se sienten seguros en sus transacciones
con la organizacion.

16. En una organizacién ideal, los empleados son siempre amables con los
clientes.

17. En una organizacion ideal, los empleados tienen suficientes conocimientos

para responder a las preguntas de los clientes.
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18. La organizacion ideal da a sus clientes atencion individualizada.

19. La organizacion ideal tiene horarios de trabajo convenientes para todos sus

clientes.

20. Una organizacion ideal tiene empleados que ofrecen una atencién

personalizada a sus clientes.
21. La organizacion ideal se preocupa por los mejores intereses de sus clientes.

22. Los empleados de la organizacion ideal comprenden las necesidades
especificas de sus clientes.

Fuente: (Beltran, Gonzélez, Lizardi, & Portugal, 2008).

CUESTIONARIO ORIGINAL DE SERVQUAL DE MEDICION DEL NIVEL DE
PERCEPCIONES

Instrucciones:

Piense en como nombre de la empresa brinda servicios al cliente e indique su percepcion

en cada pregunta del cuestionario.

Por favor, indique el grado que usted piensa que la empresa tiene respecto a las
caracteristicas descritas en cada uno de los enunciados, califiquela en un rango entre el 1
y el 7 siendo 1 la caracteristica con la que se siente menos satisfecho y 7 con la
caracteristica que se siente absolutamente satisfecho.

No existen respuestas correctas ni incorrectas, sélo interesa obtener un nimero que

realmente refleje lo que usted piensa respecto a la empresa que ofrece el servicio.

PERCEPCIONES DE CALIDAD

1. La apariencia de los equipos de nombre de la empresa €S moderna.

2. Las instalaciones fisicas de nombre de la empresa SOn visualmente atractivas.

3. La presentacion de los empleados de nombre de la empresa €s buena.
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4. Los materiales asociados con el servicio (como folletos o catalogos, etcétera)

de nombre de la empresa son visualmente atractivos.

5. Los horarios de actividades de nombre de la empresa SOn convenientes.

6. Cuando el cliente tiene un problema, nombre de la empresa muestra un sincero

interés en solucionarlo.

7. Nombre de la empresa desempefia el servicio de una manera correcta a la primera

VEZ.

8. Nombre de la empresa concluyen el servicio en el tiempo prometido.

9. Nombre de la empresa evitara emitir informacion con errores.

10. En nombre de la empresa, los empleados comunican a los clientes cuando

concluira la realizacion del servicio.

11. En nombre de la empresa, 10s empleados ofrecen un servicio rapido a sus

clientes.

12. En nombre de la empresa, l0s empleados siempre estan dispuestos a ayudar a

los clientes.

13. En nombre de la empresa, los empleados nunca estan demasiado ocupados para

responder a las preguntas de los clientes.

14. ElI comportamiento de los empleados de nombre de la empresa transmite

confianza a sus clientes.

15. Los clientes de nombre de la empresa Se Sienten seguros en sus transacciones

con la organizacion.

16. En nombre de la empresa, l0s empleados son siempre amables con los clientes.

17. En nombre de la empresa, l0s empleados tienen suficientes conocimientos para

responder a las preguntas de los clientes.

18. Nombre de la empresa da a sus clientes atencion individualizada.

19. Nombre de la empresa tiene horarios de trabajo convenientes para todos sus

clientes.
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20. Nombre de la empresa tiene empleados que ofrecen una atencion personalizada

a sus clientes.

21. Nombre de la empresa Se preocupa por los mejores intereses de sus clientes.

22. Los empleados de nombre de la empresa comprenden las necesidades

especificas de sus clientes.

Fuente: (Beltran, Gonzalez, Lizardi, & Portugal, 2008).

1.12. Siete s de McKinsey

El modelo de las 7 s fue desarrollado por Thomas J. Peters y Robert H. Waterman, dos
consultores de la empresa McKinsey y Company, quienes plantearon siete elementos, los
cuales representan a siete areas de la organizacion en las cuales se requiere trabajar para
conseguir efectividad en la empresa, segun (Guias de Gestion de la Pequefia Empresa,
1994, p. 48).

Se puede decir que las 7 s ““...asigna una constelacion de factores interrelacionados que
influyen en la capacidad de una organizacion para cambiar.” segin (McKinsey &
Company, 2008).

Este modelo sirve para ayudar a las organizaciones a definir estrategias y proponer
modificaciones dentro de la estructura organizativa, para conseguir una mejora en el
desempefio de la empresa y examinar los efectos que pueden producir los cambios en la

misma.

Se consideran tres ideas fundamentales en las que se basa el modelo de las 7 s segin CDI

consultores (2014), son:

e Laexistencia de varios factores que influyen en la viabilidad y correcto desarrollo

de una organizacion.

e No es suficiente identificar los factores, mas bien se considera relevante la

relacion que se genera entre ellos para poder alcanzar los objetivos propuestos.
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e No existe prioridad entre los factores, mas bien la importancia de cada variable

dependera de las condiciones de tiempo y espacio.

Dentro de este orden de ideas, los siete elementos que considera este modelo se denomina
7 s, puesto que en inglés las iniciales de dichos nombres de factores comienzan con la
letra “s”. A continuacion, se muestra la representacion grafica del modelo, con su

traduccion al espafiol:

Habilidades

@

Figura 17: Siete s de McKinsey.
Fuente: (McKinsey & Company, 2008).

Sistema

Como se observa en el grafico los elementos se hallan interrelacionados entre si, es
menester mencionar que se considera elementos duros a aquellos que son faciles de
identificar y la administracién puede modificarlos directamente (Ugalde, 2015), entre
ellos estan:

e Estrategia (strategy): este elemento establece el método que se debe seguir para
alcanzar los objetivos, mediante una adecuada asignacion de recursos y una serie

de acciones.
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Estructura (structure): este elemento determina como se organiza la empresa,
tanto en relaciones de autoridad en jerarquia, asi como en la asignacion de
responsabilidades, se considera un elemento fundamental para la estrategia puesto

que en base a la organizacion se podra alcanzar los objetivos planteados.

Sistema (system): hace referencia a los procesos y procedimientos que se

requieren para desarrollar la estrategia de la organizacion.

Por otra parte, se considera los elementos suaves a aquellos cuya identificacion no es

facil, y la administracion no puede modificarlos directamente debido a su intangibilidad

pero se considera que son influenciados de manera directa por la cultura de la empresa
(Ugalde, 2015), entre ellos estan:

Valores y objetivos (shared values): este elemento es considerado como el
nucleo de la organizacion, puesto que permite guiar a la empresa y establecer
prioridad en lo que se debe realizar, es por ello que es lo primero que se debe
modificar cuando se desea cambiar las operaciones de la empresa para adaptarse
al entorno de la misma, ya que incide en la estructura de la empresa y por ende en
el resto de elementos. Es imprescindible mencionar el concepto de valor segun las
Guias de Gestion de la Pequenia Empresa (1994) son: “Los principios y conceptos
explicitos o implicitos, que condicionan y determinan las actuaciones y decisiones

que se producen en una organizacion.”

Habilidades (skills): representa las aptitudes y fortalezas que posee la
organizacion, con las cuales podra competir en el entorno, sin embargo, si no las

posee, deben ser desarrolladas para alcanzar éxito en la estrategia.

Personas (staff): hace referencia al personal con el que cuenta la organizacion
considerando sus habilidades, conocimientos, caracteristicas y actitudes que

poseen, asi como la capacitacion e incorporacion de los mismos a la empresa,
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puesto que son quienes se encargaran de ejecutar la estrategia enfocandola hacia

los objetivos.

e Estilo de gestion (style): son las actitudes con las cuales se comporta la direccion
de la empresa y como afecta a los demas elementos, ademas establece el modelo

de conducta que debe seguir toda la organizacion.

Los conceptos que se han mencionado anteriormente han sido recopilados de varias
fuentes bibliogréaficas: (CDI Consultoria 2014, Ugalde 2015, Guias de Gestion de la
Pequefia Empresa 1994, Narvajo 2009).

1.13. Pirdmide de Maslow

La piramide de Maslow o llamada también jerarquia de las necesidades humanas es una
teoria psicoldgica, planteada en 1943 por Abraham Maslow, se encuentra formada por
motivos primarios y secundarios, siendo los primeros el fundamento para que se generen

los motivos secundarios, a continuacion se muestra la representacion grafica de la teoria:

AUTORREALIZACION
Moralidad,
creatividad,

espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceptacion de hechos,
resolucion de problemas

RECONOCIMIENTO
Autorreconocimiento, confianza, respeto,
éxito

Figura 18: Pirdmide de Maslow.
Fuente: (Gaspar Martinez, 2013).
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Como se puede observar en el grafico, la pirdmide esta formada por cinco niveles, que
son: necesidades fisiolégicas, de seguridad, de afiliacion, de reconocimiento y de
autorrealizacion, siendo el primer nivel las necesidades primarias, se debe considerar que
los siguientes niveles de necesidades se presentan una vez que el nivel anterior haya sido
satisfecho. (Casacov, 2005)

1.14. Teoria de las Constelaciones

Las Constelaciones Sistémicas Organizacionales (CSO) “son una herramienta de
diagnostico y solucion de problemas empresariales e institucionales. Forman parte de las
nuevas tecnologias cualitativas, desarrolladas para el andlisis e intervencion en los
multiples ambitos de las organizaciones modernas.” (Foco Sistémico, 2011), las cuales
permiten plantear estrategias para solucionar ciertos problemas que se pueden plantear en

la empresa.

Entre otro de los conceptos estd el de Guillermo Echegaray (2009), quien define las
constelaciones organizacionales como: “una herramienta que nos permite acceder a las
dindmicas sistémicas que estdn funcionando en una organizacion para tratar de

comprenderlas, corregirlas o dar claves de solucion.” (p. 43)

Al referirse a las Constelaciones Sistémicas Organizacionales, se considera relevante
partir de sus inicios, puesto que dicha teoria parte inicialmente de las constelaciones
familiares planteadas por Bert Hellinger, dicha constelacion se basa en dos pilares
fundamentales que son “la compresion sistémica y el enfoque fenomenologico, es decir

la observacion de los fenomenos obvios que ocurren.” (Bourquin, 2011, p. 23)

A mas de ello, se parte del concepto de sistema, segiin Foco Sistémico (2011), “Un
sistema es mas que la suma de sus partes, se autorregula y posee una logica funcional
propia, segun su trayectoria y su estructura particular. En una empresa todo esta
interconectado, las complejas dinamicas de una organizacion encuentran una solucion,

cuando se toman en cuenta todos los elementos y la interaccion que existe entre ellos.”
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Al referirse al enfoque sistémico de las constelaciones familiares se considera a los
miembros de la familia de varias generaciones, fundamentando que cada uno de ellos
ocupa un lugar correspondiente y a su vez dichos miembros respetan las leyes que rigen

ese sistema familiar. (Bourquin, 2011, p. 24).

Segun Echegaray Inda (2009, p. 22-23), la idea central que uso Hellinger para su teoria
se basa en la implicacion sistémica, a continuacion, se muestra una representacion

grafica:

Implicacion
sistémica
|
| I

Equilibrio entre
dar y tomar

Figura 19: Teoria de Hellinger.
Fuente: (Echegaray Inda, 2009).

e Principio del orden: hace referencia al orden que debe existir en un sistema
familiar, el cual debe ser respetado, lo que implica que determina el orden con el
cual entra cada miembro al sistema, considerando que los miembros més antiguos
ocupan rangos mas altos que los posteriores, permitiendo de esta manera mantener

un equilibrio en las relaciones.

e Derecho a la pertenencia: hace alusion a que cada miembro de la familia tiene
derecho de pertenecer a un sistema, excluyendo personas muertas, abortos,

desaparecidos u olvidados.

e Equilibrio entre dar y tomar: se refiere a las transacciones de las relaciones

humanas, basadas en dar y recibir.
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Segun Echegaray Inda (2009), posteriormente a la teoria de las constelaciones familiares
se considerd que esta teoria de las constelaciones se podia aplicar a las organizaciones,
para ello Gunthard Weber, lo introdujo en este campo, sin embargo, se considera que la
constelacién organizacional es mas compleja que la constelacion familiar, debido a las

razones que se exponen a continuacion:

La pertenencia a una constelacion familiar no es elegible, es decir la persona nace y
pertenece a cierta constelacion hasta su muerte, mientras que en la teoria de las
organizaciones la persona puede elegir a que organizacion pertenecera y durante qué
tiempo, a mas de ello se considera que una vez que el trabajador ha dejado la empresa
sigue perteneciendo a la constelacion, debido a que muchas veces su puesto queda
marcado, ya sea por su buen desempefio o por las aportaciones realizadas, es decir se

reconoce todo aquel que haya aportado esfuerzo a la empresa.

Debe sefalarse, que en la organizacion se habla de una adecuada jerarquia, que se enfoca
en alcanzar los objetivos propuestos, a méas de ello se debe mencionar que para establecer
las jerarquias no puede establecerse en torno a la antigiiedad como es el caso de las
constelaciones familiares, si no se basan en la calificacion profesional del individuo. Al
poseer un orden adecuado en la empresa, se ejecutard un sistema que funcione

adecuadamente y permita alcanzar los objetivos planteados.

Dentro de este orden de ideas, en las constelaciones organizacionales el equilibrio entre
dar y tomar, se manifiesta no solo con el sueldo que se le da al personal a cambio de su
trabajo, sino también con incentivos y promociones que representen el valor del trabajo

del personal.

1.14.1. Caracteristicas de las Constelaciones Organizacionales

Las constelaciones organizacionales cuentan con caracteristicas propias que permiten la

diferenciacion de la herramienta con respecto a otras, es por ello que Guillermo
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Echegaray (2009) menciona las siguientes caracteristicas que se muestran en el siguiente

gréafico:

Caracteristicas de las
constelaciones organizacionales

Herramienta Fenémenos Basados en la Pensamiento
espacial perceptivos experiencia sistémico

Figura 20: Caracteristicas de las constelaciones organizacionales.
Fuente: (Echegaray Inda, 2009, pp. 44 - 46).

e Fisicidad de la experiencia humana: hace referencia a la experiencia sentida por
las personas, ya que el cuerpo sabe cémo se siente, siendo asi que dichas

sensaciones aportan gran parte de la informacién requerida.

e Herramienta espacial: al referirse a las constelaciones como una herramienta
espacial, se hace alusion al sentido del espacio que tienen las personas para
conocer en qué situacion se hallan, ya sea de manera fisica o intuitiva, lo que

ayuda en el desarrollo de las dinamicas de las constelaciones.

e Fendmenos perceptivos: como ya se menciond los representantes no conocen
situaciones pasadas del sistema, por ende, lo que ellos representan viene dado por
lo que sienten y las percepciones que han percibido en el sistema, es por ello que
es conveniente en los sistemas que los representantes se basen en los diferentes

canales y no solo en uno, para generar informacién Gtil para la constelacion.

e Basados en la experiencia: las constelaciones permitiran que salga a flote cierta
informacion que posiblemente ya se conocia, basado en la experiencia de cada

persona, pero que a su vez se desconocia y no se exponia.
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e Pensamiento sistémico: considera al sistema como un todo, donde todas sus
partes se encuentran interrelacionadas entre si, es decir se puede hablar de
dependencia de una parte con otra, ayudando esta caracteristica a realizar un
verdadero trabajo en equipo y el momento de buscar la raiz del problema que se
ha planteado no enfocarlo en un solo representante, sino méas bien hallar el

verdadero punto del problema como un todo.

1.14.2. Utilidades de las Constelaciones Organizacionales

Carlos Surroca (2015), define algunas de las aplicaciones de esta herramienta, entre las

que se puede mencionar:
e Encontrar las causas que impiden alcanzar los resultados previstos.
e Detectar problemas de equipo, comunicacion y liderazgo.
e Ver las interrelaciones de los departamentos de una empresa.
e Descubrir las causas de disfunciones y conflictos internos.
e Clarificar conflictos entre accionistas.
e Diferenciar lo familiar de lo empresarial.
e Alinear estructura, funciones y procesos al objetivo de la organizacion.
e Analizar el proceso de decision y agilizarlo en todas las areas del negocio.
e Como herramienta de supervision de consultores.

e Agilizar la toma de decisiones, etc.

1.14.3. Ejecucion de las Constelaciones Organizacionales

La palabra constelar viene de escenificar o representar el sistema operativo sobre el cual
se esta trabajando, para ello se debe realizar talleres grupales “con un tiempo de 45 a 90
minutos como maximo” segin Guillermo Echegaray (2009), el cual puede ser

conformado por todos quienes se desee, es decir directivos, socios, operarios, entre otros.

Dentro de este orden de ideas, Guillermo Echegaray (2009), plantea que, para la ejecucién

de la constelacién organizacional, se debe efectuar una representacion espacial, es decir
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en un lugar amplio se va a representar los elementos del sistema, por lo que las personas

serviran como representantes de dichos elementos que se van a constelar.

Para ello se debe realizar una seleccion de representantes, elegidos por los demaés
participantes, se coloca cada representante a una distancia y direccion visual apropiada,
razon por la cual esta teoria surge de la palabra constelacion, en alusion a que el conjunto
de estrellas forma una constelacidn segun Bourquin (2011), es asi que se determinan los
problemas existentes y se conduce a configurar el sistema organizacional y hallar las

fallas existentes, con sus respectivas soluciones.

Cabe recalcar que los representantes de las constelaciones no cuentan con informacion
previa del sistema, lo que implica que dichos representantes pueden llegar a sentir lo que
siente realmente el miembro o elemento al cual estan representado, asi se puede extraer
informacion relevante de la situacién, puesto que puede obtenerse informacién de manera

inconsciente por parte de los representantes. (Echegaray Inda, 2009, p. 44)

1.15. 7 M’s del marketing integrado

El marketing integrado permite a las empresa disefiar actividades de marketing y
establecer programas de marketing para crear comunicar y entregar valor a los clientes
mediante publicidad relacional, promocion de ventas y eventos para comunicar un mismo
mensaje que permita a la empresa darle un buen posicionamiento en el mercado en el cual
se desenvuelve y un valor de marca diferencial, segun (Kotler & Keller, Direccion de
Marketing, 2012, p. 21).

Las 7 M’s del marketing integrado son elementos que se enfocan en la comercializacion
del servicio, puesto que esta se orienta en la oferta del mismo, dichos elementos se
conocen con el nombre de 7 M’s debido a que la inicial de su nombre en inglés es la letra
“m”. Las 7 M’s ayudaran a la empresa a dar a conocer de una manera clara los productos

a los consumidores y el valor de la empresa, permitiendo que los mismos se sientan
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atraidos y puedan apreciar las ofertas de la misma. A continuacion, se muestra la

representacion grafica con los elementos:

Mercado

Mensaje

Mision

Disefio del
mensaie

Medio de
comunicacion

Dinero

Figura 21: 7 M's del marketing integrado.
Fuente: (Lynch, 2015).

A continuacion se describe cada una de las M’s segin (Marketin Actual, 2014):

1. Mercado (market):

Para poder realizar la comercializacion de los productos y/o servicios que
oferta la empresa, es relevante conocer el mercado objetivo o meta, Kotler y
Keller (2012) lo definen como: “El mercado meta es la parte del mercado
calificado a la que la empresa decide atender.” es decir, las personas a quien
se dirige el producto y/o servicio, considerando quien lo consume y quien
probablemente lo consumiria, ademas de las preferencias y necesidades que

poseen, requiriendo asi el perfil de quien es su mercado objetivo.

2. Mensaje (message):
Hace referencia al contenido del mensaje que se desea comunicar al mercado

objetivo, donde se explica lo que oferta la empresa y porque es mejor que la
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competencia, los mensajes deben ser concisos y con un lenguaje apropiado

para que pueda ser entendido por el consumidor

Misién (mission):

Mediante este elemento se debe definir el objetivo del marketing, es decir que
se pretende lograr en la empresa con la comercializacion, por ejemplo
aumentar el consumo, atraer nuevos mercados, ayudar en el lanzamiento de

un nuevo producto, dar a conocer cambios en la empresa, etc.

Disefio del mensaje (message design):

Este elemento es de gran relevancia, puesto que definira como el cliente
reconocera a la empresa con el tiempo, mediante esta “m” se debe establecer
una idea creativa con la cual se pueda dar a conocer el mensaje, por ejemplo:
determinar los colores de la campafia publicitaria, establecer si se utilizaran
personas o ilustraciones y definir que se desea que sienta el cliente con la

campania, etc.

Estrategia de medios (media strategy):

Esta “m” establece el medio por el cual se difundird el mensaje, las cuales
pueden ser television, radio, impresion, aire libre, redes sociales, sitios web,
boca a boca, etc., dichos medios se deben seleccionar basdndose en el mercado

objetivo de la empresa y por ende en los medios que pueden utilizar.

Dinero (money):
Establecer cuanto gasta la empresa actualmente en publicidad y cuanto gastara
en la camparfia publicitaria, se debe mencionar que varios autores afirman que

se debe invertir del 5 al 10% de las utilidades en publicidad.
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7. Medicion (measurement):

Enfocada en medir el resultado, para saber qué elementos estan siendo
efectivos, para ello se debe realizar un seguimiento constante al medio de

comunicacion que esta siendo utilizado para conocer el alcance del mismo.

1.16. Conclusion:

Si bien es cierto, al no contar con una gestion del proceso de Servuccion hace que las
empresas se expongan a un mal manejo de sus recursos, ya sean humanos o fisicos, lo
que a su vez las conlleva a no cumplir con las expectativas de los consumidores. Esto
imposibilita el atraer nuevos clientes y masifica su pérdida. Por este motivo, se requiere
que el producto sea mas atractivo antes de su consumo, y que posteriormente cumpla con
las expectativas esperadas, para ello se requiere de manera prioritaria el uso de las
herramientas que se han mencionado en este capitulo, las cuales se han definido en base
de los conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera, a mas de ello se ha profundizado

las bases tedricas de cada una de ellas mediante el uso de referencias bibliograficas.

Finalmente, es relevante mencionar que la informacion que se ha obtenido de las
herramientas permite una compresién adecuada del uso que se le debe dar a cada una de
ellas, permitiendo conocer las areas de aplicacion, asi como las ventajas que ofreceran a

la empresa la aplicacién de las mismas.
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CAPITULO 11

MANUAL DE PROCEDIMIENTOS PARA LA GESTION DEL PROCESO DE
SERVUCCION DENTRO DE LA INDUSTRIA ECUATORIANA DE
RESTAURACION

El siguiente capitulo se enfoca en la elaboracion de un manual de procedimientos para la
gestion del proceso de Servuccidn en el sector de restauracion, dicho manual serd una
guia para aplicar correctamente y paso a paso las herramientas que se detallaron en el
capitulo anterior, y asi poder generar un 6ptimo proceso de Servuccion dentro de una

empresa cuyo giro de negocios se centre en el sector de la restauracion.

1. Introduccion:

El presente manual esta dirigido a la industria de la restauracion, el cual le guiard a
alcanzar una adecuada aplicacion del proceso de Servuccion mediante el uso adecuado
de la metodologia propuesta, con el objetivo de que la empresa alcance un éptimo nivel
de servicio al cliente, mediante el manejo adecuado y controlado de los recursos que
posee, convirtiendo asi al presente manual en una herramienta Gtil para el desarrollo de

esta industria.

2. Contenido:

2.1. Antecedentes:

Se considera que los principales problemas de las empresas dedicadas a la industria de la
restauracion son: la fidelizacion de los clientes; Cabrera (2015) afirma que “...conseguir
una clientela fiel es una de las claves del éxito del restaurante. Pero incluso esa clientela
fiel, suele comer en otros restaurantes, con lo cual, tener un grupo de personas que se
conservan como clientes por un largo periodo de tiempo, pareciera ser un suceso dificil

pero factible de alcanzar.”
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Por otra parte, esta la manera inadecuada de explotar las ventajas competitivas y
comparativas con las que cuenta el restaurante, siendo estos problemas evidentes, ya que
esta industria se forma de una combinacion de produccién de bienes y servicios, y las

empresas se deben enfocar en ambos.

Si bien es cierto, al no contar con una gestion del proceso de Servuccion, las empresas se
hallan expuestas a llevar a cabo un mal manejo de sus recursos, ya sean humanos y fisicos,
lo que a su vez las conlleva a no cumplir con las expectativas de los consumidores,
evitando atraer nuevos clientes y perdiendo clientes, por este motivo se requiere que el
producto y el servicio sean mas atractivos antes de su consumo y que posteriormente

cumplan con las expectativas esperadas.

2.2. Objetivo General:

Ofrecer una guia para la implementacién del proceso de Servuccion para negocios de la
industria ecuatoriana de restauracion, que permita conocer la situacion actual de la
empresa tanto interna como externamente, para conseguir ofertar un servicio 6ptimo

consiguiendo la satisfaccion de los clientes mediante la potenciacion de sus recursos.

2.3. Objetivos Especificos:
e Establecer los procedimientos necesarios que deben ejecutarse para analizar la
parte externa asi como interna de la empresa, la situacion actual de la mismay la

calidad del servicio.

e Sugerir los pasos a considerar en cada procedimiento.

e Utilizar las herramientas necesarias que deben aplicarse para ofrecer un mejor

servicio a los consumidores.

2.4. Areas de aplicacion o alcance del proceso:
El Manual de procedimientos para el proceso de Servuccion en el sector de restauracion,
es un instrumento que incluye los procesos a seguir para ofrecer un nivel éptimo de

servicio, los cuales se enfocan en areas de aplicacion generales, basadas en &mbitos tanto
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internos como externos de la empresa, los cuales afectan al personal y los clientes de

manera directa.

2.5. Responsable del proceso:
El responsable de ejecutar los procedimientos planteados en este manual, sera la persona
a la cual la gerencia del restaurante designe, debido que el manual desprendera datos e

informacion relevante que compete Unicamente a la empresa.

2.6. Clientes y proveedores del proceso:

e Clientes: se considera como clientes, todos aquellos consumidores que frecuentan

el restaurante.

e Proveedores del proceso (personal): se refiere a las personas que trabajan en la

empresa y ejecutan el servicio, propiamente dicho.

2.7. Metodologia para el diagnéstico:

Para realizar el diagnostico necesario para desarrollar el Manual de procedimientos para
la gestion del proceso de Servuccion dentro de la industria ecuatoriana de restauracion,
se debe utilizar la técnica de investigacion descriptiva.

“La investigacion descriptiva consiste en llegar a conocer las situaciones, costumbres y
actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de las actividades, objetos,
procesos Yy personas, a fin de extraer generalizaciones significativas que contribuyan al
conocimiento.” (Creadess, 2012)

Dentro de esta investigacion se encuentra el estudio tipo encuesta, la cual se realiza con
el fin de encontrar la solucion de problemas que surgen en organizaciones, para poder
encontrar la causa y proponer planes que permitan mejorar, dentro de esta perspectiva, se
debe mencionar que en el Manual de procedimientos para la gestion del proceso de

Servuccion dentro de la industria ecuatoriana de restauracion, los cuestionarios que se
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han propuesto para los consumidores y el personal del restaurante deberan ser realizados

a manera de entrevista.

Dentro de este marco, se debe mencionar que el tipo de escala que se utilizara dentro de
los cuestionarios seré la escala Likert, la cual a diferencia de las preguntas dicotomicas
(si/no), es que al contestar una pregunta ayude a medir actitudes y conocer el grado de

conformidad con la encuesta realizada.

Debe sefialarse, que para los cuestionarios que se desarrollardn se considera una escala
de: 1 a 3; donde 1 = bajo, 2 = medio y 3 = alto, esta escala fue escogida para evitar
confusiones o errores por parte de los encuestados, quienes al tener solo tres alternativas
bien definidas, podran seleccionar con mayor facilidad el estado de su conformidad, por

otra parte, dicha escala facilitara el procesamiento de los datos que se obtengan.

2.8. Areas abarcadas:

El proceso de Servuccién, abarca todas las areas del restaurante, puesto que este proceso

inicia desde la llegada del cliente al restaurante, hasta la salida del mismo.

2.9. Simbologia requerida:

Para la elaboracion de los diagramas de flujo (representacion grafica de un proceso) de
los diferentes procesos que se presentan en este manual, se requiere el uso de la
simbologia ANSI (American National Standard Institute). A continuacion, se presenta la
descripcion de dicha simbologia para una comprensién adecuada de los diagramas.
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NOMBRE SIMBOLO

DESCRIPCION

Inicio o término

Indica en donde inicia vy concluye el proceso.

Fepresenta las opeiones que se pueden seguir en caso
de que existan caminos alternativos.

Simboliza la actividad que se ejecuta en el proceso.

Documento

Se utiliza para la generacion de un documento en un
punto especifico del proceso.

Daztos (informacién

oD
Decizion \>
LT

Fepresenta aquella informacion que es neceszaria

/_/
Actividad

de apoyo) para realizar una actividad.
lf' Permite unir dos o mas tareas que se encuentren
Conector separadas en el diagrama de flnjo.
Indica el movimiento, es decir el trazlado de un Ingar
Trapore | L) | aoto
o Permite unir laz tareas que se encuentran en
Conector de pagina diferentes paginas.
D Indica retrazo en el desarrollo del proceso.
Demora
) Indica la secuencia, en la cual se debe realizar las
Flujo actividades.

Figura 22: Simbologia ANSI para los diagramas de flujo.

Fuente: (Gaona, 2014).

2.10. Procedimientos:

Los procedimientos que se han establecido para el proceso se Servuccién en la industria

de la restauracion se componen de:

MPS-01
MPS-02
MPS-03

*Procedimiento para el analisis externo de la

empresa dentro de la industria de la restauracion.

*Procedimiento para el diagndstico situacional de la

empresa.

*Procedimiento para el analisis interno de la

empresa.

Procedimiento para determinar la calidad del

Servicio.

Figura 23: Procedimientos para el proceso de Servuccion en la industria de la restauracién.
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PROCEDIMIENTO PARA EL ANALISIS EXTERNO DE LA EMPRESA
DENTRO DE LA INDUSTRIA DE LA RESTAURACION

MPS-01

1. Objetivo:
Definir y proponer un analisis estratégico para establecer la situacion de la empresa en la
industria de la restauracion dentro del mercado en el que se desenvuelve, considerando

los factores externos que afectan su entorno.

2. Alcance:

Lo que se pretende alcanzar con este procedimiento es conocer la ubicacion precisa en la
que se encuentra el restaurante dentro del mercado local comprendiendo sus fortalezas y
sus deficiencias, este procedimiento involucra al gerente o propietario del restaurante, asi

como a la persona designada por el gerente para el desarrollo del manual.

3. Normativa y documentacion de referencia:
a) Encuesta de servicios, hoteles y restaurantes, establecidas por el Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos (INEC).

b) Censo de poblacion y vivienda por el INEC.
c) Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioeconémico por el INEC.

d) Principales indicadores de Actividades de Ciencia, Tecnologia e Innovacion, por
el INEC.

e) Indicadores economicos del Banco Central del Ecuador.
f) Ley de la Gestion Ambiental.

g) Norma de calidad ambiental para el manejo y disposicion final de los desechos

s6lidos no peligrosos.
h) Ley Organica de Salud.
i) Caodigo Organico de Organizacion Territorial, Autonomia y Descentralizacion.

j) Cddigo del trabajo.
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k) Reglamento de seguridad y salud de los trabajadores y mejoramiento del medio
ambiente de trabajo.

I) Ley de comercio exterior.

4. Politicas aplicables al procedimiento:

e La normativa y documentacion que se utilice en el procedimiento debe estar

vigente.

5. Representacion grafica del procedimiento:

A continuacion, se ha elaborado la representacion grafica del procedimiento, en donde se

detalla los procesos que conforman el mismo:

— MPS-01.5. Propuesta de estrategias

Figura 24: Procesos del MPS-01.

6. Descripcion del procedimiento:

Una vez que se ha determinado los cuatro procesos requeridos para el procedimiento, se
procede al desglose de cada uno de ellos con sus respectivos pasos.
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MPS-01.1. Utilizar la herramienta de analisis PESTEL.:

Para implementar un proceso de Servuccion dentro de una empresa de restauracion es
necesario comenzar con un analisis PESTEL, el cual se enfoca en los siguientes factores:
Politicos, Econdmicos, Socio-culturales, Tecnoldgicos, Ecologicos y Legales, que

afectan a la empresa y su desarrollo.

Para ello se ha propuesto los pasos que se deben seguir para el desarrollo de dicho analisis:

Paso 1.
Escoger el método apropiado para su restaurante, a continuacién se recomienda el uso de
una de las siguientes opciones:

e Ejecutar el andlisis de manera individual, mediante investigaciones.

e Elaborar un taller, en el cual se debe reunir a los miembros del restaurante y entre

todos realizar el analisis con una lluvia de ideas.

Una vez que se eligié el método adecuado se puede proceder al paso 2.

Paso 2.

Delimitar el entorno en el cual va a prestar el servicio la empresa ya sea:

e Local
e Regional
e Nacional

Una vez que se conoce el método apropiado y se ha determinado el entorno, se puede

proceder con el siguiente paso.

Paso 3.
Investigar los componentes de cada uno de los factores, para los cuales se propone los
siguientes lineamientos:
e Factores Politicos.- se recomienda basarse en los estudios de riesgo politico
realizados anualmente por “AON” y por “MARSH”, empresas internacionales

dedicas al anélisis mundial de riesgos.
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Factor Econdmico.- se exhorta revisar los “Indicadores Economicos del Banco
Central del Ecuador”, donde se podra encontrar la tasa de interés, el PIB, el nivel
de inflacion, etc., se recomienda considerar los estudios de especialistas en el
tema. También es necesario examinar los datos econémicos que publica el
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) relacionados al sector y asi

conocer el estado econdémico del pais.

Factor Socio—cultural.- se debe considerar la informacion que presenta el INEC
del “Censo de poblacién y vivienda” para conocer los cambios del nivel
poblacional, asi como también la “Encuesta de Estratificacion del Nivel
Socioeconémico”, donde se conocera el porcentaje de los diferentes extractos
existentes. Ademas examine acerca de las tendencias del mercado local o nacional
que repercuten en el nivel de consumo referente al producto general que va a

ofertar el restaurante.

Factor Tecnoldgico.- considere los cambios tecnoldgicos y futuros que afectaran
a la industria de la restauracion, se propone realizar el analisis basandose en los
datos que ofrece el INEC de “Principales indicadores de Actividades de Ciencia,

Tecnologia e Innovacion”.

Factor Ecoldgico.- identifique las leyes de proteccion del medio ambiente, las
regulaciones enfocadas al consumo de energia y agua, asi como al reciclaje de
residuos, y la reduccion del impacto ambiental, se exhorta revisar la informacion

que ofrece el Ministerio del Ambiente del Ecuador.

Ambito Legal.- son aquellas normativas que afectan al restaurante, en el que se
hallan inmersos el “Cddigo del trabajo”, las licencias y permisos requeridos por
el area local, ademas del “Reglamento de seguridad y salud de los trabajadores y

mejoramiento del medio ambiente de trabajo” y la “Ley Orgénica de Salud”.
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Una vez definidos los factores se prosigue a llenar la Tabla de analisis PESTEL (tabla 1),

para lo cual se recomienda seguir los siguientes pasos:

Paso 4.
Analizar los componentes de los factores PESTEL, para ello debe diferenciarlos para
conocer cuales son los que afectan directamente al restaurante, puede plantearse las
siguientes preguntas:

¢ Que factor es el que nos afecta como restaurante?

¢ Qué factor denota relevancia para el restaurante?

Paso 5.
Evaluar si cada uno de los factores es una amenaza o una oportunidad para el restaurante,

puede plantearse la siguiente pregunta:

¢ Este factor podria generar una oportunidad o una amenaza?

Paso 6.

Establecer un orden de prioridad de menor a mayor (1 es el mas importante), tanto para
las amenazas como para las oportunidades de los todos los factores, es decir consideré la
prioridad para todas las amenazas en general, independientemente del factor al cual
pertenezca y realice el mismo procedimiento con las oportunidades, para ello también se
debe considerar un prondstico de los factores en el futuro. La prioridad se debe

fundamentar en el grado de afeccidn que considera que tiene el factor hacia el restaurante.
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Tabla 1: Tabla de analisis PESTEL.
TABLA DE ANALISIS PESTEL PARA (NOMBRE DEL RESTAURANTE)

FACTOR DESCRIPCION CONDICION P
@) A
POLITICO
ECONOMICO
SOCIO-
CULTURAL

TECNOLOGICO

ECOLOGICO

LEGAL

OO OOO0OOO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0ODO0OO0ODO0OO0DODOoOOoDOoOOo
>>» > 2> >»>»>» 2> 2> 2> >»>>»>2>>2>>>>>>>>>>>> D> P>

OBSERVACIONES
SIMBOLOGIA: P = PRIORIDAD; O = OPORTUNIDAD; A = AMENAZA
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MPS-01.1.1. Diagrama de flujo del proceso

Considerando la importancia de la representacion grafica del proceso, para una mejor
visualizacion se ha elaborado consecuentemente el diagrama de flujo del mismo,

indicando la secuencia de las actividades a realizarse.

Inicio

Escoger el método apropiado

v

Delimitar el entorno del servicio

v

Informacion
recabada
para cada

factor

v

Investigar los componentes de los
factores

v

Analizar los componentes de los
factores

v

Evaluar cada uno de los factores

v

Establecer un orden de prioridad
para las amenazas y oportunodades

Documentos:

Fin 1. Tabla de analisis PESTEL.

Figura 25: Actividades del proceso MPS-01.1. - Anélisis PESTEL.

MPS-01.2. Examinar los atributos que conforman el diamante de Porter:

El diamante de Porter consta de cuatro atributos los cuales demuestran la competitividad
con la que cuenta el restaurante dentro del mercado, dichos atributos seran los que ayuden
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0 generen impedimentos al momento de crear una ventaja competitiva con relacion a la

competencia existente dentro de las empresas locales.

Los cuatro atributos a estudiarse son:

e Dotacion de factores: Lo que comprende la dotacion de factores dentro del
mercado local es: el territorio, la mano de obra y el capital con el que cuenta, para
poder competir con las demas empresas con giros similares, cada empresa debe

realizar una inversion constante en dichos factores.

e Condiciones de la demanda: son las exigencias del consumidor cuando adquiere

el producto en un mercado determinado.

e Sectores afines y de apoyo: Existencia o escases de proveedores y empresas que

oferten productos similares o sustitutos dentro del mercado local.

e Estrategia, estructura y rivalidad de la empresa: Condiciones que establecen
cdmo se crean, organizan y manejan las empresas, asi como el caracter de la

rivalidad en el mercado.

Posteriormente, se presentan los pasos que se deben seguir para examinarlos:

Paso 1.
Estudiar los atributos del restaurante enfocados en la industria de la restauracion. Para
ello llene el Cuestionario para el analisis del diamante de Porter (tabla 2), que se presenta

a continuacion:
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Tabla 2: Cuestionario para el analisis del Diamante de Porter.

CUESTIONARIO PARA EL ANALISIS DEL DIAMANTE DE PORTER EN
(NOMBRE DEL RESTAURANTE)

Fecha inicio: fecha que inicio el analisis Fecha fin: fecha que concluyd el analisis

Elaborado por: = Cargo de la persona que desarrolla el cuestionario (sin nombres)

*Por la categoria a la que pertenece:
*Por la variedad en el servicio:
*Por tipo de comida:

*Giro de negocios: (Concatene las respuestas anteriores para describir el servicio que ofrece
la empresa)

*Mercado local: Lugar donde la empresa efecttia sus operaciones

*Campos obligatorios, se recomienda revisar el Capitulo 1 (clasificacion de los restaurantes, pagina 6) donde
estan detalladas las distintas categorias.

Indicaciones: En la siguiente tabla considere los factores que se han planteado y sefiale de
acuerdo a una observacion del entorno las respuestas que considere adecuadas si cree que
afecta al sector, caso contrario, no sefiale ninguna opcion.

Escala: considere una escala de 1 a 3, donde 1 es bajo, 2 es medio y 3 es alto.
1. Dotacion de factores:

1.1. La ventaja de la posicion geogréfica de (nombre del restaurante) dentro

1 2 3
del mercado local es:
1.2. La disponibilidad de mano de obra dentro del mercado local para 112l 3
restaurantes con el mismo giro de negocios que (nombre del restaurante) €S:
1.3. La disponibilidad de materia prima dentro del mercado local para 1 2 3
restaurantes con el mismo giro de negocios que (nombre del restaurante) €S:
1.4. La ventaja que genera el clima de la ciudad donde ejerce sus 1 2 3
operaciones (nombre del restaurante) €S:
1.5. (Nombre del restaurante) cuenta con recursos naturales renovables que 1 2 3

marquen una ventaja dentro del mercado:

1.6. En el mercado local, la facilidad para la obtencion del capital para la
implementacion de un restaurante con el mismo giro de negocios que 1 2 3
(nombre del restaurante) €S:

1.7. El capital necesario para implementar un restaurante con el mismo
giro de negocios que (nombre del restaurante) €s:

1.8. En el mercado local, la experiencia de mano de obra para trabajar en
restaurantes con el mismo giro de negocios que (nombre del restaurante):

1.9. La facilidad para que un restaurante con el mismo giro de negocios
que (nombre del restaurante) Se pueda desenvolver dentro del mercado local 1 2 3

es:
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1.10. La disponibilidad de productos sustitutos dentro del mercado local,
para un restaurante con el mismo giro de negocios que 1 2 3
(nombre del restaurante) €S:

1.11. El grado tecnoldgico de los sistemas de comunicacion dentro del
mercado local para restaurantes con el mismo giro de negocios que 1 2 3
(nombre del restaurante) €S:

1.12. En el mercado local, la existencia de institutos de investigacion u otros
similares para la creacién de mejores maquinarias que se puedan utilizar

dentro de restaurantes con el mismo giro de negocios que 1723
(nombre del restaurante) €S:
Suma total del atributo 1 =
2. Condiciones de la demanda:

2.1. La demanda dentro del mercado local para productos ofertados por 1 2 3
restaurantes con el mismo giro de negocios que (nombre del restaurante) €S:
2.2. La calidad que exige el consumidor de los productos ofertados por

. 1 2 3
(nombre del restaurante) €S:
2.3.La cantidad de producto que demanda el consumidor de

. 1 2 3
(nombre del restaurante) €s:
2.4. El valor agregado que busca el consumidor en los productos y 1 2 3
servicios ofertados por (nombre del restaurante) €s:
2.5. La demanda del consumo dentro de (nombre del restaurante) €S: 1 2 3
2.6. La demanda de restaurantes con el mismo giro de negocios que 1 2 3
(nombre del restaurante) dentro del mercado local es:
2.7. La cantidad de productos importados por (nombre del restaurante) €S: 1 2 3

2.8. Las importaciones realizadas por empresas con el mismo giro de
negocios que (nombre del restaurante) causan que los preciosenelmercado 1 2 3

local sean:

2.9. Se considera la posibilidad de que (nombre del restaurante) pueda
expandirse a nuevos mercados:

Suma total del atributo 2 =
3. Sectores afines y de apoyo:

3.1. La concentracion geografica de productores de materia prima, para
restaurantes que tengan el mismo giro de negocios que 1 2 3
(nombre del restaurante) dentro del mercado local es:

3.2. La existencia de restaurantes con giro de negocios igual al de
(nombre del restaurante) dentro del mercado local es:
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3.3. En el mercado local, la existencia de entidades que puedan brindar
servicios de apoyo (servicios de catering) a restaurantes con el mismogiro 1 2 3
de negocios que (nombre del restaurante) €S:

3.4. La existencia de apoyo tecnologico dentro del mercado local para

restaurantes con el mismo giro de negocios que (nombre del restaurante) €S: 1723
3.5. La existencia de abastecedores de insumos para restaurantes con el 1 2 3
mismo giro de negocios que (nombre del restaurante) €S:
3.6. La existencia de gremios y asociaciones para restaurantes con el 1 2 3
mismo giro de negocios que (nombre del restaurante) a nivel local es:
3.7. La existencia de sectores afines (empresas ofertantes de productos 1 2 3
complementarios) que colaboran con (nombre del restaurante) €s:
3.8. El grado en el que depende de maquinaria y utensilios importados
. 1 2 3
(nombre del restaurante) €s:
3.9. La existencia de repuestos en el pais para la maquinaria utilizada por
. 1 2 3
(nombre del restaurante) €s:
3.10. El costo del nivel de inventario (repuestos y utensilios) para
. 1 2 3
(nombre del restaurante) €S:
3.11.La frecuencia de cambio de politicas dentro de (nombre del restaurante) 1 2 3
es:
3.12.La dependencia de algin tipo de maquila por parte de
. 1 2 3
(nombre del restaurante) €S:
3.13.El grado en el que el mercado extranjero afecta a 1 2 3
(nombre del restaurante) €S:
3.14.El apoyo por parte de otras instituciones para el desarrollo de
: 1 2 3
(nombre del restaurante) €s:
3.15. El apoyo por parte de organizaciones locales y nacionales para
. 1 2 3
(nombre del restaurante) €S:
Suma total del atributo 3 =
4. Estrategia, estructuray rivalidad de la empresa:
4.1. La capacidad de (nombre del restaurante) para poder competir en el 1 2 3
mercado local es:
4.2. La cantidad aproximada de restaurantes que tengan el mismo giro de 1 2 3

negocios que (nombre del restaurante) dentro del mercado local es:




Azanza Cajamarca, Bermeo Guananga 96

4.3. Los restaurantes existentes con el mismo giro de negocios que
(nombre del restaurante) son capaces de satisfacer la demanda del mercado 1 2 3

local a un nivel:
4.4. En qué nivel (nombre del restaurante) Se centra en atraer un nuevo tipo 12 3
de consumidores interesantes:
4.5. La competencia debido a los costos ofertados por los restaurantes que 1 2 3
tienen el mismo giro de negocios que (nombre del restaurante) €S:
4.6. En qué grado las estrategias planteadas por (nombre del restaurante) SON 1 2 3
de corto plazo:
4.7. En qué grado las estrategias planteadas por (nombre del restaurante) SON 1 2 3
de largo plazo:
4.8. En qué nivel la rivalidad entre restaurantes con el mismo giro de 1 2 3
negocios que (nombre del restaurante) Se considera como una ventaja:
4.9. En qué nivel compiten los restaurantes con el mismo giro de negocios 1 2 3
que (nombre del restaurante) por la adquisicién de materia prima.
4.10. Si se cuenta con alianzas entre proveedores y (nombre del restaurante), 1 2 3
cual es su nivel:
4.11. Si existe estrategias de respaldo dentro de (nombre del restaurante) CUal 1 2 3
es su nivel:
4.12. Existe  heterogeneidad en la  produccion dentro  de 1 2 3

(nombre del restaurante):

Suma total del atributo 4 =

Paso 2.
Colocar cada uno de los factores que tengan como calificacion 3 en el Mapa del diamante

de Porter (tabla 3), que se muestra seguidamente:
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Tabla 3: Mapa del Diamante de Porter

MAPA DEL DIAMANTE DE PORTER (NOMBRE DEL RESTAURANTE)
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Paso 3.

Realizar una suma de las calificaciones asignadas a cada uno de los factores dentro de
cada atributo en el Cuestionario para el analisis del Diamante de Porter (tabla 2) que
consta como “suma total del atributo” y coloquelos en la Tabla paras sumas de las

calificaciones de los atributos (tabla 4), que se muestra a continuacion:

Tabla 4: Tabla para sumas de las calificaciones de los atributos.

TABLA PARA SUMAS DE LAS CALIFICACIONES DE
LOS ATRIBUTOS (NOMBRE DEL RESTAURANTE)

ATRIBUTOS TOTAL
Dotacién de factores

Condiciones de la demanda
Sectores afines y de apoyo
Estrategia, estructura y rivalidad de la empresa

Paso 4.

Sefalar el grado de afeccion de cada atributo, para ello tome los datos obtenidos de la

suma de resultados del paso 2, considere que los grados se basan en la siguiente lista:

1. Dotacion de factores: (grado de afeccion del atributo)

e 0-16 Débil
e 17— 28 Moderado
e 29— 36 Fuerte

2. Condiciones de la demanda: (grado de afeccion del atributo)

e (0-—12 Débil
e 13 -19 Moderado
e 20— 27 Fuerte

3. Sectores afines y de apoyo: (grado de afeccion del atributo)
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e 0-18 Déhil
e 19— 32 Moderado
e 33 -45 Fuerte

4. Estrategia, estructuray rivalidad de la empresa: (grado de afeccion del atributo)

e (00— 14 Débil
e 15— 25 Moderado
e 26— 36 Fuerte

Colocar en el Mapa del Diamante de Porter (tabla 3), el grado de afeccion correspondiente

para cada atributo.

Paso 5.
Plantear propuestas de estrategias para los atributos que lo requieran, para ello debe
analizar el grado de afeccion de cada uno, considere las siguientes recomendaciones
basadas en el grado de afeccion:

e Grado Débil: estrategias para mejorarlos.

e Grado Moderado: estrategias para mejorarlos.

e Grado Fuerte: estrategias para mantenerlos.

Tome en cuenta que se debe dar prioridad a los atributos de grado débil ya que son
factores que inciden negativamente en el restaurante. Se recomienda revisar los tipos de

estrategias que se han descrito en el Capitulo 1 (pagina 45).

MPS-01.2.1. Diagrama de flujo del proceso
Considerando la importancia de la representacion grafica del proceso, para una mejor
visualizacién se ha elaborado consecuentemente el diagrama de flujo del mismo,

indicando la secuencia de las actividades a realizarse.
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Fin 3. Tabla para sumas de las calificaciones de
los atributos.

Figura 26: Actividades del proceso MPS-01.2. — Examinar el Diamante de Porter.

MPS-01.3. Analizar las cinco fuerzas de Porter y su efecto en la industria de la
restauracion:

Las cinco fuerzas de Porter ayudan a conocer la rentabilidad de un negocio. A partir de
este analisis se podran generar ya sean planes estratégicos o planes de negocios.

Las cinco fuerzas se componen de:
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e Rivalidad entre competidores: es la fuerza mas importante puesto que determina

la rentabilidad del negocio y la manera de competir entre empresas.

e Amenaza de las nuevas entradas: se encarga de medir el riesgo de que nuevos

competidores ingresen al mercado.

e Amenaza de los sustitutos: hace referencia a posibles productos que desplacen

al que se oferta.

e Poder de negociacion de los proveedores: otra fuerza muy importante puesto
que los precios, cantidad a ofertar, etc., dependen directamente de los

proveedores.

e Poder de negociacion de los consumidores: es el poder con el que cuentan los

clientes, mediante la cual pueden establecer sus propias condiciones.

A continuacion, se ha sugerido una serie de pasos que se deben seguir para realizar el

analisis:

Paso 1.

Determinar como afectan los diferentes factores al restaurante, para ello llene la siguiente

tabla Cuestionario para el analisis de las cinco fuerzas de Porter (tabla 5):
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Tabla 5: Cuestionario para el analisis de las cinco fuerzas de Porter.

CUESTIONARIO PARA EL ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER
PARA (NOMBRE DEL RESTAURANTE)

Fecha inicio: fecha que inicio el analisis Fecha fin: fecha que concluy¢ el analisis

Elaborado por: = Cargo de la persona que desarrolla el cuestionario (sin nombres)

*Por la categoria a la que pertenece:
*Por la variedad en el servicio:
*Por tipo de comida:

*Giro de negocios: (Concatene las respuestas anteriores para describir el servicio que ofrece
la empresa)

*Mercado local: Lugar donde la empresa efectlia sus operaciones

*Campos obligatorios, se recomienda revisar el Capitulo 1 (clasificacion de los restaurantes, pagina 6) donde
estan detalladas las distintas categorias.

Indicaciones: Por favor sefiale la respuesta que crea conveniente si afecta el factor al
restaurante, caso contrario deje en blanco.

Escala: considere una escala de 1 a 3, donde 1 es bajo, 2 es medio y 3 es alto.
1. Poder de negociacién de los consumidores:

1.1. Los consumidores exigen a (nombre del restaurante) una

1 2 3
demanda del producto:
1.2. EI volumen de compra de los consumidores en
(nombre del restaurante) €s: 1 2 3
1.3.El consumo dentro de (nombre del restaurante) sin ofertar 1 ) 3

descuentos es:

1.4. A pesar de la informacién existente de servicios y productos
similares que se ofrecen, los consumidores prefieren a 1 2 3
(nombre del restaurante):

1.5. Con que grado de dificultad se pueden conseguir productos

sustitutos al que oferta (nombre del restaurante): 1 2 3

1.6.El producto que oferta (nombre del restaurante) tiene 1 ) 3
caracteristicas de diferenciacion a los de la competencia:

1.7. El  mercado es sensible a los precios de 1 ) 3
(nombre del restaurante):

1.8. El producto que ofrece (nombre del restaurante) cuenta con 1 ) 3
identidad de marca:

1.9. El producto que ofrece (nombre del restaurante) representa 1 p 3

éxito en el mercado:

Suma total de la fuerza 1 =
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2. Poder de negociacién de los proveedores:

2.1.La cantidad de ofertantes de materia prima para
(nombre del restaurante) dentro del mercado local es:

2.2. La materia prima, maquinaria o insumos que ofertan los
proveedores de (nombre del restaurante) cuentan con alguna

caracteristica de diferenciacion:

2.3. Con que facilidad (nombre del restaurante) podria cambiar
de proveedor de materia prima:

2.4. Dentro del mercado local existen productos sustitutos de la
materia prima utilizada por (nombre del restaurante):

2.5.(Nombre del restaurante) cuenta con acuerdos consistentes
con los proveedores:

2.6. (Nombre del restaurante) considera de gran relevancia la
capacidad de produccién de los proveedores:

2.7. El producto adquirido por (nombre del restaurante) es
esencial para el proceso de fabricacion del servicio:

2.8. El volumen de compra de los productos que adquiere
(nombre del restaurante) es  representativo para los

proveedores de manera:

2.9.(Nombre del restaurante) ~ considera  como  aspectos

importantes en el momento de la adquisicion de su materia
prima, maquinas e insumos a la calidad, los costes y la
diferenciacion en los productos que ofertan los proveedores:

2.10. Con que grado de dificultad los proveedores se pueden
convertir en competidores para (nombre del restaurante):

Suma total de la fuerza 2 =
3. Amenaza de nuevas entradas:

3.1. Los restaurantes con el mismo giro de negocios que
(nombre del restaurante) en el mercado local permiten crear

economias a escala:

3.2. Con que dificultad los restaurantes que desean ingresar en el
mismo giro de negocios que (nombre del restaurante),

pueden conseguir conocimiento especializado y tecnologia
necesaria:

3.3.Con que dificultad los nuevos restaurantes que poseen el
mismo giro de negocios que (nombre del restaurante),
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pueden conseguir experiencia dentro del sector de la
restauracion:

3.4. Con que grado de dificultad los restaurantes con el mismo
giro de negocios que (nombre del restaurante) pueden

conseguir canales de distribucion adecuados:

3.5. Los productos que ofertan los nuevos restaurantes que tienen
el mismo giro de negocios que (nombre del restaurante) en el

mercado poseen diferenciacion:

3.6. Existe identidad de marca en los productos ofertados por los
restaurantes con el mismo giro de negocios que
(nombre del restaurante):

3.7. Los costes de cambio de matriz productiva se consideran
relativamente:

3.8.Qué tipo de inversion de capital, es la que se requiere para
implementar un restaurante con el mismo giro de negocios
gue (nombre del restaurante):

3.9.(Nombre del restaurante), ha establecido ventajas en sus

periodos de funcionamiento, tales como costes y diversos
privilegios:

3.10. Para implementar nuevos restaurantes con el mismo giro de
negocios que (nombre del restaurante), se debe cumplir con

politicas reguladoras gubernamentales las cuales impiden la
facilidad de entrada de nuevas empresas:

3.11. La adquisicion de materias primas e insumos para empresas
con el mismo giro de negocios que (nombre del restaurante),

cuentan con aranceles.

3.12. Los restaurantes que poseen el mismo giro de negocios que
(nombre del restaurante), tienen dificultad para abastecerse

de materia prima:

3.13. Qué grado de dificultad se tiene para encontrar ubicaciones
estratégicas que permitan una excelente acogida de
restaurantes con el mismo giro de negocios que
(nombre del restaurante):

3.14. Se encuentra saturado el mercado local para restaurantes con
el mismo giro de negocios que (nombre del restaurante):

3.15. La rentabilidad para restaurantes con el mismo giro de
negocios que (nombre del restaurante) €s:
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3.16. Existe lealtad por parte de los consumidores con restaurantes
que tenga el mismo giro de negocios que 1 2 3
(nombre del restaurante):

3.17. Los restaurantes locales con el mismo giro de negocios que
(nombre del restaurante), presentan estrategias agresivas a 1 2 3

las nuevas entradas:

Suma total de la fuerza 3 =
4. Amenaza de productos sustitutos:

4.1. EI nivel de coste-calidad del producto que oferta

(nombre del restaurante) con relacion a los sustitutos es: 1 2 3
4.2. El coste por el cambio a un producto sustituto es: 1 2 3
4.3.Cudl es el grado de fidelidad de los consumidores hacia el

producto que oferta (nombre del restaurante): 1 2 3

Suma total de la fuerza 4 =
5. Rivalidad entre competidores:
5.1.Es baja la concentracion de restaurantes en el sector: 1 2 3
5.2. Los costes fijos dentro del sector colaboran con el

crecimiento de (nombre del restaurante): 1 2 3
5.3. El indice de diferenciacidn estratégica en el sector es: 1 2 3
5.4. Con que Ifacilidad las bgrreras de salida del sector de la 1 5 3

restauracion se pueden retirar:
5.5.En la industria de la restauracion se cuenta con exceso de 1 2 3

capacidad de la produccion instalada:

Suma total de la fuerza 5 =

Paso 2.
Describir los factores de cada fuerza que afectan al restaurante dentro del Mapa de las
cinco fuerzas de Porter (tabla 6), para ello debe colocar los factores que tienen calificacion

uno, puesto que son los que afectan negativamente al restaurante.
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Tabla 6: Mapa de las cinco fuerzas de Porter.

MAPA DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER
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Paso 3.

Realizar la suma de las calificaciones asignadas a cada uno de los factores dentro de cada
fuerza en el Cuestionario para el analisis de las cinco fuerzas de Porter (tabla 4), que
consta como ‘“suma total de la fuerza” y coléquelas en la Tabla para sumas de las

calificaciones de las fuerzas (tabla 7), que se muestra a continuacion:

Tabla 7: Tabla para sumas de las calificaciones de las fuerzas.

TABLA PARA SUMAS DE LAS CALIFICACIONES DE LAS
FUERZAS (NOMBRE DEL RESTAURANTE)

FUERZAS TOTAL
Poder de negociacion de los consumidores

Poder de negociacion de los proveedores
Amenaza de nuevas entradas

Amenaza de productos sustitutos
Rivalidad entre competidores

Paso 4.
Sefialar el grado de afeccidn de cada fuerza, para ello tome los datos obtenidos de la suma

de resultados del paso 3, considere que los grados se basan en la siguiente lista:

1. Poder de negociacion de los consumidores: (grado de afeccion de la fuerza)

e 0-—12 Débil
e 13 -22 Moderada
e 23— 27 Fuerte

2. Poder de negociacion de los proveedores: (grado de afeccion de la fuerza)

e (- 14 Débhil
e 1522 Moderada
e 2330 Fuerte

3. Amenaza de nuevas entradas: (grado de afeccion de la fuerza)
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e 0-26 Déhil
e 27 —40 Moderada
e 41 — 54 Fuerte

4. Amenaza de productos sustitutos: (grado de afeccion de la fuerza)

e 0-—4 Débil
e 57 Moderada
e 8-9 Fuerte

5. Rivalidad entre competidores: (grado de afeccion de la fuerza)

e 0-7Débil
e 8-—11 Moderada
e 1215 Fuerte

Colocar en el Mapa de las cinco fuerzas de Porter (tabla 6), el grado de afeccion

correspondiente para cada fuerza.

Paso 5.

Plantear propuestas de estrategias que pretendan obtener una ventaja competitiva en el
sector, basadas en las fuerzas que obtuvieron un grado de afeccion débil en el Mapa de
las cinco fuerzas de Porter (tabla 6), para ello se recomienda usar las “Estrategias
competitivas o de negocio” que se han descrito en el Capitulo 1 (pagina 45), ya que Porter

las plante6 como complemento de las cinco fuerzas.

MPS-01.3.1. Diagrama de flujo del proceso
Considerando la importancia de la representacion grafica del proceso, para una mejor
visualizacion se ha elaborado consecuentemente el diagrama de flujo del mismo,

indicando la secuencia de las actividades a realizarse.
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e
v

Determinar como afectan los diferentes
factores a la empresa

\ 4
1

Describir los factores de las fuerzas en
el Mapa de las cinco fuerzas de Porter

Realizar una suma de las calificaciones
asignadas a los factores

Sefalar el grado de afeccion de cada
fuerza

v

Plantear estrategias para las fuerzas

. Documentos:
requeridas 1. Cuestionario para el andlisis de las
¢ cinco fuerzas de Porter.
2. Mapa de las cinco fuerzas de Porter.
< Fin ) 3. Tabla para sumas de las

calificaciones de las fuerzas.

Figura 27: Actividades del proceso MPS-01.3. - Andlisis de las cinco Fuerzas de Porter.

MPS-01.4. Desarrollar un FODA para el restaurante:
La matriz F.O.D.A nombrada asi por sus siglas, las cuales significan:
Fortalezas
Oportunidades
Debilidades
Amenazas

Ayuda a conocer los factores que afectan al restaurante interna y externamente. La matriz

es fundamental para evaluar el desempefio presente y futuro del mismo.
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Por consiguiente, se presentan los pasos que se deben seguir para su desarrollo:

Paso 1.

Identificar las caracteristicas internas (fortalezas y debilidades) y la situacion externa
(oportunidades y amenazas) en la que se encuentra el restaurante, ademas considere la
informacién obtenida en el analisis PESTEL, los atributos débiles y fuertes que se
describen en el Mapa del diamante de Porter (tabla 3) y las fuerzas debiles y fuertes que

se describen en el Mapa de las cinco fuerzas de Porter (tabla 6).

Describalos en la tabla FODA (tabla 8) que se presenta a continuacion:

Tabla 8: FODA.
FODA PARA (NOMBRE DEL RESTAURANTE)

Fecha:
Elaborado por:
PUNTOS FUERTES PUNTOS DEBILES
FORTALEZAS DEBILIDADES
_ O
= M
m
58
CZ
OPORTUNIDADES AMENAZAS

Paso 2.

Completar la Tabla para determinacion del peso ponderado del FODA (tabla 9), para ello

considere el siguiente lineamiento:
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Asignar un peso relativo (PR) a cada uno de los factores planteados en el FODA
(tabla 8), la suma total de cada uno de los pesos relativos debe ser igual a uno, en

cada una de las tablas de fortaleza, oportunidad, debilidad y amenaza.

Establecer un valor (V) entre 1 y 5 dependiendo la importancia del factor,
independientemente del nimero de factores existentes, tenga en cuenta que esta

valoracion no denota jerarquia, por lo que los valores se pueden repetir.

Determinar el peso ponderado de cada uno de los factores. El peso ponderado se
halla mediante el producto entre el peso relativo (inferior a uno) y la valoracion
(1ab).

Obtener la suma total, para ello sume los pesos ponderados (PP) de los factores
en cada una de las tablas de fortaleza, oportunidad, debilidad y amenaza que se

han dispuesto.

Tabla 9: Tabla para determinacidn del peso ponderado del FODA.

Fecha:
Elaborado por:
FORTALEZA PR v OPORIUNIDAD | PR | V PP
SUMA TOTAL SUMA TOTAL
bERILDAD | PR |V avEaza [R[V] # |
SUMA TOTAL SUMA TOTAL

Fuente: (Crespo, 2015).
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Paso 3.

Ubicar la POSICION ESTRATEGICA Y EVALUACION DE LA ACCION (PEYEA).

Para la ejecucion del paso 3 se debe considerar el siguiente esquema:

a. Calcular las coordenadas para el grafico PEYEA: Para determinar la posicion
estratégica y evaluacion de acciones se calcula la coordenada en “x” mediante la

diferencia entre el peso ponderado total de la fortaleza y la debilidad.

Peso ponderado total de Peso ponderado total Coordenada en x
la fortaleza de la debilidad
«C ) - ( ) =

La coordenada en “y” se obtiene mediante la diferencia entre el peso ponderado
final de las oportunidades y las amenazas.

Peso ponderado total de la  Peso ponderado total Coordenada eny
oportunidad de la amenaza
«C ) - ( ) =

b. En la figura que se muestra a continuacion, ubicar la posicion estratégica del
restaurante dentro del cuadrante correspondiente, basado en las coordenadas (X,
y), recordando que:

[}

e Si“x”y“y” son ambos positivos, el PEYEA se encontrara en el cuadrante I.

(133

e Si“x” esnegativoy “y” es positivo, el PEYEA se encontrard en el cuadrante
.

(134

e Si“x”y “y” son negativos, el PEYEA se encontrara en el cuadrante IlI.

e Si“x” es positivo y “y” es negativo, el PEYEA se encontraré en el cuadrante
V.
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Figura 28: Posicidn estratégica del restaurante.

CRECIMIENTO RAPIDO DEL MERCADO
CUADRANTE II " CUADRANTE |
-
o 08 -
€w @)
)] 0,6 @
< ' )
> o)
E 0,4 z
[ ®)
E 0,2 Cz)
> 0 T
o] m
O -1 -0,5 02 0 0,5 14
Z o =
O <
O -0,4 >
2 z
3 -0,6 :
e -0,8 3
m
-1
CUADRANTE III CUADRANTE IV
CRECIMIENTO LENTO DEL MERCADO

Fuente: (Crespo, 2015).

Paso 4.

Plantear las estrategias requeridas en base a la ubicacién de la coordenada, dependiendo
del cuadrante en el que se encuentre pueden ser estrategias: agresivas, conservadoras,
defensivas y competitivas segun (Crespo, 2015), seguidamente, se denota cada una de las

estrategias que se recomienda emplear dependiendo del cuadrante en el que se encuentre.
e Cuadrante I: estrategia agresiva.
e Cuadrante IlI: estrategia conservadora.
e Cuadrante Ill: estrategia defensiva.
e Cuadrante IV: estrategia competitiva.

Nota: se exhorta revisar los tipos de estrategias que se han descrito en el Capitulo 1
(pagina 45).
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MPS-01.4.1. Diagrama de flujo del proceso
Considerando la importancia de la representacion grafica del proceso, para una mejor
visualizacion se ha elaborado consecuentemente el diagrama de flujo del mismo,

indicando la secuencia de las actividades a realizarse.

)

Informacion obtenida en
el “analisis PESTEL”,
“diamante de Porter” y en
las “cinco fuerzas de
Porter”

v

Identificar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas

Completar la Tabla para determinacion
del peso ponderado

A 4
2

Ubicar la posicion PEYEA

v

Plantear las estrategias requeridas

v

Elaborar un informe final con la
propuesta de estrategias

© Documentos:

1. FODA.

2. Tabla para determinacion del
peso ponderado.

. 3. Informe final con la propuesta de
Fin las estrategias.

Figura 29: Actividades del proceso MPS-01.4. — Desarrollar un FODA para el restaurante.
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MPS-01.5. Propuesta de estrategias:

Elaborar un informe final con la propuesta de las estrategias que considera mas relevantes
para el restaurante, para ello considere las estrategias que se plantearon en el analisis
PESTEL, en el diamante de Porter, en las cinco fuerzas de Porter y finalmente en el
FODA, para concertar aquellas estrategias que puedan abarcar varios campos y que

generen mejores beneficios para el restaurante.

MPS-01.5.1. Diagrama de flujo del proceso:
Considerando la importancia de la representacion grafica del proceso, para una mejor
visualizacion se ha elaborado consecuentemente el diagrama de flujo del mismo,

indicando la secuencia de las actividades a realizarse.

Inicio

1

Elaborar un informe final

Documentos:
1. Informe final con la

Fin propuesta de estrategias.

Figura 30: Actividades del proceso MPS-01.5. - Propuesta de estrategias.
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PROCEDIMIENTO PARA EL DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA
EMPRESA

MPS-02

1. Objetivo:

Conocer las necesidades del cliente y el perfil del mismo, para establecer diversas
estrategias que mantengan el producto en el mercado local.

2. Alcance:

Lo que se pretende alcanzar con este procedimiento es conocer la posicion actual del
restaurante dentro del mercado local, para facilitar la comercializacién de los diversos
productos y servicios que oferta y a su vez se podrd tener conocimiento de las

caracteristicas que posee el consumidor al cual se dirige.

3. Normativa y documentacion de referencia:
a) Censo de poblacion y vivienda por el INEC.

b) Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioecondémico por el INEC.

4. Politicas aplicables al procedimiento:

Este procedimiento debe ser realizado Unicamente por la persona que la gerencia del

restaurante designe.

5. Representacion grafica del procedimiento:

A continuacion, se ha elaborado la representacion grafica del procedimiento, en donde se

detalla los procesos que conforman el mismo:
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| MPS-02.4. Delimitar el estado basico en el que se encuentra el
restaurante

Figura 31: Procesos del MPS-02.

6. Descripcion del procedimiento:
Una vez que se ha determinado los cuatro procesos requeridos para el cumplimiento del
procedimiento MPS-02, se prosigue con el desglose de cada uno de ellos con sus

respectivos pasos.

MPS-02.1. Determinar las necesidades del mercado:

Considerando que el consumidor es primordial para poder desarrollar el proceso de
Servuccion, puesto que es para quien se desarrolla todo el proceso, se propone constituir
un grupo focal (técnica cualitativa de estudio de las opiniones o actitudes de un publico,
que persiguen un mismo fin), el fin de dicho grupo sera el de dar a conocer sus
necesidades y expectativas del producto o servicio, una vez conocidos dichos aspectos el
restaurante deberia procurar satisfacerlos y pretender conseguir preferencias por parte de
los consumidores, para ello a continuacion se presenta una serie de pasos que se deben

seguir para desarrollar este proceso:
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Paso 1.

Elaborar un cronograma donde se detallaran las actividades a seguir por parte de los
organizadores designados por la empresa, para mejorar el desempefio del grupo focal
constituido. Se debe mencionar que dicho cronograma sera realizado por la persona
asignada por la empresa, ademas que la unidad de tiempo de las actividades corresponde
a su criterio personal (horas, dias, semanas, etc.), a continuacion se presenta el

Cronograma de actividades para el desarrollo del grupo focal (tabla 10):
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Tabla 10: Cronograma de actividades para el desarrollo del grupo focal.

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PARA EL DESARROLLO DEL GRUPO
FOCAL DE (NOMBRE DEL RESTAURANTE)

Fecha:
Elaborado por:
TIEMPO (DIAS)
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
ACTIVIDADES

a. ldentificar los datos que busca
conseguir con la constitucion de
un grupo focal.

b. Definir la fecha y hora de
ejecucion del taller.

c. Establecer el lugar en el cual
se va a desarrollar el grupo
focal.

d. Eleccion del moderador.

e. Seleccion de los participantes.

f. Generar una guia de preguntas
aplicable al grupo focal para
poder determinar el ambito en el
gue puede incursionar el
restaurante.

g. Verificar la asistencia de los
participantes mediante llamadas
telefonicas.

h. Adecuar el lugar (con los
asientos para los participantes y
los demds asistentes, asi como
también el equipo necesario
para la ejecucion del taller.)

i. Organizar el refrigerio que se
va a brindar a los participantes.

j. Instaurar el material necesario
para el taller (diapositivas,
hojas, marcadores, etc.).

k. Aplicar en el grupo focal el
inciso (f).

|. Analizar los resultados.
m. Realizar un informe final.
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Se procede a detallar cada uno de los puntos expuestos en el esquema anterior:

a.

Identificar los datos que busca conseguir con el grupo focal:
e Necesidades del cliente.
e Expectativas del cliente tanto en producto como en evidencias fisicas.

e Caracteristicas de un nuevo producto o servicio.

Definir la fecha y la hora en la cual se constituira el grupo focal, para ello debe

considerar la disponibilidad de tiempo de los participantes.

Establecer el lugar en el cual va a constituir el grupo focal, si es que su
establecimiento posee instalaciones que le permitan efectuar el taller ahi, lo puede
realizar sin ningun problema, caso contrario busque el lugar adecuado y separe

con antelacion.

Elegir al moderador, de acuerdo a su criterio observe las posibilidades que existen
para ocupar el puesto de moderador, el cual puede seleccionarlo de su propia

empresa, 0 contratar una persona que pueda ejecutar el cargo.

Seleccionar y convocar a los participantes, para ello consideré a los consumidores
del restaurante que estén dispuestos a colaborar con el desarrollo del taller, puesto
que es de ellos de quien se quiere obtener la informacion.

Generar una guia de preguntas aplicable al grupo focal para poder determinar el
ambito en el que puede incursionar el restaurante, se recomienda que la guia se
base en la “Piramide de las necesidades de Maslow”, por lo que puede considerar

los siguientes puntos:

e Las necesidades fisiologicas de alimentacion y las preferencias para satisfacer

esta necesidad.
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La necesidad de seguridad y cuales son las causas con las que podria sentirse

seguro el consumidor.
La necesidad de afiliacion y con qué grupos puede sentirse satisfecho.
Factores que afecten al reconocimiento y a la autorrealizacion del consumidor.

A mas de ello, las preguntas pueden estar conformadas por puntos tales como:
las opiniones de los clientes, las expectativas, su nivel de satisfaccion y la
causa del mismo, las cosas que desearian cambiar y las sugerencias que

proponen.

Seguidamente se ha propuesto como referencia una Guia de preguntas para determinar

las necesidades del consumidor (tabla 11), el cual puede utilizarlo de manera opcional.

Tabla 11: Guia de preguntas para determinar las necesidades del consumidor.
GUIA DE PREGUNTAS PARA DETERMINAR LAS NECESIDADES DEL

7.
8.

9.

CONSUMIDOR DE (NOMBRE DEL RESTAURANTE)

Describa sus preferencias alimenticias.

Describa las caracteristicas que hacen que el producto y servicio del restaurante lo
hagan sentirse satisfecho.

¢ Se siente seguro cuando se encuentra en las instalaciones del restaurante?

Determine qué caracteristicas podria sugerir para sentir mayor seguridad durante su
estadia en el restaurante.

¢Cuales son los grupos relacionales (familia, amigos, compafieros de trabajo) con los
gue consume frecuentemente productos y servicios semejantes a los ofertados por el
restaurante?

Detalle las ocasiones mas usuales en las que requiere los servicios del restaurante
(salir de la rutina, cumpleafios, grados, aniversarios, etc.)

¢Cuales son los productos que mas consumiria en el restaurante?
Defina los productos y servicio del restaurante en una sola palabra.

¢Cuales son las expectativas que tiene del restaurante?

10. Establezca sugerencias para nuevos productos o para mejorar el servicio.

11. Establezca que rango de precios esta dispuesto a pagar.
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g. Verificar la asistencia de los participantes mediante llamadas telefonicas, si es que
alguno de los participantes menciona que no podra asistir, debe seleccionar otro

participante para sustituirlo.

h. Adecuar el lugar (con los asientos para los participantes y los demas asistentes,

asi como también el equipo necesario para el desarrollo del taller).

i. Organizar el refrigerio que se va a brindar a los participantes (defina la hora en el

que sera servido el refrigerio y el nimero exacto), para evitar percances.

j. Instaurar el material necesario para el taller (diapositivas, hojas, marcadores, etc.).

k. Aplicar en el grupo focal (determinadas preguntas y las actividades a realizarse se
procede a aplicarlas al grupo seleccionado).

I.  Analizar los resultados, para ello debe basarse en los comentarios y diferentes

criterios que establecieron los participantes, para llegar a algunas conclusiones.

m. Realizar un informe final, en el cual conste la informacion que se pudo extraer de

los participantes.

Paso 2.

Constituir un grupo focal con clientes frecuentes y dispuestos a contribuir con el
restaurante, para conocer las expectativas o necesidades de los consumidores
dependiendo de cual sea el caso, por consiguiente, se presentan algunas recomendaciones

para organizar un grupo focal:
e El grupo debe contar con 8 personas.

o El gerente o propietario debe estar presente en todo momento para retro alimentar

informacion en el caso de ser necesario.
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Paso 3.
Desarrollar el cronograma establecido y aplicar las preguntas de las necesidades del

consumidor al grupo focal seleccionado.

Paso 4.

Realizar un resumen con la informacion desprendida de la Guia de preguntas para
determinar las necesidades del consumidor (tabla 11), la cual se aplicé en el grupo focal,
el mismo debe contener las necesidades del cliente, expectativas del producto,
caracteristicas del nuevo producto o servicio, (dependiendo de la eleccion que se haya

establecido).

Paso 5.

Recopilar la informacién que ofrece el personal que se halla en contacto con el cliente,
puesto que son quienes obtienen informacidn valiosa referente a: lo que busca el cliente,
como se siente con el servicio que oferta el restaurante, necesidad de compra del producto,

quejas y sugerencias.

Paso 6.
Redactar un informe final con las necesidades de los consumidores basandose en la
informacién obtenida en el grupo focal que organizé el restaurante y en la informacién

recopilada del personal.

MPS-02.1.1. Diagrama de flujo del proceso:
Considerando la importancia de la representacion grafica del proceso, para una mejor
visualizacién se ha elaborado consecuentemente el diagrama de flujo del mismo,

indicando la secuencia de las actividades a realizarse.
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Documentos:

1. Cronograma de actividades para el
desarrollo del grupo focal.

2. Resumen de la informacién obtenida en
el grupo focal.

3. Informe final de las necesidades de los
consumidores.

Figura 32: Actividades del proceso MPS-02.1. — Determinar las necesidades del mercado.
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MPS-02.2. Segmentar el mercado para establecer el perfil del cliente que esta
dispuesto a consumir los productos del restaurante:

Kotler y Keller (2012), definen al mercado meta como: “parte del mercado calificado a
la que la empresa decide atender” (p. 85). Si la empresa ya se encuentra en
funcionamiento podria considerar un mercado disponible: “es el conjunto de
consumidores que tienen interés, ingresos y acceso a una oferta en particular.” (Kotler &
Keller, Direccion de Marketing , 2012, p. 85).

Por otro lado, segmentar el mercado se puede definir como: agrupar a los consumidores
de acuerdo a necesidades y caracteristicas similares, para que el restaurante defina a
quienes va a ofertar su producto y servicio. Para ello, es necesario tener en cuenta las
variables de segmentacion, que son:

e Variables Demogréficas

e Variables Geogréficas

e Variables Psicograficas

e Variables Conductuales

A continuacion se presenta la Tabla de variables de segmentacién (tabla 12), donde se ha

detallado las variables que se requieren para establecer el perfil del cliente del restaurante:
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Tabla 12: Tabla de variables de segmentacién.

TABA DE VARIABLES DE SEGMENTACION

Variables Demogréficas:

Género: indica la condicion organica del conjunto de personas al cual se va a dirigir el
producto y servicio, este puede ser masculino, femenino 0 ambos.

Edad: representa el rango de edad de los posibles consumidores.

Nivel socio-econémico: revela el o los niveles socio-econdémicos a los que pertenecen
los consumidores a los cuales va dirigido el producto y servicio, este puede ser alto,
medio alto, medio, medio bajo y bajo.

Calidad de vida: indica los servicios con los gue cuentan los consumidores en su
hogar, estos pueden ser todos los servicios (agua, luz y teléfono); o de manera
independiente solo algunos de ellos; o pueden ser todos los servicios mas adicionales
(internet y television pagada).

Variables Geogréficas:

Unidad geogréfica: hace referencia al mercado local donde se va a ofertar el producto
y servicio, ejemplo: Cuenca.

Tipo de poblacion: hace alusion a la poblacion de acuerdo a su ubicacion, entre ellos
puede ser urbana (zona altamente poblada) o rural (zona cuyos habitantes se encuentran
dispersos).

Grupos de referencia: indica de que forma el consumidor obtendria referencias del
restaurante, estos pueden ser amigos, familia, compafieros de trabajo, entre otros.

Variables Psicogréaficas:

Personalidad: hace alusién al conjunto de cualidades que poseen los consumidores,
entre ellos puede ser: extrovertido, introvertido, dispuestos a la experiencia, amables,
estables emocionalmente, responsables, etc.

Cultura: representa los conocimientos e ideas no especializadas de las personas, entre
ellos puede ser moderno, tradicional, o la cultura propia de la regidn.

Variables Conductuales:

Motivo de compra: indica la causa por la cual el consumidor va a adquirir el producto
y servicio, estos pueden ser, por diversion, entretenimiento, necesidad, etc.

Frecuencia de uso: indica cada cuanto es la adquisicion del producto y servicio por
parte del consumidor, puede ser frecuente, medio o esporadico (intervalos de tiempo
irregulares).

Tipo de usuario: se fundamenta en el nivel de uso del consumidor, pueden ser:
usuarios actuales, ex usuarios, nuevos usuarios y no usuarios.

Lealtad: revela si el consumidor es leal a la marca o si la lealtad es compartida.

Disposicion de compra: indica si el usuario esta dispuesto o no a la adquisicion del
producto y servicio.

Fuente: (Calle, 2015).
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Por consiguiente, se han establecido los pasos que se deben seguir para establecer el perfil

del cliente del restaurante.

Paso 1.

Realizar la segmentacion del mercado, para ello describa cada una de las variables con la
justificacion respectiva basada en su criterio en la Tabla para segmentar el mercado (tabla

13), que se muestra a continuacion:

Tabla 13: Tabla para segmentar el mercado.

TABLA PARA SEGMENTAR EL MERCADO DE (NOMBRE DEL RESTAURANTE)
Fecha:

Elaborado por:
TIPO VARIABLE DESCRIPCION JUSTIFICACION
Geénero
Rango de edad
Nivel socioeconémico

Calidad de vida

DEMOGRAFICA

Unidad geografica

Tipo de pablacion

GEOGRAFICA

Grupos de referencia

Personalidad

PSICOGRAFICA

Cultura

Motivo de compra
Frecuencia de uso
Tipo de usuario

Lealtad

CONDUCTUAL

Disposicion de compra
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Responda las siguientes preguntas basandose en las descripciones de las variables de la
Tabla para segmentar el mercado (tabla 13), para determinar el namero de personas con
el perfil apropiado, el cual serd fundamental para realizar el procedimiento MPS-04

Procedimiento para el analisis de la calidad del servicio.

a ¢(Cuél es la poblacion de nombre de la ciudad en la que se encuentra el

restaurante? (Ayudese del Censo de poblacion y vivienda realizado por la INEC)

b. ¢Cudl es la poblacion urbana/rural de nombre de la ciudad?

(Basandose en el tipo de poblacion que se selecciond en el paso anterior)

c. ¢Cuél eslapoblacion urbana/rural (segun sea la seleccion) de nombre de la ciudad

que comprende la edad de rango de edad?

Paso 2.
Determinar el valor de la poblacion segmentada, para ello investigue el porcentaje del
nivel socioecondmico seleccionado en la Tabla para segmentar el mercado (tabla 13) y

realice el siguiente célculo:

Respuesta de la % del nivel L
. L Poblacion segmentada
pregunta c. socioeconémico
( ) x ) =

Paso 3.

Determinar el nimero de personas con el perfil apropiado del restaurante, para ello utilice

la Tabla del perfil apropiado (Tabla 14), que se muestra a continuacion:
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Tabla 14: Tabla del perfil apropiado.
TABLA DEL PERFIL APROPIADO PARA (NOMBRE DEL RESTAURANTE)

Fecha:

Elaborado por:

1. Responda la siguiente pregunta, para ello considere que el perfil apropiado es el
porcentaje de personas de la “poblacion segmentada” que cree que poseen las
caracteristicas de la Tabla para segmentar el mercado (tabla 13).

e ;Cudl es el porcentaje de la poblacion que cumple con el perfil apropiado para el
consumo de los productos de nombre del restaurante?

2. Calcule la poblacion con el perfil apropiado, basandose en el porcentaje que obtuvo en la
respuesta anterior.

Poblacion segmentada % (respuesta de la Poblacion con el perfil
pregunta 1) apropiado

Nota: si el caso amerita, puede extender la cantidad de preguntas para elaborar una razén en cadena
mas extensa.

Paso 4.

Describir el perfil del consumidor en base a los resultados de la Tabla para segmentar el

mercado (tabla 13), para conocer a que mercado meta se debe enfocar el restaurante.

MPS-02.2.1. Diagrama de flujo del proceso:
Considerando la importancia de la representacion grafica del proceso, para una mejor
visualizacion se ha elaborado consecuentemente el diagrama de flujo del mismo,

indicando la secuencia de las actividades a realizarse.
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Inicio

{

Realizar la segmentacidn del
mercado

B

Determinar el valor de la
poblacién segmentada

v

Determinar el nimero de
personas que tienen el perfil
apropiado.

L}

Describir el perfil del consumidor

Documentos:

1. Tabla para segmentar el
mercado.

2. Tabla del perfil apropiado.

Fin

Figura 33: Actividades del proceso MPS-02.2. Segmentar el mercado para establecer el
perfil del cliente que esta dispuesto a consumir los productos del restaurante.

MPS-02.3. Definir el producto y servicio que va a oferta el restaurante:

Una vez que se tiene claro el perfil del consumidor al cual se va a enfocar el restaurante,
se procede a definir el tipo de producto y servicio que oferta el restaurante, para ello se

ha establecido el proceso que se presenta a continuacion:

Paso 1.

Definir el tipo de producto y servicio que oferta el restaurante, para ello desarrolle el

Cuestionario para definir el producto y servicio (tabla 15), ya que en la pregunta cinco,
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se deberan concatenar todas las respuestas de las preguntas anteriores en un solo contexto,

para poder describir el tipo de servicio que ofrece el restaurante.

Tabla 15: Cuestionario para definir el producto y servicio

CUESTIONARIO PARA DEFINIR EL PRODUCTO Y SERVICIO DE
(NOMBRE DEL RESTAURANTE)

Fecha:
Elaborado por:

Indicaciones: Considere las siguientes clasificaciones y sefiale en los recuadros respectivos,
a las cuales pertenece el restaurante que esta siendo analizado.

1. Distincion de los servicios
1.1. Varian en funcién de la entidad encargada de ofrecerlos:
a) Basados en equipos
b) Basados en personas
e Personal no calificado
e Personal calificado
e Profesional
1.2. Procesos para entregar su servicio:
e En establecimiento
e A domicilio
e Variedad de estilos
1.3.Presencia del cliente:
e Requerida
e No requerida
1.4. Los servicios pueden satisfacer necesidades:
e Personales
e Familiares
o Empresariales
1.5. En cuanto al objetivo del restaurante:
e Lucrativo
e Sin fines de lucro
e Asutipo de propiedad
o Privado
o Pablico
2. Tipo de restaurante:
2.1. Gourmet (servicio de etiqueta)
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2.2. De especialidades en coloque la especialidad (poseen una
especialidad aparte de una variedad de platos)

2.3. Familiar (su servicio esta estandarizado, el producto que se sirve es
sencillo y sus precios no son muy altos por lo que son accesibles para
ir con toda la familia)

2.4. Conveniente (sus precios son econdémicos y se caracterizan por la
rapidez con la que se presta el servicio)

3. Clasificacion de los restaurantes:
3.1. Por tipo de comida:
o De comida vegetariana 0 macrobiética

e De pescado y mariscos
e De carnes rojas
e Deaves
3.2. Por la variedad en el servicio:
e Autoservicio
e Menlyalacarta
o Cafeterias y similares
3.3. Por la categoria a la cual pertenecen:
e De lujo (servicio personalizado e instalaciones lujosas)

e Primera clase (servicio completo, posee una carta mas limitada
que el de lujo)

e Segunda clase (posee infraestructura y personal calificado)
e Tercera clase (infraestructura y personal sencillo)
e Cuarta clase (posee un menu simple y mobiliario sencillo)

4. Considerando los resultados anteriores, concluir a qué tipo de cliente se va a
enfocar el servicio que se esta ofertando.

¢ Cliente econémico (busca precios bajos, prefiere lugares sencillos)
e Cliente personalizado (le atrae la atencion y el ambiente)
e Cliente apatico (busca comodidad en su estancia)
o Cliente ético (busca empresas nacionales)
5. Descripcion del producto y servicio:

MPS-02.3.1. Diagrama de flujo del proceso:
Considerando la importancia de la representacion grafica del proceso, para una mejor
visualizacion se ha elaborado consecuentemente el diagrama de flujo del mismo,

indicando la secuencia de las actividades a realizarse.
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( Inicio )
\ 4

Definir el tipo de producto y
servicio que oferta el
restaurante

h 4

1

Documentos:
Fin 1. Cuestionario para definir el producto y
servicio.

Figura 34: Actividades del proceso MPS-02.3. - Definir el producto y servicio que va a
ofertar el restaurante.

MPS-02.4. Delimitar el estado basico en el que se encuentra el restaurante:

Es un resumen en el cual se destaca los factores que existen actualmente dentro del
restaurante, para esto debe guiarse en los procesos que se realizaron con antelacion en
este procedimiento denominado como: Procedimiento para el diagnostico situacional de

la empresa.

A continuacion, se plantean los pasos que se deben seguir para realizar este proceso:

Paso 1.

Plantear los agentes externos que afectan al restaurante, estos se determinaron gracias a

los procesos realizados anteriormente, se debe tomar en cuenta:
e Informe final de las necesidades del consumidor.
e Variables de segmentacion.
e Cuestionario para definir el producto y servicio.

Y posteriormente responda las preguntas del cuestionario Pasos para realizar el proceso

de Servuccion (tabla 16), que se muestra seguidamente:
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Tabla 16: Pasos para realizar el proceso de Servuccidn.

PASOS PARA REALIZAR EL PROCESO DE SERVUCCION DE
(NOMBRE DEL RESTAURANTE)

Fecha:
Elaborado por:
Indicaciones: llenar los siguientes enunciados basandose en las propuestas de cada item.

Necesidades del Para determinar las necesidades del cliente es necesario basarse en la

cliente: informacion desprendida del grupo focal (MPS-02.1. Determinar las
necesidades del mercado)

Determinar el Para este item es necesario basarse en el Cuestionario para definir el

servicio: producto y servicio (tabla 15), del proceso (MPS-02.3. Definir el
producto y servicio que se va a ofertar).

Establecer las Para determinar las preferencias del cliente es necesario basarse en la

preferencias: informacién desprendida del grupo focal (MPS-02.1. Determinar las
necesidades del mercado)

Expectativas del Para determinar las expectativas del cliente requerird basarse en la

cliente: informacién desprendida del grupo focal (MPS-02.1. Determinar las

necesidades del mercado)

Paso 2.

Analizar los agentes internos del restaurante, para ello se requiere el uso de la herramienta
de las 7 P’s, debe ser claro y conciso para explicar cada una de las P’s y cOmo se
desarrollan en el restaurante actualmente, para ello se presenta la Tabla para anélisis de
las 7 P’s (tabla 17).
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Tabla 17: Tabla para analisis de las 7 P’s.
TABLA PARA ANALISIS DE LAS 7 P’S EN (NOMBRE DEL RESTAURANTE)

Fecha:

Elaborado por:

Indicaciones: Conociendo el estado actual del restaurante, describa cada uno de los items que
se presentan a continuacion:

1. Producto (product):

(De una breve descripcidon de los productos que oferta el restaurante)

2. Precioy otros costos para el usuario (price):

(El rango de precios en los que se encuentran los productos que oferta el restaurante)
3. Lugar (placement):

(Describa la ubicacion del restaurante)

4. Promocion (promotion):

(Describa como se promociona el producto y el servicio en el restaurante)

5. Proceso (process):

(Considerando el conjunto de actividades que se realiza dentro del restaurante para poder
ofertar sus productos y servicios, describa sus caracteristicas, como por ejemplo: la rapidez)

6. Personal (people):
(Describa el personal con el que cuenta el restaurante)
7. Entorno fisico (physical environment):

(Describa el ambiente que refleja el restaurante para cautivar y hacer sentir a gusto al cliente)

La tabla de las 7 P’s determinara el estado situacional del restaurante, puesto que este se

elabora a partir de los procesos realizados con antelacion.

MPS-02.4.1. Diagrama de flujo del proceso:
Considerando la importancia de la representacion grafica del proceso, para una mejor
visualizacion se ha elaborado consecuentemente el diagrama de flujo del mismo,

indicando la secuencia de las actividades a realizarse.
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Documentos:

1. Pasos para realizar el proceso de
Servuccion.

2. Tabla para analisis de las 7 P’s.

Figura 35: Actividades del proceso MPS-02.4. Delimitar el estado bésico en el que se
encuentra el restaurante.
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PROCEDIMIENTO PARA EL ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA
MPS-03

1. Objetivo:

Analizar el estado interno en el cual se halla el restaurante.

2. Alcance:

Lo que se pretende alcanzar con este procedimiento es conocer en qué estado se encuentra
internamente el restaurante y poder mejorar aquellos factores que lo requieran, puesto
que un buen estado interno del restaurante impulsa a un buen servicio, ademas se debe
mencionar que este procedimiento involucra tanto a los consumidores como al personal

del restaurante.

3. Normativa y documentacion de referencia:
Para la ejecucion de este procedimiento no se requiere ninguna normativa o

documentacion de referencia.

4. Politicas aplicables al procedimiento:
e Informe al personal acerca del objetivo de la elaboracion de este procedimiento
para conseguir sinceridad por parte del mismo en la informacion que se requiere.

e Las encuestas que se proponen en este procedimiento hacia el personal se

recomienda que sean aplicadas a todos quienes conforman el restaurante.

5. Representacion gréafica del procedimiento:
A continuacion se ha elaborado la representacion grafica del procedimiento, en donde se

detalla los procesos que conforman el mismo:
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Figura 36: Procesos del MPS-03.

6. Descripcion del procedimiento:

Una vez que se ha determinado los seis procesos requeridos para el procedimiento, se
procedera al desglose de cada uno de ellos con sus respectivos pasos.

MPS-03.1. Definir el proceso del restaurante:

Considerando que al desarrollar la Servuccion, se esta gestionando el proceso para poder
brindar un servicio, se conoce que al igual que la manufactura se contara con entradas y
salidas, para al final conseguir el servicio requerido y que el mismo pueda ser entregado
al cliente con su respectivo producto, esperando alcanzar la satisfaccion del mismo, por
ello se considera de gran relevancia que el restaurante tenga definido su proceso,
seguidamente, se ha establecido una serie de pasos que se deben seguir para desarrollar

el proceso:
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Paso 1.

Describir brevemente el proceso del restaurante tanto en la parte de servicio como en la

elaboracion del producto que se oferta a los consumidores.

Paso 2.
Elaborar un mapa de procesos para el restaurante, para ello se ha propuesto el Mapa
estandar del proceso de restauracion (tabla 18), mediante el cual podra guiarse para
determinar el mapa ajustandolo a su restaurante, se recomienda el uso de la simbologia
ANSI (pégina 87).
Ademas, se debe considerar los siguientes aspectos:

e El mapa debe contener todos los procesos.

e Se debe tomar en cuenta las esperas y movimientos.

e Debe incluir todos los documentos que se emiten.
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Tabla 18: Mapa estandar del proceso de restauracion.

MAPA ESTANDAR DEL PROCESO DE RESTAURACION

Poceso general para la planificacién y prestacion del servicio en la industria
de la restauracion

Fecha:
Elaborado por:

A B

Atencion al cliente Cocina

INICIO

L

Receptarel
pedido

Prepararel
pedido

1

\ 4

Emitirel pedido
acocina

Pedido

“©® @

RESUMEN DE DOCUMENTOS
Entregar el
pedidoal cliente 1. Factura
Fin

El diagrama de flujo expuesto anteriormente, debera estar basado en la descripcion del

paso 1.
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Paso 3.

Documentar el proceso del restaurante, para ello elabore el Mapa del Sistema de
Administracion de Operaciones (tabla 20), dicho mapa debe contener el detalle de las
actividades que se realizaran, a mas de ello debe incluir las entradas (insumos) y salidas
(el producto final), para ello se recomienda llenar en primera instancia la tabla de Datos
del Sistema de Administracién de Operaciones (tabla 19), de una forma detallada, para
proceder con el Mapa de Sistemas de Administracion de Operaciones gque sera una ayuda

visual de la tabla antes mencionada. A continuacion se presentan ambas tablas:

Tabla 19: Datos del Sistema de Administracién de Operaciones.

DATOS DEL SISTEMA DE ADMINISTRACION DE OPERACIONES DE
(NOMBRE DEL RESTAURANTE)

Fecha:
Elaborado por:

Indicaciones: En la siguiente tabla, describa cada uno de los datos del sistema (actividades
gue se realizan para elaborar el producto y servicio del restaurante), que se requieren, para
ello agrupe las actividades interrelacionadas.

Operaciones (conjunto de procesos que se realiza para ofertar el producto y/o servicio):

1.
2.
3.
4,

Insumos (materiales que se utilizan para realizar el proceso):

Productos (producto final que se ofrece al consumidor):
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Tabla 20: Mapa del Sistema de Administracidon de Operaciones.

MAPA DEL SISTEMA DE ADMINISTRACION DE OPERACIONES DE
(NOMBRE DEL RESTAURANTE)

En base a la informacion de la (tabla 19), descrita anteriormente complete el siguiente mapa, el

cual sera utilizado como un resumen de la informacion.

Ambiente externo

——— Participacion del <
consumidor o cliente

Operaciones y Procesos
(ndmero de las actividades
anotadas anteriormente) Productos

I
I
I
I
I
I
I
I
I
i I
(Materiales que se
utilizan para : . Q ? (I:’roducto
, final que se
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

Insumos

realizar el
ofrece al

roceso .
P ) consumidor)

Informacién sobre

I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
_______ rendimiento <!

MPS-03.1.1. Diagrama de flujo del proceso:
Considerando la importancia de la representacion grafica del proceso, para una mejor
visualizacion se ha elaborado consecuentemente el diagrama de flujo del mismo,

indicando la secuencia de las actividades a realizarse.
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A 4

( Inicio )

Describir el proceso del restaurante

\ 4

Mapa
estandar del
proceso de
restauracion

restaurante

Elaborar un mapa de procesos para el

restaurante

Documentar el proceso del

Fin

v
—

Documentos:

1. Mapa de procesos para el restaurante.

2. Datos del Sistema de Administracion
de Operaciones.
3. Mapa del Sistema de Administracién
de Operaciones.

Figura 37: Actividades del proceso MPS-03.1. - Definir el proceso del restaurante.

MPS-03.2. Encaminar a una meta al restaurante:

Es relevante conocer el direccionamiento del restaurante para poder enfocar a todos sus

colaboradores hacia el mismo proposito, por ello se ha planteado la siguiente secuencia

de pasos que se deben seguir:

143



Azanza Cajamarca, Bermeo Guananga

Paso 1.

Establecer como objetivo del restaurante: “Alcanzar la satisfaccion del cliente”,
considerando que es la meta que deberia tener todo restaurante en el momento de ofertar

su servicio.

Paso 2.

Dar a conocer a todo el personal el objetivo del restaurante, para ello se recomienda
elaborar un cartel con el objetivo y colocarlo en un lugar visible para que constantemente

sea visto por los mismos, recordandoles siempre la meta del restaurante.

Paso 3.

Desarrollar un plan de actividades que contenga las acciones que se deben realizar para
alcanzar el objetivo del restaurante, para ello se propone el siguiente Plan de actividades

para alcanzar el objetivo (tabla 21).

Tabla 21: Plan de actividades para alcanzar el objetivo.

PLAN DE ACTIVIDADES PARA ALCANZAR EL OBJETIVO DE
NOMBRE DEL RESTAURANTE

Fecha:
Elaborado por:
OBJETIVO: escriba el objetivo que ha establecido en el paso 1.

OPERACIONES ACTIVIDADES IMPLICADOS PLAN DE RESULTADOS
(Operaciones que  (Actividades que  (Personal que se TRABAJO (Lo que espera

se establecieron se desarrollan involucraen las  (actividades lograr con el
en la (tabla 16) para cumplir las operaciones) que ayudaran = plan de trabajo)
Datos del Sistema operaciones) a alcanzar el
de Administracion objetivo)

de Operaciones)

Es conveniente, que dentro del plan de trabajo se considere capacitar al personal, para

alcanzar el objetivo de satisfacer al cliente, como se sugiere a continuacion:
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e Realizar dos capacitaciones anuales con el personal del restaurante que tienen
contacto directo con el cliente, cuyo tema a tratar sea el servicio al cliente, siendo
este tema de gran relevancia puesto que con estas capacitaciones el personal

conocerd como desarrollar un servicio 6ptimo.

e Realizar dos capacitaciones anuales con el personal del restaurante que se encarga
de elaborar el producto, en las cuales se traten temas como las normas sanitarias,
la manipulacion y almacenamiento de alimentos, y la optimizacion del tiempo en
el momento de realizar el proceso, para que el producto del restaurante mantenga

una buena calidad.

e Elaborar un documento con informacién relacionada al servicio al cliente y al
trabajo en equipo, con lo cual el personal amplié constantemente sus
conocimientos, dicho documento se debera entregar trimestralmente a todo el

personal del restaurante.

e Es primordial contar con un registro de asistencia a las capacitaciones.

e Serecomienda realizar dos capacitaciones anuales en el restaurante como minimo.

Paso 4.

Motivar al personal del restaurante se considera una de las mejores herramientas para
alcanzar el objetivo planteado por el mismo, puesto que si el personal se halla
constantemente motivado se comprometera en su totalidad con el restaurante, sintiéndose

parte del mismo.

MPS-03.2.1. Diagrama de flujo del proceso:
Considerando la importancia de la representacion grafica del proceso, para una mejor
visualizacion se ha elaborado consecuentemente el diagrama de flujo del mismo,

indicando la secuencia de las actividades a realizarse.
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Inicio

Establecer el objetivo del
restaurante

v

Dar a conocer al personal el
objetivo

v

Datos del Sistema
de Administracion
de Operaciones
(cuadro 16)

Desarrollar un Plan de
Actividades

Y
1

Motivar al perosnal

Documentos:
Fin 1. Plan de actividades para alcanzar el
objetivo.

Figura 38: Actividades del proceso MPS-03.2. - Encaminar a una meta al restaurante.

MPS-03.3. Elaborar la Cadena de Valor de Michael Porter:

Mediante este proceso se podra determinar las caracteristicas del restaurante y analizarlas
para procurar maximizar la creacion de valor de las diferentes actividades tanto en las
primarias como las de apoyo, para mantener una ventaja frente a la competencia,

posteriormente, se presentan los pasos que se deben seguir para realizar el proceso:

Paso 1.

Desarrollar el mapa de la Cadena de Valor del restaurante (tabla 22), para ello es necesario
identificar las actividades primarias y secundarias del restaurante que conforman la
Cadena de Valor. A continuacion se presenta la definicion de las actividades para facilitar

su comprension:
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Actividades primarias:

Logistica interna: incluye recepcion, almacenamiento y distribucion de materia

prima y suministros de los proveedores para elaborar el producto o servicio.

Operaciones: actividad en la que se transforma la materia prima en producto final.

Logistica externa: actividad donde se almacena el producto terminado y se

transporta el producto o servicio al cliente.

Actividades de mercadeo y ventas: se detectan las necesidades de los clientes,

promociones, publicidad, se receptan los pedidos y se vende el producto.

Actividades de servicio: se mantiene buena relacion con los clientes después de
la venta, aportando con instalacion, resolucion de quejas y mantenimiento de los

productos.

Actividades de apoyo:

Infraestructura del restaurante: “incluye los costos de gestion general,
planificacion, finanzas, contabilidad, y asuntos legales y de gobierno.” (Kotler &
Keller, Direccion de Marketing, 2012, p. 34), esta actividad interviene en todas

las actividades primarias de forma general.

Administracion del talento humano: actividad que se halla relacionada con el
control del personal en lo referente a su busqueda, contratacion y desarrollo del

mismo.

Desarrollo de la tecnologia: actividad enfocada en la investigacion, desarrollo y

aplicacion de la tecnologia en el restaurante.
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e Abastecimiento: actividad relacionada con el proceso de compras de equipo y

material que permite el desenvolvimiento del restaurante.

Tabla 22: Cadena de Valor del restaurante.
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Fuente: (Porter, Ventaja Competitiva. Creacion y sostenibilidad de un rendimiento
supeiror., 2010).
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Una vez identificadas las diferentes actividades de la cadena de valor, se puede proceder

al siguiente paso.

Paso 2.

Analizar qué actividades generan valor para el restaurante y por ende una ventaja
competitiva con respecto a la competencia (pueden ser varias) y posteriormente
coléquelas en la Tabla de actividades que generan valor (tabla 23), que se muestra a

continuacion:

Tabla 23: Tabla de actividades que generan valor.
TABLA DE ACTIVIDADES QUE GENERAN VALOR EN
(NOMBRE DEL RESTAURANTE)

ACTIVIDAD QUE GENERA VALOR DIFERENCIACION SOBRE LA
EN NOMBRE DEL RESTAURANTE COMPETENCIA

Se recomienda mantener las actividades que generan valor dentro del restaurante y

mejorarlas constantemente.

MPS-03.3.1. Diagrama de flujo del proceso:
Considerando la importancia de la representacion grafica del proceso, para una mejor
visualizacion se ha elaborado consecuentemente el diagrama de flujo del mismo,

indicando la secuencia de las actividades a realizarse.
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Inicio

Desarrollar el mapa de la Cadena
de Valor del restaurante

Analizar qué actividades generan
valor.

Documentos:
1. Cadenade Valor parael
restaurante.

2. Tabla de actividades que
generan valor parael
Fin restaurante.

Figura 39: Actividades del proceso MPS-03.3. - Elaborar la Cadena de Valor de Michael
Porter.

MPS-03.4. Especificar la comercializacion del restaurante:

Debido a la importancia que posee la comercializacion para alcanzar ventajas frente a la
competencia, es necesario plantear los aspectos que debe incluir la comercializacion del
restaurante, para examinar dichos aspectos del producto y servicio se propone el uso de
la herramienta de las 7 M’s del marketing integrado que contiene elementos que se

enfocan en la comercializacion. Para realizar el proceso se propone los siguientes pasos:

Paso 1.

Establecer los aspectos principales que debe contener la comercializacion del restaurante
para ello desarrolle la Tabla para analisis de las 7 M’s (tabla 24), para establecer cada una
de las M’s considere los enunciados que se encuentran en cada una de las M’s y describa

cada una de ellas:
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Tabla 24: Tabla para analisis de las 7 M’s.
TABLA PARA ANALISIS DE LAS 7 M’S DE (NOMBRE DEL RESTAURANTE)

Fecha:

Elaborado por:
Indicaciones: Describa cada una de las “M’s” basadndose en la situacidn actual del restaurante.

1.

Mercado (market):

(Coloque el perfil del consumidor que se establecié en el Paso 4 del MPS-02.2.
Segmentar el mercado para establecer el perfil del cliente que esta dispuesto a
consumir los productos del restaurante.)

Mensaje (message):

(Defina los aspectos que debe contener el mensaje de la comercializacion, para ello
considere las Actividades que generan valor para el restaurante del Paso 2 del MPS-
03.3. Elaborar la Cadena de Valor de Michael Porter.)

Misién (mission):
(Establezca el objetivo que desea alcanzar con la comercializacion.)
Disefio del mensaje (message design):

(Defina la idea creativa que utilizaria para dar conocer el restaurante, por ejemplo:
colores, ilustraciones.)

Estrategia de medios (media strategy):

(Describa los medios publicitarios que utilizaria para la comercializacion del
restaurante, para ello puede considerar las “estrategias comunicativas”, descritas en
el Capitulo 1, pagina 58).

Dinero (money):

(Establezca el monto que destinara a la comercializacion del restaurante basado en
informacion que le otorgue el departamento de finanzas del restaurante.)

Medicion (measurement):

(Establezca las herramientas que utilizaria para medir el alcance de la
comercializacion, por lo general este dato es otorgado por la empresa publicitaria que
realiza la comercializacion)

MPS-03.4.1. Diagrama de flujo del proceso:

Considerando la importancia de la representacion grafica del proceso, para una mejor

visualizacion se ha elaborado consecuentemente el diagrama de flujo del mismo,

indicando la secuencia de las actividades a realizarse.
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( Inicio )

A 4

Paso 2 del MPS-02.2.
Paso 6 del MPS-03.3

A 4
Establecer los aspectos
principales de la
comercializacion

\ 4

1

Documentos:
Fin 1. Tabla para anélisis de las 7 M’s.

Figura 40: Actividades del proceso MPS-03.4. - Especificar la comercializacion del
restaurante.

MPS-03.5. Desarrollar el modelo de las Siete S de McKinsey:

Esta herramienta sirve para ayudar al restaurante a definir la situacion en la que se
encuentra y proponer modificaciones dentro de su &mbito interno, para conseguir una
mejora en el desempefio del restaurante y examinar los efectos que pueden producir los
cambios que se realicen.

A continuacion, se han establecido una serie de pasos que se deben seguir para realizar el

proceso:

Paso 1.

Aplicar el Encuesta de las 7 S de McKinsey (tabla 25), al personal del restaurante, puesto
que son quienes tienen mayor conocimiento acera de los aspectos internos establecidos
en el modelo. La “encuesta” se basa en el Modelo de las 7 S” que McKinsey & Co,

quienes elaboraron el cuestionario como respuesta al analisis de la estructura corporativa.
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Tabla 25: Encuesta de las “7 S” de McKinsey.
ENCUESTA DE LAS “7 S” DE MCKINSEY PARA (NOMBRE DEL RESTAURANTE)

Indicaciones: Marque con una “x” las respuestas de la realidad del restaurante.

1. Estrategia — Strategy:

¢Utiliza el restaurante una herramienta o instrumento idéneo para incentivar al personal
en el logro de los objetivos como empresa?

o Muy positivo
o Positivo
o Mas positivo que negativo
o Neutral
o Mas negativo que positivo
o Negativo
o Muy negativo
2. Estructura — Structure:

¢Considera que dentro del restaurante en sus diferentes jerarquias cada integrante
cumple con sus deberes, responsabilidades y obligaciones?

o Muy positivo
o Positivo
o Mas positivo que negativo
o Neutral
o Mas negativo que positivo
o Negativo
o Muy negativo
3. Sistemas — Systems:

;Considera que las herramientas utilizadas por el restaurante permiten evaluar el
rendimiento laboral y del producto final de la empresa?

o Muy positivo
o Positivo
o Mas positivo que negativo
o Neutral
o Mas negativo que positivo
o Negativo
o Muy negativo
4. Habilidades — Skills:

¢Considera que dentro del restaurante el personal estd correctamente asignado para el
cumplimiento de sus labores de acuerdo a su grado de profesionalismo?

o Muy positivo

o Positivo

o Maés positivo que negativo
o Neutral

o Més negativo que positivo
o Negativo

o Muy negativo

Continuacion
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5. Personal — Staff:

¢Considera que cada uno de los integrantes llena las expectativas en los cargos para el
cual fueron nombrados o designados de acuerdo a su perfil profesional?

o Muy positivo
o Positivo
o Maés positivo que negativo
o Neutral
o Més negativo que positivo
o Negativo
o Muy negativo
6. Estilo - Style:

(El bienestar del personal representa en el restaurante una prioridad para el
perfeccionamiento de la empresa?

o Muy positivo
o Positivo
o Mas positivo que negativo
o Neutral
o Mas negativo que positivo
o Negativo
o Muy negativo
7. Valores Compartidos - Shared values:

¢Considera gque dentro del restaurante todo el personal comparte el mismo paradigma o
doctrina acerca de la visidn, mision y funcién, pilares fundamentales sobre los cuales
descansa la politica de la empresa?

o Muy positivo

o Positivo

o Mas positivo que negativo
o Neutral

o Mas negativo que positivo
o Negativo

o Muy negativo

GRACIAS POR SU COLABORACION

Fuente: (Espinoza, 2015)

Paso 2.

Tabular las respuestas obtenidas de las encuestas, para ello se ha propuesto la Tabla para

la tabulacion de respuestas de las 7 s de McKinsey (tabla 26).
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Tabla 26: Tabla para la tabulacién de respuestas de las “7 s” de McKinsey.

TABLA PARA LA TABULACION DE RESPUESTAS DE LAS “7 S” DE MCKINSEY
EN (NOMBRE DEL RESTAURANTE)

Fecha:

Elaborado por:

Indicaciones: coloque los resultados de la tabulacion de cada elemento, para ello una vez que ha
contado cuantas respuestas tiene el elemento coloque en la respuesta respectiva.

Las respuestas se han codificado de la siguiente manera: 1 = muy positivo, 2 = positivo, 3 = mas
positivo que negativo, 4 = neutral, 5 = mas negativo que positivo, 6 = negativo y 7 = muy negativo.
Finalmente establezca un orden de prioridad de acuerdo a los resultados obtenidos, es decir todo
elemento cuya suma de frecuencias (desde la codificacion 4 a la 7) sea igual o superior al 40%

debe ser considerado una prioridad.
Suma de frecuencias x 100

Porcentaje " Ntmero de encuestas

Ademas tome en cuenta que las prioridades con el porcentaje mayor tendran una jerarquia (orden)
mas alta.

[<B)
n O
Lu wn LlJ
., o |_ () (2) X ; = o)
NUMERO DE T < 8= prd =
RESPUESTAS U =38 S Yy o
ELEMENTOS S> AW S s @ o
Z W E 31:.) ot o
1 2 3 4 5 6 7
Estrategia
Estructura
Sistemas
Habilidades
Personal
Estilo

Valores compartidos
*Frecuencia: nimero de veces que Se repite una respuesta.
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Paso 3.
Identificar los elementos que requieren mejoras en el ambito interno del restaurante
considerando las prioridades que se establecieron en el paso anterior y coléquelos en la

Tabla de elementos de las 7 s que requieren mejora (tabla 27).

Tabla 27: Tabla de elementos de las 7 s que requieren mejora.

TABLA DE ELEMENTOS DE LAS 7 S QUE REQUIEREN MEJORA
(NOMBRE DEL RESTAURANTE)

JERARQUIA ELEMENTO MEJORA

MPS-03.5.1. Diagrama de flujo del proceso:
Considerando la importancia de la representacion gréafica del proceso, para una mejor

visualizacion se ha elaborado consecuentemente el diagrama de flujo del mismo,

indicando la secuencia de las actividades a realizarse.
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Inicio

Anplicar el cuestionario de las 7 s
de McKinsey al personal

Tabular las respuestas de las
encuestas

Identificar los elementos que
requieren mejoras

Documentos:
1. Encuestas de las 7 s de McKinsey
desarrolladas.
2. Tabla para la tabulacion de respuestas
de las 7 sde McKinsey.

N 3. Tabla de elementos de las 7 s que
requieren mejora.

Figura 41: Actividades del proceso MPS-03.5. - Desarrollar el Modelo de las Siete S de McKinsgy.

MPS-03.6. Analizar la aplicabilidad de la Teoria de las Constelaciones
Organizacionales:

Las Constelaciones Sistémicas Organizacionales (CSO) son una herramienta que permite
determinar y solucionar ciertos problemas relacionados a los colaboradores del
restaurante, puesto que dicha teoria se ejecuta a un grupo de personas y sus
interrelaciones, para ello a continuacién se ha elaborado una serie de pasos que se deben

seguir para desarrollar el proceso:
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Paso 1.

Analizar si en el restaurante existen aspectos que requieren el uso de la herramienta de la
teoria de las constelaciones organizacionales, para ello sefiale con una x en si, si el
restaurante tiene algun problema que desea corregir en la tabla que se presenta como Uso

de la Teoria de las Constelaciones Organizacionales (tabla 28).

Tabla 28: Uso de la Teoria de las Constelaciones Organizacionales.

USO DE LA TEORIA DE LAS CONSTELACIONES ORGANIZACIONALES EN
(NOMBRE DEL RESTAURANTE)

Fecha:
Elaborado por:

o Encontrar las causas que impiden alcanzar los resultados previstos.
o Detectar problemas de equipo.
o Detectar problemas de comunicacion.
o Detectar problemas de liderazgo.
o Examinar las interrelaciones de los departamentos que componen el restaurante.
o Descubrir las causas de disfunciones y conflictos internos.
o Clarificar conflictos entre accionistas.
o Diferenciar lo familiar de lo empresarial.
o Como herramienta de supervision de consultores.
Si considera otros aspectos, por favor indiguelos a continuacion:

Observaciones:

Una vez que se ha analizado si se requiere el uso de la Teoria de las Constelaciones
Organizacionales puede proceder al siguiente paso, es relevante mencionar que si se ha
determinado que se debe aplicar la Teoria de las Constelaciones Organizacionales se debe
contratar un coaching especializado en el tema. Por otro lado, en el caso de no existir
ningun inconveniente dentro del restaurante, omitir los siguientes pasos del proceso y

detallar el porqué.

Paso 2.
Realizar el seguimiento del taller de la Teoria de las Constelaciones Organizacionales,
para ello se ha propuesto la Ficha de desarrollo de la Constelacion Organizacional (tabla

29). A continuacidn se presenta la tabla:
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Tabla 29: Ficha de desarrollo de la Constelacién Organizacional.

FICHA DE DESARROLLO DE LA CONSTELACION ORGANIZACIONAL EN
(NOMBRE DEL RESTAURANTE)

Fecha:
Elaborado por:
1. Lugar donde se desarrollara el taller:

2. Equipo que conformara el taller:

3. Representantes seleccionados:
Representante Representacion de:

4. Planteamiento del problema existente:

5. Fallas encontradas:

6. Observaciones adicionales:

Una vez que se ha elaborado el taller y se han encontrado las fallas del problema puede

proceder al siguiente paso.

Paso 3.

Establecer las soluciones para las fallas que se han encontrado, para ello utilice la

siguiente Tabla de soluciones del taller de la Teoria de las Constelaciones (tabla 30):

Tabla 30: Tabla de soluciones del taller de la Teoria de las Constelaciones.

TABLA DE SOLUCIONES DEL TALLER DE LA TEORIA DE LAS
CONSTELACIONES EN (NOMBRE DEL RESTAURANTE)

FALLAS SOLUCIONES




MPS-03.6.1. Diagrama de flujo del proceso:

Considerando la importancia de la representacion grafica del proceso, para una mejor
visualizacion se ha elaborado consecuentemente el diagrama de flujo del mismo,
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indicando la secuencia de las actividades a realizarse.

Inicio

Analizar si en el restaurante existen aspectos
que requieren el uso de la herramienta

¢Se requiere la
herramienta de la

Teoria de las
onstelaciones?

SI
A 4

Realizar el seguimiento del taller de la Teoria
de las Constelaciones Organizacionales

Establecer las soluciones para las fallas

Documentos:
1. Uso de la teoria de las constelaciones.

A 4

Fin

2. Ficha de desarrollo de la Constelacion
Organizacional.

3. Tabla de soluciones del taller de la
Teoria de las Constelaciones.

las Constelaciones Organizacionales.
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PROCEDIMIENTO PARA EL ANALISIS DE LA CALIDAD DEL
SERVICIO

MPS-04

1. Objetivo:

Determinar la calidad del servicio que ofrece el restaurante.

2. Alcance:

Lo que se pretende alcanzar con este procedimiento es conocer cudl es la calidad del
servicio que oferta el restaurante, para saber si los consumidores se hallan a gusto, caso
contrario tratar de mejorar los aspectos que lo requieran para conseguir un cliente

complacido y de esta manera conseguir fidelizacion por parte de los mismos.

3. Normativa y documentacion de referencia:

Para la ejecucion de este procedimiento no se requiere ninguna normativa o

documentacion de referencia.

4. Politicas aplicables al procedimiento:
e Todas las encuestas deberan realizarse con el método de entrevista.

e Las encuestas que se proponen en este procedimiento hacia el personal se

recomienda que sean aplicadas a todos quienes conforman el restaurante.

5. Representacion grafica del procedimiento:

A continuacion, se ha elaborado la representacion grafica del procedimiento, en donde se

detalla los procesos que conforman el mismo:
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— MPS-04.1. Determinar el tamafno de muestra

MPS-04.2. Examinar la percepcion que tiene el personal
— y los consumidores sobre el Servipanorama del
restaurante

~ MPS-04.3. Analizar la calidad del servicio que ofrece el
restaurante

Figura 43: Procesos del MPS-04.

6. Descripcion del procedimiento:

Una vez que se ha determinado los cuatro procesos requeridos para el procedimiento, se

procede al desglose de cada uno de ellos con sus respectivos pasos.

MPS-04.1. Determinar el tamafio de muestra:

El muestreo segiin Baca Urbina (2013) se define como: “la seleccién de una pequefia
parte estadisticamente determinada para inferir el valor de una o varias caracteristicas del
conjunto”. El calculo del tamafio de muestra es un paso previo para llevar a cabo las
encuestas, que se proponen en este procedimiento, para lo cual se debe utilizar un
muestreo no probabilistico por conveniencia de sitio es decir, las personas a quienes se
les realizara las entrevistas seran los consumidores del restaurante escogidos por facilidad

de reclutamiento, para realizar este proceso se proponen los siguientes pasos:

Paso 1.

Calcular el tamarfio de muestra, para ello desarrolle la Tabla para determinar el tamafio de

muestra (tabla 31), que se propone a continuacion:
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Tabla 31: Tabla para determinar el tamafio de muestra.

TABLA PARA DETERMINAR EL TAMANO DE MUESTRA
(NOMBRE DEL RESTAURANTE)

Fecha:
Elaborado por:

a. Considere el valor del “perfil apropiado”, que se obtuvo en el Paso 3 del MPS-
02.2. Segmentar el mercado para establecer el perfil del cliente que esta
dispuesto a consumir los productos del restaurante.

Perfil apropiado: habitantes

b. Para calcular el tamafio de muestra, se puede utilizar las férmulas que se
presentan a continuacion, dependiendo del caso, segin Baca Urbina (2013):

Cuando se conoce el tamafio de poblacion:
B NZ%pq
 E2(N-1)+Z2%pq

n

Donde:
N = Poblacién total (valor del literal a).
Z = nivel de confianza.

p = probabilidad de ocurrencia (respuestas afirmativas que se obtuvieron en
la encuesta piloto, ejemplo: si se obtuvieron 7 “si” en las 30 encuestas el valor
seria 7/30).

g = probabilidad de no ocurrencia (respuestas negativas que se obtuvieron en
la encuesta piloto, ejemplo: si se obtuvieron 23 “no” en las 30 encuestas el
valor seria 23/30).

E = porcentaje deseado de error.

Cuando no se conoce el tamafio de poblacion y se conoce la desviacion

estandar:
0%Z?
n = EZ
Donde:
n = tamafio de muestra Z = nivel de confianza
o = desviacion estandar E = error maximo permitido

Cuando no se conoce el tamafio de poblacion y no se conoce la desviacion
estandar:

pqZ?
n = EZ
Donde:
n = tamafo de muestra Z = nivel de confianza
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p = probabilidad de ocurrencia g = probabilidad de no ocurrencia
E = error méximo permitido

La desviacion estandar puede ser calculada por criterio, basandose en
otros estudios o el caso mas comin mediante una prueba piloto, para ello
debe aplicar encuestas a una muestra piloto de 30 personas con una
pregunta de discrimen o de investigacion (una sola pregunta de si 0 no),
para identificar si la persona es o no un cliente potencial del restaurante,
por ejemplo la pregunta que debe realizar seria:

¢Compraria los productos de nombre del restaurante?
El nivel de confianza se obtiene de la tabla de probabilidades de una

distribucion normal, por lo general se considera para las investigaciones
usar un nivel de confianza del 95% lo que implica que Z seria 1,96.

El error maximo permitido puede ser hasta del 5% y en un caso extremo
se podria aceptar hasta un 10%, considere que mientras mas bajo sea el
error el numero de encuestas se incrementara.

El valor (n) que obtenga, seré el nimero de encuestas que debe aplicar.

Una vez que ha obtenido el tamafio de muestra, tiene el nimero total de clientes a quienes

deberd aplicar las encuestas que se presentan en los siguientes procesos.

MPS-04.1.1. Diagrama de flujo del proceso:

Considerando la importancia de la representacion grafica del proceso, para una mejor

visualizacién se ha elaborado consecuentemente el diagrama de flujo del mismo,

indicando la secuencia de las actividades a realizarse.

Inicio

Calcular el tamafio de muestra
Documentos:

1. Tabla para determinar

Fin el tamafio de muestra.

Figura 42: Actividades del MPS-04.1. - Determinar el tamafio de muestra.
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MPS-04.2. Examinar la percepcion que tiene el personal y los consumidores sobre
el Servipanorama del restaurante:

El término Servipanorama hace referencia a todo el entorno fisico que se presenta en el
restaurante o los ambientes de servicio que ofrece. Dado que tanto consumidores v el
personal se desenvuelven dentro de él, las instalaciones deben estar disefiadas para
cumplir las expectativas de ambos y lograr conforts tanto fisicos como visuales, para

realizar dicho analisis se ha propuesto los siguientes pasos:

Paso 1.

Enfocar la Encuesta para analisis del Servipanorama (tabla 32), segun los aspectos que
posee el restaurante, puesto que dicha encuesta permitira estar al tanto del estado fisico
actual del restaurante, para ello examine el Servipanorama del mismo para tener claro
cuéles son las caracteristicas o evidencias fisicas con las que cuenta el mismo, el

cuestionario se muestra a continuacion:
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Tabla 32: Encuesta para analisis del Servipanorama.
ENCUESTA PARA ANALISIS DEL SERVIPANORAMA DE

Fecha:

(NOMBRE DEL RESTAURANTE)

Elaborado por:
Indicaciones: Responder con sinceridad el siguiente cuestionario.

Sefiale su respuesta, segun usted crea adecuado, para ello se ha establecido una escala de 1 a 3,

donde 1 = mala, 2 = buena y 3 = excelente.

1.

Preguntas referentes al exterior de las instalaciones:
1.1. La fachada del establecimiento se encuentra en condicion:

1.2.El estado de los letreros que se hallan en la parte externa del
establecimiento es:

1.3.El establecimiento en la parte exterior cuenta con sefializacion:
1.4.El establecimiento cuenta con parqueadero:
1.5. El establecimiento cuenta con jardines:

1.6.Considerando una vision general del entorno del
establecimiento como lo considera:

Preguntas referentes al interior de las instalaciones:

2.1.Considera que el mobiliario del establecimiento se encuentra
en condiciones:

2.2. El disefio decorativo del establecimiento es:

2.3. El equipo que se utiliza para ofertar el servicio, se encuentra
en una condicion:

2.4.El estado de los letreros que se hallan dentro del
establecimiento es:

2.5.Considera que el layout (distribucién fisica) del
establecimiento es:

2.6. La temperatura del establecimiento es la adecuada:
Preguntas referentes a otros tangibles:

3.1 Considera que el estado de las cartas del establecimiento son:
3.2. El uniforme del personal del establecimiento es:

3.3. El aspecto del personal que ejecuta el servicio en el
establecimiento es:

Alicientes para la vista:

4.1.Considera que el tamafio de la infraestructura es el adecuado
para la ejecucion del servicio:

4.2. Los colores del establecimiento le incitan a querer
permanecer en él:

4.3. La ubicacion del establecimiento es la adecuada:

2 3

2 3

3

2 3

2 3

2 3

2 3

2 3

2 3

2 3

3

2 3

1 2 3
1 2 3
1 2 3

Continuacion
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4.4. Cree que son adecuados los precios de los productos que se
ofertan:

4.5. El letrero del establecimiento llama su atencién:
4.6. La entrada del establecimiento le impulsa a ingresar:
4.7. Se siente cdmodo con la iluminacién del establecimiento:
5. Alicientes para el oido:
5.1. Se siente a gusto con la musica del establecimiento: 1 2 3

5.2.El nivel de comodidad dentro del restaurante ante el ruido
externo es:

5.3. Se siente cdmodo con los avisos que se generan entre el
personal:

6. Alicientes para el olfato:
6.1. El aroma del establecimiento le parece el adecuado: 1 2 3
7. Alicientes para el tacto:
7.1.El personal del establecimiento le brinda la suficiente

- o 1 2 3
confianza para preguntar sobre el servicio:
8. Alicientes para el gusto:
8.1. Se le otorga una muestra del producto que va a ser adquirido: 1 2 3

GRACIAS POR SU COLABORACION

Paso 2.

Aplicar la Encuesta para andlisis del Servipanorama (tabla 32), con las modificaciones
realizadas, a los consumidores (el nimero de encuesta depende del tamafio de muestra
que se obtuvo en el MPS-04.1. Determinar el tamafio de muestra) y al personal del
restaurante (aplique la encuesta a todo el personal del restaurante), que son quienes

pueden calificar las evidencias fisicas del restaurante.

Paso 3.

Tabular las respuestas obtenidas en las entrevistas que se realicen a los consumidores y
al personal del restaurante de manera independiente, para ello se ha propuesto a
continuacion la Tabla para tabulacion de respuestas de la encuesta para analisis del

Servipanorama (tabla 33).
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Tabla 33: Tabla para tabulacion de respuestas de la encuesta para analisis del
Servipanorama.
TABLA PARA TABULACION DE RESPUESTAS DE LA ENCUESTA PARA
ANALISIS DEL SERVIPANORAMA DE NOMBRE DEL RESTAURANTE
Fecha:
Elaborado por:

NUmero total de encuestas aplicadas:

Indicaciones: coloque los resultados de la tabulacidn de las respuestas para cada pregunta.
Las respuestas se han codificado de la siguiente manera: 1 = mala, 2 = buena y 3 = excelente.
*Frecuencia de respuestas: nimero de veces que se repite una respuesta.

Frecuencia de respuestas (1) de cada pregunta x 100

*Porcentaje individual de respuestas malas = mimero total de encuestas aplicdas

Valor total de la suma (horizontal) x 100

*Porcentaje = .
valor de la suma (vertical)
*FRECUENCIA DE *PORCENTAJE
PREGUNTA RESPUESTAS SUMA INDIVIDUAL
1 Preguntas referentes (HORIZONTAL) DE
al exterior de las 1 2 3 > RESPUESTAS
instalaciones: MALAS (1)
1.1
1.2.
1.3.
1.4.
1.5.
1.6.
TOTAL SUMA
SUMA (VERTICAL) V¥ (HORIZONTAL)
*PORCENTAJE (%) %TOTAL
FRECUENCIA DE PORCENTAJE
PREGUNTA RESPUESTAS SUMA INDIVIDUAL
2. Preguntas referentes (HORIZONTAL) DE
al interior de las 1 2 3 ) RESPUESTAS
instalaciones: MALAS (1)
2.1.
2.2.
2.3.
2.4.
2.5.
2.6.
TOTAL SUMA

SUMA (VERTICAL) | (HORIZONTAL)

%TOTAL
PORCENTAJE (%) -



PREGUNTA

3.Preguntas referentes

a otros tangibles:

3.1
3.2.
3.3.

SUMA (VERTICAL) ¢

PORCENTAJE (%)
PREGUNTA

4. Alicientes
vista:

para

4.1.
4.2.
4.3.
4.4.
4.5.
4.6.
4.7.

SUMA (VERTICAL) ¥

PORCENTAJE (%)
PREGUNTA

5. Alicientes
oido:

para

5.1
5.2.
5.3.

SUMA (VERTICAL) ¥

PORCENTAJE (%)
PREGUNTA

6. Alicientes
olfato:

para

6.1.
6.2.

SUMA (VERTICAL) ¥

la

el

el

FRECUENCIA DE
RESPUESTAS

1 2 3

FRECUENCIA DE
RESPUESTAS
1 2 3

FRECUENCIA DE
RESPUESTAS
1 2 3

FRECUENCIA DE
RESPUESTAS
1 2 3

SUMA
(HORIZONTAL)

—

TOTAL SUMA
(HORIZONTAL)

%TOTAL

SUMA
(HORIZONTAL)

—

TOTAL SUMA
(HORIZONTAL)

%TOTAL

SUMA
(HORIZONTAL)

—

TOTAL SUMA
(HORIZONTAL)

%TOTAL

SUMA
(HORIZONTAL)

—

TOTAL SUMA
(HORIZONTAL)
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PORCENTAJE
INDIVIDUAL
DE
RESPUESTAS
MALAS (1)

PORCENTAJE
INDIVIDUAL
DE
RESPUESTAS
MALAS (1)

PORCENTAJE
INDIVIDUAL
DE
RESPUESTAS
MALAS (1)

PORCENTAJE
INDIVIDUAL
DE
RESPUESTAS
MALAS (1)
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PORCENTAJE (%) %TOTAL
FRECUENCIA DE PORCENTAJE
PREGUNTA RESPUESTAS SUMA INDIVIDUAL
7.Alicientes para el 1 2 3 (HORIZONTAL) DE
tacto: . RESPUESTAS
MALAS (1)
71,
TOTAL SUMA
SUMA (VERTICAL) + (HORIZONTAL)
PORCENTAJE (%) %TOTAL
FRECUENCIA DE SUMA PORCENTAJE
PREGUNTA RESPUESTAS (HORIZONTAL)  INDIVIDUAL
8 Alicientes para el 1 2 3 - DE
gusto: RESPUESTAS
MALAS (1)
8.1.
TOTAL SUMA
SUMA (VERTICAL) + (HORlZONTAL)
PORCENTAJE (%) %TOTAL
Paso 4.

Analizar el estado del restaurante en base a los datos obtenidos en las encuestas y
considere si el establecimiento se encuentra en buen estado o si requiere mejoras. Para
ello es necesario fijarse en las preguntas y alicientes cuya “PORCENTAJE” de las
respuestas malas (1) supere el 30%. En caso de que esto suceda, se debe dar prioridad a
las preguntas que su “PORCENTAJE INDIVIDUAL DE RESPUESTAS MALAS (1)” sea

mayor.

Paso 5.

Establecer las actividades que se van a desarrollar para las mejoras (si el caso lo requiere),
debiéndose enfocar de manera prioritaria en los puntos cuya calificacion fue mala, para
ello utilice la Tabla de actividades para mejorar el Servipanorama (tabla 34), propuesto a

continuacion:
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Tabla 34: Tabla de actividades para mejorar el Servipanorama.

TABLA DE ACTIVIDADES PARA MEJORAR EL SERVIPANORAMA EN
NOMBRE DEL RESTAURANTE

PREGUNTA O ALICIENTE ACTIVIDADES RESULTADOS

(Coloque la pregunta o aliciente (Actividades que va a ESPERADOS
cuyo porcentaje de malas (1) sea  realizar para mejorar los (Lo que se espera alcanzar
mayor al 30%) aspectos de la preguntao  tras aplicar las actividades)
alicientes)

MPS-03.6.1. Diagrama de flujo del proceso:

Considerando la importancia de la representacion grafica del proceso, para una mejor

visualizacion se ha elaborado consecuentemente el diagrama de flujo del mismo,

indicando la secuencia de las actividades a realizarse.
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Inicio

Enfocar la encuesta a los aspectos que
posee el restaurante

-

Aplicar la encuesta al personal del
restaurante y a los consumidores

v

Tabular las respuestas

s

Analizar el estado del restaurante en
base a los datos obtenidos

¢El restaurante
requiere mejoras?

SI

\ 4

Establecer las actividades para las Docuemntos:
ICIoNES 1.  Encuesta para  analisis  del
Servipanorama.
NO 2. Tabla para tabulacion de respuestas de la

encuesta para andlisis del Servipanorama

& aplicado a sus consumidores.
3. Tabla para tabulacion de respuestas de
la encuesta para andlisis del
A Servipanorama aplicado a su personal.
. 4. Tabla de actividades para mejorar el
Fin Servipanorama.

Figura 44: Actividades del MPS-04.2. - Examinar la percepcién que tiene el personal y los
consumidores sobre el Servipanorama del restaurante.
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MPS-04.3. Analizar la calidad del servicio que ofrece el restaurante:

Se considera un tema relevante a la calidad en el servicio, por ello es importante conocer
la percepcion que el cliente tiene acerca de este, es asi que Zeithaml, Parasuraman y Berry
crearon una herramienta que permite medir la calidad del servicio desde la percepcion del

cliente y poder mejorarlo, denominado modelo SERVQUAL.

Para ello, los autores plantean un cuestionario genérico que evalta la calidad del servicio,
analizando las percepciones del cliente a través de cinco dimensiones: bienes tangibles,
confiabilidad, responsabilidad, seguridad y empatia. Los pasos que se deben seguir para

el desarrollo del proceso, son resumidos a continuacion:

Paso 1.

Modificar el Cuestionario SERVQUAL de medicion del nivel de percepciones (tabla 35),

de acuerdo a los aspectos del restaurante.



Azanza Cajamarca, Bermeo Guananga 174

Tabla 35: Cuestionario SERVQUAL de medicion del nivel de percepciones.

CUESTIONARIO SERVQUAL DE MEDICION DEL NIVEL DE PERCEPCIONES
EN (NOMBRE DEL RESTAURANTE)

Indicaciones: Piense en como nombre del restaurante brinda el servicio al cliente e indique
su percepcidn en cada pregunta del cuestionario. Sefiale mediante un circulo, los aspectos que
posee el restaurante, considere una escala de 1 a 3 donde: 1 = malo, 2 = medio y 3 = excelente.
1. La apariencia de los equipos de nombre del restaurante Son modernos: 1 2 3

2. Las instalaciones fisicas de nombre del restaurante son visualmente
atractivas:

3. La presentacion del personal de nombre del restaurante es: 1 2 3
4. Los materiales asociados con el servicio (como cartas de menu, tarjetas de

presentacion, flyers, etcétera) de nombre del restaurante son visualmente 1 2 3
atractivos:

5. Los horarios de actividades de nombre del restaurante son convenientes: 1 2 3
6. Cuando el cliente tiene un problema, nombre del restaurante muestra un

1 2 3

. S . 1 2 3
sincero interés en solucionarlo:
7. Nombre del restaurante desempefia el servicio de una manera correcta a la 1 2 3
primera vez:
8. Nombre del restaurante concluye el servicio en el tiempo prometido: 1 2 3
9. Nombre del restaurante, genera informacidon que contiene errores para el 1 2 3
consumidor (tiempos o0 servicios):
10. En nombre del restaurante, el personal comunica a los clientes cuando 1 5 3
concluira la realizacion del servicio:
11. En nombre del restaurante, el personal ofrece un servicio rapido a sus 1 2 3
clientes:
12. En nombre del restaurante, el personal siempre esta dispuesto a ayudar a 1 2 3
los clientes:
13. En nombre del restaurante, el personal nunca esta demasiado ocupado
para responder las preguntas de los clientes: 11213
14. El comportamiento del personal de nombre del restaurante transmite 1 2 3
confianza a sus clientes:
15. Los clientes de nombre del restaurante Se sienten sSeguros en sus 1 2 3
transacciones con el restaurante:
16. En nombre del restaurante, el personal es siempre amable con los 1 2 3
clientes:
17. En nombre del restaurante, el personal tiene suficientes conocimientos
para responder a las preguntas de los clientes: 12 3
18. Nombre del restaurante da a sus clientes atencién individualizada:
19. Nombre del restaurante se preocupa por los intereses de sus clientes:
20. El personal de nombre del restaurante comprende las necesidades 1 2 3

especificas de sus clientes:
GRACIAS POR SU COLABORACION

Fuente: (Castillo Morales, 2005).
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Paso 2.
Aplicar el cuestionario a los consumidores del restaurante para conocer cuales son sus
percepciones acerca del servicio (el nimero de encuesta depende del tamafio de muestra

que se obtuvo en el MPS-04.1. Determinar el tamafio de muestra).

Paso 3.
Tabular los resultados, para ello se ha propuesto la Tabla para tabulacion de respuestas
del cuestionario SERVQUAL de medicién del nivel de percepciones (tabla 36), que se

presenta:
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Tabla 36: Tabla para tabulacién de respuestas del cuestionario SERVQUAL de medicion
del nivel de percepciones.
TABLA PARA TABULACION DE RESPUESTAS DEL CUESTIONARIO SERVQUAL
DE MEDICION DEL NIVEL DE PERCEPCIONES EN
NOMBRE DEL RESTAURANTE

Fecha:

Elaborado por:

NUmero total de encuestas aplicadas:

Indicaciones: coloque los resultados de la tabulacién de las respuestas para cada pregunta.
Las respuestas se han codificado de la siguiente manera: 1 = mala, 2 = buena y 3 = excelente.

*Frecuencia de respuestas: nimero de veces que se repite una respuesta.
Frecuencia de respuestas (1) x 100

Porcentaje de malas (1) = Numero total de encuestas aplicadas

Frecuencia de respuestas (2) x 100

Porcentaje de buenas (2) = Numero total de encuestas aplicadas

Frecuencia de respuestas (3) x 100

Porcentaje de excelentes (3) "~ Ndmero total de encuestas aplicadas

Porcentaje Porcg:taje

de buenas
@) excelentes
(3)
1 2 3 % % %

*FRECUENCIAS DE Porcentaje
PREGUNTAS RESPUESTAS de malas (1)

© 00 N OO o b W DN B

O e e e S e e e e e
O ©W o N o olldh W N RFRL O
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Paso 4.

Interpretar los resultados obtenidos, es decir, en base a los resultados que ha obtenido,
examiné como el cliente ve a su restaurante y evalué los aspectos de mejora. Teniendo en
cuenta que se debe mejorar principalmente los aspectos cuyo “Porcentaje de malas (1)”
supere el 30%, para ello utilice la Tabla de actividades para mejorar la calidad del servicio

(tabla 37), que se muestra a continuacion:

Tabla 37: Tabla de actividades para mejorar la calidad del servicio.

TABLA DE ACTIVIDADES PARA MEJORAR LA CALIDAD DEL SERVICIO EN
NOMBRE DEL RESTAURANTE

PREGUNTA ACTIVIDADES RESULTADOS
(Coloque la pregunta cuyo (Actividades que va a ESPERADOS
porcentaje total de malas sea realizar para mejorar los = (Lo que se espera alcanzar
mayor al 30%) aspectos de la pregunta)  tras aplicar las actividades)

MPS-04.3.1. Diagrama de flujo del proceso:
Considerando la importancia de la representacion grafica del proceso, para una mejor
visualizacion se ha elaborado consecuentemente el diagrama de flujo del mismo,

indicando la secuencia de las actividades a realizarse.
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Inicio

Modificar el cuestionario SEVQUAL a los
aspectos del restaurante

LI

Anplicar el cuestionario a los consumidores

Y

Tabular los resultados

{}:

Interpretar los resultados obtenidos

v Documentos:
1. Cuestionario SERVQUAL de medicion del
3 nivel de percepciones.
2. Tabla para tabulacion de respuestas del
cuestionario SEVQUAL de medicion del
nivel de percepciones.
3. Tabla de actividades para mejorar la
Fin calidad del servicio

Figura 45: Actividades del proceso MPS-04.3. - Analizar la calidad del servicio que ofrece
el restaurante.

MPS-04.4. Elaborar un resumen general en base de las distintas herramientas
aplicadas:

Considerando que de todas las herramientas utilizadas en los procesos anteriores se puede
obtener informacion relevante para el restaurante, se debe utilizar la herramienta de las 4
C’s, conformadas por: costo, cliente, comunicaciéon y comodidad para elaborar un

resumen, como se indica a continuacion:
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Paso 1.

Corroborar los factores que se generaron en los procesos anteriores, para ello utilice la
herramienta de las 4 C’s, donde se detallara cada una de las C’s en base a lo determinado
con anterioridad, a continuacion, se muestra la Tabla para analisis de las 4 C’s del servicio
(tabla 38). Para completar la tabla siguiente es necesario volver sobre cada una de las

herramientas que se utilizaron dentro del manual.

Tabla 38: Tabla para el analisis de las 4 C’s del servicio.

TABLA PARA EL ANALISIS DE LAS 4 C’'s DEL SERVICIO EN
(NOMBRE DEL RESTAURANTE)

Fecha:
Elaborado por:

¢, Cual es el perfil del cliente al cual se le va a ofertar el producto?

(Paso 2 del MPS-02.2. Segmentar el mercado para establecer el perfil del cliente que
esta dispuesto a consumir los productos del restaurante)

¢ Qué caracteristicas de comodidad se pueden ofrecer al consumidor?

(Paso 3 del MPS-04.1. Examinar la percepcién que tiene el personal y los
consumidores sobre el Servipanorama del restaurante y el paso 3 del MPS-04.2.
Analizar la calidad del servicio que ofrece el restaurante)

CLIENTE

COMODIDAD

¢ Cudles son las estrategias de comunicacion que podria utilizar el restaurante?
(Paso 1 del MPS-03.4. Especificar la comercializacion del restaurante)

¢Cudles son las caracteristicas de la publicidad para atraer la atencién del
consumidor?
(Paso 2 del MPS-03.3. Elaborar la Cadena de Valor de Michael Porter)

COMUNICACION

¢ Considera que el precio que se ha establecido sera aceptado por el consumidor,
considerando las expectativas que este tiene del servicio?

(Paso 3 del MPS-04.1. Examinar la percepcién que tiene el personal y los
consumidores sobre el Servipanorama del restaurante)

COSTO

MPS-04.4.1. Diagrama de flujo del proceso:
Considerando la importancia de la representacion grafica del proceso, para una mejor
visualizacién se ha elaborado consecuentemente el diagrama de flujo del mismo,

indicando la secuencia de las actividades a realizarse.

179



Azanza Cajamarca, Bermeo Guananga

Inicio

Procedimiento
MPS-02, MPS-03,
MPS-04

Corroborar los factores de los
procesos anteriores

Documentos:
1. Tabla para andlisis de las 4 C’s del

Fin servicio

Figura 46: Actividades del proceso MPS-04.4. - Elaborar un resumen general en base de
las distintas herramientas aplicadas.

3. Conclusion:

Mediante el Manual de procedimientos para la gestion del proceso de Servuccién dentro
de la industria ecuatoriana de restauracion, se han planteado cuatro procedimientos, cada
UNo con sus respectivos procesos, esperando que se convierta en un apoyo para ofertar un
servicio 6ptimo en el restaurante mediante la potenciacion de los recursos con los que
esta cuenta, para el desarrollo de estos se utilizaron las herramientas que se detallaron en

el capitulo anterior.

El primer procedimiento, definido como Procedimiento para el andlisis externo de la
empresa dentro de la industria de la restauracion, sirve para dar a conocer la ubicacion de
su restaurante dentro del mercado, las fortalezas con las que cuenta, y, las debilidades que
esta posee, todo esto permite que se puedan crear diferentes estrategias, para asi poder

rivalizar con las empresas que posean similares giros de negocio.

El segundo procedimiento llamado Procedimiento para el diagnostico situacional de la

empresa se enfoca en las necesidades de los cliente, para esto es necesario determinar el
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perfil del mismo, para facilitar la aceptacion del producto en el mercado y que logre
satisfacer las necesidades del cliente, de esta manera se podra tener un consumidor
complacido con el producto y servicio que ofrece el restaurante, puesto que al satisfacer
sus necesidades es mayor la posibilidad de recompra y que de buenas referencias del

restaurante.

Con el tercer procedimiento denominado como Procedimiento para el analisis interno de
la empresa, se dard a conocer como se encuentra el restaurante internamente, para que
pueda mejorar los factores que lo requieran, esto contribuird en un mejor servicio hacia
el cliente como asi también generard un mejor ambiente para el personal del restaurante,

obteniendo asi un buen ambiente laboral.

Por ultimo, con el cuarto procedimiento definido como Procedimiento para el analisis de
la calidad del servicio, se espera que pueda medir la calidad del servicio que ofrece el
restaurante, dando asi una vision de como se siente el consumidor con el servicio, es decir
si este se siente a gusto o decepcionado, si fuera este el caso, el restaurante tendra los
parametros en los cuales se debe guiar para mejorar su servicio en los aspectos deficientes

y asi conseguir un cliente satisfecho y a su vez fiel.

Al desarrollar los cuatro procedimientos el restaurante contara con un mejor proceso de
Servuccion, a mas de esto se espera potenciar los factores que eleven el nivel del mismo
y mejorar los factores que cuenten con deficiencias, y asi obtener un restaurante altamente

competitivo dentro de la industria.

4. Recomendaciones:

Todas las recomendaciones que se presentan a continuacion y mencionan la palabra
“manual” hacen referencia a: Manual de procedimientos para la gestion del proceso de

Servuccion dentro de la industria ecuatoriana de restauracion.

Entre las recomendaciones que se proponen estan:
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Para mejorar el entendimiento de este capitulo se debe revisar detalladamente el Capitulo
1, puesto que es donde se puntualiza una a una las distintas herramientas que se han

propuesto.

Por otro lado antes de aplicar el manual debe revisarlo conjuntamente con la alta direccion
y el personal del restaurante, para tener claro la funcion de este y que la informacién

obtenida sea certera.

Ademas se recomienda cambiar las palabras que no sean claramente entendibles en las

diferentes tablas que se han propuesto, para lograr un mejor levantamiento en los datos.

Por ultimo, es relevante mencionar que debe enfocar el manual a las caracteristicas que
posee el restaurante sobre el cual se va a desarrollar, y estudiar minuciosamente el manual

para evitar confusiones y errores al momento de desarrollarlo.
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CAPITULO 111

MODELO DE PROPUESTA PARA PARRILLADAS EL FOGON

En el presente capitulo se procede a elaborar un modelo de propuesta para Parrilladas el
Fogon basado en el Manual de procedimientos para la gestion del proceso de Servuccion
dentro de la industria ecuatoriana de restauracion, donde consta el uso de las distintas
herramientas para potenciar las diferentes caracteristicas de Parrilladas EI Fogon y que
cuando lo requiera el restaurante, pueda guiarse para brindar un 6ptimo nivel de servicio

al cliente.

Se debe mencionar, que la propuesta que se realizara en este capitulo se halla dirigida
para la matriz principal de Parrilladas EI Fogon, ya que se ha escogido dicho

establecimiento por ser el que cuenta con mas afios de trayectoria.
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MODELO DE PROPUESTA PARA PARRILLADAS EL FOGON DEL
MANUAL DE PROCEDIMIENTOS PARA LA GESTION DEL PROCESO DE
SERVUCCION

- Fog@r

PARRIEEADAS
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1. Introduccién:

El Modelo de propuesta para Parrilladas El Fogén del Manual de procedimientos para la
gestion del proceso de Servuccidn, se mostrard como una herramienta Util para Parrilladas
El Fogon, puesto que siguiendo los parametros establecidos se desarrollara el mismo, con
el cual se pretende guiar a que el restaurante alcance un éptimo nivel de servicio al cliente
con el uso de la metodologia propuesta, mediante el manejo adecuado y controlado de los

recursos que posee.

El presente Modelo de propuesta para Parrilladas EI Fogdn del Manual de procedimientos
para la gestion del proceso de Servuccion, permitira conocer la viabilidad y la facilidad
de uso del Manual de procedimientos para la gestion del proceso de Servuccion dentro
de la industria ecuatoriana de restauracion, por parte de la persona delegada por la

empresa, ya que se seguira los pasos que se han propuesto en el manual.

2. Contenido:

2.1. Antecedentes de la empresa:

Parrilladas El Fogon mas conocido como El Fogdn es la cadena de restaurantes de carne
a la brasa mas importante de la ciudad de Loja, iniciada en 1972 cuenta con 44 afios de
experiencia en su matriz principal, desde entonces se ha dedicado a deleitar el exigente
paladar lojano, brindando un servicio de primera y exquisitos platos a la brasa, entre los

que se destaca principalmente la parrillada.

EIF Q@R

AEEILABAS

Figura 47: Logo de Parrilladas EI Fogon.
Fuente: Parrilladas EI Fogdn.

El Fogon es sindnimo de innovacion, puesto que su menu cuenta con una amplia gama

de platos que se actualizan constantemente para satisfacer las diferentes preferencias del
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consumidor, se caracteriza por: su exquisito sabor, productos frescos ya que son
preparados en el instante y un excelente servicio debido a que su personal se halla

comprometido con su trabajo y con satisfacer al cliente.

Figura 48: Instalaciones de Parrilladas EI Fogdn.
Fuente: Parrilladas EI Fogén.

La aceptacion con la que cuenta el restaurante, ha permitido que a partir del 2005 se
abrieran tres sucursales en diferentes sectores de la ciudad, ubicadas en el Centro
Comercial La Pradera (Supermaxi), en el centro de la ciudad entre Olmedo y José Antonio
Eguiguren y en el Gran Aki Loja, a mas de la matriz principal que se halla ubicada frente

al Terminal Terrestre.

2.2. Estructura interna y administrativa:

El personal que opera en Parrilladas EI Fogon esta conformado por 15 personas, que
ocupan diversos de los cargos requeridos en varios turnos segun sea el caso, entre los que
estan:

e Gerente General

e Administrador
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Contador

Dos cajeras

Dos meseros

Cuatro cocineros

Dos parrilleros

Auxiliar (encargado de realizar cualquier actividad que se le asigne)

Guardia

A continuacion se presenta un organigrama con los diferentes puestos laborales que posee

el restaurante, para una mejor visualizacion:

Gerente

General

Contador Administrador

Cajeras Meseros Cocineros Parrilleros Auxiliar Guardia

Figura 49: Organigrama de Parrilladas El Fogon.

En el organigrama se puede observar que se cuenta con tres niveles, un nivel directivo,

un nivel administrativo y un nivel operativo.

2.3. Objetivo General:

Determinar la viabilidad y facilidad de uso del Manual de procedimientos para la gestion

del proceso de Servuccion dentro de la industria ecuatoriana de restauracion.

2.4. Objetivos Especificos:

Ofrecer una guia para la implementacion del proceso de Servuccion en Parrilladas

El Fogon.
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e Desarrollar los procedimientos necesarios que deben ejecutarse para analizar la
parte externa asi como interna de Parrilladas EI Fogon, la situacion actual de la

misma y la calidad del servicio.

2.5. Areas de aplicacion o alcance del proceso:

El Modelo de propuesta para Parrilladas EI Fogon del Manual de procedimientos para la
gestion del proceso de Servuccion, es un instrumento que incluye los procesos a seguir
para ofrecer un nivel 6ptimo de servicio, los cuales se enfocan en areas de aplicacion
generales, basadas en &mbitos tanto internos como externos de Parrilladas El Fogon, los

cuales afectan al personal y los clientes de manera directa.

2.6. Responsable del proceso:

El responsable de ejecutar los procedimientos planteados en este manual, serd la
Administradora de Parrilladas El Fogon la cual asigno la gerencia del restaurante.

2.7. Clientes y proveedores del proceso:

e Clientes: se considera como clientes, todos aquellos consumidores que frecuentan

a Parrilladas EIl Fogon.

e Proveedores del proceso (personal): se refiere a las personas que trabajan en
Parrilladas EI Fogon y ejecutan el servicio, propiamente dicho.

2.8. Metodologia para el diagnostico:
Para realizar el diagnostico necesario para desarrollar el Modelo de propuesta para
Parrilladas ElI Fogén del Manual de procedimientos para la gestion del proceso de

Servuccion, se debe utilizar la técnica de investigacion descriptiva.

Dentro de esta perspectiva, se debe mencionar que en el Modelo de propuesta para
Parrilladas ElI Fogon del Manual de procedimientos para la gestion del proceso de
Servuccion, los cuestionarios que se han propuesto para los consumidores y el personal

del restaurante deberdn ser realizados a manera de entrevista, los cuales a los
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consumidores se les aplicara una prueba piloto a 30 personas, puesto que se desea conocer
la viabilidad del manual, razén por la cual no se determinard un tamafio de muestra,
mientras que las encuestas que se dirigen al personal se aplicaran a todos los

colaboradores del restaurante.

Dentro de este marco, se debe mencionar que el tipo de escala que se utilizara dentro de
los cuestionarios sera la escala Likert, la cual ayudara a medir actitudes y conocer el grado

de conformidad con la encuesta realizada.

Debe sefalarse, que para los cuestionarios que se desarrollaran se considera una escala
de: 1 a 3; donde 1 = bajo, 2 = medio y 3 = alto, esta escala fue escogida para evitar
confusiones o errores por parte de los encuestados, quienes al tener solo tres alternativas
bien definidas, podran seleccionar con mayor facilidad el estado de su conformidad, por

otra parte, dicha escala facilitara el procesamiento de los datos que se obtengan.

2.9. Areas abarcadas:

El proceso de Servuccion, abarca todas las areas de Parrilladas EI Fogon, puesto que este

proceso inicia desde la llegada del cliente al restaurante, hasta la salida del mismo.

2.10. Simbologia requerida:

Para la elaboracion de los diagramas de flujo (representacion gréfica de un proceso) de
los diferentes procesos que se presentan en el Modelo de propuesta para Parrilladas El
Fogon del Manual de procedimientos para la gestion del proceso de Servuccion, se
requiere el uso de la simbologia ANSI (American National Standard Institute). A
continuacion, se presenta la descripcién de la simbologia para una mejor comprension de

los diagramas de flujo:
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NOMBRE siMBOLO DESCRIPCION

Inicio o término Indica en donde inicia v concluye el proceso.

Eepresenta las opciones que se pueden seguir en caso

Decizion de que existan caminos alternativos.
. Simboliza la actividad que ze ejecuta en el proceso.
Actividad
Se utiliza para la generacion de un documento en un
Documento

punto especifico del proceso.

Datos (informacién Eepresenta aquella informacidn que es necesaria

vd] eymlof

de apoyo) para realizar una actividad.
Permite vnir dos o mas tareas que se encuentren
Conector zeparadas en el diagrama de flujo.
Indica el movimiento, es decir el traslado de un lugar
Transporte a otro.
o Permite umir las tareas que se encuenfran en
Conector de pagina diferentes paginas.
Indica retrazo en el dezarrolle del proceszo.
Demora
] Indica la secuencia, en la cual ze debe realizar las
Flujo actividades.

Figura 50: Simbologia ANSI para los diagramas de flujo.
Fuente: (Gaona, 2014).

2.11. Procedimientos:

Los procedimientos que se desarrollaran para el proceso se Servuccion en Parrilladas El
Fogdn se componen de:

M PS 01 *Procedimiento para el analisis externo de la
= empresa dentro de la industria de la restauracion.
M PS_02 *Procedimiento para el diagnéstico situacional de la
empresa.
M PS_03 *Procedimiento para el analisis interno de la
empresa.

*Procedimiento para determinar la calidad del
servicio.

Figura 51: Procedimientos para el proceso de Servuccion en Parrilladas El Fogén.
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PROCEDIMIENTO PARA EL ANALISIS EXTERNO DE LA EMPRESA
DENTRO DE LA INDUSTRIA DE LA RESTAURACION

MPS-01

1. Objetivo:
Definir y proponer un anélisis estratégico para establecer la situacion de Parrilladas El
Fogon en la industria de la restauracion, dentro del mercado en el que se desenvuelve

siendo este la ciudad de Loja, considerando los factores externos que afectan su entorno.

2. Alcance:

Lo que se pretende alcanzar con este procedimiento es conocer la ubicacién precisa en la
que se encuentra Parrilladas EI Fogon dentro del mercado local comprendiendo sus
fortalezas y sus deficiencias, este procedimiento involucra al gerente o propietario del

restaurante y a la persona designada por el mismo.

3. Normativa y documentacion de referencia:
a) Encuesta de servicios, hoteles y restaurantes, establecidas por el Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).
b) Censo de poblacion y vivienda por el INEC.
c) Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioeconémico por el INEC.

d) Principales indicadores de Actividades de Ciencia, Tecnologia e Innovacién, por
el INEC.

e) Indicadores econémicos del Banco Central del Ecuador.
f) Ley de la Gestion Ambiental.

g) Norma de calidad ambiental para el manejo y disposicion final de los desechos

s6lidos no peligrosos.
h) Ley Organica de Salud.
i) Caodigo Organico de Organizacion Territorial, Autonomia y Descentralizacion.

j) Cddigo del trabajo.
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k) Reglamento de seguridad y salud de los trabajadores y mejoramiento del medio

ambiente de trabajo.

I) Ley de comercio exterior.

4. Politicas aplicables al procedimiento:

e La normativa y documentacion que se utilice en el procedimiento debe estar

vigente.

e El tipo de escala que se utilizara dentro de las encuestas sera la escala Likert, la
cual a diferencia de las preguntas dicotémicas (si/no), es que al contestar una
pregunta ayude a medir actitudes y conocer el grado de conformidad con la
encuesta realizada. Para las encuestas que se desarrollardn a continuacion se
considera una escala de: 1 a 3; donde 1 = bajo, 2 = medio y 3 = alto.

Esta escala fue escogida para evitar confusiones o errores por parte de los
encuestados, quienes al tener solo tres alternativas bien definidas, podran
seleccionar con mayor facilidad el estado de su conformidad, por otra parte, dicha

escala facilitara el procesamiento de los datos que se obtengan.

5. Representacion grafica del procedimiento:
A continuacion, se ha elaborado la representacion grafica del procedimiento, en donde se

detalla los procesos que conforman el mismo:
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— MPS-01.5. Propuesta de estrategias

Figura 52: Procesos del MPS-01.

6. Elaboracion del procedimiento:

Una vez que se ha determinado los cinco procesos requeridos para el procedimiento, se

procede al desarrollo de cada uno de ellos.

MPS-01.1. Utilizar la herramienta de analisis PESTEL.:

Para implementar un proceso de Servuccién dentro de Parrilladas EI Fogon es necesario
comenzar con un andlisis PESTEL, el cual se enfoca en los siguientes factores: Politicos,
Econdmicos, Socio-culturales, Tecnologicos, Ecoldgicos y Legales, que afectan al
restaurante y su desarrollo, para ello Parrilladas EI Fogon realizo el siguiente proceso:

Paso 1.

En primera instancia se definié que el método que se utilizaria para el analisis PESTEL
seria de manera individual, mediante investigaciones.
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Paso 2.
El entorno en el que presta el servicio Parrilladas EI Fogén es en su mercado local, por lo

que el analisis PESTEL se desarrollara considerando la ciudad de Loja.

Paso 3.

Se investigd los componentes de cada uno de los factores, los mismos que se presentan

detallados a continuacion:

Factor Politico:

Considerando que la politica que afecta al restaurante parte a nivel nacional, se considera

un analisis de la politica del pais, por consiguiente se presenta el analisis:

AON es una empresa mundial especializada en proveer servicios de manejo de riesgo,
cada afio elabora un mapa de riesgo politico en el cual clasifica a 167 paises, en seis

niveles de riesgo que son: bajo, medio bajo, medio, medio alto, alto y muy alto.
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Figura 53: Mapa de riesgo politico 2015.
Fuente: AON.

Segun el analisis Ecuador se encuentra entre los paises con un riesgo medio alto, es decir

su riesgo se da por transferencia de divisas, impago de la deuda externa, interrupciones



Azanza Cajamarca, Bermeo Guananga

en la cadena de suministros, sistemas legales o regulatorios, violencia politica,
incapacidad del gobierno para proporcionar estimulo; sin embargo se considera que
Parrilladas EI Fogon al ser una cadena de restaurantes que se ha establecido en varios

sectores de su mercado local se encuentra estable dentro de la industria de la restauracion.

Factor Econémico:

Se considera necesario conocer los factores econdmicos que influyen al restaurante, al
afo 2016 se lo considera como el segundo afio de estancamiento econémico en el pais,
puesto que la tasa de crecimiento que se pronostica se acerca a cero. Segun los datos

proporcionados por el Banco Central del Ecuador se tiene la siguiente informacion:

)JJ ECUADOR DECRECE EN -0.8% EN EL TERCER TRIMESTRE DE 2015 (t/t-4)

Gmcy Gank En el tercer tumestie de 2015, &l PIB de Ectador (precios constantes USD 2007 mostsd noa

. varmcion e aal de 0F 10, respecto al tesces tamestee de 2014 ma Vauaaon

pecto al segundo tumestie de 2015 de 0.4%; ] wvel del PIB en salove

coastantes se nbeco en USD 17 467 millones

.‘)))I.“

tunestiag E-%, Les

PRODUCTO INTERNO BRUTO - PIB

anstovdtes de 2007, Tasas de vavioc

Var. v A

Ve, thl

iz 1212 131 MA12 113 1213 1313 13 119 214 134 414 1S 1215 13ls

b Virbacin (11 e Variacidn 14 [iw dorecho)

Figura 54: Producto Interno Bruto.
Fuente: Banco Central del Ecuador.

El PIB segiun el Glosario de Contabilidad (2015) es el “Producto Interno Bruto un
indicador econémico que refleja la cantidad de bienes y servicios producidos dentro de

un territorio”, el cual dentro del Ecuador es muy bajo ubicandose en un -0,4% al final del
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2015 y se pronostica que se mantendra bajo para el 2016, a mas de esto se tiene que la

tasa de desempleo dentro del pais tuvo un aumento del 0,7% con respecto al 2014.

Por otro lado, se debe mencionar que los sectores productivos que posee el pais son:
mineria, manufactura, comercio y servicios, sin embargo, la industria de la restauracion
pertenece al sector de los servicios el cual representa un 28% del ndmero de
establecimientos respecto a los otros sectores, de acuerdo a los datos que presenta el

INEC, los cuales se pueden observar en el siguiente gréafico:

NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS

05 ESTABLECIMIENTOS
" 1.477

04 1

0.3 '/

1,158

=
0,31

MINERIA MANUFACTURA COMERCIO SERVICIOS

SECTORES ECONOMICOS
Figura 55: Numero de establecimientos por sector econémico.

Fuente: (INEC, 2013)

Como se puede observar el sector de servicios se encuentra en tercer lugar respecto a los
otros sectores, pero no con un valor muy lejano respecto al sector del comercio, con una
diferencia del 3%. Sin embargo, es importante mencionar que del total de
establecimientos que se dedican a la actividad economica de los servicios, el 29% se
dedican a hoteles y restaurantes y el 71% a otros servicios, (INEC, Encuesta de Hoteles,

Restaurantes y Servicios, 2013).

Cabe considerar por otra parte, el indice de confianza de los consumidores en el Ecuador,

para una mejor visualizacion a continuacion se muestra su representacion grafica:
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3
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J"‘,:" Banco Central Indice de confianza del consumidor
= del EcuagoAr 2008-2015 (octubre)
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“

El Indice de Confianza del Consumidor (ICC) a partir de 2014 muestra una tendencia decreciente,

ubicandose en 37.3 puntos en octubre de 2015

Figura 56: Indice de confianza del consumidor.
Fuente: Banco Central del Ecuador.

Como se puede observar en el grafico anterior la confianza por parte de los consumidores
también ha disminuido, puesto que esto se mide mediante el consumo y/o inversion que
estos realizan, al ser mayor la tasa de desempleo y mas alto el costo de vida dentro del

pais habra menos personas dispuestas a realizar gastos extras.

Teniendo en cuenta que los consumidores no pueden realizar nuevos gastos tanto en el
sector publico, como en el privado tienen pocas ganas de invertir generando un

estancamiento en la economia ya que tienen temor a arriesgar sus recursos a largo plazo.

Por estos y otros motivos la economia ecuatoriana tiende a una recesion, por lo que las
empresas que ya existen deben tomar medidas ante este déficit monetario que se acerca

para poder subsistir en el transcurso de una posible crisis economica.

Factor Socio—cultural:

Para el analisis socio-cultural se considera las caracteristicas de la poblacion lojana entre

las cuales se puede afirmar que son una sociedad solidaria y creativa, siendo su mayor
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caracteristica la cordialidad y hospitalidad que ofrecen a los visitantes, a mas de ello los
habitantes se destacan por sus habilidades con la musica, es asi que se puede afirmar que
para el lojano la musica es su lenguaje. (Alcaldia de Loja, 2016). Considerando este
mercado local, es preciso conocer la poblacién actual de la ciudad de Loja, la cual cuenta
con 180,617 habitantes de los cuales 86,631 habitantes son hombres y 93,986 habitantes
son mujeres, segun INEC (2010).

Dentro de este orden de ideas, es relevante mencionar la tasa de crecimiento poblacional,
la cual se define como: “el promedio porcentual anual del cambio en el nimero de
habitantes, como resultado de un superavit (o déficit) de nacimientos y muertes, y el
balance de los migrantes que entran y salen de un pais. El porcentaje puede ser positivo
o negativo.” (Index Mundi, 2015). En el Ecuador la tasa de crecimiento poblacional es
del 1,37%, lo que permite una visién del cambio poblacional del pais, por otro lado de
acuerdo a los indicadores sociodemogréaficos del Ecuador que dispone el INEC se conoce

que el promedio de edad de la poblacion es de 29 afios.

En cuanto a la informacion principal del nivel socioeconémico se considera la
informacion obtenida de la Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioecondémico
realizada por el INEC en el afio 2011, la cual se realiz6 a 9.744 viviendas del area urbana
de Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambato, donde se ha clasificado a la economia
de la poblacion en cinco categorias que son: Alto (A) — Medio Alto (B), Medio (C+),
Medio Bajo (C-) y Bajo (D), para dicha clasificacion el INEC consider6 las dimensiones
de: vivienda, educacion, economia, bienes, tecnologia y habitos de consumo, a

continuacion se presenta la representacion grafica de la clasificacion:
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Figura 57: Estratificacidn de los niveles socioeconémicos en el Ecuador.
Fuente: (INEC, Sectores econdmicos, 2013).

Como se puede observar en el gréafico la mayoria de la poblacion ecuatoriana se encuentra
en el nivel Medio Bajo (C-) con un 49,3%, seguido por el nivel medio con un 22,8%, se
debe mencionar que se ha reducido la tasa de pobreza en 16,5% entre el 2009 y el 2015,

lo que implica que 1,9 ecuatorianos dejaron de ser pobres,

Por otra parte, es importante conocer la informacidn acerca de los ingresos y los gastos
que presentan los hogares ecuatorianos, para ello se considera la informacion obtenida de
la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los hogares urbanos y rurales 2011- 2012
realizada por el INEC, para lo que han considerado un tamafio de muestra de 40.932
viviendas, distribuidas en 3.411 sectores, de los cuales se seleccionaron 12 viviendas por

cada sector.

A continuacion, se puede observar el gasto promedio mensual de la poblacion tanto

urbana y rural del Ecuador para las diferentes divisiones.
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Gasto promedio mensual

No. Divishones Naclomal  Urbamo  Rural
¥ Allmentos y bebidas no % i 124

acoholicas
2 Bebidas alcohdlicas, 17 7 15

tabiaco y estupefadentes
3 Prendas de vestir y cazado 5t 2 35
2 to, electr.,

m cr::b‘:nlbles 46 0 k4
s Muebles, artic. para o

hogar y para & consenac 36 43 28

ordinaria ded hogar
5 Sabud 50 57 36
7 Transporte s7 n3 &1
B Comunicaciones 37 42 n
E Recreackan y cuftura 33 = 15
% Educacion 56 106 58

< | n Restaurantes y hoteles 6O 70 34 )

12 Blenes y senicios Ol ersos &= — Tk 38

Gasto de Consumo dod

hogar iz - I 5

Figura 58: Gasto promedio mensual en el sector urbano y rural en el Ecuador.
Fuente: (INEC, Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los hogares urbanos y rurales,
2011 - 2012).

La poblacion urbana gasta en promedio mensual en restaurantes y hoteles setenta dolares,
el doble de la poblacidn rural que es de treinta y cuatro ddlares, lo que permite tener una

idea en el momento que se escoge un mercado para la empresa.

Finalmente, segun el Censo Econdmico (2010), se puede conocer que en la provincia de
Loja, existen registrados 1.946 establecimientos que se dedican a actividades de
alojamiento y servicio de comida los cuales tienen empleados a 4.462 personas, como se

muestra en la siguiente ilustracion:

Consultar

# Establecimientos

Personal Ocupado

Figura 59: Resultados del Censo Econdémico 2010.
Fuente: (INEC, Censo Nacional Econémico, 2010).
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Basandose en los datos presentados se puede afirmar que la relacion existente entre el
numero de establecimientos y el personal ocupado es de dos a uno, brindando este sector

el sustento econémico de muchas familias lojanas.

Por otro lado, es relevante mencionar que el consumo de carne roja se considera con
tendencia a disminuir, debido a que la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) informo
acerca de la “Carcinogenicidad del consumo de carne roja y de la carne procesada” en
octubre del 2015, aunque afirman que aun la evidencia es limitada, sin embargo este tipo
de informacion genera miedo en la sociedad por lo que la venta de este tipo de alimentos

se hallara en declive.

De acuerdo a la informacion obtenida se puede afirmar que el mejor nivel
socioecondmico para que Parrilladas EI Fogdn oferte sus productos y servicios es el nivel
medio, puesto que se ha observado que entre los gastos de las personas si incluyen los
restaurantes. Respecto a la competencia se considera una cantidad no muy elevada de
establecimientos en comparacion con otras provincias del pais, ya que estos son 1.946

establecimientos que incluyen empresas dedicadas al alojamiento.

Factor Tecnoldgico:

Para el andlisis de este factor, se debe mencionar que la industria de la restauracién no
aplica para este factor, sin embargo se considera la tecnologia en los hogares
ecuatorianos, puesto que en la actualidad podria utilizarse como un medio publicitario
para las empresas, el porcentaje de personas que utilizan computadoras en la provincia de
Loja es del 44,5% y el porcentaje de personas que utilizan internet es del 40,4%, por otro
lado el 6,81% de la poblacién ecuatoriana utiliza redes sociales, y en lo referente al uso
de telefonos celulares el porcentaje de personas que tienen teléfono celular activado en la
provincia de Loja es de 49,8%. (INEC, Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones
(TIC’S), 2013).

Por otra parte, se considera los datos que ofrece el INEC en los Principales indicadores

de Actividades de Ciencia, Tecnologia e Innovacion, periodo 2009 — 2011, donde se
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adquiere informacion acerca de los diferentes sectores de mineria, manufactura, servicios

y comercio.

El sector servicios es la actividad econdmica mas propensa a innovar, puesto que el
27,70% de las empresas que se enfocan en la innovacion pertenecen ha dicho sector,
seguidas por el sector manufacturero, en el siguiente grafico se puede observar los

diferentes sectores:

Empresas Innovadoras por actividad econémica

= Minas y Canteras Manufactura = Servicos = Comercio
27,70%

20,.31%

9.72%

1,15%

Empresas innovadoras

Figura 60: Empresas innovadoras por actividad econémica en el Ecuador.

Fuente: (INEC, Principales indicadores de Actividades de Ciencia Tecnolégia e
Innovacién, 2009 - 2011).

Dentro de este orden de ideas, se debe mencionar que la innovacién del sector de los
servicios en comparaciéon con los demas sectores dedica el 49,4% a la innovacién de
productos, el 44,3% a la innovacion de procesos, el 51,6% a la innovacion organizacional

y el 45,1% a la innovacién de la comercializacion.

Con los datos que se han mencionado anteriormente, se puede observar que el uso de las
TIC’S en la poblacion lojana tienen porcentajes que rodean al 50%, lo que implica que
aproximadamente la mitad de la poblacion usa constantemente sus computadoras, internet
y teléfonos celulares, permitiendo asi que las empresas puedan usar otros medios para
recabar informacion o para promocionar su empresa, como son las redes sociales, el e-

mail o los mensajes de texto.
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Factor Ecoldgico:
Para el analisis de este factor se debe mencionar que el Ecuador forma parte de algunos
convenios e instrumentos internacionales enfocados en el trato de las sustancias quimicas

y desechos peligrosos, que a continuacion se mencionan:

e Convenio de Basilea sobre el control de los movimientos transfronterizos de los

desechos peligrosos y su eliminacion.
e Convenio de Estocolmo sobre Contaminantes Organicos Persistentes.

e Convenio de Rotterdam sobre el procedimiento de consentimiento fundamentado
previo aplicable a ciertos plaguicidas y productos quimicos peligrosos objeto de

comercio internacional.
e Convenio de Minamata sobre Mercurio.

e Enfoque Estratégico para la Gestion de Sustancias Quimicas a Nivel Internacional
(SAICM).

Siendo la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU), la encargada de que los paises
que se encuentran suscritos a los convenios cumplan con las normativas dispuestas, segin
(Ministerio del Ambiente, 2016).

Dentro de este orden de ideas, se debe mencionar que en el pais existen varias normativas
en las cuales constan articulos enfocados a ayudar al medio ambiente, entre ellas estan la
“Constitucion de la Republica del Ecuador”, la “Ley de Gestion Ambiental”, el “Cédigo
Organico de Organizacion Territorial, Autonomia y Descentralizacion”, el “Texto
unificado de legislacion ambiental secundaria del ministerio del ambiente y sus anexos
de normas técnicas ambientales” y la “Norma de calidad ambiental para el manejo y

disposicion final de los desechos sélidos no peligrosos™.

Debe sefialarse, que existe preocupacion en la concientizacion de ayudar al medio
ambiente, por lo que el pais ha establecido los convenios y normativas mencionadas, que

a su vez concientizan tanto a quienes prestan los servicios como a los consumidores, es
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asi que las empresas buscan opciones en materiales que puedan ser reemplazados por
reciclables y biodegradables como es el caso de los recipientes, a méas de ello con la
colocacion de varios basureros para la clasificacion de los desechos, concientizando asi a

los consumidores ya que de esta manera aportan al medio ambiente mediante el reciclaje.

Factor Legal:

“En toda nacion existe una constitucion o su equivalente que rige los actos tanto del
gobierno en el poder como de las instituciones y los individuos. A esa norma le siguen
una serie de cddigos de la mas diversa indole, como el fiscal, sanitario, civil y penal;
finalmente, existe una serie de reglamentaciones de caracter local o regional, casi siempre
sobre los mismos aspectos. Es obvio sefialar que tanto la constitucién como una gran parte
de los codigos y reglamentos locales, regionales y nacionales, repercutan de alguna
manera sobre un proyecto y, por lo tanto, deben tomarse en cuenta, ya que toda actividad
empresarial se encuentra incorporada a determinado marco juridico.” (Baca Urbina, 2013,

p. 140).

Dentro de este orden de ideas, se afirma que en el Ecuador existen varias normativas en
las que estan inmersas las empresas con el giro de negocios de restauracion, ciertas
normativas representan una ventaja global para el sector puesto que generan beneficios
tanto del cumplimiento de derechos asi como de seguridad laboral, ambiental y sanitaria,

entre las mas relevantes estan:

“Cddigo del trabajo” o también denominado “Cdédigo Laboral” se enfoca en regulaciones
entre las relaciones de los trabajadores y los empleadores, contiene normativas basadas
en las condiciones, modalidades y jornadas de trabajo, contrataciones, indemnizaciones,
conflictos colectivos y prescripciones.

(La Comision de Legislacion y Codificacion del H. Congreso Nacional, 2015).

Por otra parte, estd el “Reglamento de seguridad y salud de los trabajadores y
mejoramiento del medio ambiente de trabajo”, que se aplica a cualquier actividad laboral

en todos los centros de trabajo, se enfoca en prevenir, disminuir o eliminar los riesgos del
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trabajo, asi como de mejorar el ambiente laboral en el cual se desarrollan las actividades.

(Ministerio de Relaciones Laborales, 2012).

Ademas esta la “Ley Organica de Salud” la cual se enfoca en establecer los principios y
normas generales para la organizacion y funcionamiento del Sistema Nacional de Salud
que regira en todo el territorio nacional, en el cual constan articulos que influyen en la
industria de la restauracion, que se centran en: preservacion del ambiente mediante el
manejo, transporte y tratamiento de desechos y residuos para evitar afecciones a la salud
humana, disminucion de las contaminaciones por ruido, la proteccion que debe otorgar el
empleador a la salud de los trabajadores y finalmente las notificaciones de accidentes o

enfermedades laborales. (Ministerio de Salud Publica, 2012).

La “Ley de Turismo” determina el marco legal que rige para la promocion, el desarrollo
y la regulacion del sector turistico; las potestades del estado y las obligaciones y derechos
de los prestadores y de los usuarios, constando como actividad turistica la industria de la
restauracion en el &mbito de servicio de alimentos y bebidas, dispuesta en la ley.
(Congreso Nacional, 2015).

PRINCIPALES REQUISITOS DE FUNCIONAMIENTO:
A mas de ello es notable mencionar que los establecimientos de restauracion para su
funcionamiento en la ciudad de Loja requieren una serie de licencias y permisos para que

puedan desarrollar sus actividades dentro del marco legal, entre ellos estan:

-RUC:

Registro Unico de Contribuyentes otorgado por el Servicio de Rentas Internas (SRI) para
identificar a las personas naturales o juridicas, el cual debe poseerlo “cualquier persona
juridica o natural que realice alguna actividad economica en el Ecuador, en forma
permanente u ocasional o que sean titulares de bienes o derechos por los cuales deban

pagar impuestos.” (Servicio de Rentas Internas, 2015)
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-Permiso de funcionamiento de bomberos:

Todos los establecimientos de comercio deben contar con un permiso de funcionamiento
del Cuerpo de Bomberos, quienes cobran una tasa calculada en funcién del riesgo de
incendio del comercio, y obtener el visto bueno de un Inspector de Bomberos. (Cuerpo

de Bomberos del Municipio de Loja, 2013)

Para la obtencion del permiso se requiere la visita del Inspector de Bomberos, quien
revisara que el establecimiento tenga distintivos que indiquen la salida en caso de
emergencia y si existe una salida de emergencia. Ademas, todos los locales deben contar
con un extintor por cada 100 metros de area (til, que puede ser de CO2 o polvo quimico
seco, dependiendo de los procesos que se realicen en el negocio y el tipo de méaquinas y
equipos. Finalmente, todos los locales deben tener avisos en los que se prohibe fumar

dentro de las instalaciones. (Cuerpo de Bomberos del Municipio de Loja, 2013).

-Ministerio de Turismo:

Todas las personas, naturales o juridicas, que deseen constituir establecimientos
turisticos, como restaurantes, bares, discotecas o sitios de alojamiento, deben registrarse
ante el Ministerio de Turismo, el cual calificard al establecimiento en funcién de sus
caracteristicas como fuente de soda o restaurante, y dentro de su clasificacién también se

definird su categoria (Primera, segunda o de lujo). (Ministerio de Turismo, 2016).

-Permiso de funcionamiento:

El permiso de funcionamiento es el documento otorgado por la Agencia Nacional de
Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) a los establecimientos sujetos a
control y vigilancia sanitaria que cumplen con todos los requisitos para su
funcionamiento, la vigencia de este documento es de un afio calendario. (Ministerio de
Salud Publica, Reglamento sustitutivo para otorgar permisos de funcionamiento a los

establecimientos sujetos a vigilancia y control sanitario, 2014).
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-Patente Municipal:

El registro de patente municipal es un documento obligatorio para ejercer un negocio en
la ciudad de Loja, es otorgado por la Municipalidad del Canton Loja. Cuyo requisito
consta en la Ordenanza que regula el cobro del impuesto de patente Municipal en el
canton Loja elaborada para la determinacion, administracion, control y recaudacion del
impuesto de patentes municipales, donde se establece:

Capitulo |

Articulo 2.- SUJETO PASIVO.- “Son sujetos pasivos del impuesto de patente municipal
todas las personas naturales, juridicas civiles o mercantiles, sociedades de hecho y de
derecho, y propietarios de negocios individuales, nacionales o extranjeros, domiciliados
en el canton Loja, que ejerzan actividades comerciales, industriales, financieras, de
servicios, profesionales y cualquier otra actividad de orden econémico; por lo que estan
obligados a obtener la patente y, por ende, a la declaracién y pago anual del impuesto.”
(Consejo Municipal del Cantén Loja, 2014)

Para concluir se debe afirmar que la industria de la restauracion, se encuentra sujeta a
varias leyes que rigen en el Ecuador en todos los &mbitos tanto en seguridad laboral,
seguridad fisica, ambiental y sanitaria, asi como en los derechos del personal de la
empresa, sin embargo, se considera que dichas leyes son favorecedoras para la poblacion
en general, puesto que con su cumplimiento existen varios beneficiarios. Ademas con los
requisitos que se hallan estipulados para los establecimientos con giro de negocios
enfocados a la restauracion, se garantiza la seguridad tanto de las personas que operan en
la empresa, asi como de los consumidores, ademas de un aporte para el desarrollo de la

ciudad con el debido pago de los impuestos.

Una vez definidos los factores se prosiguié a llenar la Tabla de analisis PESTEL para

Parrilladas El Fogon (tabla 39), para lo cual se sigui6 los siguientes pasos:
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Paso 4.

Se analizé los componentes de los factores PESTEL, para lo cual se diferencié cada uno
de ellos para conocer cuales son los que afectan directamente a Parrilladas El Fogon, para

su seleccion se plantearon las siguientes preguntas:
¢ Qué factor es el que afecta directamente a Parrilladas EL Fogon?

¢ Qué factor denota relevancia para Parrilladas EI Fogon?

Paso 5.
Posteriormente se evalud si cada uno de los factores es una amenaza o una oportunidad

para Parrilladas El Fogdn, para ello se plante6 la siguiente pregunta:

¢ Este factor podria generar una oportunidad o una amenaza para Parrilladas EI Fogén?

Paso 6.

Finalmente se establecié un orden de prioridad tanto para las amenazas como para las

oportunidades de los todos los factores.
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Tabla 39: Tabla de analisis PESTEL para Parrilladas EI Fogén.

TABLA DE ANALISIS PESTEL PARA PARRILLADAS EL FOGON

Fecha 25/enero/2016
Elaborado por: Administrador/a de Parrilladas EI Fogon

FACTOR
POLITICO

ECONOMICO

SOCIO-
CULTURAL

TECNOLOGICO

ECOLOGICO

LEGAL

DESCRIPCION

Incapacidad del gobierno para proporcionar
estimulo a empresas.

Estancamiento en el pais para el 2016.
La tasa de desempleo aumenté un 0,7%.

Los hoteles y restaurantes representan un 29% del
sector servicios en el pais.

Diminucion del indice de confianza de los
consumidores.

Se prevé falta de inversion de las empresas por la
situacion del pais.
Se pronostica una posible crisis econémica.

El nivel socioeconémico medio representa el
22,8% de la poblacién ecuatoriana.

El gasto promedio mensual en hoteles y
restaurantes es de 70 délares en el area urbana.

La tendencia de consumo de carnes rojas
disminuye por la informacién de la OMS.

El uso de las TIC’s por parte de la poblacion lojana
se aproxima al 50% en general.

Existen convenios internacionales con el pais para
el trato de sustancias quimicas y desechos
peligrosos.

El pais ha establecido varias normativas
ecoldgicas a las que deben acogerse las empresas.

Existen varias leyes aplicables al sector de la
restauracién relacionadas con seguridad laboral,
ambiental y sanitaria.

Se cuenta con varios requisitos de
funcionamiento.

CONDICION

©@ ©@ © © @ @@ @coo

SIMBOLOGIA: P = PRIORIDAD; O = OPORTUNIDAD; A = AMENAZA

MPS-01.2. Examinar los atributos que conforman el Diamante de Porter:

El diamante de Porter consta de cuatro atributos los cuales demuestran la competitividad

con la que cuenta el restaurante dentro del mercado local, dichos atributos seran los que

> () > () > G ()

> () »

»
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ayuden a crear una ventaja competitiva por parte de Parrilladas EI Fogon con relacion a

la competencia existente dentro de los restaurantes locales.

Los cuatro atributos a estudiarse son:

e Dotacion de factores: Lo que comprende la dotacion de factores dentro del
mercado local es: el territorio, la mano de obra y el capital con el que cuenta, para
poder competir con las demas empresas con giros similares, cada empresa debe

realizar una inversion constante en dichos factores.

e Condiciones de la demanda: son las exigencias del consumidor cuando adquiere

el producto en un mercado determinado.

e Sectores afines y de apoyo: Existencia o escases de proveedores y empresas que

oferten productos similares o sustitutos dentro del mercado local.

e Estrategia, estructura y rivalidad de la empresa: Condiciones que establecen
cdmo se crean, organizan y manejan las empresas, asi como el caracter de la

rivalidad en el mercado.

Paso 1.
Consiste en el desarrollo del Cuestionario para el analisis del diamante de Porter para
Parrilladas El Fogon (tabla 40), que se presenta a continuacién basandose en las

caracteristicas del restaurante.
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Tabla 40: Cuestionario para el analisis del diamante de Porter para Parrilladas EI Fogon.

CUESTIONARIO PARA EL ANALISIS DEL DIAMANTE DE PORTER PARA
PARRILLADAS EL FOGON

Fecha inicio: 27/enero/2016 Fecha fin: 27/enero/2016
Elaborado por: Administrador/a de Parrilladas El Fogon

Por la categoria a la que pertenece: 2da. Clase.
Por la variedad en el servicio: MenG y a la carta.
Por tipo de comida: Carnes rojas y aves.

Giro de Negocios: Parrilladas EI Fogon es un restaurante de segunda clase que ofrece el
servicio de menu y a la carta enfocandose en la preparacion de carnes rojas y aves.

Mercado local: Ciudad de Loja.
Indicaciones: En la siguiente tabla considere los factores que se han planteado y sefiale de

acuerdo a una observacion del entorno las respuestas que considere adecuadas si cree que
afectan al sector, caso contrario, no sefiale ninguna opcién.

Escala: considere una escala de 1 a 3, donde: 1 es bajo, 2 es medio y 3 es alto.
1. Dotacion de factores:

1.1. La ventaja de la posicion geografica de Parrilladas El Fogon dentro del
mercado local es:

©

1.2. La disponibilidad de mano de obra dentro del mercado local para
restaurantes con el mismo giro de negocios que Parrilladas El Fogén es:

©

1.3. La disponibilidad de materia prima dentro del mercado local para

restaurantes con el mismo giro de negocios que Parrilladas EI Fogon es: 1 @ 3
1.4. La ventaja que genera el clima de la ciudad donde ejerce sus 1 @ 3
operaciones Parrilladas EI Fogon es:
1.5. Parrilladas EI Fogén cuenta con recursos naturales renovables que

: ) 1 @ 3
marquen una ventaja dentro del mercado local:
1.6. En el mercado local, la facilidad para la obtencién del capital para la
implementacion de un restaurante con el mismo giro de negocios que @1 @ 3

Parrilladas EIl Fogén, es:

1.7. El capital necesario para implementar un restaurante con el mismo
giro de negocios que Parrilladas El Fogn es:

©

1.8. En el mercado local, la experiencia de mano de obra para trabajar en
restaurantes con el mismo giro de negocios que Parrilladas EI Fogon es:

®

1.9. La facilidad para que un restaurante con el mismo giro de negocios
que Parrilladas El Fogén, se pueda desenvolver dentro del mercado local
es:

®

1.10. La disponibilidad de productos sustitutos dentro del mercado local,
para un restaurante con el mismo giro de negocios que Parrilladas El Fogon
es:

®
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1.11. El grado tecnoldgico de los sistemas de comunicacion dentro del
mercado local para restaurantes con el mismo giro de negocios que
Parrilladas El Fogon es:

1.12. En el mercado local, la existencia de institutos de investigacion u otros
similares para la creacién de mejores maquinarias que se puedan utilizar
dentro de un restaurante con el mismo giro de negocios que Parrilladas El
Fogon es:

Suma total del atributo 1 =
2. Condiciones de la demanda:

2.1. Lademanda dentro del mercado local para productos ofertados por
restaurantes con el mismo giro de negocios que Parrilladas EI Fogén es:

2.2. Lacalidad que exige el consumidor de los productos ofertados por
Parrilladas El Fogn es:

2.3. La cantidad de producto que demanda el consumidor de Parrilladas
El Fogon es:

2.4. El valor agregado que busca el consumidor en los productos y
servicios ofertados por Parrilladas El Fogon es:

2.5. La demanda de consumo dentro de parrilladas EI Fogén es:

2.6. Lademanda de restaurantes con el mismo giro de negocios que
Parrilladas El Fogdn dentro del mercado local es:

2.7. La cantidad de productos importados por Parrilladas El Fogon es:

2.8. Las importaciones realizadas por restaurantes con el mismo giro de
negocios que Parrilladas EI Fogdn causan que los precios en el mercado
local sean:

2.9. Se considera la posibilidad de que Parrilladas EI Fogén pueda
expandirse a nuevos mercados:

Suma total del atributo 2 =
3. Sectores afines y de apoyo:

3.1. La concentraciéon geogréfica de productores de materia prima, para
restaurantes que tengan el mismo giro de negocios que Parrilladas El
Fogon dentro del mercado local es:

3.2. La existencia de restaurantes con un giro de negocios igual al de
Parrilladas El Fogon dentro del mercado local es:

3.3. En el mercado local, la existencia de entidades que puedan brindar
servicios de apoyo a restaurantes con el mismo giro de negocios que
Parrilladas El Fogon es:

3.4. La existencia de apoyo tecnoldgico dentro del mercado local para
restaurantes con el mismo giro de negocios que Parrilladas EI Fogon es:

24

®

1 2
1 2
1 2
1 2
1 @
1 2

20

2

1 @

1 2
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3.5. La existencia de abastecedores de insumos para restaurantes con el @ 5 3
mismo giro de negocios que Parrilladas EI Fogon es:
3.6. La existencia de gremios y asociaciones para restaurantes con el 1 @ 3
mismo giro de negocios que Parrilladas El Fogon a nivel local es:
3.7. La existencia de sectores afines (empresas ofertantes de productos 1 2 3
complementarios) que colaboren con Parrilladas EI Fogon es:
3.8. El grado en el que depende de maquinaria y utensilios importados @ 5 3
Parrilladas El Fogdn es:
3.9. La existencia de repuestos nacionales para la maquinaria utilizada @ 5 3
por Parrilladas EI Fogén es:
3.10.El costo del nivel de inventario (repuestos y utensilios) para 1 2 @
Parrilladas El Fogén es:
3.11.La frecuencia de cambio de politicas dentro de Parrilladas EI Fogdn 1 2 3
es:
3.12.La dependencia de algun tipo por parte de Parrilladas El Fogon es: 1 2 3
3.13.El grado en el que el mercado extranjero afecta a Parrilladas El @ 5 3
Fogon es:
3.14.El apoyo por parte de otras instituciones para el desarrollo de 1 2 3
Parrilladas El Fogon es:
3.15. EL apoyo por parte de organizaciones locales y nacionales para @ 5 3
Parrilladas El Fogon es:
Suma total del atributo 3 = 13
4. Estrategia, estructuray rivalidad de la empresa:
4.1. La capacidad de Parrilladas EI Fogdén para poder competir en el 1 2 @
mercado local es:

4.2. La cantidad aproximada de restaurantes que tengan el mismo giro de
negocios que Parrilladas EI Fogdn dentro del mercado local es:

®

4.3. Los restaurantes existentes con el mismo giro de negocios que
Parrilladas El Fogdn son capaces de satisfacer la demanda del mercado 1 @ 3
local a un nivel:

4.4. En qué nivel Parrilladas EI Fogon se centra en atraer un nuevo tipo 1 @ 3
de consumidores:

4.5. La competencia debido a los costos ofertados por los restaurantes que

. petent ! . ) 1 @ 3
tienen el mismo giro de negocios que Parrilladas EI Fogén es:

4.6. En qué grado las estrategias planteadas por Parrilladas El Fogén son 1 @ 3
de corto plazo:
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4.7. En qué grado las estrategias planteadas por Parrilladas EI Fogdn son

: 1 2 3
de largo plazo:
4.8. En qué nivel la rivalidad entre restaurantes con el mismo giro de
: . ) . o @ 2 3
negocios que Parrilladas EI Fogdn se considera como una ventaja:
4.9. En qué nivel compiten los restaurantes con el mismo giro de
. . ° &l m -1 2 (®
negocios que Parrilladas El Fogon, por la adquisicion de materia prima:
4.10. Si se cuenta con alianzas entre proveedores y Parrilladas El Fogén, 1 2 @
cual es su nivel:

4.11. Si existe estrategias de respaldo dentro de Parrilladas EI Fogén, cual
es su nivel:

©

4.12. Existe heterogeneidad en la produccién dentro de Parrilladas El
Fogon:

©

Suma total del atributo 4 = 25

Paso 2.
Se colocd en el Mapa del diamante de Porter para Parrilladas EI Fogon (tabla 41), los

factores que tuvieron calificacion.
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Tabla 41: Mapa del diamante de Porter para Parrilladas EI Fogén.
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Paso 3.

Se procedié a sumar cada uno de los factores de cada atributo y se los colocé en la
siguiente Tabla para sumas de las calificaciones de los atributos de Parrilladas EI Fogon
(tabla 42):

Tabla 42: Tabla para sumas de las calificaciones de los atributos de Parrilladas EI Fogon.

TABLA PARA SUMAS DE LAS CALIFICACIONES DE
LOS ATRIBUTOS DE PARRILLADAS EL FOGON

ATRIBUTOS TOTAL
Dotacion de factores 24
Condiciones de la demanda 20
Sectores afines y de apoyo 13
Estrategia, estructura y rivalidad de empresas 25

Paso 4.
Se analizé la afeccion de cada uno de los distintos atributos y se obtuvo los siguientes
resultados:

e Dotacion de factores: Moderado.

e Condiciones de la demanda: Fuerte.

e Sectores Afines y de Apoyo: Débil.

e Estrategia, estructura y rivalidad de empresas: Moderado.

Posteriormente se coloco en el Mapa del diamante de Porter para Parrilladas ElI Fogén

(tabla 41), la afeccidn de cada atributo.

Paso 5.

Al determinar que el atributo de los sectores afines y de apoyo es considerado como débil,
se debe aplicar estrategias sobre los factores propuestos que influyen para este resultado
en el Cuestionario para el anlisis del diamante de Porter para Parrilladas EI Fogon (tabla
40), para poder mejorar y ubicar el atributo por lo menos como un factor moderado.
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De este modo, para poder mejorar el atributo de los sectores afines y de apoyo se propone
aplicar estrategias de empresas de riesgos compartidos, las cuales proponen generar una
sociedad temporal entre varios restaurantes para solventar las necesidades que tiene la
industria de la restauracion en el mercado local, con lo que todos los restaurantes que
existen en dicho mercado se beneficiarian, influenciando asi a tener méas socios y que

cada vez la inversidn sea menor para las empresas que se integren.

MPS-01.3. Analizar las Cinco fuerzas de Porter y su efecto en la industria de la
restauracion:

Las cinco fuerzas de Porter ayudan a conocer la rentabilidad de un negocio. A partir de
este analisis se podran generar ya sean planes estratégicos o planes de negocios para

Parrilladas EI Fogon, las cinco fuerzas se componen por:

Rivalidad entre competidores: es la fuerza mas importante puesto que determina

la rentabilidad del negocio y la manera de competir entre empresas.

e Amenaza de las nuevas entradas: se encarga de medir el riesgo de que nuevos

competidores ingresen al mercado.

e Amenaza de los sustitutos: hace referencia a posibles productos que desplacen

al que se oferta.

e Poder de negociacion de los proveedores: otra fuerza muy importante puesto
que los precios, cantidad a ofertar, etc., dependen directamente de los

proveedores.

e Poder de negociacion de los consumidores: es el poder con el que cuentan los

clientes, mediante la cual pueden establecer sus propias condiciones.
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Paso 1.

Se realizd un analisis de las cinco fuerzas de Porter para Parrilladas El Fogén, por lo que
se desarrollé el Cuestionario para el analisis de las cinco fuerzas de Porter para Parrilladas
El Fogon (tabla 43), que se muestra seguidamente:

Tabla 43: Cuestionario para el analisis de las cinco fuerzas de Porter para Parrilladas El
Fogon.
CUESTIONARIO PARA EL ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER
PARA PARRILLLADAS EL FOGON

Fecha inicio: 30/enero/2016 Fecha fin: 30/enero/2016
Elaborado por: Administrador/a de Parrilladas El Fogon,

Por la categoria a la que pertenece: 2da. Clase.
Por la variedad en el servicio: Men( y a la carta.
Por tipo de comida: Carnes rojas y aves.

Giro de Negocios: Parrilladas EI Fogdn es un restaurante de segunda clase que ofrece el
servicio de menU y a la carta enfocandose en la preparacion de carnes rojas y aves.

Mercado local: Ciudad de Loja.
Indicaciones: Por favor sefiale la respuesta que crea conveniente si afecta el factor al
restaurante, caso contrario deje en blanco.
Escala: considere una escala de 1 a 3, donde: 1 es bajo, 2 es medio y 3 es alto.
1. Poder de negociacién de los consumidores:

1.1. Los consumidores exigen a Parrilladas EI Fogon una demanda
| 12 ®
del producto:

1.2. El volumen de compra de los consumidores en Parrilladas El

Fogon es: ! @ 3

1.3. El consumo dentro de Parrilladas ElI Fogdn sin ofertar
| 12 3
descuentos es:

1.4. A pesar de la informacion existente de servicios y productos
similares que se ofrecen, los consumidores prefieren a 1 @ 3
Parrilladas El Fogon:

1.5. Con que grado de dificultad se pueden conseguir productos 1 @ 3
sustitutos al que oferta Parrilladas EI Fogon:

1.6. El producto que oferta Parrilladas EI Fogdn tiene caracteristicas
de diferenciacion a los de la competencia:

1.8. El producto que ofrece Parrilladas ElI Fogén cuenta con

2
1.7. El mercado es sensible a los precios de Parrilladas El Fogon: 1 @ 3
identidad de marca: @
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1.9. El producto que ofrece Parrilladas EI Fogon, representa éxito
en el mercado:

Suma total de la fuerza 1=
2. Poder de negociacién de los proveedores:

2.1.La cantidad de ofertantes de materia prima para Parrilladas El
Fogon, dentro del mercado local es:

2.2. La materia prima, maquinaria o insumos que ofertan los
proveedores de Parrilladas ElI Fogén cuentan con alguna
caracteristica de diferenciacion:

2.3.Con que facilidad Parrilladas EI Fogon podria cambiar de
proveedor de materia prima:

2.4.Dentro del mercado local existen productos sustitutos de la
materia prima utilizada por Parrilladas El Fogon:

2.5. Parrilladas El Fogon cuenta con acuerdos consistentes con los
proveedores:

2.6. Parrilladas EI Fogdn considera de gran relevancia la capacidad
de produccién de sus proveedores:

2.7. El producto adquirido por Parrilladas EI Fogon es esencial para
el proceso de fabricacion del servicio:

2.8. ElI volumen de compra de los productos que adquiere
Parrilladas EI Fogdn es representativo para los proveedores de
manera:

2.9. Parrilladas El Fogon considera como aspectos importantes en
el momento de la adquisicion de su materia prima, maquinas e
insumos a la calidad, los costes y la diferenciacion en los
productos que ofertan los proveedores:

2.10. Con que grado de dificultad los proveedores se pueden
convertir en competidores para Parrilladas El Fogon:

Suma total de la fuerza 2 =
3. Amenaza de nuevas entradas:

3.1. Los restaurantes con el mismo giro de negocios que Parrilladas
El Fogon en el mercado local permiten crear economias a
escala:

3.2.Con que dificultad los restaurantes que desean ingresar en el
mismo giro de negocios que Parrilladas ElI Fogdn, pueden
conseguir conocimiento especializado y tecnologia necesaria:

3.3.Con que dificultad los nuevos restaurantes que poseen el mismo
giro de negocios que Parrilladas ElI Fogon pueden conseguir
experiencia dentro del sector de la restauracion:

24

®

©
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3.4. Con qué grado de dificultad los restaurantes con el mismo giro
de negocios que Parrilladas EI Fogdn pueden conseguir canales
de distribucion adecuados:

3.5. Los productos que ofertan los nuevos restaurantes que tienen
el mismo giro de negocios que Parrilladas EI Fogon en el
mercado poseen diferenciacion:

3.6. Existe identidad de marca en los productos ofertados por los
restaurantes con el mismo giro de negocios que Parrilladas El
Fogon:

3.7. Los costes de cambio de matriz productiva se consideran
relativamente:

3.8.Qué tipo de inversion de capital es la que se requiere para
implementar un restaurante con el mismo giro de negocios que
Parrilladas El Fogon:

3.9. Parrilladas El Fogén, ha establecido ventajas en sus periodos de
funcionamiento, tales como costes y diversos privilegios:

3.10. Para implementar nuevos restaurantes con el mismo giro de
negocios que Parrilladas El Fogon, se debe cumplir con
politicas reguladoras gubernamentales las cuales impiden la
facilidad de entrada de nuevos restaurantes:

3.11. La adquisicion de materias primas e insumos para empresas
con el mismo giro de negocios que Parrilladas ElI Fogén,
cuentan con aranceles:

3.12. Los restaurantes que poseen el mismo giro de negocios que
Parrilladas EI Fogon, tienen dificultad para abastecerse de
materia prima:

3.13. Qué grado de dificultad se tiene para encontrar ubicaciones
estratégicas que permitan una excelente acogida de
restaurantes con el mismo giro de negocios que Parrilladas El
Fogon:

3.14. Se encuentra saturado el mercado local para restaurantes con el
mismo giro de negocios que Parrilladas EI Fogon:

3.15. La rentabilidad para restaurantes con el mismo giro de
negocios que Parrilladas El Fogon es:

3.16. Existe lealtad por parte de los consumidores con un restaurante
que tenga el mismo giro de negocios que Parrilladas EI Fogon:

3.17. Los restaurantes locales con el mismo giro de negocios que
Parrilladas El Fogdn, presentan estrategias agresivas a las
nuevas entradas:

Suma total de la fuerza 3 =

35
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4. Amenaza de productos sustitutos:

4.1, El nivel de coste-calidad del producto que oferta Parrilladas El

Fogon con relacion a los sustitutos es: 1 2 @
4.2. El coste por el cambio a un producto sustituto es: 1 @ 3
4.3.Cual es el grado de fidelidad de los consumidores hacia el 1 3

producto que oferta Parrilladas EI Fogon: @

Suma total de la fuerza 4 = 7
5. Rivalidad entre competidores:
5.1. Es baja la concentracion de restaurantes en el sector: 1 2 @
5.2. Los costes fijos dentro del sector colaboran con el crecimiento @ 2 3
de Parrilladas EI Fogon:
5.3. El indice de diferenciacion estratégica en el sector es: @ 2 3
5.4. Con que facilidad las barreras de salida del sector de la 1 2 3
restauracién se pueden retirar:
5.5.En la industria de la restauracion se cuenta con exceso de @ 2 3

capacidad de la produccion instalada

Suma total de la fuerza 5 = 6

Paso 2.
Posteriormente se describieron los factores cuya calificacion es de 1 en el Mapa de las
cinco fuerzas de Porter para Parrilladas EI Fogdn (tabla 44), puesto que estan son las que

afectan negativamente al restaurante.
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Paso 3.
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Se procedid a sumar cada uno de los factores de cada fuerza y se coloco en la siguiente

Tabla para sumas de las calificaciones de las fuerzas de Parrilladas EI Fogon (tabla 45):

Tabla 45: Tabla para sumas de las calificaciones de las fuerzas de Parrilladas El Fogon.

Paso 4.

TABLA PARA SUMAS DE LAS CALIFICACIONES DE
LAS FUERZAS DE PARRILLADAS EL FOGON

FUERZAS TOTAL
Poder de negociacién de los consumidores 22
Poder de negociacion de los proveedores 24
Amenaza de nuevas entradas 35
Amenaza de productos sustitutos 7

Rivalidad entre competidores

La afeccidon de cada uno de las distintas fuerzas es:

Poder de negociacion de los consumidores: Moderada.
Poder de negociacion de los proveedores: Fuerte.
Amenaza de nuevas entradas: Moderada.

Amenaza de productos sustitutos: Moderada.

Rivalidad entre competidores: Débil.

Posteriormente se colocd en el Mapa de las cinco fuerzas de Porter para Parrilladas El

Fogon (tabla 44) el grado de afeccion de cada fuerza.

Paso 5.

Se plantearon las propuestas de estrategias para Parrilladas El Fogén, pretendiendo que

consiga una ventaja competitiva en el sector, basada en los factores relevantes de grado

débil que se presentaron en el Mapa de las cinco fuerzas de Porter para Parrilladas El

Fogon (tabla 44), las cuales se proponen a continuacion:

La estrategia que se propone a Parrilladas EI Fogdn, seria una estrategia de diferenciacion,

la cual podria ser posible gracias a la imagen de marca positiva que posee, debido a la
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trayectoria del restaurante, ademas de su calidad tanto en producto como servicio, aunque
para aplicar esta estrategia se requiere conocer las necesidades del consumidor, se
considera la méas conveniente debido a la falta de diferenciacion estratégica que existe en
el sector, siendo asi que la competencia se encuentra en iguales condiciones que la
empresa, ademas ayudara a acaparar un mayor segmento de mercado Yy fidelizacion por
parte de los consumidores, para establecer esta estrategia se requerira un adecuado
desarrollo de marketing para lo que se necesita la contratacion de una empresa publicitaria
y personal comprometido para que el servicio ofertado por el restaurante mantenga su

prestigio.

MPS-01.4. Desarrollar un FODA para Parrilladas EI Fogén:
La matriz F.O.D.A. nombrada asi por sus siglas, las cuales significan:
Fortalezas
Oportunidades
Debilidades
Amenazas
Ayuda a conocer los factores que afectan a Parrilladas El Fogon interna y externamente.

La matriz es fundamental para evaluar el desempefio presente y futuro del restaurante,

para ello se han desarrollado los pasos que se presentan a continuacion:

Paso 1.

En primera instancia se identifico las caracteristicas internas (fortalezas y debilidades) y
la situacion externa (oportunidades y amenazas) en las que se encuentra Parrilladas El
Fogon, ademas se considerd la informacion que se obtuvo del andlisis PESTEL para
Parrilladas El Fogon (tabla 39), también los atributos de grados débiles y fuertes que se
describieron en el Mapa del diamante de Porter para Parrilladas El Fogon (tabla 41) y las
fuerzas consideradas con grados débiles y fuertes que se describieron en el Mapa de las

cinco fuerzas de Porter para Parrilladas EI Fogon (tabla 44).
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Por consiguiente se describid las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas en la

tabla definida como FODA de Parrilladas el Fogdn (tabla 46), que se presenta a

continuacion:

Tabla 46: FODA de Parrilladas el Fogon.
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-Buen ambiente laboral.

-Buena calidad del producto y servicio.
-Posibilidades de acceder a créditos.
-Experiencia en el manejo de personal.
-Servicio considerado de alto nivel.
-Habilidad para la innovacion de
productos.

-Demanda alta de consumo de los
productos del restaurante.

Fecha: 01/febrero/2016
Elaborado por: Administrador/a de Parrilladas El Fogon
PUNTOS FUERTES PUNTOS DEBILES
FORTALEZAS DEBILIDADES

-Falta de motivacion al personal.
-Publicidad escasa.

-Alto costo de inventario de repuestos y
utensilios.

-Baja diferenciacion en la materia
prima.

-Pocos sustitutos de materia prima.

OPORTUNIDADES
-Competencia débil (barreras de entrada
para las empresas).

-Fuerte poder adquisitivo del mercado
meta (de nivel socioeconémico medio).
-Posibilidad de entrar en nuevos mercados
(en zonas urbanas).

-Ampliacién de los productos que se
ofertan para satisfacer nuevas necesidades
de los consumidores.

-Publicidad con costos bajos utilizando las
TIC’s.

AMENAZAS
-Cambios en la legislacion.
-Aumento de precios de la materia
prima.
-Diminucion del indice de confianza de
los consumidores.
-La tendencia de consumo de carnes
rojas disminuye por la informacion de la
OMS.
-Declive de ventas por posible crisis
econdmica.
-Los costos fijos del sector no colaboran
para el crecimiento del restaurante.

Paso 2.

Posteriormente se completo la Tabla para determinacion del peso ponderado del FODA
de Parrilladas El Fogon (tabla 47), que se muestra seguidamente, para su desarrollo se
asignd un peso relativo (PR) a cada uno de los factores planteados en el FODA y se suméd
los pesos relativos de cada factor de los diferentes elementos del FODA (fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas), los cuales debian ser uno en cada elemento

ONY3LNI NIOIHO 3d
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mencionado. Por consiguiente se establecié un valor (V) entre 1 y 5 para los diferentes
factores de cada elemento, basandose en la importancia que considera el restaurante para
los factores. Consecutivamente se determino el peso ponderado (PP) de los factores, para
ello se realizd el producto entre el peso relativo y la valoracion que se establecid
anteriormente. Finalmente se sumo todos los pesos ponderados de cada factor del FODA

para obtener la suma total.

Tabla 47: Tabla para determinacion del peso ponderado del FODA de Parrilladas EI Fogon.

Fecha: 02/febrero/2016

Elaborado por: | Administrador/a de Parrilladas El Fogon

FORTALEZA PR |V | PP OPORTUNIDAD PR |V |PP
Buen ambiente laboral. Competencia débil
01 ]3] 03 (barreras de entrada para| 0.3 | 4 | 1.2
las empresas).
Buena  calidad  del Fuerte poder adquisitivo
producto y servicio. 015|141 06 del mercado meta (de nivel | 0.15 | 4 | 0.6
socioecondmico medio).
Posibilidades de acceder Posibilidad de entrar en
a créditos. 0152 | 0.2 nuevos mercados (enzonas | 0.15 | 2 | 0.3
urbanas).
Experiencia en el manejo Ampliacion de los
del personal. productos que se ofertan
01 |2 1 para satisfacer nuevas| 0.2 | 3 | 0.6
necesidades de los
consumidores.
Servicio considerado de Publicidad con  costos
alto nivel. 015141 04 bajos utilizando las TIC’s. 02 4108

Habilidad para la

. - 0.1 | 3015
innovacion de productos.

Demanda alta de
consumo de los| 0254 | 0.8
productos del restaurante

SUMA TOTAL 1 333 SUMA TOTAL 1 35
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DEBILIDAD PR PP AMENAZA PR PP
Falta de motivacion al 0.15 0.45 Cambios en la legislacion 0.1 0.1
personal.

Publicidad escasa. 0.3 0.6 Aumento de precios de la | 0.3 1.2
materia prima.
Alto costo de inventario | 0.2 0.6 Diminucion del indice de | 0.3 1.2
de repuestos y utensilios. confianza de los
consumidores.
Baja diferenciacion en la | 0.15 0.6 La tendencia de consumo | 0.1 0.2
materia prima. de carnes rojas disminuye.
Pocos  sustitutos de | 0.2 0.6 Declive de ventas por | 0.15 0.6
materia prima. posible crisis econdémica.
Los costos fijos del sector | 0.05 0.1
no colaboran para el
crecimiento del
restaurante.
SUMA TOTAL 1 2.85 SUMA TOTAL 1 3.4
Paso 3.

Una vez que se desarroll6 completamente la Tabla para determinacién del peso
ponderado del FODA de Parrilladas ElI Fogon (tabla 46), se procedié a ubicar la
POSICION ESTRATEGICA Y EVALUACION DE LA ACCION (PEYEA) DE

PARRILLADAS EL FOGON, para ello se considerd lo siguiente:

En primera instancia se calcul6 las coordenadas para el grafico PEYEA: Para determinar
la posicién estratégica y evaluacion de acciones de Parrilladas ElI Fogén, para ello se

calcul6 la coordenada en “x”, mediante la diferencia entre el peso ponderado total de la

fortaleza y la debilidad:

Peso ponderado total de la

fortaleza
(3.3)

Peso ponderado total de la
debilidad

= 0.45

(2.85)

Coordenada en “x”
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De manera consecuente se calculd la coordenada en “y”, la cual se obtuvo mediante la

diferencia entre el peso ponderado final de las oportunidades y las amenazas:

Peso ponderado total de la  Peso ponderado total de la
oportunidad amenaza

(3.5) —~ (34) = 0.1

(Y4l

Coordenada en “y

Finalmente se ubicd la posicion estratégica de Parrilladas EI Fogon dentro del gréfico,

basada en las coordenadas (X, y), como se muestra a continuacion:
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POSICION ESTRATEGICA DE PARRILLADAS EL FOGON
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Figura 61: Posicidn estratégica de Parrilladas EI Fogdn.

ey, ({3}

Como se puede observar en la ilustracion anterior, “x” y “y” son ambos positivos, por lo
que el PEYEA se ubicé en el cuadrante I, en una posicion competitiva fuerte con

crecimiento rapido del mercado.
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Paso 4.

Se propuso estrategias en base a la ubicacion de la coordenada, hallandose esta en el
cuadrante |, para el cual se debe aplicar estrategias agresivas, sin embargo dichas
clasificacion esta constituida por varias estrategias, para ello se considerd las estrategias
que podrian enfocarse més a Parrilladas EI Fogdn y se encuentren mas accesible para la
misma, es asi que se propone la estrategia de penetracion de mercado.

Dentro de este orden de ideas, se debe mencionar que con esta estrategia se pretende
potenciar las oportunidades de los productos del restaurante conllevando a un aumento
de ventas de la misma en el mismo mercado local en el cual se esta desenvolviendo, para
ello se debe aumentar la participacion de mercado atrayendo los clientes de la
competencia con la ayuda de un incremento de publicidad y elevando la cantidad de

promociones.

MPS-01.5. Propuesta de estrategias:

Finalmente se elabor6 un informe final con la propuesta de las estrategias que se considera
mas relevantes para Parrilladas ElI Fogon, basandose en todos los procesos que se
utilizaron en este primer procedimiento, para poder concertar aquellas estrategias que

puedan abarcar varios campos y que generen mejores beneficios para el restaurante.

INFORME FINAL CON LA PROPUESTA DE ESTRATEGIAS PARA
PARRILLADAS EL FOGON.

El primer procedimiento del Manual de procedimientos para el proceso de Servuccién
dentro de la industria ecuatoriana de restauracion, es el andlisis externo de la empresa,
para conocer la situacion en la que se encuentra Parrilladas El Fogon dentro de la industria
y a su vez en el mercado en el cual realiza su actividad econémica, para plantear las
estrategias que ayuden a combatir factores externos que afectan su entorno y por ende su

desarrollo.
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Considerando el analisis que se realizd con las diferentes herramientas como uno solo, se
propone que Parrilladas El Fogon debe realizar con mayor prioridad la estrategia de
penetracion de mercado que pretende potenciar las oportunidades de los productos del
restaurante para aumentar las ventas del mismo, para ello se debe incrementar la
participacion de mercado atrayendo los clientes de la competencia con la ayuda de un
incremento de publicidad y elevando la cantidad de promociones que ofrece Parrilladas

El Fogon.

En segundo lugar se propone la estrategia de diferenciacién, la cual es posible gracias a
la imagen de marca positiva que posee Parrilladas EI Fogén debido a su trayectoria,
ademas de su calidad tanto en productos como servicio, sin embargo, para aplicar esta
estrategia se requiere conocer las necesidades del consumidor, se considera la més
conveniente debido a la falta de diferenciacion estratégica que existe en el sector, siendo
asi que la competencia se encuentra en iguales condiciones que la empresa, ademas
ayudara a acaparar un mayor segmento de mercado y fidelizacién por parte de los
consumidores, para establecer esta estrategia se requerira un adecuado desarrollo de
Marketing y personal comprometido para que el servicio ofertado por el restaurante

mantenga su prestigio.

Finalmente se propone una ultima estrategia, considerada de menor prioridad debido a
que se requiere un alto poder adquisitivo para realizar grandes inversiones y puede ser de
alto riesgo para el restaurante, por lo que se recomienda que se realice cuando el
restaurante se encuentre con una total estabilidad y dispuesta a incursionar en nuevos
giros de negocios, dicha estrategia es la de empresas de riesgos compartidos, las cuales
proponen generar una sociedad temporal entre varios restaurantes para solventar las
necesidades que tiene la industria de la restauracion en el mercado local, con lo que todos
los restaurantes que existen en dicho mercado se beneficiarian, influenciando asi a tener

mMAas socios y que cada vez la inversion sea menor para las empresas que se integren.

Se puede concluir que las estrategias mas recomendadas para Parrilladas EI Fogdn son la

estrategia de penetracion de mercado y la estrategia de diferenciacion, sin embargo
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concatenando las dos estrategias que se han mencionado, se puede afirmar que ambas
requieren un incremento total de publicidad, para lo que se recomienda la contratacion de
una empresa publicitaria que se encargue de todo el desarrollo de Marketing de

Parrilladas EI Fogdn, que permita obtener mejores beneficios para la empresa.
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PROCEDIMIENTO PARA EL DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA
EMPRESA.

MPS-02

1. Objetivo:

Conocer las necesidades del cliente y el perfil del mismo, para que Parrilladas EI Fogon
pueda establecer diversas estrategias que mantengan el producto ofertado por Parrilladas

El Fogdn en el mercado local.

2. Alcance:

Lo que se pretende alcanzar con este procedimiento es conocer la posicion actual de
Parrilladas ElI Fogdn dentro del mercado local, para facilitar la comercializacion de los
diversos productos que ofrece el restaurante y a su vez se podra tener conocimiento de
las caracteristicas que posee el consumidor al cual se estara dirigiendo los productos y
servicios ofertados por Parrilladas EI Fogén.

3. Normativa y documentacion de referencia:
a) Censo de poblacién y vivienda por el INEC.
b) Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioecondémico por el INEC.

c) Encuesta de servicios, hoteles y restaurantes, establecidas por el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).

4. Politicas aplicables al procedimiento:

Este procedimiento debe ser realizado unicamente por la administradora de Parrilladas El
Fogon.

5. Representacion gréafica del procedimiento:

A continuacion, se ha elaborado la representacion grafica del procedimiento, en donde se

detalla los procesos que conforman el mismo:
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| MPS-02.4. Delimitar el estado basico en el que se encuentra el
restaurante

Figura 62: Procesos del MPS-02.

6. Descripcion del procedimiento:
Una vez que se ha determinado los cuatro procesos requeridos para el cumplimento del
procedimiento MPS-02, se prosigue con el desglose de cada uno de ellos con sus

respectivos pasos.

MPS-02.1. Determinar las necesidades del mercado:

Considerando que el consumidor es primordial para poder desarrollar el proceso de
Servuccion, puesto que es para quien se desarrolla todo el proceso, Parrilladas EI Fogon
constituira un grupo focal (técnica cualitativa de estudio de las opiniones o actitudes de
un publico, que persiguen un mismo fin), el fin de dicho grupo seré el de dar a conocer
sus necesidades y las expectativas del producto o servicio, una vez conocidos dichos
aspectos Parrilladas ElI Fogdn deberia procurar satisfacerlas y pretender conseguir
preferencias por parte de sus consumidores, para ello a continuacion se desarrollé el
siguiente proceso:
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Paso 1.

La administradora de Parrilladas EI Fogon elaboré un cronograma detallando las
actividades que iba a cumplir para constituir y desarrollar el grupo focal, a continuacion,
se muestra el Cronograma de actividades para el desarrollo del grupo focal de Parrilladas
El Fogon (tabla 48) que se utilizo:
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Tabla 48: Cronograma de actividades para el desarrollo del grupo focal de Parrilladas El
Fogén.

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PARA EL DESARROLLO DEL GRUPO
FOCAL DE PARRILLADAS EL FOGON

Fecha: 03/febrero/2016

Elaborado por: Administrador/a de Parrilladas EI Fogon
TIEMPO (DIAS)

2 3 4 5 6 7 8
ACTIVIDADES

Identificar los datos que busca conseguir con = ¢
la ejecucion del grupo focal.

Definir la fecha y hora de ejecucion del taller. X

Establecer el lugar en el cual se va a
desarrollar el grupo focal.

Eleccion del moderador. X
Seleccion de los participantes. X X X

Generar una guia de preguntas aplicable a los
grupos focales para poder determinar el
ambito en el que puede incursionar el
restaurante.

Verificar la asistencia de los participantes
mediante llamadas telefonicas.

Adecuar el lugar (con los asientos para los
participantes y los demas asistentes, asi como
también el equipo necesario para la ejecucién
del taller).

Organizar el refrigerio que se va a brindar a
los participantes.

Organizar el material necesario para el taller. X

Aplicar los cuestionarios y demas inquietudes
por parte de Parrilladas EI Fogon, al grupo X
focal.

Analizar los resultados. X

Realizar un informe final. X

Posteriormente se desarrollo cada una de las actividades del Cronograma de actividades
para el desarrollo del grupo focal de Parrilladas ElI Fogon (tabla 48), las cuales se

describen a continuacion:
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Una vez que se realizo el cronograma en el cual se establecio que el tiempo aproximado
para el desarrollo de las actividades seria de 8 dias, se inici6 con el desarrollo de cada una
de las actividades, para ello se comenz6 por identificar los datos que se buscan conseguir
con la ejecucion del grupo focal, de manera prioritaria se deseaba conocer las expectativas
del cliente tanto en producto como en evidencias fisicas, asi como también si el

restaurante esta satisfaciendo sus necesidades.

Prosiguiendo con las actividades, se establecid que el taller se ejecutaria el dia sdbado 13
de febrero del afio en curso a las 19h00, ademas se identificd el lugar en el cual se
desarrollaria el grupo focal, puesto que no se podia realizar en las instalaciones de
Parrilladas El Fogon debido a que la hora propuesta se hallaba dentro del horario de
atencion del restaurante y podria causar molestias a los clientes, es por ello que se decidid
alquilar las instalaciones de Quo Vadis Hotel para un adecuado desarrollo del taller.

Consecuentemente se seleccion6 al moderador, siendo este la administradora de
Parrilladas EI Fogdn, debido a que es quien esta al tanto de los percances que ocurren en
el momento de la prestacion del servicio y conoce los puntos débiles del mismo, ademas
se citd al gerente del restaurante ya que se considera importante su presencia en el grupo
focal para que tenga conocimiento de las opiniones de los clientes de manera efectiva sin

alteraciones de las mismas.

Posteriormente se preguntd de manera aleatoria a consumidores de Parrilladas EI Fogén
si estarian dispuestos a colaborar con el grupo focal, explicando a los mismos que el
tiempo de duracion seria de 60 minutos, y que se desarrollaria el dia sabado, 13 de febrero
del afio en curso, en las instalaciones de Quo Vadis Hotel (Av. Isidro Ayoray Av. 8 de
Diciembre) y que posteriormente se les brindaria un refrigerio de cortesia en manera de
agradecimiento, después de varias negaciones por parte de los consumidores debido a que
no poseian el tiempo para apoyar a la ejecucion del grupo focal, se pudo conseguir la
aceptacion a la convocatoria de 10 personas, siendo este un nimero adecuado para el

desarrollo del mismao.
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Ademas, se genero una guia de preguntas para el grupo focal, la cual se presenta como
Guia de preguntas para determinar las necesidades del consumidor de Parrilladas El
Fogon (tabla 49).

Tabla 49: Guia de preguntas para determinar las necesidades del consumidor de Parrilladas
El Fogon.

GUIA DE PREGUNTAS PARA DETERMINAR LAS NECESIDADES DEL
CONSUMIDOR DE PARRILLADAS EL FOGON

Describa sus preferencias alimenticias (lo que le gusta consumir).

Describa las caracteristicas que hacen que el producto y servicio de Parrilladas El
Fogon lo hagan sentirse satisfecho.

3. ¢Se siente seguro cuando se encuentra en las instalaciones de Parrilladas EI Fogon?

4. Determine qué caracteristicas podria sugerir para sentir mayor seguridad durante su
estadia en Parrilladas EI Fogon.

5. ¢Cudles son los grupos relacionales (familia, amigos, compafieros de trabajo) con los
gue consume frecuentemente productos y servicios semejantes a los que ofrece
Parrilladas El Fogon?

6. Detalle las ocasiones mas usuales en las que requiere los servicios de Parrilladas El
Fogon (salir de la rutina, cumpleafios, grados, aniversarios, etc.)

7. ¢Cudles son los productos que méas consumiria en Parrilladas EI Fogon?
8. Defina los productos y servicio de Parrilladas El Fogon en una sola palabra.

9. (Cuadles son las expectativas que tiene de Parrilladas El Fogon?

10. Establezca sugerencias para nuevos productos o para mejorar el servicio.

11. Establezca que rango de precios esta dispuesto a pagar.

Una vez que se ha definido la estructura del taller, se procedié a verificar la asistencia de
los participantes, para ello se realizd llamadas telefonicas, donde todos confirmaron su

asistencia.

Por consiguiente, hay que mencionar que para desarrollar la convencion se alquild el
Salon de Eventos de Quo Vadis Hotel ya que existen alianzas entre las dos empresas,
cabe sefialar que fue la administracion del Hotel quien se responsabilizé directamente de
adecuar el lugar con las sillas y mesas necesarias, asi como adecuar el proyector que se

requeria para que el taller sea mas ameno.
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El refrigerio que se ofrecio fue un plato de Parrilladas EI Fogdn con lo que se motivo a

los clientes a asistir al taller.

Finalmente, el moderador se ocupd de preparar el material necesario para el desarrollo
del taller, para ello elabor6 una presentacién con diapositivas en Power Point para no
volver monotono el grupo focal y que el ambiente cause confianza entre los participantes

y el moderador.

Paso 2.

Luego de seleccionar e invitar a varios clientes de Parrilladas El Fogon se logro conseguir

la aceptacion de diez clientes quienes fueron:

- Mabel Torres

- Enith Castro

- Paulina Largo

- Diego Delgado

- Washington Bustan
- Julia Izquierdo

- Norman Jaramillo
- Patricio Rios

- Maritza Ortiz

- Jaime Vintimilla

Paso 3.
Se desarroll6 el cronograma establecido y se aplicé las preguntas de la Guia de preguntas

para determinar las necesidades del consumidor de Parrilladas El Fogén (tabla 49).

Paso 4.

Se realizd un resumen de la informacién desprendida de la Guia de preguntas para

determinar las necesidades del consumidor de Parrilladas ElI Fogon (tabla 49). A
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continuacion se presenta el Resumen de la informacion obtenida en el grupo focal

organizado por Parrilladas El Fogon:

RESUMEN DE LA INFORMACION OBTENIDA EN EL GRUPO FOCAL
ORGANIZADO POR PARRILLADAS EL FOGON

Parrilladas EI Fogdn constituy6 un grupo focal conformado por 10 personas, el cual se
realizo el dia sabado 13 de febrero del 2016 a las 19h00 en las instalaciones de Quo Vadis
Hotel, mediante el desarrollo del grupo focal se desprendié informacion importante para
el restaurante basada en las necesidades y expectativas que tienen los clientes de

Parrilladas EI Fogon.

Aplicando una lluvia de ideas al grupo focal, se determind que el plato méas apetecido por
los consumidores son las parrilladas, debido a que las consideran econémicas y bien
proporcionadas ya que abastecen a cinco personas, a mas de esto les atrae el servicio

proporcionado por los meseros, la comodidad y la seguridad dentro de las instalaciones.

Por otro lado mencionaron que a pesar del servicio de guardiania que posee Parrilladas
El Fogdn, desearian que el local cuente con parqueadero propio, puesto que en algunas
ocasiones no hay lugares para los vehiculos ya que suelen acudir en grupos grandes de

personas, ya sea entre familia 0 amigos.

Con respecto a las ocasiones mas usuales que las personas prefieren visitar Parrilladas El
Fogon es para celebrar sus fechas importantes (cumpleafios, grados, celebraciones, dia de
la madre, dia de la mujer, etc.), teniendo en cuenta que el fin de semana es cuando tiene
mas afluencia el restaurante ya que los clientes prefieren salir de la rutina. Dentro de este
orden de ideas los clientes afirmaron que prefieren los platos de Parrilladas El Fogén en
primer lugar por su sabor, en segundo lugar por la presentacion de cada uno de los

distintos platos que oferta y finalmente por el ambiente que el restaurante proporciona.
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Finalmente, en cuanto a la incursion de nuevos platos los clientes consideran que no es
necesario, ya que se sienten a gusto con los platos existentes y creen que los precios por
los productos y servicio ofrecidos por el restaurante son adecuados, los cuales estan
dentro de un rango de precios de 6 a 50 dolares dependiendo del plato y para cuantas

personas es.

Paso 5.

Se recopild la informacion que ofrece el personal de Parrilladas El Fogon, puesto que son
quienes estan en contacto directo con el cliente y reciben quejas o halagos del producto y
servicio del restaurante, para ello se considerd al personal que se encuentra en la parte
externa del establecimiento ejecutando el servicio, entre ellos estan cajeras, meseros,
auxiliar y guardia de seguridad, se conversé con cada uno de ellos de manera individual,

pidiéndoles que comenten cuales son las opiniones que expresan los clientes.

Dentro de este orden de ideas, el personal dio a conocer que la mayoria de clientes se
hallan satisfechos tanto con el producto como con el servicio, puesto que reciben
constantes halagos del exquisito sabor de los platos, por su calidad, cantidad y amabilidad
del personal, sin embargo la queja mas constante se halla en la realidad del tiempo de
espera que ofrece el mesero en traer el pedido a la mesa, que en el tiempo que realmente
es servida la orden, el personal afirma que el tiempo de espera es mas extenso
dependiendo del flujo de clientes que se encuentren en ese momento en el restaurante,
otra de las quejas relevantes se fundamenta en el olvido de ciertos platos de la orden por
parte de los meseros, debiendo ser el cliente quien recuerde al mesero que su pedido esta

incompleto.

Finalmente entre las diferentes sugerencias que aportan los consumidores estan que el
restaurante deberia poseer mas personal para las fechas que hay mas afluencia, para evitar
los largos tiempos de espera y que pudiesen contar con mayor capacidad instalada, puesto

que en estas ocasiones no se receptan reservaciones.
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Paso 6.

Finalmente se redact6 un Informe final de las necesidades de los consumidores basandose
en la informacion obtenida en el grupo focal que organizé Parrilladas EI Fogon y en la

informacion que se recopilo del personal del restaurante.

INFORME FINAL DE LAS NECESIDADES DE LOS CONSUMIDORES

Parrilladas EI Fogon considera de gran relevancia conocer las necesidades que poseen en
el restaurante sus consumidores para poder mejorar constantemente y lograr que el cliente
se sienta satisfecho, tanto en la Servuccién como en la produccion de los platos que oferta
el restaurante, siendo asi que si se logra conseguir un cliente satisfecho existe mayor
posibilidad de conseguir fidelizacidn por parte del mismo, ya que si el cliente se encuentra
a gusto en Parrilladas El Fogon se volvera un cliente frecuente y recomendara el producto

en sus circulos relacionales, generando prestigio a la marca.

Dentro de este orden de ideas Parrilladas El Fogdén desarroll6 el proceso para “Determinar
las necesidades del mercado” que se propuso en el “Manual de procedimientos para la
gestion del proceso de Servuccion dentro de la industria ecuatoriana de restauracion”,
siguiendo los lineamientos que se establecieron en el mismo, se obtuvo informacion
mediante la constitucion de un grupo focal, ademas de la informacion relevante que se

pudo obtener del personal del restaurante.

De este modo, se ha llegado a conocer varios aspectos con los que los clientes se sienten
satisfechos o insatisfechos, entre los aspectos que los clientes consideran atractivo del
Servipanorama del restaurante se puede mencionar el ambiente, la comodidad, seguridad
dentro de las instalaciones y la amabilidad del personal. En lo referente a produccion se
encuentran satisfechos con los platos existentes por el sabor, presentacion, calidad,
cantidad, ademas se encuentran conformes con los precios asignados a los diferentes

platos que se ofertan en las cartas.
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Hay que precisar que los clientes prefieren asistir al restaurante para salir de la rutina en
fechas importantes (cumpleafios, grados, celebraciones, dia de la madre, dia de la mujer,
etc.) y fines de semana, pero al asistir en estas situaciones existen aspectos que les
disgustan, entre ellos esta la poca disponibilidad de estacionamiento para sus vehiculos y
la falta de recepcién de reservaciones. En lo referente a la produccion los excesivos
tiempos de espera de 25 a 35 minutos, ademas de la recepcion del consumidor de pedidos

incompletos causados por olvido del mesero.

Se puede concluir, afirmando que existen mas aspectos con los que los consumidores se
sienten satisfechos que insatisfechos, entre el que se considera mas relevante esta la
satisfaccion que posee el consumidor del producto que oferta Parrilladas El Fogon, sin
embargo existen varios aspectos del servicio que requieren mejoras principalmente en
fechas de mayor afluencia, puesto que es donde los consumidores acogen un mal aspecto
del restaurante, llevandose asi una mala visualizacién del restaurante, para mejorar los
aspectos planteados Parrilladas EI Fogon puede acogerse a la sugerencia de sus clientes
de contar con personal adicional para las fechas de mayor afluencia, pretendiendo mejorar
la rapidez del servicio. Ademas se debe mencionar que en cuanto a ampliacion de las
instalaciones es una posibilidad imposible debido a que no se cuenta con el espacio para

realizarla.

MPS-02.2. Segmentar el mercado para establecer el perfil del cliente que esta

dispuesto a consumir los productos del restaurante:

Kotler y Keller (2012), definen al mercado meta como: “parte del mercado calificado a
la que la empresa decide atender” (p. 85). Como Parrilladas El Fogon es un restaurante
se encuentra en funcionamiento puede considerar un mercado disponible: “es el conjunto
de consumidores que tienen interés, ingresos y acceso a una oferta en particular.” (Kotler

& Keller, Direccién de Marketing , 2012, p. 85).

Por otro lado, segmentar el mercado se puede definir como agrupar a los consumidores

de acuerdo a necesidades y caracteristicas similares, para que Parrilladas El Fogon defina
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a quienes va a ofertar su producto. Para ello, es necesario tener en cuenta las variables de
segmentacion, que son:

e Variables Demogréficas

e Variables Geograficas

e Variables Psicogréaficas

e Variables Conductuales
Por consiguiente, Parrilladas EI Fogon desarroll6 el siguiente proceso para establecer el

perfil de sus clientes.

Paso 1.

Se realizo la segmentacion del mercado, para lo que se describid cada una de las variables
con la justificacion respectiva basada en el criterio de la administradora de Parrilladas El
Fogon, paraello se desarroll6 la Tabla para segmentar el mercado de Parrilladas EI Fogon

(tabla 50), que se muestra a continuacion:
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Tabla 50: Tabla para segmentar el mercado de Parrilladas EI Fogdn.
TABLA PARA SEGMENTAR EL MERCADO DE PARRILLADAS EL FOGON

Fecha: 12/febrero/2016
Elaborado por: Administrador/a de Parrilladas el Fogon
TIPO VARIABLE DESCRIPCION

Género Masculino — Femenino

< Edad 25 a 60 afios

)

LL

<

[0

©)

C§> Nivel

"5 socioecondmico Medio — Medio Alto — Alto
Calidad de vida Todos los servicios +

adicionales

< Unidad .

g geogréfica Loja

o

% Tipo de poblacion Urbana
Grupos de Amigos — familia—
referencia comparieros de trabajo

5

<

% Personalidad Todas

Q

O

7

o
Cultura Tradicional

JUSTIFICACION

El producto que oferta el
restaurante estd dirigido para
cualquier género.

Los clientes potenciales del
restaurante, se encuentran en ese
rango de edad, debido a su poder
adquisitivo.

Debido a los precios de los
productos que oferta el
restaurante, los consumidores
pertenecen a estos niveles
socioeconoémicos.

Considerando los niveles
socioeconémicos de los
consumidores, cuentan con la
calidad de vida mencionada.

Debido a que la ubicacion del
restaurante se encuentra en esa
ciudad.

Por la ubicacion del
establecimiento de Parrilladas El
Fogon.

De acuerdo a los comentarios de
los consumidores, afirman que
van al  restaurante  por
recomendacion de estos grupos.

Debido a que no se necesita una
personalidad  definida  para
consumir los productos de
Parrilladas EI Fogon.

Debido a las instalaciones del
establecimiento, los
consumidores del restaurante,
prefieren lo tradicional.
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El producto es adquirido por
Motivo de - . - consumidores que desean salir de
Entretenimiento y satisfaccion .
compra la rutina y desean comer fuera de
casa.

Puesto que nuestros clientes se
Frecuencia de uso Medio retnen en el local con mucha
frecuencia.

El restaurante cuenta con una
clientela definida por sus afios de
trayectoria,  pero  también
constantemente llegan nuevos
usuarios a probar el producto.

Usuarios actuales — nuevos

Ti ri i
po de usuario usuarios

CONDUCTUAL

La lealtad del restaurante se
comparte con los
establecimientos que ofrecen
productos similares.

Lealtad Compartida

Los consumidores que llegan al
restaurante se hallan dispuestos a

Dispuesto adquirir el producto, puesto que
han seleccionado el restaurante
para su consumo.

Disposicion de
compra

Considerando que se realizé el Modelo de propuesta para Parrilladas EI Fogon, con la
finalidad de verificar la viabilidad del Manual de procedimientos para la gestion del
proceso de Servuccion dentro de la industria ecuatoriana de restauracion, las encuestas
que se aplicaran en el MPS-04 Procedimiento para el analisis de la calidad del servicio,
seran encuestas piloto a 30 consumidores de Parrilladas EI Fogon, por lo que no se

desarroll6 el lineamiento para determinar el valor de la poblacion segmentada.

Paso 2.
Se describio el perfil del consumidor en base a los resultados de la Tabla para segmentar
el mercado de Parrilladas El Fogdn (tabla 50), para conocer a que mercado meta se debe

enfocar el restaurante.

“El perfil de los consumidores de productos de Parrilladas EI Fogdn son personas que
habitan o visiten la ciudad de Loja, sin importar el género al que pertenezcan, con una

edad comprendida entre los 25 a 60 afios aproximadamente, los cuales deben pertenecer
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a los niveles socioecondémicos: medio, medio alto y alto, para que nuestros productos sean
accesibles para ellos. Dichos consumidores acuden al restaurante por recomendaciones
de sus amigos, familiares y compafieros de trabajo, a mas de ello se debe mencionar que
la cultura de los consumidores es una cultura tradicional, los cuales adquieren el producto
por entretenimiento y satisfaccion, con una frecuencia de uso media, los cuales se hallan
dispuestos a adquirir el producto del restaurante, sin embargo, se debe indicar que la

lealtad de los consumidores es compartida con la competencia.”

MPS-02.3. Definir el producto y servicio que va a ofertar el restaurante:
Ya determinado el perfil de los consumidores de Parrilladas EI Fogon, se procedio a
definir el tipo de producto y servicio que ejecuta el restaurante, para ello Parrilladas El

Fogon realizo el siguiente proceso:

Paso 1.
Se desarroll6 el Cuestionario para definir el producto y servicio de Parrilladas EI Fogon
(tabla 51), que conlleva a una descripcion del tipo de producto y servicio que ofrece el

restaurante, como se muestra a continuacion:
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Tabla 51: Cuestionario para definir el producto y servicio de Parrilladas EI Fogén.
CUESTIONARIO PARA DEFINIR EL PRODUCTO Y SERVICIO DE

PARRILLADAS EL FOGON
Fecha: 15/febrero/2016
Elaborado por: Administrador/a de Parrilladas EI Fogon

Indicaciones: Considere las siguientes clasificaciones y sefiale en los recuadros respectivos,

a las cuales pertenece el restaurante que esta siendo analizado.
1. Distincion de los servicios
1.1.Varian en funcion de la entidad encargada de ofrecerlos:
a. Basados en equipos
b. Basados en personas
e Personal no calificado
e Personal calificado
e Profesional
1.2.Procesos para entregar su servicio:
e En establecimiento
e A domicilio
e Variedad de estilos
1.3.Presencia del cliente:
e Requerida
o No requerida
1.4. Los servicios pueden satisfacer necesidades:
e Personales
e Familiares
e Empresariales
1.5. En cuanto al objetivo del restaurante:
e Lucrativo
e Sinfines de lucro
e Asutipo de propiedad
o Privado
o Pablico
2. Tipo de restaurante:
2.1. Gourmet (servicio de etiqueta)

2.2. De especialidades en parrilladas (poseen una especialidad aparte de
una variedad de platos)

2.3. Familiar (su servicio esta estandarizado, el producto que se sirve es
sencillo y sus precios no son muy altos por lo que son accesibles para
ir con toda la familia)
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2.4. Conveniente (precios econdmicos y se caracteriza por la rapidez con
la que se presta el servicio.)

3. Clasificacion de los restaurantes:
3.1. Por tipo de comida:

De comida vegetariana 0 macrobidtica

De pescado y mariscos

De carnes rojas X
De aves X

3.2. Por la variedad en el servicio:

Autoservicio
Menl y a la carta X
Cafeterias y similares

3.3. Por la categoria a la cual pertenecen:

De lujo (servicio personalizado e instalaciones lujosas)

Primera clase (servicio completo, posee una carta mas limitada
que el de lujo).

Segunda clase (posee infraestructura y personal calificado) X
Tercera clase (infraestructura y personal sencillo)
Cuarta clase (posee un menu simple y mobiliario sencillo)

4. Considerando los resultados anteriores, concluir a qué tipo de cliente se va a
enfocar el servicio que se esta ofreciendo.

¢ Cliente econémico (busca precios bajos, prefiere lugares sencillos)

e Cliente personalizado (le atrae la atencién y el ambiente) X

e Cliente apatico (busca comodidad en su estancia)

e Cliente ético (busca restaurantes nacionales)

5. Descripcion del producto y servicio:

Parrilladas El Fogdn es un restaurante con especialidad en parrilladas, que ofrece en su
carta una variedad de carnes rojas y aves, es un restaurante privado categorizado como
restaurante de segunda clase, que satisface necesidades personales, familiares e incluso
hasta empresariales, su servicio es entregado por personal sumamente calificado, pero
para ofrecer su servicio el restaurante requiere la presencia del cliente, el cual es un
cliente personalizado que considera primordial las evidencias fisicas del restaurante.

MPS-02.4. Delimitar el estado basico en el que se encuentra el restaurante:

Es un resumen en el cual se destaca los factores que existen actualmente dentro de
Parrilladas El Fogon, para esto debe guiarse en los procesos que se realizaron con

antelacion en este procedimiento denominado como Procedimiento para el diagnostico

situacional de la empresa.
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Para ello, Parrilladas EI Fogon desarrollo el siguiente proceso:

Paso 1.

Se planteo los agentes externos que afectan a Parrilladas EI Fogdn, estos se determinaron

gracias a los procesos realizados anteriormente, se tomo en cuenta:
e Informe final de las necesidades del consumidor.
e Variables de Segmentacion.
e Cuestionario para definir el servicio.

Para posteriormente responder las preguntas del cuestionario denominado Pasos para
realizar el proceso de Servuccion de Parrilladas ElI Fogon (tabla 52), que se muestra

seguidamente:

Tabla 52:Pasos para realizar el proceso de Servuccidn de Parrilladas EI Fogon.

PASOS PARA REALIZAR EL PROCESO DE SERVUCCION DE PARRILLADAS
EL FOGON
Fecha: 15/febrero/2016
Elaborado por: Administrador/a de Parrilladas EI Fogon
Indicaciones: llenar los siguientes enunciados basandose en las propuestas de cada item.
- Disponibilidad de estacionamiento.
- Tiempo estimado de la preparacion de su pedido.
- Servicio de reservaciones en fechas de alta demanda.

Necesidades del
cliente:

Parrilladas EI Fogdn es un restaurante con especialidad en parrilladas, que
ofrece en su carta una variedad de carnes rojas y aves, €s un restaurante
privado categorizado como restaurante de segunda clase, que satisface
Determinar el | necesidades personales, familiares e incluso hasta empresariales, su
servicio: servicio es entregado por personal sumamente alificado, pero para ofrecer
su servicio el restaurante requiere la presencia del cliente, el cual es un
cliente personalizado que considera primordial las evidencias fisicas del
restaurante.

Los clientes de Parrilladas el Fogon lo prefieren por:
- Los precios.

- La cantidad del producto.
- El ambiente interno del restaurante.

- El trato por parte del personal.

Establecer las
preferencias:

Los clientes al momento de decidirse por Parrilladas El Fogon esperan
encontrarse con:

- Seguridad.
- Amplio espacio de parqueo.
- Poco tiempo de espera.

Expectativas
del cliente:
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Paso 2.
Se analiz6 los agentes internos de Parrilladas EI Fogdn, para ello se utilizo la Tabla para
analisis de las 7 P’s en Parrilladas El Fogon (tabla 53), donde se explico cada una de las

P’s y como se desarrollan en el restaurante actualmente.
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Tabla 53: Tabla para analisis de las 7 P’s en Parrilladas El Fogon.

TABLA PARA ANALISIS DE LAS 7 P’S EN PARRILLADAS EL FOGON
Fecha:

15/febrero/2016

Elaborado por: Administrador/a de Parrilladas EI Fogon

Indicaciones: Conociendo el estado actual del restaurante, describa cada uno de los items que
se presentan a continuacion:

1.

Producto (product):

El principal producto que oferta Parrilladas EI Fogon esta basado en carnes rojas y
aves preparados al carbon, acompafiados de una variedad de guarniciones
dependiendo el plato que solicite el cliente, a mas de estos platos se ofrece bebidas
con y sin alcohol, porciones de guarniciones y postres.

Precio y otros costos para el usuario (price):

Los precios de los platos que oferta Parrilladas EI Fogén se componen de:
- Platos personales que van en un rango de 6 a 13 dolares.

- Parrilladas (2 a 5 Personas) con un precio entre 20 a 50 ddlares.

Lugar (placement):

El punto donde se encuentra ubicado Parrilladas EI Fogon es el mas apropiado para
ofertar el servicio puesto que se encuentra en la entrada de la ciudad, donde puede
atraer nuevos consumidores, a mas de esto la manera de llegar desde cualquier punto
de la ciudad es fécil.

Promocién (promotion):

Parrilladas El Fogon realiza su promocion mediante el WOM (boca a boca) debido a
gue el restaurante ha ganado mucho prestigio en sus 45 afios de trayectoria, sin
embargo se debe mencionar que el restaurante no ofrece promociones a sus clientes.

Proceso (process):

El proceso actual es eficiente tanto al momento de brindar el servicio como de
desarrollar el producto ya que los tiempos de espera a partir desde que llego a
Parrillada EI Fogon oscila entre 20 a 25 minutos, este lapso es debido a que la
preparacion de carnes tarda en ser cocida al punto solicitado por el consumidor.

Personal (people):

Parrilladas El Fogdn recluta personal calificado para brindar un servicio 6ptimo, los
cocineros y ayudantes de cocina estan capacitados para realizar los procesos
necesarios para la elaboracion del producto con los estdndares del restaurante,
preservando su sabor y presentacion, siempre cumpliendo las normas de sanitarias.

Entorno fisico (physical environment):

La infraestructura de Parrilladas El Fogon es la més adecuada para brindar el servicio
puesto que tiene un ambiente rustico el cual combina a la perfeccion con los platos
que se ofertan, su decoracion genera un ambiente céalido y agradable para la estancia
de los consumidores.
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Mediante la tabla de las 7 P’s se determino el estado situacional de Parrilladas EI Fogon,
puesto que este se elaboro a partir de los procesos realizados con antelacién, los cuales
ayudaron a conocer los distintos aspectos que conforman el servicio y el producto que se

oferta.



Azanza Cajamarca, Bermeo Guananga

PROCEDIMIENTO PARA EL ANALISIS INTERNO DE LA EMPRESA
MPS-03

1. Objetivo:

Analizar el estado interno en el cual se halla Parrilladas EI Fogon.

2. Alcance:

Lo que se pretende alcanzar con este procedimiento es conocer en qué estado se encuentra
internamente Parrilladas EI Fogon y poder mejorar aquellos factores que lo requieran,
puesto que un buen estado interno del restaurante impulsa a un buen servicio, se debe
mencionar que este procedimiento involucra tanto al personal del restaurante como a los

consumidores.

3. Normativa y documentacion de referencia:
Para la ejecucion de este procedimiento no se requiere ninguna normativa o

documentacion de referencia.

4. Politicas aplicables al procedimiento:
e Informe al personal acerca del objetivo de la elaboracion de este procedimiento

para conseguir sinceridad por parte del mismo en la informacion que se requiere.

e Las encuestas que se proponen en este procedimiento hacia el personal se

recomienda que sean aplicadas a todos quienes conforman el restaurante.

5. Representacion gréafica del procedimiento:

A continuacion se ha elaborado la representacion grafica del procedimiento, en donde se

detalla los procesos que conforman el mismo:
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— MPS-03.1. Definir el proceso del restaurante

— MPS-03.2. Encaminar a una meta al restaurante

—MPS-03.3. Elaborar la cadena de valor de Michael Porter

Figura 63: Procesos del MPS-03.

6. Descripcion del procedimiento:
Una vez que se ha determinado los cinco procesos requeridos para el procedimiento, se

procedera al desglose de cada uno de ellos con sus respectivos pasos.

MPS-03.1. Definir el proceso del restaurante:

Considerando que al desarrollar la Servuccidn, se esta gestionando el proceso para poder
brindar un servicio se cuenta con entradas y salidas, para al final conseguir el servicio
requerido y que el mismo pueda ser entregado al cliente con su respectivo producto,
esperando alcanzar la satisfaccion de los consumidores, por ello se considera de gran
relevancia que Parrilladas El Fogon tenga definido su proceso, es asi que desarrollo los

siguientes pasos:

Paso 1.

En primer lugar se describio el proceso de Parrilladas EI Fogon, tanto en la parte del
servicio (comedor), como en la parte de la elaboracion del producto (cocina), donde se
pudo observar que, una vez que el cliente llega al establecimiento es recibido por una
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persona del personal quien es el encargado de darle la bienvenida al establecimiento e
invitarlo a ingresar, por consiguiente el cliente se dirige a la mesa en la que desea ubicarse
y el mesero le entrega las cartas para que el cliente escoja su pedido, dejandole un tiempo

prudente para su eleccion.

Posteriormente el mesero toma el pedido en una comanday lo lleva a cocina, para que se
realice la preparacion del mismo, el tiempo aproximado de preparacion es de 10 a 15
minutos, mientras tanto se sirve al cliente una entrada de cortesia y se coloca la vajilla
requerida dependiendo del pedido, una vez que el pedido se encuentra listo es
transportado por el mesero desde cocina hasta la mesa del cliente respectivo, luego de
que el cliente ha consumido el producto, el mesero le lleva la cuenta hasta la mesa, el
cliente se acerca a caja a cancelar su consumo, recibe la factura concerniente y se dispone

a salir del establecimiento, concluyendo de esta forma el servicio de Parrilladas El Fogon.

Paso 2.
Se elabor6 el Mapa del proceso de restauracion de Parrilladas El Fogon (tabla 54), con
todos los procesos que se requieren, documentos que se emiten y las respectivas esperas

y movimientos, el cual se muestra a continuacion:
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Tabla 54: Mapa del proceso de restauracion de Parrilladas EI Fogén.

Proceso general para la planificacion y prestacion del servicio en Parrilladas El Fogén

Fecha:

16/febrero/2016

Elaborado por:

Administrador/a de Parrilladas El Fogon

A B
Atencion al cliente Cocina
Bl

Inicio

Recibir al cliente

v

Entregar las cartas

!

Receptar el pedido

Entregar el pedido a
cocina

'

v

Entregar el pedido al
cliente

v

Consumo del
producto por
parte del
cliente

b

Requerimiento de la
cuenta por parte del
consumidor

I

Entregar la cuenta a la
mesa del cliente

l

Cobrar el consumo

Preparacion

Pedido

Al

RESUMEN DE DOCUMENTOS

1. Comanda de pedido
2. Factura de consumo
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Como se puede observar el diagrama de flujo esta basado en la descripcion del proceso

de Parrilladas EI Fogén del paso 1.

Paso 3.

Se documento el proceso de Parrilladas el Fogén, para lo cual se elaboré un Mapa del
Sistema de Administracion de Operaciones de Parrilladas EI Fogén (tabla 56), que
contiene las actividades que se realizan, a méas de ello incluye las entradas (insumos) y
salidas (el producto final), para ello se llend en primer lugar la tabla de Datos del Sistema
de Administracién de Operaciones de Parrilladas EI Fogon (tabla 55), de una forma
detallada, para proceder con el Mapa de Sistemas de Administracion de Operaciones de
Parrilladas El Fogon (tabla 56), siendo este una ayuda visual de la tabla antes mencionada.
A continuacion se presentan ambas tablas:

Tabla 55: Datos del Sistema de Administracion de Operaciones de Parrilladas El Fogdn.

DATOS DEL SISTEMA DE ADMINISTRACIC)I\[ DE OPERACIONES DE
PARRILLADAS EL FOGON

Fecha: 17/febrero/2016
Elaborado por: Administrador/a de Parrilladas EI Fogon

Indicaciones: En la siguiente tabla, describa cada uno de los datos del sistema (actividades
gue se realizan para elaborar el producto y servicio del restaurante), que se requieren, para
ello agrupe las actividades interrelacionadas.

Operaciones:

a. Servicio al cliente.
b. Preparacion del pedido.
c. Cobro.

Insumos:

Gerente.

Personal.

Comandas.

Esferos.

Insumos de cocina.
Vajilla.

7. Suministros de oficina.

o0k wN R

Productos:

1. Servicio al cliente.
2. Plato solicitado.
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Tabla 56: Mapa del Sistema de Administracidn de Operaciones de Parrilladas EI Fogdn.

MAPA DEL SISTEMA DE ADMINISTRACION DE OPERACIONES DE
PARRILLADAS EL FOGON
En base a la informacién de la (tabla 55), descrita anteriormente se completd el siguiente
mapa, el cual sera utilizado como un resumen de la informacion.

Ambiente externo

——— Participacion del <
consumidor o cliente

Operaciones

Insumos
- Gerente. | Productos
- Personal. ? I' - Servicio al
- Comandas. ! : cliente.
|
- Esferos. ! | - Pla_to_
- Insumos  de | | solicitado.
cocina. i I
- Vajilla. i I
- Suministros de | :
oficina. i |
| I
| I
l ]

Sugerencias

MPS-03.2. Encaminar a una meta al restaurante:
Es relevante conocer el direccionamiento de Parrilladas EI Fogdn para poder enfocar a
todos su personal hacia el mismo proposito, para ello el restaurante ha desarrollado el

siguiente proceso:
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Paso 1.
Se establecid el objetivo para Parrilladas El Fogon, siendo este:

Alcanzar la satisfaccion del cliente.

Paso 2.

Se realiz6 una reunion extraordinaria con todo el personal de Parrilladas El Fogon para
darles a conocer el objetivo del restaurante, ademas de una breve explicacion de porqué
se escogid el objetivo, incitdndolos asi a enfocar su desempefio laboral a alcanzar la meta

del restaurante.

Paso 3.

Se desarroll6 un plan de actividades el cual contiene las acciones que se van a realizar
para alcanzar el objetivo de Parrilladas EI Fogén, para ello se realiz6 el Plan de
actividades para alcanzar el objetivo de Parrilladas El Fogon (tabla 57), que se presenta a

continuacion:
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Tabla 57: Plan de actividades para alcanzar el objetivo de Parrilladas EI Fogdn.
PLAN DE ACTIVIDADES PARA ALCANZAR EL OBJETIVO DE PARRILLADAS EL

Fecha:
Elaborado por:

OPERACIONES ACTIVIDADES

Servicio al cliente

Preparacion del
pedido

Cobro

Paso 4.

FOGON
17/febrero/2016

Administrador/a de Parrilladas El Fogén
OBJETIVO: Alcanzar la satisfaccion del cliente.

IMPLICADOS
Recepcion del
cliente.
Atencion al - Mesero
cliente. - Guardia
Entrega del
pedido.
Preparacion de
alimentos.
Bicﬂ;iglson de - Cocineras
P ' - Parrillero
Despacho de la
comanda
solicitada.
Entregar la
cuenta al cliente. )
- Cajera
- Mesero

Realizar el cobro.

PLAN DE

TRABAJO RESULTADOS

- Buen trato al
cliente.
Capacitaciones - Servicio
al personal en optimo.
trato al cliente. - Conseguir una
buena imagen
del restaurante.

Capacitaciones = - Producto final

al personal en  de calidad.
optimizacion - Manipulacion
de recursos y adecuada de
normas materia prima e
sanitarias. insumos.

- Buen trato al
cliente.
Capacitaciones - Servicio
al personal en optimo.
trato al cliente. Conseguir una
buena imagen
del restaurante.

Se motivaréa al personal de Parrilladas El Fogdn para alcanzar el objetivo planteado, de la

siguiente manera:

e Elogiar un dia al mes a todos los cumpleafieros del mes en curso, en el que
participe todo el personal (brindar un aperitivo y de ser posible un presente para

cada cumpleariero).
e Entregar canastas naviderfias al personal.

e Realizar un paseo anual (para fomentar el comparierismo).
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e Felicitaciones publicas a la persona con el mejor rendimiento dentro del

restaurante.

MPS-03.3. Elaborar la Cadena de Valor de Michael Porter:

Mediante este proceso se podré determinar las caracteristicas de Parrilladas EI Fogon y
analizarlas para procurar maximizar la creacion de valor de las diferentes actividades
tanto en las primarias como las de apoyo, para mantener una ventaja frente a la

competencia, para ello Parrilladas EI Fogon desarroll6 el siguiente proceso:

Paso 1.

Se desarroll6 el mapa de la Cadena de Valor de Parrilladas EI Fogon (tabla 58), que se
muestra posteriormente, para ello se identificd las actividades primarias y secundarias del
restaurante que conforman la Cadena de Valor. A continuacién se describe cada una de

las actividades:

Actividades primarias:

e Logistica interna:
- La recepciodn de la materia prima se efectlia con una minuciosa inspeccion uno

a uno, la cual realiza el personal de cocina.

- Los productos que oferta el restaurante son frescos, debido a la adquisicion

diaria de su materia prima.

- Para el almacenamiento y distribucion de la materia prima se utiliza un

inventario con la técnica PEPS (primero en entrar, primero en salir).

- Los productos son almacenados de acuerdo a las temperaturas que requiere cada

uno y con las debidas normas sanitarias.

e Operaciones (cocina):
- La preparacion de los productos que oferta Parrilladas El Fogon se realizan a

base de pedidos.
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- Eltiempo aproximado de preparacion de los platos es de 15 a 20 minutos, debido
a que todos los platos son preparados en el instante que se solicita.

- Las carnes de los platos que oferta Parrilladas EI Fogon son cocidas a la brasa.

- La manipulacion de los alimentos por parte del personal es efectuado bajo las
debidas normas internas.

- Todo el personal de cocina se encuentra capacitado para la preparacion de los

diversos platos que se ofertan en Parrilladas EI Fogon.

e Logistica externa (comedor):

- El producto de Parrilladas El Fogon se sirve en las instalaciones del restaurante,
debido a que no se cuenta con servicio a domicilio.

- La atencion que se realiza a los consumidores es de manera individual en la
mesa que se encuentra el consumidor.

- Parrilladas El Fogon, cuenta con instalaciones comodas, que se renuevan
constantemente, ademas el personal del restaurante realiza un aseo constante del
mismo, para lograr la satisfaccion de la estancia del cliente en el

establecimiento.

e Actividades de mercadeo y ventas:
- Lapublicidad de Parrilladas El Fogdn se realiza mediante un boca a boca.

- Las ventas del producto son directas, es decir Parrilladas ElI Fogdn trabaja

directamente con el consumidor final.

e Actividades de servicio:
- El personal de Parrilladas ElI Fogdn se halla dispuesto a resolver las quejas de
sus consumidores, asi como al final del servicio pedir al cliente que comente las

sugerencias que considera convenientes.
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Actividades de apoyo:

e Infraestructura del restaurante:
- Cuenta con una infraestructura de 240m?, con todos los servicios basicos,
distribuido en cuatro departamentos: administracion, contabilidad, cocina y

comedor.

e Administracion del talento humano:

Para la contratacion de personal, se busca personal con experiencia en el sector

de servicios de restauracion.

La remuneracion del personal, esta dispuesta de acuerdo al puesto de trabajo.

e Desarrollo de la tecnologia:

El restaurante constantemente oferta nuevos productos en su carta, considerando

las necesidades del cliente.

- La maquinaria que posee el restaurante es de procedencia nacional y se realiza
un mantenimiento quincenal del mismo.

- Ademés Parrilladas EI Fogdn cuenta con un sistema informatico de facturacion

para un control adecuado.

e Abastecimiento:
- Parrilladas El Fogdn adquiere constantemente los utensilios necesarios para el
desarrollo de sus productos y servicios.

- El restaurante posee convenios con varios proveedores.

Paso 2.
Posteriormente se desarrollo el mapa de la Cadena de Valor para Parrilladas ElI Fogon
(tabla 58), en el cual se colocé cada una de las actividades que se establecieron en el paso

anterior.
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Tabla 58: Cadena de Valor de Parrilladas ElI Fogon.
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Paso 3.

Se analiz6 cudl de las actividades genera valor para Parrilladas El Fogon y por ende una
ventaja competitiva con respecto a la competencia. Dichas actividades se colocaron en el

siguiente Tabla de actividades que generan valor para Parrilladas El Fogén (tabla 59):

Tabla 59: Tabla de actividades que generan valor para Parrilladas EI Fogén.

TABLA DE ACTIVIDADES QUE GENERAN VALOR PARA PARRILLADAS EL FOGON
ACTIVIDAD QUE GENERA VALOR DIFERENCIACION SOBRE LA
EN PARRILLADAS EL FOGON COMPETENCIA

La materia prima que se utiliza siempre es de
la mejor calidad.

La materia prima y demas insumos utilizados
para la preparacion de un plato son frescos.

Inspeccion de materia prima.

Adquisicion diaria de materia prima.

Uso de normas sanitarias para el Cumplimento  sanitario  para  evitar
almacenamiento. contaminaciones en la materia prima.

Todos las carnes de los platos que oferta

Carnes cocidas a la brasa. : , ;
Parrilladas El Fogdn son cocidos a la brasa.

Instalaciones comodas constantemente Consumidores a gusto dentro de las
renovadas. instalaciones.

Parrilladas El Fogon procurard mantener las actividades que generan valor dentro del

restaurante y mejorarlas constantemente.

MPS-03.4. Especificar la comercializacion del restaurante:

Debido a la importancia que posee la comercializacion para alcanzar ventajas frente a la
competencia, es necesario plantear los aspectos que debe incluir la comercializacién de
Parrilladas EI Fogdn, para examinar dichos aspectos del producto y servicio se utilizé la
herramienta de las 7 M’s del marketing integrado que contiene elementos que se enfocan

en la comercializacion. Para ello Parrilladas EI Fogon realizo los siguientes pasos:

Paso 1.

Se establecié los aspectos principales que debe contener la comercializacion de

Parrilladas El Fogon para ello se desarrollo la Tabla para analisis de las 7 M’s de
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resultados de procesos anteriores, como se muestra en la tabla a continuacion:

Tabla 60: Tabla para analisis de las 7 M's de Parrilladas EI Fogén.

TABLA PARA ANALISIS DE LAS 7 M’S DE PARRILLADAS EL FOGON

Fecha:

19/febrero/2016

Elaborado por: | Administrador/a de Parrilladas El Fogon

Indicaciones: Describa cada una de las “M’s” basandose en la situacion actual del restaurante.

1. Mercado (market):
El perfil de los consumidores de productos de Parrilladas EI Fogdn son personas que
habitan o visiten la ciudad de Loja, sin importar el género al que pertenezcan, con una
edad comprendida entre los 25 a 60 afios aproximadamente, los cuales deben
pertenecer a los niveles socioeconémicos: medio, medio alto y alto, para que nuestros
productos sean accesibles para ellos. Dichos consumidores acuden al restaurante por
recomendaciones de sus amigos, familiares y compafieros de trabajo, a mas de ello se
debe mencionar que la cultura de los consumidores es una cultura tradicional, los cuales
adquieren el producto por entretenimiento y satisfaccion, con una frecuencia de uso
media, los cuales se hallan dispuestos a adquirir el producto del restaurante, sin
embargo, se debe indicar que la lealtad de los consumidores es compartida con la
competencia.
2. Mensaje (message):
El mensaje que Parrilladas El Fogdn desearia comunicar debe basarse en las
actividades gue generan valor para el restaurante, entre las cuales estan:
- Carnes cocidas a la brasa (actividad prioritaria).
- Inspeccién de materia prima.
- Adquisicion diaria de materia prima.
- Uso de normas sanitarias para el almacenamiento.
- Instalaciones comodas y constantemente renovadas.
3. Misién (mission):
Incrementar las ventas de Parrilladas El Fogon y alcanzar un posicionamiento de la
marca.
4. Disefio del mensaje (message design):

El disefio del mensaje debe contener el logo y colores del restaurante que se muestran
continuacion:

EIF'OQOR

G vu—;g &@n};
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5. Estrategia de medios (media strategy):

Los medios de comunicacion que Parrilladas EI Fogdn estaria dispuesto a utilizar son:
radio, vallas publicitarias y redes sociales.

Ademas se debe mencionar que actualmente la publicidad de Parrilladas EI Fogdn se
da solo por boca a boca.

6. Dinero (money):

Parrilladas El Fogon estaria dispuesto a destinar el 10% de sus utilidades en
comercializacion, sin embargo se debe mencionar que se realizaria la contratacion de
una empresa publicitaria.

7. Medicion (measurement):

La medicion la llevaria a cabo la empresa publicitaria que se encargaria de toda la
comercializacion.

Con los aspectos que se han establecido en la tabla anterior, Parrilladas EI Fogon tiene
presente aspectos relevantes que le ayudaran a definir la comercializacién que requiere,
por lo tanto dichos aspectos deberan ser entregados a la empresa publicitaria que se

contrate.

MPS-03.4. Desarrollar el modelo de las Siete S de McKinsey:

Esta herramienta sirve para ayudar a Parrilladas EI Fogon a definir la situacion en la que
se encuentra y proponer modificaciones dentro de su ambito interno, para conseguir una
mejora en el desempefio de la misma y examinar los efectos que pueden producir los
cambios que se realicen, para ello Parrilladas ElI Fogon ha desarrollado el siguiente

proceso:

Paso 1.

En primer lugar, se aplico la Encuesta de las 7 S de McKinsey en Parrilladas El Fogon
(tabla 61), a todo el personal del restaurante, puesto que son quienes tienen mayor
conocimiento acera de los aspectos internos establecidos en el modelo, el mismo que se

muestra a continuacion:
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Tabla 61: Encuesta de las 7 S de McKinsey en Parrilladas EI Fogon.
ENCUESTA DE LAS “7 S” DE MCKINSEY EN PARRILLADAS EL FOGON

Indicaciones: Marque con una “x” las respuestas de la realidad del restaurante.

1.

Estrategia — Strategy:

¢Utiliza el restaurante una herramienta o instrumento idéneo para incentivar al
personal en el logro de los objetivos como empresa?

o Muy positivo

o Positivo

o Més positivo que negativo
o Neutral

o Més negativo que positivo
o Negativo

o Muy negativo

Estructura — Structure:

¢Considera que dentro del restaurante en sus diferentes jerarquias cada integrante
cumple con sus deberes, responsabilidades y obligaciones?

o Muy positivo

o Positivo

o Mas positivo que negativo
o Neutral

o Mas negativo que positivo
o Negativo

o Muy negativo

Sistemas — Systems:

¢Considera que las herramientas utilizadas por el restaurante permiten evaluar el
rendimiento laboral y del producto final del restaurante?

o Muy positivo

o Positivo

o Mas positivo que negativo
o Neutral

o Mas negativo que positivo
o Negativo

o Muy negativo
Habilidades — Skills:

¢Considera que dentro del restaurante el personal esta correctamente asignado para
el cumplimiento de sus labores de acuerdo a su grado de profesionalismo?

o Muy positivo

o Positivo

o Més positivo que negativo
o Neutral

o Més negativo que positivo
o Negativo

o Muy negativo

Continuacion
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Paso 2.

Una vez aplicada la encuesta al personal, se procedio a tabular las respuestas obtenidas,

para ello se utilizo la siguiente Tabla para la tabulacion de respuestas de las 7 s de
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Personal — Staff:

¢Considera que cada uno de los integrantes llena las expectativas en los cargos para
el cual fueron designados de acuerdo a su perfil profesional?

o Muy positivo

o Positivo

o Més positivo que negativo

o Neutral

o Més negativo que positivo

o Negativo

o Muy negativo

Estilo — Style:

¢El bienestar del personal representa en la organizacién una prioridad para el
perfeccionamiento del restaurante?

o Muy positivo

o Positivo

o Mas positivo que negativo

o Neutral

o Mas negativo que positivo

o Negativo

o Muy negativo

Valores Compartidos - Shared values:

¢Considera que dentro de la organizacion todo el personal comparte el mismo
paradigma o doctrina acerca de la vision, mision y funcién, pilares fundamentales
sobre los cuales descansa la politica del restaurante?

o Muy positivo

o Positivo

o Mas positivo que negativo
o Neutral

o Mas negativo que positivo
o Negativo

o Muy negativo

GRACIAS POR SU COLABORACION

McKinsey en Parrilladas EI Fogon (tabla 62).
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Tabla 62: Tabla para la tabulacidn de respuestas de las 7 s de McKinsey en Parrilladas El
Fogén.
TABLA PARA LA TABULACION DE RESPUESTAS DE LAS 7 S DE MCKINSEY
EN PARRILLADAS EL FOGON

Fecha: 22/febrero/2016

Elaborado por:  Administrador/a de Parrilladas EI Fogon

Indicaciones: cologue los resultados de la tabulacién de cada elemento, para ello una vez que
ha contado cuantas respuestas tiene el elemento coloque en la respuesta respectiva.

Las respuestas se han codificado de la siguiente manera: 1 = muy positivo, 2 = positivo, 3 =
mas positivo que negativo, 4 = neutral, 5 = mas negativo que positivo, 6 = negativo y 7 = muy
negativo.

Finalmente establezca un orden de prioridad de acuerdo a los resultados obtenidos, es decir
todo elemento cuya suma de frecuencias (desde la codificacion 4 a la 7) sea igual o superior al

40% debe ser considerado una prioridad.

. Suma de frecuencias x 100
Porcentaje =

Numero de encuestas
Ademas tome en cuenta que las prioridades con el porcentaje mayor tendran una jerarquia
(orden) mas alta.

NUMERO DE @) "
RESPUESTAS w v < x = ) )
a |<£ Wao 3w < <
Own 2=z S < = Q
ELEMENTOS GL S4ss @ &
1 2 3 4 5 6 7 =0 3502338 2 =
o2 nu=9g ) g

Zz W E ~ T ot
Estrategia 3 51 5 - 1 - 15 6 40 1
Estructura 4 8 2 1 - - - 15 1 6,67 -
Sistemas 5 6 1 3 - - - 15 3 20 -
Habilidades 6 9 - - - - - 15 - 0 -
Personal 6 7 1 1 - - - 15 1 6,67 -
Estilo 8 6 - 1 - - - 15 1 6,67 -
Valores 4 6 1 3 - 1 - 15 4 26,67 -

compartidos
*Frecuencia: nimero de veces que se repite una respuesta.

Paso 3.

Se identifico los elementos que requieren mejoras en el &mbito interno de Parrilladas El

Fogon, considerando las prioridades que se establecieron en el paso anterior y se propuso
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su mejora respectiva en la Tabla de elementos de las 7 s que requieren mejora en

Parrilladas EI Fogon (tabla 63), que se muestra a continuacion:

Tabla 63: Tabla de elementos de las 7 S que requieren mejora en Parrilladas El Fogdn.

TABLA DE ELEMENTOS DE LAS 7 S QUE REQUIEREN MEJORA EN
PARRILLADAS EL FOGON

JERARQUIA ELEMENTO MEJORA

En el proceso MPS-03.2. Encaminar a una meta al
restaurante se destacO nuevos métodos que se
implementaran en Parrilladas El Fogdn para motivar
a su personal, entre los cuales estan:

e Elogiar un dia al mes a todos los cumpleafieros

del mes en curso, en el que participe todo el

1 Estrategia personal (brindar un aperitivo y de ser posible
un presente para cada cumpleafiero).

e Entregar canastas navidefas al personal.

e Realizar un paseo anual (para fomentar el
compaferismo).

e Felicitaciones publicas a la persona con el mejor
rendimiento dentro del restaurante.

MPS-03.5. Analizar la aplicabilidad de la Teoria de las Constelaciones
Organizacionales:

Las Constelaciones Sistémicas Organizacionales (CSO) son una herramienta que permite
determinar y solucionar ciertos problemas relacionados con el personal del restaurante,
puesto que dicha teoria se ejecuta a un grupo de personas y sus interrelaciones, debido a
esa caracteristica Parrilladas El Fogon desarroll6 el siguiente proceso:

Paso 1.

En primer lugar se realiz6 un analisis para determinar si en Parrilladas EI Fogon existen
aspectos que requieren el uso de la herramienta de la Teoria de las Constelaciones
Organizacionales, para ello se utilizé la tabla de: Uso de la Teoria de las Constelaciones
en Parrilladas El Fogdn (tabla 64), si el restaurante tenia algin problema que deseaba

corregir de las opciones expuestas.
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Tabla 64: Uso de la Teoria de las Constelaciones en Parrilladas EI Fogdn.
USO DE LA TEORIA DE LAS CONSTELACIONES EN PARRILLADAS EL

FOGON

Fecha: 22/febrero/2016
Elaborado por: Administrador/a de Parrilladas EI Fogon
o Encontrar las causas que impiden alcanzar los resultados previstos.

o Detectar problemas de equipo.

o Detectar problemas de comunicacion.

o Detectar problemas de liderazgo.

o Examinar las interrelaciones de los departamentos que componen el restaurante.
o Descubrir las causas de disfunciones y conflictos internos.

o Clarificar conflictos entre accionistas.

o Diferenciar lo familiar de lo empresarial.

o Como herramienta de supervision de consultores.

Observaciones:

El ambiente laboral de Parrilladas ElI Fogén es relativamente bueno, ya que el nimero de
colaboradores es pequefio el cual se integra de 15 personas y no existe ningln tipo de conflicto
o roce entre ellos, siendo asi que se puede afirmar que las interrelaciones tienen un buen nivel
en el restaurante, tanto de compafierismo, confianza y trabajo en equipo.

Por otro lado, se debe mencionar que Parrilladas El Fogon al poseer un nimero pequefio de
colaboradores, no esta dispuesto a invertir en el costo del taller, por lo que se descarta el uso

de esta herramienta.
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PROCEDIMIENTO PARA EL ANALISIS DE LA CALIDAD DEL
SERVICIO

MPS-04

1. Objetivo:

Determinar la calidad del servicio que ofrece Parrilladas EI Fogon.

2. Alcance:

Lo que se pretende alcanzar con este procedimiento es conocer cual es la calidad del
servicio que oferta el restaurante, para saber si los consumidores se hallan a gusto, caso
contrario tratar de mejorar los aspectos que lo requieran para conseguir un cliente

complacido y de esta manera conseguir fidelizacion por parte de los mismos.

3. Normativa y documentacion de referencia:
Para la ejecucion de este procedimiento no se requiere ninguna normativa o

documentacion de referencia.

4. Politicas aplicables al procedimiento:

e Todas las encuestas deberan realizarse con el método de entrevista.

e Las encuestas que se proponen en este procedimiento hacia los consumidores
deberan aplicarse como pruebas piloto a 30 personas, debido a que el Modelo de
propuesta para Parrilladas El Fogon se enfoca en determinar la viabilidad del
Manual de procedimientos para la gestion del proceso de Servuccion dentro de la
industria ecuatoriana de restauracion, el nimero de 30 encuestas lo recomienda
Baca Urbina (2013) en su libro Evaluacion de Proyectos, por este motivo se
suprime el desarrollé del MPS-04.1. Determinar el tamafio de muestra que se

propone en el manual.
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e Las encuestas que se proponen en este procedimiento hacia el personal se

recomienda que sean aplicadas a todos quienes conforman Parrilladas EI Fogon.

5. Representacion gréafica del procedimiento:
A continuacion, se ha elaborado la representacion grafica del procedimiento, en donde se

detalla los procesos que conforman el mismo:

MPS-04.1. Examinar la percepcion que tiene el
— personal y los consumidores sobre el Servipanorama
del restaurante

Figura 64: Procesos del MPS-04.

6. Descripcion del procedimiento:

Una vez que se ha determinado los tres procesos requeridos para el procedimiento, se

procede al desglose de cada uno de ellos con sus respectivos pasos.

MPS-04.1. Examinar la percepcion que tiene el personal y los consumidores sobre

el Servipanorama del restaurante:

El término Servipanorama hace referencia a todo el entorno fisico que se presenta en el
restaurante o los ambientes de servicio que ofrece. Dado que tanto consumidores y el
personal se desenvuelven dentro de él, las instalaciones deben estar disefiadas para
cumplir las expectativas de ambos y lograr conforts tanto fisicos como visuales, para lo

cual Parrilladas El Fogén, desarrollo el siguiente proceso:
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Paso 1.

Para realizar dicho anélisis Parrilladas EL Fogdn se centrd en primera instancia en
examinar su Servipanorama para tener claro las caracteristicas con las que cuenta el
restaurante, luego se procedio a enfocar el modelo de encuesta estandar que presenta el
manual de acuerdo con las caracteristicas que posee Parrilladas El Fogon, a continuacion
se presenta la Encuesta para anélisis del Servipanorama de Parrilladas EI Fogon (tabla
65).

Tabla 65: Encuesta para andlisis del Servipanorama de Parrilladas EI Fogén.

ENCUESTA PARA ANALISIS DEL SERVIPANORAMA DE PARRILLADAS EL
FOGON

Indicaciones: Responder con sinceridad el siguiente cuestionario.

Sefiale su respuesta, segun usted crea adecuado, para ello se ha establecido una escala de 1 a 3,
donde 1 = mala, 2 = buena y 3 = excelente.

1. Preguntas referentes al exterior de las instalaciones:

1.1. La fachada del establecimiento se encuentra en condicion: 1 2 3

1.2.El estac_io_ de los letreros que se hallan en la parte externa del 1 2 3
establecimiento es:

1.3. El establecimiento en la parte exterior cuenta con sefializacion: 1

1.4.El establecimiento cuenta con parqueadero: 1

1.5. El establecimiento cuenta con jardines: 1

1.6. Cons:iderando una vision general del entorno del establecimiento cdmo lo 1 2 3
considera:

2. Preguntas referentes al interior de las instalaciones:

2.1.Cons_id_era que el mobiliario del establecimiento se encuentra en 1 2 3
condiciones:

2.2. El disefio decorativo del establecimiento es: 1 2 3

2.3. El e_qgipo gue se utiliza para ofertar el servicio, se encuentra en una 1 2 13
condicion:

2.4.El estado de los letreros que se hallan dentro del establecimiento es:

2.5. Considera que el layout (distribucidn fisica) del establecimiento es:

2.6.La temperatura del establecimiento es la adecuada:

3. Preguntas referentes a otros tangibles:

3.1.Considera que el estado de las cartas del establecimiento son:
3.2. El uniforme del personal del establecimiento es:
3.3. El aspecto del personal que ejecuta el servicio en el establecimiento 1 2 3

€s:
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4. Alicientes para la vista:

4.1. Considera gque el tamafio de la infraestructura es el adecuado para la
ejecucion del servicio:

4.2. Los colores del establecimiento le incitan a querer permanecer en él:
4.3.La ubicacion del establecimiento es la adecuada:

4.4, Cree que son adecuados los precios de los productos que se ofertan:
4.5. El letrero del establecimiento llama su atencién:

4.6. La entrada del establecimiento le impulsa a ingresar a él:

A e i
NN NN NN
W W W W W w

4.7. Se siente comodo con la iluminacion del establecimiento:
5. Alicientes para el oido:
5.1. Se siente a gusto con la musica del establecimiento:
5.2. El nivel de comodidad dentro del restaurante ante el ruido externo es:

-
w w

5.3. Se siente comodo con los avisos que se generan entre el personal:
6. Alicientes para el olfato:

6.1. El aroma del establecimiento le parece el adecuado: 1 2 3
7. Alicientes para el tacto:

7.1.El personal del establecimiento le brinda la suficiente confianza para
preguntar sobre el servicio:

GRACIAS POR SU COLABORACION

Paso 2.

Se aplicé la Encuesta para analisis del Servipanorama de Parrilladas El Fogon (tabla 65),
dicha encuesta se aplico a 30 consumidores y a todo el personal del restaurante, el cual

se halla conformado por 15 personas.

Paso 3.

Posteriormente se tabuld las respuestas obtenidas en las entrevistas realizadas a los
consumidores y al personal de Parrilladas El Fogon de manera independiente, para la
tabulacion se utilizo en primer lugar la Tabla para tabulacion de respuestas de la encuesta
para analisis del Servipanorama de Parrilladas ElI Fogon aplicado a sus consumidores
(tabla 66), y en segundo lugar la Tabla para tabulacion de respuestas de la encuesta para
analisis del Servipanorama de Parrilladas El Fogdn aplicado a su personal (tabla 67),

ambas tablas se muestran a continuacion:
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respuestas de

Servipanorama de Parrilladas EI Fogén aplicado a sus consumidores.

TABLA PARA TABULACION DE RESPUESTAS DE LA ENCUESTA PARA
ANALISIS DEL SERVIPANORAMA DE PARRILLADAS EL FOGON APLICADO A
SUS CONSUMIDORES

Fecha:
Elaborado por:

29/febrero/2016
Administrador/a de Parrilladas El Fogon
Numero total de encuestas aplicadas:

30 encuestas
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la encuesta para analisis del

Indicaciones: coloque los resultados de la tabulacidn de las respuestas para cada pregunta.
Las respuestas se han codificado de la siguiente manera: 1 = mala, 2 = buena y 3 = excelente.
*Frecuencia de respuestas: nimero de veces que se repite una respuesta.

*Porcentaje individual de respuestas malas =

Frecuencia de respuestas (1) de cada pregunta x 100

Valor total de la suma (horizontal) x 100

*Porcentaje =

PREGUNTA

1. Preguntas referentes al
exterior de las
instalaciones:

1.1.
1.2.
1.3.
1.4,
1.5.
1.6.

SUMA (VERTICAL) ¥

PORCENTAJE (%)
PREGUNTA

2. Preguntas referentes al
interior de las
instalaciones:

2.1.
2.2.
2.3.
2.4.
2.5.
2.6.

SUMA (VERTICAL) ¥

PORCENTAJE (%)
PREGUNTA

3. Preguntas referentes a
otros tangibles:

3.1
3.2.
3.3.

valor de la suma (vertical)

*FRECUENCIA DE

RESPUESTAS
1 2 3
1 9 20
- 20 10
4 14 12
4 14 12
10 11 9
- 14 16
19 82 79
10.56%  45.56% @ 43.89%
FRECUENCIA DE
RESPUESTAS
1 2 3
- 9 21
- 7 23
1 10 19
- 10 20
3 13 14
1 12 17
5 61 114
2.78% | 33.89% 63.33%
FRECUENCIA DE
RESPUESTAS
1 2 3
11 19
1 10 19
2 7 21

SUMA
(HORIZONTAL)
—

30

30

30

30

30

30
TOTAL SUMA
(HORIZONTAL)

= 180

%TOTAL = 100

SUMA
(HORIZONTAL)

—

30

30

30

30

30

30
TOTAL SUMA
(HORIZONTAL)

=180

%TOTAL = 100

SUMA
(HORIZONTAL)

—

30
30
30

numero total de encuestas aplicdas

PORCENTAJE
DE
RESPUESTAS
MALAS (1) POR
PREGUNTA
3.33%

0
13.33%
13.33%
33.33%

0

PORCENTAJE
DE
RESPUESTAS
MALAS (1) POR
PREGUNTA
0%

0%

3.33%

0%

10%
3.33%

PORCENTAJE
DE
RESPUESTAS
MALAS (1) POR
PREGUNTA
0
3.33%
6.67%



SUMA (VERTICAL) §

PORCENTAJE (%)
PREGUNTA

4, Alicientes
vista:

para la

4.1.
4.2.
4.3.
44.
4.5.
4.6.
4.7.

SUMA (VERTICAL) ¥

PORCENTAJE (%)
PREGUNTA

5. Alicientes para el oido:

5.1
5.2.
5.3.

SUMA (VERTICAL) ¥

PORCENTAJE (%)
PREGUNTA

6. Alicientes
olfato:

para el

6.1.

SUMA (VERTICAL) ¥

PORCENTAJE (%)
PREGUNTA

7. Alicientes
tacto:

para el

7.1.

SUMA (VERTICAL) ¥

PORCENTAJE (%)
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3 28 59
3.33%  31.11%  65.56%
FRECUENCIA DE
RESPUESTAS
1 2 3
1 9 20
2 6 22
3 3 24
1 15 14
1 14 15
4 6 20
2 13 15
14 66 130
6.67% @ 31.43% 61.90%
FRECUENCIA DE
RESPUESTAS
1 2 3
4 10 16
10 6 12
9 8 13
23 24 41
26.14%  27.27%  46.59%
FRECUENCIA DE
RESPUESTAS
1 2 3
16 9 35
16 9 35
26.67% 15% 58.33%
FRECUENCIA DE
RESPUESTAS
1 2 3
- 3 27
0 3 27
0% 10% 90%

TOTAL SUMA
(HORIZONTAL)
=90
%TOTAL = 100

SUMA
(HORIZONTAL)

—

30

30

30

30

30

30

30
TOTAL SUMA
(HORIZONTAL)

=210

%TOTAL = 100

SUMA
(HORIZONTAL)

—

30
30
30
TOTAL SUMA
(HORIZONTAL)
=90
%TOTAL = 100

SUMA
(HORIZONTAL)
—

=30
TOTAL SUMA
(HORIZONTAL)
=30
%TOTAL = 100

SUMA
(HORIZONTAL)

—

30
TOTAL SUMA
(HORIZONTAL)
=30
%TOTAL = 100

PORCENTAJE
DE
RESPUESTAS
MALAS (1) POR
PREGUNTA
3.33%
6.67%

10%
3.33%
3.33%
13.33%
6.67%

PORCENTAJE
DE
RESPUESTAS
MALAS (1) POR
PREGUNTA
13.33%
33.33%

30%

PORCENTAJE
DE
RESPUESTAS
MALAS (1) POR
PREGUNTA
13.33%

PORCENTAJE
DE
RESPUESTAS
MALAS (1) POR
PREGUNTA
0
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Tabla 67: Tabla para tabulaciéon de

respues
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tas de

Servipanorama de Parrilladas EI Fogon aplicado a su personal.

TABLA PARA TABULACION DE RESPUESTAS DE LA ENCUESTA PARA
ANALISIS DEL SERVIPANORAMA DE PARRILLADAS EL FOGON APLICADO A
SU PERSONAL

Fecha:
Elaborado por:

Numero total de encuestas aplicadas:

29/febrero/2016
Administrador/a de Parrilladas El Fogon
15 encuestas
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la encuesta para analisis del

Indicaciones: coloque los resultados de la tabulacion de las respuestas para cada pregunta.
Las respuestas se han codificado de la siguiente manera: 1 = mala, 2 = buena y 3 = excelente.
*Frecuencia de respuestas: nimero de veces que se repite una respuesta.

*Porcentaje individual de respuestas malas =

Frecuencia de respuestas (1) de cada pregunta x 100

_ Valor total de la suma (horizontal) x 100

*Porcentaje =

PREGUNTA

1. Preguntas
referentes al
exterior de las
instalaciones:

1.1
1.2,
1.3.
1.4,
1.5.
1.6.

SUMA (VERTICAL) ¥

PORCENTAJE (%)
PREGUNTA

2. Preguntas
referentes al
interior de las
instalaciones:

2.1.
2.2.
2.3.
2.4.
2.5.
2.6.

SUMA (VERTICAL) ¥

PORCENTAJE (%)
PREGUNTA

3. Preguntas
referentes a otros
tangibles:

3.1

valor de la suma (vertical)

FRECUENCIA DE
RESPUESTAS

nimero total de encuestas aplicdas

SUMA
(HORIZONTAL)
1 2 3 -5
1 4 10 15
2 2 11 15
3 5 7 15
2 7 6 15
4 5 6 15
1 4 10 15
TOTAL SUMA
13 27 50 (HORIZONTAL)
=90
14.44% 30% 55.56% %TOTAL =100
FRECUENCIA DE
RESPUESTAS
SUMA
(HORIZONTAL
1 2 3 s
1 2 12 15
- 3 12 15
1 6 8 15
- 8 7 15
1 4 10 15
3 6 6 15
6 29 55 TOTAL SUMA
(HORIZONTAL)
=90
6.67%  32.22% 61.11% %TOTAL =100
FRECUENCIA DE
RESPUESTAS SUMA
(HORIZONTAL
1 2 3 -
- 6 9 15

PORCENTAJE
DE
RESPUESTAS
MALAS (1) POR
PREGUNTA

6.67%
13.33%
20%
13.33%
26.67%
6.67%

PORCENTAJE
DE
RESPUESTAS
MALAS (1) POR
PREGUNTA

6.67%
0%
6.67%
0%
6.67%
20%

PORCENTAJE
DE
RESPUESTAS
MALAS (1) POR
PREGUNTA
0%



3.2.
3.3.

SUMA (VERTICAL) ¥

PORCENTAJE (%)
PREGUNTA
4. Alicientes para la
vista:

4.1.
4.2.
4.3.
44.
4.5,
4.6.
4.7.

SUMA (VERTICAL) ¥
PORCENTAJE (%)
PREGUNTA
5. Alicientes para el
oido:

5.1.

5.2.

5.3.

SUMA (VERTICAL) ¥

PORCENTAJE (%)
PREGUNTA

6. Alicientes para el
olfato

6.1.

SUMA (VERTICAL) ¥

PORCENTAJE (%)
PREGUNTA

7. Alicientes para el
tacto:

7.1.

SUMA (VERTICAL) ¥

PORCENTAJE (%)
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7 8
1 8 6
1 21 23
2.22%  46.67% 51.11%
FRECUENCIA DE
RESPUESTAS
1 2 3
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Paso 4.

Se determin0 el porcentaje de cada una de las preguntas y alicientes del restaurante en
base a los datos obtenidos por parte de los consumidores en la Tabla para tabulacién de
respuestas de la encuesta para analisis del Servipanorama de Parrilladas EI Fogdn
aplicado a sus consumidores (tabla 66), de donde se desprendi6 que en general la
perspectiva que tienen los consumidores sobre el Servipanorama de Parrilladas El Fogon

no tienen ningln inconveniente.

Por otro lado, se analizo las respuestas obtenidas por parte del personal de la empresa en
la Tabla para tabulacion de respuestas de la encuesta para analisis del Servipanorama de
Parrilladas El Fogon aplicado a su personal (tabla 67), donde se obtuvo de igual manera
que el personal se encuentra comodo en las instalaciones de Parrilladas EI Fogon.

Paso 5.

Por lo que se puede afirmar que por el momento Parrilladas EI Fogdn, no requiere mejoras

debido a que se realizan constantes innovaciones de su Servipanorama.

MPS-04.2. Analizar la calidad del servicio que ofrece el restaurante:

Se considera un tema relevante a la calidad en el servicio, por ello es importante conocer
la percepcidn que el cliente tiene acerca de este, es asi que Zeithaml, Parasuraman y Berry
crearon una herramienta que permite medir la calidad del servicio desde la percepcion del

cliente y poder mejorarlo, denominado modelo SERVQUAL.

Paso 1.

Parrilladas El Fogon para conocer el nivel de calidad del servicio que ofrece, en primera
instancia modifico modelo SERVQUAL original de acuerdo a los aspectos del restaurante,
a continuacion se presenta el Cuestionario SERVQUAL de medicion del nivel de

percepciones de Parrilladas EI Fogon (tabla 68):
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Tabla 68: Cuestionario SERVQUAL de medicién del nivel de percepciones de Parrilladas

El Fogon.

CUESTIONARIO SERVQUAL DE MEDICION DEL NIVEL DE PERCEPCIONES DE

PARRILLADAS EL FOGON

Indicaciones: Piense en como Parrilladas ElI Fogon brinda el servicio al cliente e indigue su
percepcion en cada pregunta del cuestionario. Sefiale mediante un circulo, los aspectos que posee
el restaurante, considere una escala de 1 a 3 donde: 1 = malo, 2 = medio y 3 = excelente.

1. La apariencia de los equipos de Parrilladas EI Fogdn son modernos:
2. Las instalaciones fisicas de Parrilladas EI Fogon son visualmente atractivas:

3. La presentacion del personal de Parrilladas EI Fogon es:

4. Los materiales asociados con el servicio (como cartas de mend, tarjetas de
presentacion, flyers, etcétera) de Parrilladas ElI Fogon son visualmente
atractivos:

5. Los horarios de actividades de Parrilladas EI Fogon son convenientes:

6. Cuando el cliente tiene un problema, el personal de Parrilladas El Fogon
muestra un sincero interés en solucionarlo:

7. El personal de Parrilladas El Fogén desempefia el servicio de una manera
correcta a la primera vez:

8. El personal de Parrilladas EI Fogon concluye el servicio en el tiempo
prometido:

9 EI personal de Parrilladas EI Fogdén, genera informacion que contiene
errores para el consumidor (tiempos o servicios):

10. En Parrilladas El Fogon, el personal comunica a los clientes cuando
concluira la realizacion del servicio:

11. En Parrilladas EI Fogon, el personal ofrece un servicio rapido a sus
clientes:

12. En Parrilladas EI Fogon, el personal siempre estan dispuesto a ayudar a
los clientes:

13. En Parrilladas EI Fogdn, el personal nunca esta demasiado ocupado para
responder a las preguntas de los clientes:

14. El comportamiento del personal de Parrilladas EI Fogon le transmite
confianza a sus clientes:

15. Usted como cliente se sienten seguro en sus transacciones con Parrilladas
El Fogon:

16. En Parrilladas EI Fogon, el personal es siempre amable con los clientes:

17. En Parrilladas El Fogon el personal tiene suficientes conocimientos para
responder a las preguntas de los clientes:

18. Parrilladas El Fogon da a sus clientes atencién individualizada:

19. Parrilladas El Fogon se preocupa por los intereses de sus clientes.

20. El personal de Parrilladas EI Fogon comprende las necesidades especificas
de sus clientes:

GRACIAS POR SU COLABORACION

1

=

L

2
2
2

N DN DN

w wWww w
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Paso 2.

Se aplico el cuestionario a 30 clientes de Parrilladas EI Fogon, una vez que recibieron el

servicio, para conocer cuales son sus percepciones acerca del servicio.

Paso 3.

Posteriormente se tabuld los resultados de las encuestas aplicadas a los clientes, para ello
se desarrollo la Tabla para tabulacion de respuestas del cuestionario SERVQUAL de

medicion del nivel de percepciones de Parrilladas EI Fogon (tabla 69), que se presenta:
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Tabla 69: Tabla para tabulacién de respuestas del cuestionario SERVQUAL de medicion
del nivel de percepciones de Parrilladas EI Fogén.

TABLA PARA TABULACION DE RESPUESTAS DEL CUESTIONARIO SERVQUAL DE MEDICION
DEL NIVEL DE PERCEPCIONES DE PARRILLADAS EL FOGON

Fecha: 07/marzo/2016
Elaborado por:  Administrador/a de Parrilladas El Fogon
Numero total de encuestas aplicadas: 30 encuestas

Indicaciones: coloque los resultados de la tabulacion de las respuestas para cada pregunta.
Las respuestas se han codificado de la siguiente manera: 1 = mala, 2 = buena y 3 = excelente.

*Frecuencia de respuestas: nimero de veces que se repite una respuesta.
Frecuencia de respuestas (1) x 100

Porcentaj malas (1) =
orcentaje de ma as( ) Numero total de encuestas aplicadas

Frecuencia de respuestas (2) x 100

Porcentaje de buenas (2) =
! ( ) Numero total de encuestas aplicadas

Frecuencia de respuestas (3) x 100

Porcentaje de excelentes (3) =
J ©) Numero total de encuestas aplicadas

*FRECUENCIA DE Porcentaje Porcentaje Porcg:taje
PREGUNTAS RESPUESTAS de malas de buenas excelentes

1 2 3 % % %
1 4 11 15 13.33 36.67 50
2 2 6 22 6.67 20 73.33
3 - 2 28 0 6.67 93.33
4 - 5 25 0 16.67 83.33
5 - 5 25 0 16.67 83.33
6 2 3 25 6.67 10 83.33
7 1 3 26 3,33 10 86,67
8 2 8 20 6.66 26.67 66.67
9 3 11 16 10 36.67 53.33
10 3 10 17 10 33.33 56.67
11 1 11 18 3.33 36.67 60
12 1 4 25 3.33 13.33 83.33
13 1 6 23 3.33 20 76.67
14 - 3 27 0 10 90
15 - 4 26 0 13.33 86.67
16 - 3 27 0 10 90
17 - 3 27 0 10 90
18 5 8 17 16.67 26.67 56.57
19 6 5 19 20 16,67 63.33
20 5 6 19 16.67 20 63.33
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Paso 4.

Luego de tabular y calcular los respectivos porcentajes de cada una de las preguntas, se
obtuvo que ninguna pregunta contenia respuestas malas mayores a un 30% de incidencia,
por lo que no es necesario plantear ningun tipo de mejora por el momento, debido a que
Parrilladas ElI Fogdn contrata personal calificado y responsable, ademas como ya se
expuso anteriormente sus instalaciones son adecuadas para desempefiar el servicio que se

oferta, logrando asi la satisfaccion del cliente.

MPS-04.3. Elaborar un resumen general en base de las distintas herramientas
aplicadas:
Paso 1.

Se utilizo la herramienta de las 4 C’s para corroborar los factores que se generaron en los
procesos anteriores, a continuacion se muestra la Tabla para analisis de las 4 C’s del

servicio de Parrilladas EL Fogon (tabla 70).

Tabla 70: Tabla para analisis de las 4 C’s del servicio de Parrilladas El Fogon.

TABLA PARA ANALISISDE LAS4C’S DEL SERVICIO DE PARRILLADAS EL
FOGON

Fecha: 09/marzo/2016
Elaborado por: Administrador/a de Parrilladas EI Fogon

¢ Cudl es el perfil del cliente al cual se le va a ofertar el producto?

“El perfil de los consumidores de productos de Parrilladas El Fogén son personas que
habitan o visiten la ciudad de Loja, sin importar el género al que pertenezcan, con una
edad comprendida entre los 25 a 60 afios aproximadamente, los cuales deben
pertenecer a los niveles socioeconémicos: medio, medio alto y alto, para que nuestros
productos sean accesibles para ellos. Dichos consumidores acuden al restaurante por
recomendaciones de sus amigos, familiares y compafieros de trabajo, a mas de ello se
debe mencionar que la cultura de los consumidores es una cultura tradicional, los
cuales adquieren el producto por entretenimiento y satisfaccion, con una frecuencia
de uso media, los cuales se hallan dispuestos a adquirir el producto del restaurante, sin
embargo, se debe indicar que la lealtad de los consumidores es compartida con la
competencia.”

CLIENTE
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¢ Qué caracteristicas de comodidad se pueden ofrecer al consumidor?

Segun la informacidn contenida en el Cuestionario SERVQUAL se determin6 que los
clientes se encuentran comodos tanto en las instalaciones como con el trato del
personal ya que la mayoria de respuestas fueron excelentes en las 20 preguntas
planteadas por lo que no fue necesario plantear ninguna mejora, puesto que Parrilladas
El Fogon siempre esté en constante renovacion de su Servipanorama, sin embargo, se
ha propuesto aplicar capacitaciones al personal para que ofrezcan un mejor servicio
para el consumidor.

COMODIDAD

¢Cudles son las estrategias de comunicacion que utiliza o podria utilizar el
restaurante?

Por el momento se definié que Parrilladas El Fogon utiliza el “boca a boca” como
medio de promocion y publicidad, por otro lado la nueva propuesta seria utilizar
medios publicitarios de radios, vallas publicitarias y redes sociales, para de este modo
acaparar nuevos segmentos de mercado y atraer nuevos consumidores, sin dejar a un
lado el “boca a boca” clasico que le ha afianzado como un restaurante conocido a lo
largo de su trayectoria.

COMUNICACION

¢Cudles son las caracteristicas de la publicidad para atraer la atencién del
consumidor?
Para llamar la atencion del cliente la publicidad deberia enfocarse a los siguientes
aspectos:

- Exquisito sabor (carnes asadas al carbon).

- Productos frescos (adquisicion diaria de la materia prima).

- Comodidad (Instalaciones comodas y constantemente renovadas).

¢ Considera que el precio que se ha establecido sera aceptado por el consumidor,
considerando las expectativas que este tiene del servicio?

Segun el grupo focal los precios que oferta Parrilladas EI Fogdn son los adecuados y
esto se corroboré en la pregunta 4.4. de la Encuesta para analisis del Servipanorama
de Parrilladas ElI Fogon (tabla 53), donde se desprendi6 que el 46.66% de los
encuestados consideran que el precio es excelente y un 50% consideran que el precio
es bueno, mientras que tan solo un 4.34% afirma que el precio es malo, por lo que se
puede concluir que el precio establecido es el ideal para el consumidor.

COSTO

3. Conclusion:

En este capitulo se desarrollo, el Modelo de propuesta para Parrilladas EI Fogon del
Manual de procedimientos para la gestion del proceso de Servuccion donde se realizaron
los cuatro procedimientos que se plantearon en el capitulo anterior con sus respectivos
procesos, para proponer ciertas actividades que ayuden a conseguir un servicio optimo,
potenciando los recursos que posee actualmente Parrilladas ElI Fogdn para tratar de
alcanzar la satisfaccion de los consumidores, basados en un mejor desemperfio en el

ambito interno de la empresa.
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El primer procedimiento, llamado Procedimiento para el analisis externo de la empresa
dentro de la industria de la restauracién, permitioé conocer la ubicacion de Parrilladas EI
Fogdn dentro del mercado en el que se desenvuelve, la cual se encuentra en una posicion
competitiva fuerte, ademas se pudo conocer las fortalezas y debilidades que posee el
restaurante, con lo que se propuso las estrategias que se deberian usar y que van de acorde
a su situacion para poder competir con las empresas con el mismo giro de negocios,

siendo estas: la estrategia de penetracion de mercado y la estrategia de diferenciacion.

El segundo procedimiento llamado Procedimiento para el diagnostico situacional de la
empresa permitio conocer las necesidades de los consumidores de Parrilladas ElI Fogon
entre las cuales se determinaron: la disponibilidad de estacionamiento, el tiempo estimado
de la preparacion de sus pedidos y el servicio de reservaciones en fechas de alta demanda,
consecuentemente se pudo conocer las razones por las que los consumidores prefieren a
Parrilladas EI Fogén, siendo estas: los precios, la cantidad del producto, el ambiente
interno del restaurante y el trato por parte del personal, mientras que las expectativas de
los clientes que se determinaron son: seguridad, amplio espacio de parqueo, poco tiempo
de espera. Por otro lado, se defini6 el perfil del consumidor de Parrilladas EI Fogén lo
que genero gran informacion para conocer a quien se dirigen los productos y servicio del

restaurante.

Dentro de este orden de ideas, se considerd la relevancia para el restaurante de conocer
en un contexto claro cémo se define su producto y servicio para lo cual se realizé dicha
descripcion, que ayudo a conocer los distintos aspectos que los conforman, en base a esta
informacién se pretendera realizar acciones que permitan conseguir un cliente

complacido.

Con el tercer procedimiento denominado como Procedimiento para el anélisis interno de
la empresa, se dio a conocer como se encuentra Parrilladas EI Fogon internamente, para
lo cual se definio el proceso que realiza el restaurante para ofertar su producto y servicio,

ademas se plante6 la meta de Parrilladas El Fogdn siendo esta: “alcanzar la satisfaccion
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del cliente” y se propuso las actividades con las cuales se pretende lograrlo, entre las

cuales destacan: la capacitacion y la motivacion del personal.

Por otro lado con la Cadena de Valor de Michael Porter se determind las actividades que
generan valor para Parrilladas EI Fogdn, lo cual permitio plantear los aspectos relevantes
que se desean realzar para la comercializacion de los productos y servicios, ademas se
pudo conocer cuéles son las mejoras que se deben realizar internamente en el restaurante,
las cuales se hallan enfocadas al tema de estrategia (herramienta o instrumento idéneo
para incentivar al personal en el logro de los objetivos como empresa, segun Espinoza
(2015)), dentro de este orden de ideas se debe mencionar que en Parrilladas EI Fogon

existen buenas interrelaciones y un buen ambiente laboral.

Por ultimo, con el cuarto procedimiento llamado como Procedimiento para el analisis de
la calidad del servicio, se pudo conocer como se encuentra la calidad el servicio que oferta
Parrilladas EI Fogon, donde se obtuvo que los consumidores se encuentran satisfechos
con el servicio del restaurante en aspectos como son: el Servipanorama, la atencion que
brinda el personal y los precios de Parrilladas EI Fogon, dentro de este orden de ideas, el
personal de igual manera se encuentra a gusto con las evidencias fisicas del restaurante,
por lo que se concluy6 que se va a procurar mantener las constantes innovaciones que se
realizan en el restaurante, ademas se obtuvo una vision general de los aspectos referentes

al cliente, comodidad, costo y comunicacion de Parrilladas EI Fogon.

Una vez que se desarrollaron los cuatro procedimientos, Parrilladas EI Fogdn cuenta con
la informacidn necesaria para poder realizar un proceso éptimo de Servuccion, debido a
gue conoce aspectos relevantes de sus consumidores, asi como aspectos de los productos
y del servicio, destacando que la informacidn obtenida proviene de una fuente certera, sin
embargo se pretende que Parrilladas El Fogon realice poco a poco el modelo de propuesta
que se ha establecido para conseguir una empresa altamente competitiva dentro de su

mercado local.
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Por ultimo, se pudo concluir que el Manual de procedimientos para la gestion del proceso
de Servuccién dentro de la industria ecuatoriana de restauracion, genera informacion
relevante del restaurante y que posee facilidad de uso, puesto que cualquier persona que
conozca completamente el desarrollo del proceso y servicio del restaurante lo podra

realizar sin inconveniente.

4. Recomendaciones:

Una vez desarrollado el Modelo de propuesta para Parrilladas EI Fogon del Manual de
procedimientos para la gestion del proceso de Servuccién, se ha determinado algunas

recomendaciones que se consideran relevantes mencionar, entre ellas estan:

Es necesario que la ejecucion del manual se realice por una persona que conozca bien el
restaurante y los procesos que desarrolla el mismo, asi también que esté dispuesta a
completar el manual en un 100% de su ejecucidn, es decir que una vez que empiece sea

la misma persona quien lo ejecute hasta el final.

Dentro de este orden de ideas, se debe mencionar que la persona a quien se le asigne que
desarrolle el manual, debe ser una persona confiable puesto que la informacién que se
desprende del manual sera informacidn valiosa para la empresa y no se puede correr con

el riesgo de que caiga en manos de la competencia.

Ademas, para las encuestas que se aplican al personal de la empresa se recomienda
realizar una sesién con todos los colaboradores, para ponerles al tanto del estudio que se
va a realizar y aumentar la certeza de los datos que se desea obtener con el apoyo total

por parte de los mismos.

Otra recomendacion que se pone a su disposicion, es que se realice una sola entrevista de

la encuesta por cliente, para obtener variedad de informacion.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones:

Las conclusiones que se han podido obtener del presente trabajo de titulacién son:

Se pudo determinar que varias de las herramientas cuyas bases tedricas fueron
adquiridas a lo largo de la carrera, pueden ser aplicadas al proceso de Servuccion
de empresas con el giro de negocios de restauracion con su respectivo
direccionamiento, independientemente del mercado en el que se desenvuelva el
restaurante, entre las cuales estan: Servuccion, Servipanoramas, Diamante de
Porter, 7 S McKinsey, Teoria de las Constelaciones, 7 P’s, 4 C’s, 7 M’s, 5 Fuerzas
de Porter, la cadena de Valor de Michael Porter, mapeo de procesos y Modelo
SERVQUAL, ya que todas ellas se utilizaron para elaborar un compendio al cual
denominamos “Manual de procedimientos para la gestion del proceso de

Servuccidn dentro de la industria ecuatoriana de restauracion”.

Para facilitar el uso del “Manual de procedimientos para la gestion del proceso de
Servuccion dentro de la industria ecuatoriana de restauracion’ se propuso cuatro
procedimientos, compuestos cada uno por sus respectivos procesos para que el
restaurante pueda alcanzar un servicio Optimo, debido a que con los
procedimientos que se propusieron el usuario del manual, puede conocer aspectos
del consumidor de gran relevancia como son: las necesidades, preferencias,
expectativas, percepcion y su perfil, con estos aspectos el restaurante tiene la
informacidn necesaria para brindarle al cliente el valor tanto en producto y

servicio que espera, lo que conlleva a un consumidor satisfecho.

Se puede conocer las percepciones del personal del restaurante siendo esto de gran
relevancia, debido a que gracias a ellos el restaurante puede ofertar su producto y
servicio, por ende es de quienes depende en gran parte la satisfaccion del cliente,

por ello con los respectivos procedimientos puede plantear las mejoras para
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conseguir un personal a gusto con su trabajo, lo que conlleva a obtener personal
comprometido con el restaurante, generando un buen ambiente laboral que
permitird que su desenvolvimiento sea el adecuado en la prestacion del servicio

al cliente.

Se podré conocer aspectos del restaurante en si, tales como: la posicion en el
mercado, las fortalezas y debilidades, la definicién del producto y servicio que
oferta, la delimitacion del estado basico del restaurante, el proceso que realiza
para ejecutar el producto y servicio, las actividades que generan valor, ademas

podré plantear diversas estrategias.

Al elaborar el Modelo de propuesta para Parrilladas EI Fogén del Manual de
procedimientos para la gestion del proceso de Servuccidn, se pudo conocer que el
restaurante se encuentra en una posicion competitiva fuerte y se propuso que
deberia aplicar estrategias de penetracion de mercado y la estrategias de
diferenciacion basadas en: las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

que posee el restaurante.

Se pudo conocer las necesidades de los consumidores de Parrilladas EI Fogon
entre las cuales se determinaron: la disponibilidad de estacionamiento, el tiempo
estimado de la preparacion de sus pedidos y el servicio de reservaciones en fechas
de alta demanda, consecuentemente se pudo conocer las razones por las que los
consumidores prefieren a Parrilladas EI Fogon, siendo estas: los precios, la
cantidad del producto, el ambiente interno del restaurante y el trato por parte del
personal, mientras que las expectativas de los clientes que se determinaron son:

seguridad, amplio espacio de parqueo, poco tiempo de espera.

Parrilladas ElI Fogon considerando su analisis interno tendra en cuenta el
desarrollo de capacitaciones enfocadas al servicio al cliente y de normas

sanitarias, para mantener la calidad del servicio, ademas de motivaciones al

291



Azanza Cajamarca, Bermeo Guananga

personal entre las cuales se destacan: un paseo anual con todo el personal y
reconocimiento a los cumplearieros mensualmente, para fomentar el compromiso
por parte del personal y alcanzar una buena prestacion del servicio, conjuntamente
se pudo conocer que el personal opina que se deben realizar mejoras en el tema

de estrategia.

Se identificaron las actividades que generan valor para Parrilladas El Fogon son
la adquisicion diaria de materia prima y su inspeccion una a una, el uso de normas
sanitarias para el almacenamiento, sus instalaciones cémodas y renovadas

constantemente, siendo la actividad prioritaria que las carnes son asadas a la brasa.

Una vez que se concluyo el desarrollo del Modelo de propuesta para Parrilladas
El Fogon del Manual de procedimientos para la gestion del proceso de
Servuccion, el restaurante se halla en la capacidad de elaborar un mejor proceso
de Servuccion, debido a que conoce aspectos relevantes de sus consumidores, asi

como aspectos de los productos y del servicio.

Finalmente se ha podido concluir que el “Manual de procedimientos para la
gestion del proceso de Servuccion dentro de la industria ecuatoriana de
restauracion”, contiene los métodos que se deben seguir completamente
detallados, de tal forma que cualquier persona puede desarrollarlo para su

restaurante.
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Recomendaciones:

Dentro de las recomendaciones que se han determinado necesarias mencionar, se

encuentran:

El restaurante que decida desarrollar el “Manual de procedimientos para la gestion
del proceso de Servuccion dentro de la industria ecuatoriana de restauracion”,
debe estar dispuesto a acoger las propuestas que se desprendan de este, de no ser
asi el desarrollo del mismo no logrard cumplir el alcance deseado.

Revisar a conciencia el “Manual de procedimientos para la gestion del proceso de
Servuccion dentro de la industria ecuatoriana de restauracion”, para que de este

modo lo pueda enfocar para su restaurante de una manera precisa.

La ejecucién del manual debe ser realizado por una persona que conozca bien el
restaurante y los procesos que se desarrollan dentro de este, asi también que esté
dispuesta a completar el manual en un 100% de su ejecucion, es decir que una vez
que empiece sea la misma persona quien lo ejecute hasta el final. Dentro de este
orden de ideas, se debe mencionar que la persona a quien se le asigne que
desarrolle el manual, debe ser una persona confiable puesto que la informacion
que se desprende del manual sera informacién valiosa para la empresa y no se

puede correr con el riesgo de que caiga en manos de la competencia.

La persona encargada de realizar el “Manual de procedimientos para la gestion
del proceso de Servuccion dentro de la industria ecuatoriana de restauracion”,
puede hacer uso de otras herramientas que no consten dentro de este compendio,
y que se piense que pueden ayudar a recabar informacién impoértate para su
empresa, claro que siempre y cuando estas herramientas vengan de fuentes

confiables.
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La aplicacion del manual se debe dar de forma periddica, para lo que se debe crear
un cronograma en el que conste cuando se va a realizar la proxima aplicacion del

manual.

Mantener respaldos tanto fisicos como digitales del “Manual de procedimientos
para la gestion del proceso de Servuccion dentro de la industria ecuatoriana de
restauracion”, para evitar manipulacion en la informacion obtenida, y que pueda

servir como base para el proximo estudio.
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