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RESUMEN

La presente investigacion esta enfocada en el disefio de un plan estratégico de
mejora al servicio y buenas préacticas alimentarias aplicadas al Café-
Restaurante La Negra Mala, ubicado en La Casa del Murcielagario en La calle
La Ronda del centro histérico de Quito. La investigacion nace en el primer
capitulo, donde se desarrolla un marco teérico que fundamenta la
investigacion. En el segundo capitulo, por medio de entrevistas al personal,
encuestas de satisfaccion al cliente, y observacion de campo, se determiné la
situacion actual del negocio. En el tercer capitulo se desarrolla la mejora de los
procesos del plano del servicio del restaurante. En el cuarto capitulo se
plantean las estrategias de mejora para aplicar al restaurante. En el quinto
capitulo se desarrolla el disefio de los estandares y procedimientos que se
requiere para el mejoramiento del servicio. En el ultimo capitulo se encuentra

detallado el presupuesto de inversion para las mejoras del restaurante.



Vi

ABSTRACT

This research is focused on the design of a strategic plan to improve the service
and culinary practices applied to the Café-Restaurant La Negra Mala, located in
La Casa del Murcielagario on La Ronda Street in the historic city centre of
Quito. The investigation comes in the first chapter, where a theoretical
framework that underpins the research develops. In the second chapter,
through staff interviews, customer satisfaction surveys, and field observation the
current business situation was determined. The third chapter is the
development of the blueprint of the restaurant. In chapter four improvement
strategies are developed for the restaurant. The fifth chapter is the design of
standards and procedures required to improve the development of service. The
final chapter is a detailed investment budget for restaurant improvements.



INDICE

INTrOAUCCION ..., 1

1. Capitulo I Marco TEOIICO ..o, 3
2. Capitulo II: Analisis Situacional ..., 21
2.1 Descripcion de la empresa ... 21
2.2 Estructura Organizacional............ccccoovevviiiiiiiiiiiiccccc e 22
2.3 ANAIISIS FODA ..., 23
2.4 Ventaja COMPELIIVA ........cooveieieiieeeeee e, 25
2.5 Segmentacion de mercado.............ccccecevveeieiieiieeieece e, 25
2.6 Analisis de la competencia. ..........cccccvveveieieicececeeeee e, 26
2.6.1 Competencia INAIr€Ca:...........uuuuuuuumuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeeeees 27

2.6.2 CompetencCia dir€CHA.........uuuuiiiieeeieeieeiiie e e e eeeens 28

2.7. Analisis interno del restaurante .............cccccoceeeeeecececccenenne, 30
2.7.1. Entrevista a la dueia del restaurante ............ccccevvvviiiiinnneenen. 31

2.7.2 Entrevista al personal del Restaurante...............ccccceeeeeevennnnnnnn. 33

2.7.3. Encuesta de satisfaccion “Restaurante La Negra Mala”.......... 34

2.8. Analisis global de la situacion actual del restaurante.......... 51

3. Capitulo Ill. Disefio del servicio. Blueprint actual,

disefio del Blueprint optimizado. ........c..cccooovereiercencnne, 53
3.1 BLUEPRINT ACTUAL ..ot 54
3.2. Lista de actividades ..., 56
3.3. Posibles errores en la entrega del servicio. ............ccccceeneee.. 58
3.4. Blueprint Optimizado. .........ccccooeviieieiiieceeee e, 59
4. Capitulo IV. Propuesta de mejoramiento de la

calidad del establecimiento...........c.ccccoooveveeccccciee 61
4.1 Estrategia COrporativa ..........ccceveieiierieieieseesesesee e 64

s It I o To [0 B PP 64



4.1.3. MENUL ..ottt 66

4.1.4. Mantel iIndividual. ........ccooooeeeiiee 72
4.2 Estrategia empresarial ...........cccccooevevieieieceseseseseee e 73
SatisfacCion al ClIENTE ..........uuvviiiiiiiiiiiiiiiiiie e 73
SEI COMPETITIVOS ...ttt 73
Profesionalidad del personal ... 73
Prevencion de la contaminacion............ccccccci 74
4.3 Estrategia funcional .............ccoooveieiiicieceeeeeeeee 74
4.3.4 Capacitacion en servicio al cliente............ccooovvviiiiieeeeceeeeeennn, 76

5. Capitulo V. Disefio de estandares y procedimientos 78

5.1. PerfilesS de PUESLO ......ccoeiiiiiiicece e 77
5.2. Organigrama del restaurante. ............ccccoovevieiiiiieiiicceee e, 80
5.3. DeSCripCiON de CargOS. ........covveieiiiiieieeesieeee e 81
5.4. Manual de Servicio Restaurante La Negra Mala.................... 85
5.4.1. Descripcion General del Sistema de Servicio. ........cccceeeeeee..... 85
5.4.2. Recomendaciones Generales. ............cveiiieiiiiiiiiiiiiiiiiee e 85
5.4.2.1. Actitud y presentacion personal..........ccccoeeeeeeviiiiiiiiiiiieeeeee, 85
5.4.2.2. HIgiene Personal.............ceeiiieeeeiiiiiiiiiiie e e e 86
5.4.2.3. Trato CON €l ClIENTE ........uuvriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeveeveeveveeeeeeeeeee 87
5.4.2.4. MANEJO d€ QUEJAS .......evvvriiiieeeeeeeeeeiiiiee e e e e e e eeeeain e e e e e e eeneens 88
5.5. Entrega del SErviCio ..o, 89
5.5.1. Procesos previos para la entrega del servicio ......................... 89
5.5.2. ProCeso d€ SEIVICIO. ......uuuuuuuuuuuriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiinnnnnnnnnnenenee 92
Etapa 1. El cliente llega al local ............cccoovvviiiiiiiiiiiiii e, 93
Etapa 2, 3, 4. AsiIgnacion de MeSa........ccceveeeeeeeiiiiiiiiiieeeeeeeeeeevinennn 93
Etapa 5,6. Toma del pedido.........ccoovvviiiiiiiiiieeeeeeeee e 94
Etapa 7,8. El pedido pasa a la cocina y entrega de bebidas............. 94
Etapa 9. La cocina elabora los pedidos. ..., 95
Etapa 10, 11,12 Verificacion y entrega de pedidos ............cccceeeuneeee. 95
Etapa 13. El cliente CONSUME ..o 96

Etapa 14. Realiza otras sugerencias para CONSUMO ...............cevennnnn. 96



Etapa 15. El cliente pide la cuenta ........cccoceeeevveveiiiiiiiie e 96

Etapa 16, 17,18. La cuenta y la despedida a los clientes.................. 96
Etapa 19,20. Limpieza y preparacion de las mesas ..............cc.cc....... 97
Llega un NUEVO ClIENTE..........oooiviiiiiiiiiiie 97

5.6. Manual de buenas practicas de manipulacion de

AMENTOS ... 08

5.6.1. Compra de la mercaderia..........ccccvvvvvvuiiiiieeeeeeeeeiie e eeeeenns 98

5.6.2. RECEPCION. ...ttt e as 98

5.6.3. AlIMacenami€ntO........ccovviiiiiiiiiiieee e e e 101

5.6.3.1. REfMIgeracCioN .........cccouiiiiiiiiiiiieeee e 101

5.6.3.2. CONQEIACION.......eiiiiiieiiiiiiiee e 103

5.6.4. Aseo en la manipulacién de los alimentos...........ccccvvvvvvveeee. 103

5.6.5. Preparacion ...........c.ueeeeuuumimiiiiiiiiiiiiieiineeninnnnennnnnnnnnnnnnnnannes 104

5.6.6. SEIVICIO....cciiiiiiiiiii ettt 105

6. Capitulo VI. Presupuesto de inversion...................... 106
6.1. Cotizaciones de Papeleria...........ccccooeoeoeeecccceiceceeeee 106
6.2. Cotizaciones de Menaje. ......cccccooeveeieieieieseeee e 109
6.3. Cotizaciones de COJINES..........cccoovevveieiieii i 110
6.4. Cotizaciones de Uniformes...........cccccooveeeiiieccc e 111
6.5 Presupuesto de contratacion del personal extra ................. 112
CONCLUSIONES. ...t 115
RECOMENDACIONES. ... 117
REFERENCIAS ... 121

AN E X O S e, 121



INDICE DE ANEXOS

AN X0 A e 122
ANEBXO B .. 123
ANEBXO € .o 124
ANEBXO D ..o 125
ANBXO E .o 126
ANBXO Fooee e 127
=)o N PP 128
ANEBXO H .. 129
Lo PP 130
Lo N L PP 131
Lo PP 132
ANEBXO L.t 133
ANEXO M e 134
ANEXO N L 135
ANEBXO O ..ttt eaaas 136

AANEXO P oo 137



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Componentes de los Servicios de facilitacion y mejora..................... 13
Tabla 2. Analisis F.O.D.A del Restaurante La Negra Mala ................cccevveeeeeee. 24
Tabla 3. Segmentacion de Mercado.............ccuvvveiveiiiiiieiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee e 26
Tabla 4. Calificacion de la competencia..........ccccceeeviieeevieeeiiiiiii e, 28
Tabla 5. Cuadro comparativo para analisis con la competencia directa........... 29
Tabla 6. BIeNVENIHA.........oiiiiiiii e 39
Tabla 7. Rapidez €N €l SEIVICIO .....uuuuiiiiie i 40
Tabla 8. Amabilidad del personal ... 41
Tabla 9. Conocimiento del menu por parte del personal ..............coooevvvinnnnnn... 42
Tabla 10. Variedad del MenU ............cevveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee e eeees 43
Tabla 11. Sabor/presentacion de la comida.........ccoeeeeeeiiiiiiiiiiieeeeecceceen. 44
Tabla 12. ComOodidad ........ccooeeiiiieiiiie e 45
Tabla 13. INfra@StrUCTUIa .........covvviiiiiiiiiiiiiieeee e 46
Tabla 14. Limpieza del 10Cal ..............oiiiiiiiiiicc e 47
Tabla 15. Relacion Precio/Calidad ..............ccovvvvviiiiiiiiiiiiiiiiieiiieeieeeeeeeeeeeeeeeeee 48
Tabla 16. Calidad del SErviCio ...........uuiiiiieiiiiiii e 49
Tabla 17. Recomendacion del restaurante...........cccccvvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee, 50

Tabla 18. Lista de actividades que debe realizar el personal del restaurante. . 56
Tabla 19. Lista de actividades que realizan los clientes del restaurante.......... 57
Tabla 20. Posibles errores que se pueden cometer durante la entrega

eI SEIVICIO. ..uvviiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 58
Tabla 21. Simbologia para los requerimientos de cada uno de los

puestos del restaurante. ..........oooooviieiiiiiiin e 78

Tabla 22. Requerimientos para los distintos puestos del personal del

(ST 2= 10 | = 1| =P 79
Tabla 23. DescripCiOn Chef ..o e 81
Tabla 24. Descripcion Asistente de COCINA............uuvervreeerirrriieieiiereeeeeeeeeeeeeneen 82
Tabla 25. DeSCIPCION MESEIO .......ueiiiiieeiiiiiiiiiieee e e 83
Tabla 26. Descripcion hoSteSS-CaJero ........cccovvevuuriiiiieeeeeeeeeiiiiee e eeeeeeeeenn 84

Tabla 27. Descripcion asistente poli-funcional. ............cccovviiiiiii i 85



Tabla 28.
Tabla 29.
Tabla 30.
Tabla 31.
Tabla 32.
Tabla 33.
Tabla 34.
Tabla 35.
Tabla 36.
Tabla 37.
Tabla 38.
Tabla 39.
Tabla 40.
Tabla 41.
Tabla 42.
Tabla 43.
Tabla 44.

Preparacion del reStaurante ..........cccccovviiiiiiieiieeeeeiiieeeee e 89

Preparar el area de COCING. ......ccccveeeeiiieeiiiiiiie e e e e e e eeeenns 90
Preparacion del local ..............oieiiiiiiiiiic e 90
Preparacion de Cajas ¥ FESEIVAS .......coevveeiieieeieiieee e 91
Condiciones de recepcion de mercaderia ..........ccccvvvevvvvevvevennnnnnn. 100
Prioridades de almacenamiento en el refrigerador......................... 101
Periodo de vida de [0S productos ..........ccceeeeeevviiiiiiiiiiie e, 102
Cotizacion 1 de papeleria...........cuuveeeeiiiieiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeeeeeeeeee 107
Cotizacion 2 de papeleria.............ueeeeeeieiiiiiiiiiiiiee e 108
Cotizacion 1 d€ MENAJE. ....uuiieeeieieeeeeicie e e e e e 109
CotizaciOn 2 de MENAJE ......cveeeeeeeeeeeecee e 109
(@f0]174= Lo To] o B0 Mo [T o0 [ 1TSS 110
(@0]174= (o To] o B2 [N o0 [ 1TSS 110
Cotizacion 1 de Uniformes. .........ceevvvviveiiiiieiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeee e 111
Cotizacion 2 de UnifOrmes ..........covvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee 111
Presupuesto de personal L..........coooooviiiiiiiiiiiiieeeeeeeein e 113
Presupuesto de personal 2. 114



Figura 1.
Figura 2.
Figura 3.

Figura 4.
Figura 5.
Figura 6.
Figura 7.
Figura 8.
Figura 9.

Figura 10.
Figura 11.
Figura 12.
Figura 13.
Figura 14.
Figura 15.
Figura 16.
Figura 17.
Figura 18.
Figura 19.
Figura 20.
Figura 21.
Figura 22.
Figura 23.
Figura 24.
Figura 25.
Figura 26.

INDICE DE FIGURAS

Posicionamiento de La Negra Mala en relacion a la competencia ... 30

Porcentaje de satisfaccion con la bienvenida en el restaurante....... 39
Porcentaje de la rapidez con la los clientes fueron atendidos

EN €l FESTAUIANTE. ... .utiiiiiiiiiiiiiit et 40
Porcentaje de amabilidad del personal .............cccooeeeeiiiiiiiiiiieneeenn, 41
Conocimiento del menu por parte del personal.............ccoeeeeeiieiennnns 42
Variedad del MeNnU ........cooovvviiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee e 43
Sabor/ PresSentacCiON .........ooeuuuiiiiii i 44
ComOdidad. .......cooeeeeeeie 45
INFrABSIIUCTUIA ... e 46
Limpieza del [0Cal............iiiiiii 47
Relacion Precio/Calidad. ................uuuueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiiennennenn, 48
Calidad del SErVICIO. ......cooeveeeie e 49
Recomendacion del restaurante.................ueueeeeeeiiviiiiiiiiiiie. 50
BIUEPIINt ACTUAL ....coeieieiiee e 54
Blueprint OpPtiMIZAdO ...........uuuueeiiiiiiiiiiiiiiiiiei s 59
[0 To o PP 64
BaANNET ... 65
AV [T o T B o] 4 7= To F- U A 66
MENU-PAGING L ... 67
Y 1Y LU = Vo |1 = SRR 68
MENU-PAGING 3 ....oiiiiiiie e e e e e eaaans 69
MenU-Contraportada .........cooeeeeeeeieieeeeeeeeee e, 70
Contraportada del MEeNU..........coooiiiiiiiiiiiiie e 71
Mantel INAIVIAUAL. ...........uvuiiiiiiiiiiiiiiii e 72
OrganiQramal .......ccvuuuiiieeeeeeeeeeeei e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeeennes 80
ProCeS0S 08 SEIVICIO c..uvvuuniiiieieeieeiiiiie et 92



INTRODUCCION

Esta investigacion surge de la idea de realizar algo distinto a lo planteado
usualmente como trabajo de titulacién. Esta enfocado, en la mejora de la
calidad del servicio, que actualmente ofrece el restaurante La Negra Mala de la
ciudad de Quito, ubicado en la calle La Ronda, lugar emblematico de la Ciudad,
gue conjuntamente con otros lugares de Quito la hicieron merecedora del

premio World Travel Award 2013 como el destino que lidera Sudamérica.

Se hizo necesario que todos los actores del sector turistico  centren sus
esfuerzos en el mejoramiento de la calidad de los servicios que prestan, para
poder seguir manteniendo esa categoria, con la infraestructura existente, sin

gue por este motivo, se deje de realizar nuevos emprendimientos turisticos.

Se debe primero mejorar lo que ya existe. Siendo la calidad, el principal

aspecto que se debe ofrecer en un servicio.

En la basqueda del lugar que tuviera el potencial para mejorarlo, en un rincén
turistico de la ciudad conocido como “La Ronda” se encontrd un restaurante en
una de las casas de esta calle, este negocio funciona en el segundo piso de la
casa, un establecimiento bastante acogedor. Al momento de llegar, la
bienvenida fue muy cordial; el restaurante es administrado por una sefora
carismatica, con una muy buena predisposicion a atender a los clientes y a

mejorar su negocio. Del mismo modo, la comida fue muy buena.

En general, la experiencia fue agradable, pero durante la permanencia en el
lugar, se pudo observar que existian ciertos aspectos, que modificados podrian
hacer del restaurante La Negra Mala, una experiencia Unica, por la
hospitalidad que su duefia ofrecia a sus clientes. Esto en los servicios de
restaurante, es uno de los pilares fundamentales para poder lograr la

satisfaccion del cliente, un servicio no se pueda completar sin la interaccion del



personal con los clientes, por lo tanto, el personal debe ser hospitalario con los

usuarios del servicio. (Lovelock y Wirtz, 2009, p.82).

En este trabajo, se plantea realizar un mejoramiento de la calidad del servicio
en el restaurante, partiendo de las expectativas de los clientes, obtenidas por
medio de las encuestas de satisfaccion, de las entrevistas al personal y del
analisis de la competencia; y se determina la situacion actual del negocio para
establecer los procesos a seguir, lograr los cambios necesarios en el
restaurante y de esta manera poder mejorar la calidad.

A través de los autores que han escrito sobre el tema de atencidn al cliente, se
ha conseguido determinar las mejoras, que se podrian aplicar en el
Restaurante La Negra Mala. De este modo, plantear estrategias de solucién a

los mismos, para una mejor calidad de los servicios.

Como parte de la propuesta para la aplicacibn de estas mejoras, se ha
presentado un presupuesto estableciendo que estos desembolsos, son una
inversion, para poder mejorar la calidad y en un futuro poder atraer nuevos

clientes que incrementen los ingresos.



Capitulo | Marco Teérico

En la industria turistica existen varios tipos de negocios. De acuerdo al Glosario
Organizacion Mundial del Turismo desarrollado desde el 2005, existen doce
actividades turisticas principales, dentro de estas se encuentran los servicios

de provision de alimentos y bebidas.

Dentro de esta industria estan los restaurantes, los cuales no solamente
entregan un producto tangible como lo es la comida, sino también son
prestadores de un servicio, el cual en el turismo significa la despreocupacion

del cliente, con un nivel de excelencia y valor agregado (Boullén, 2003, p.69)

En la evolucion de la historia de la restauracion, la comida asi como el servicio
han ido cambiando en base a las necesidades de las personas. Con el pasar
de las distintas décadas, los enfoques de la restauracion se han modificado.
Mientras que en los afios 70 un restaurante dependia solo de la comida
servida, para los afios noventa ya se le dio mas importancia al servicio, es
decir, en como era el trato hacia sus clientes. De este modo el cliente se volvio

cada vez mas exigente respecto a lo que demandaba. (Sanchez, 2000, p.12)

En la actualidad, gracias al marketing, la orientacion que se les da a los
restaurantes esta enfocada en el servicio brindado y en las necesidades que
tienen los consumidores. Estos requerimientos deben ser cubiertos con calidad,
definiendo a ésta como la capacidad de un producto o servicio, para hacer de
manera confiable, lo que se debe hacer para satisfacer las expectativas de los
clientes. (Robbins y Coulter, 2005, p.502)

Para cumplir con el objetivo se debe realizar algunos cambios operacionales en
los procesos, en como se pueden mejorar los mismos para facilitar la entrega

de un servicio de calidad.



De esta manera se puede decir, que la calidad de los servicios esta

determinada por los siguientes aspectos:

- Puntualidad: Es entregar el servicio prometido, en el momento y en el
tiempo ofrecido.

- Cortesia: El servicio debe ser brindado con educacién, amabilidad y
buen trato.

- Constancia: La calidad debe ser para todos los clientes, quienes deben
recibir experiencias similares en toda ocasion.

- Conveniencia: Debe estar al alcance y ser de facil acceso para todos
los clientes.

- Servicio Completo: Se debe procurar que al momento de finalizar la
atencion al cliente, cubra lo solicitado el mismo.

- Exactitud: Es entregar el servicio a tiempo, y que sea ejecutado

correctamente en cada ocasion. (Robbins y Coulter, 2005, p.502)

Debido a la importancia de la calidad en la prestacion de servicios, no se puede
dejar de lado el analizar qué factores afectan directamente a las expectativas
gue tienen los consumidores, es decir, qué es lo que el cliente espera recibir.
Las expectativas pueden variar de un restaurante a otro; existen varios
elementos que influyen en las expectativas, estos pueden ser: las experiencias
previas que hayan obtenido de otros proveedores similares, las alternativas
similares en la misma industria, o por servicios que se relacionen en industrias

distintas.

En el caso de no poseer una experiencia previa de compra, los clientes basan
Sus expectativas en comentarios de personas que ya las poseen; o, en fuentes
de informacién, muchas veces provenientes del propio marketing de la

empresa. (Lovelock y Wirtz, 2009, p.47)

Las expectativas también varian con el tiempo porque son influidas por factores

gue pueden ser controlados por el proveedor, ya sean éstos la publicidad, es



decir, el servicio que ofrece brindar la empresa a los clientes; las nuevas

tecnologias e innovacion de prestacion de servicios y la variacion de precios.

El cliente, mientras mas alto es el precio va siempre a esperar recibir un
excelente servicio, incluso si éste no es muy elevado de igual forma esperara
recibir un buen servicio, o al menos uno aceptable. (Lovelock y Wirtz, 2009,
p.47)

Las expectativas se componen de cuatro elementos, entre ellos se encuentran
el servicio que se desea, el servicio apropiado, el servicio previsto y la zona de
tolerancia que se encuentra entre el servicio deseado y el servicio adecuado.
(Julia, Porsche, Giménez, Verge, 2002, p.270-272).

El servicio deseado es el que los clientes quisieran recibir. Es una combinacién
entre lo que los clientes deben recibir y lo que los clientes creen que pudieran
recibir tomando en cuenta, el precio y la categoria del restaurante. (Lovelock y
Wirtz, 2009, p.47)

El servicio adecuado es el minimo de servicio. Este se encuentra en un nivel
gue si bien no es el deseado, los clientes pueden aceptarlo sin sentirse
insatisfechos o molestos por lo recibido. Esto quiere decir, que la expectativa
va variar dependiendo del nivel del restaurante. (Lovelock y Wirtz, 2009, p.47)

El nivel de servicio previsto es el nivel que esperan recibir. Este influye
directamente en el servicio adecuado en un momento definido. Cuando se
espera un buen servicio el nivel de servicio adecuado sera mayor que si se
espera un servicio no tan bueno. En el caso de un restaurante. Por ejemplo,
durante el dia de la madre los clientes son conscientes de que el tiempo de
espera serd mucho mas largo que en un dia normal. (Lovelock y Wirtz, 2009,
p.47)



En el ejemplo anterior, se encuentra descrito lo que se denomina como zona
de tolerancia, la misma que esta determinada por la capacidad de aceptacion
gue tienen los clientes hacia los cambios que puedan ocurrir en la entrega de
un servicio. Los clientes tienen expectativas respecto a un servicio, sin
embargo, pueden ceder un poco y aceptar que el servicio no fue exactamente
como esperaban pero sin sentirse insatisfechos. La zona de tolerancia puede
incrementarse de acuerdo a ciertas épocas del afio donde la demanda es
mayor, siempre y cuando el nivel de servicio sea igual al que esti
acostumbrado a recibir en circunstancias normales. (Lovelock y Wirtz, 2009,
p.48)

Segun Lovelock y Wirtz (2009, p.49) es transcendental que las empresas
entiendan qué tan grande o pequefia es la zona de tolerancia de sus clientes
para poder ofrecer un servicio de calidad. Los duefios de un restaurante no
pueden esperar que en todo momento los clientes acepten un servicio no
optimo, porque esto deteriora la imagen del establecimiento y poco a poco se
da menos importancia a los aspectos intangibles del servicio como el tiempo de
espera, la amabilidad de sus empleados, que poco a poco alejan al cliente y a

otros posibles consumidores.

Para lograr brindar un buen servicio y de calidad, se debe aplicar una
Administracion Estratégica, en la cual se realicen todas las etapas que ésta

comprende:

1. Identificar la mision, las metas y estrategias actuales de la organizacion.

Tener un negocio correctamente estructurado en el cual se encuentren bien
definida: la mision, la cual permite saber de qué es la empresa, qué necesidad
va a cubrir, qué producto ofrece, a quién ofrece; la vision dice hacia dénde va
la empresa, qué quiere conseguir en un largo plazo, y los objetivos que son los
resultados que se desean conseguir en las distintas areas de la empresa.
(Robbins y Coulter, 2005, p.182)



2. Determinar las fortalezas, oportunidades, amenazas, y debilidades.

Las oportunidades y las amenazas pertenecen a un analisis externo, es decir,
gue no pueden ser cambiadas por la empresa. Las oportunidades son los
aspectos positivos que la empresa puede aprovechar para mejorar y crecer.
Por ejemplo, cuando el estado crea incentivos a los proyectos en los cuales se
fomenta y se promueva este tipo de negocios. Mientras que las amenazas son
aguellos factores que pueden afectar negativamente al éxito de la empresa,
estas pueden ser politicas de gobierno, el crecimiento de la competencia, o
crisis econdémicas. (Robbins y Coulter, 2005, p.184)

Las fortalezas y debilidades por el contrario pertenecen a un analisis interno de
la empresa, a los factores que pueden ser controlados y modificados
internamente. Las fortalezas son los aspectos positivos que tienen la empresa
y los que le facilita triunfar al negocio. Por ejemplo: contar con un talento
humano con liderazgo y bien motivado, es decir, tener personal que se sienta
contento y comprometido con su trabajo, para que pueda servir
satisfactoriamente al cliente. Las debilidades son los elementos dentro de la
organizacion que entorpecen el crecimiento de la Empresa. (Robbins y Coulter,
2005, p.184)

3. Formulacion de estrategias.

Una vez realizado el analisis tanto externo como interno de la empresa, los
gerentes deben determinar cuales son las estrategias mas adecuadas para
beneficiarse de las fortalezas de la empresa y utilizar las oportunidades del
ambiente externo, asi como también para reducir las debilidades y minimizar

las amenazas. (Robbins y Coulter, 2005, p.185)



4. Puesta en marcha de las estrategias.

Una vez que se ha decidido qué estrategias se van a aplicar, se las debe
ejecutar, ya es que esa es la Unica manera en la que se puede comprobar su
efectividad. No importa la buena planificacion con que se haya realizado la
estrategia, si esta no funciona al momento de obtener los resultados no sera
valida. Es importante tomar en cuenta que la direccion debe tener liderazgo
para hacer vdlida cualquier estrategia, de este modo puedan motivar a los
niveles medios y bajos para que ejecuten la estrategia. . (Robbins y Coulter,
2005, p.185)

5. Evaluacion de resultados

La etapa final de la administracion estratégica trata de analizar los resultados
obtenidos. Aqui se debe determinar si han sido eficaces y apropiadas las
estrategias aplicadas y asi establecer qué cambios se deben realizar para que

la empresa funcione. (Robbins y Coulter, 2005, p.186)

Puede darse que la estrategia que se aplico no dio resultado y se haya
producido desajustes al plan aplicado. Partiendo del siguiente modelo de cinco
desajustes se puede correctamente determinar las razones por las cuales el
cliente puede no recibir un buen servicio. (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de
Madariaga y Flores, 2011, p.737)

- El primer desajuste: las expectativas del consumidor frente a la
percepcion de la direccion. La gerencia puede fallar al momento de
entender lo que quieren los clientes; cuales son sus expectativas y las
caracteristicas que deben tener los servicios para que estos sean de
calidad, por esto las empresas deben realizar estudios de qué es lo que
prefieren sus clientes para asi poder enfocar los recursos en aspectos
gue de verdad constituyan un valor afadido para el cliente. (Kotler,

Bowen, Makens, Garcia de Madariaga y Flores, 2011, p.737)



El segundo desajuste: la percepcion de la direccidbn versus las
especificaciones de la calidad del servicio. Esto ocurre cuando a pesar
de saber cudles son los requerimientos del cliente, la direccion no quiere
0 no puede desarrollar sistemas que satisfagan. Esto puede ocurrir por
distintas causas: la empresa no tiene un compromiso adecuado con la
calidad del servicio, existe una falta de percepcion de viabilidad, ademas
de no poseer estandares adecuados, y finalmente una carencia de
objetivos. (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga y Flores, 2011,
p.738)

El tercer desajuste: las especificaciones del servicio de calidad versus la
entrega del servicio. Este sucede cuando la direccion capta que hay
necesidades por satisfacer y conoce las maneras de cubrirlas, pero los
colaboradores no quieren o no son capaces de realizar correctamente el
servicio. Este desajuste ocurre durante los momentos de verdad en los
cuales realiza una interaccidn con el cliente. Este desajuste puede
disminuirse por medio de un marketing interno, es decir, direccionando a
sus empleados en cémo debe ser entregado el servicio. Asi también el
manejo de una correcta motivacion permite a los empleados sentirse
recompensados cuando realizan correctamente su trabajo. En muchas
ocasiones cuando no existe suficiente personal, se requiere que los
empleados trabajen tiempos extra y no son recompensados, por lo que
estos se sienten cansados, desmotivados y no se enfocan en la
satisfaccion al cliente. (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga y
Flores, 2011, p.739)

El cuarto desajuste: entrega de servicio frente a comunicaciones
externas. Esto sucede cuando la empresa promete mas de lo que puede
ofrecer a través de sus campafias publicitarias. Solo se debe ofrecer lo
que la empresa puede cumplir. Ademas a pesar de las circunstancias
adversas no debe ocurrir una inconsistencia en el servicio, esto puede

generar desajustes y por consecuencia una mala atencion, provocando
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una insatisfaccion del cliente. (Kotler, Bowen, Makens, Garcia de
Madariaga y Flores, 2011, p.740)

- El quinto desajuste: servicio esperado frente al servicio recibido. Este se
da debido a los anteriores desajustes. Si el cliente recibe menos de lo
gue esperaba, al final de la entrega del servicio se sentira insatisfecho.
Este modelo constituye una ayuda para determinar en donde y de qué
manera estan ocurriendo las insatisfacciones en el servicio, y cuales son
los errores potenciales que se pueden estar cometiendo. (Kotler, Bowen,

Makens, Garcia de Madariaga y Flores, 2011, p.740)

Después de este andlisis se debe comunicar todas las estrategias y planes de
accion creados para brindar calidad en el servicio no solo se debe anunciar
publicidad a los clientes, sino también es importante, mantener una
comunicacion interna dentro del establecimiento, para que tengan efectividad

las politicas aplicadas.

Se debe poner en marcha un marketing interno, el cual tiene cuatro objetivos
fundamentales: Informar, trasmitir imagen de marca con las actividades de
promocién que se realizan en el establecimiento, potenciar las ventas internas,

mediante la venta de un buen servicio. (Gallego, 2008, pp.175)

Transmitir la informacion representa un elemento basico al momento de
plantear estrategias de mejoras. Tomando en cuenta que si éstas no son
captadas por los empleados, recursos como tiempo y dinero seran
desperdiciados. (Gallego, 2008, p.175)

Para transmitir la informacion, se pueden utilizar distintos recursos como
material publicitario, guias, sefializacion, pero sobre todo por medio del
personal. Muchas veces el material publicitario, no es tomado en cuenta por los
empleados quienes deben ser los ejecutores de esa estrategia, si se cuenta

con un personal con liderazgo este resulta un pilar fundamental al momento de
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entregar calidad en un servicio. Se necesita de alguien que informe y dirija a los
demas, que sea capaz de motivar a realizar un cambio y ser el gestor de ese
cambio, para dejar atras las malas costumbres que se adquirieron.(Gallego,
2008, p.176)

Conjuntamente se debe también trabajar con los colaboradores, dandoles voz
para que opinen sobre los distintos sistemas que se estan aplicando, ellos
pueden aportar con conocimientos practicos sobre el tema para estar acordes
con la realidad del negocio. Asi como también, permitirles que expresen su
opinion respecto al ambiente en el cual se desarrolla su trabajo. De esta
manera, los colaboradores se sienten comprometidos con la empresa, al
aportar directamente con el desarrollo de la misma. (Julia et al., 2002, pp.95-
97).

Proceso para crear la estrategia

Una vez que se ha conversado con el personal y de forma conjunta se ha
creado una estrategia, se establece los estandares a seguir en los procesos del
servicio, que se encuentren fundamentados teniendo como meta en el negocio
las necesidades de los clientes y que sean comprendidos por el personal para
reducir al minimo los posibles errores que se pudieran cometer. (Julia et al.,
2002, p137).

Los estandares constituyen herramientas que permiten establecer cuéles y
como deben ocurrir los procedimientos que se llevan a cabo al momento de
ofrecer un servicio. De esta manera se puede identificar los momentos criticos
o0 momentos de verdad en los cuales el personal se relaciona con el cliente,
ocasionando errores en la entrega del servicio, pudiendo provocar una
inconformidad en su prestacion, quedando grabado en la mente del cliente el
instante del mal momento y relacionandolo con el establecimiento. (Lovelock
y Wirtz, 2009, p.50)
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Para poder establecer los estandares necesarios se requiere seguir los

siguientes pasos:

En primer lugar debe realizar un blueprint esquema de los procesos del
servicio; esto ayuda a definir cuéles son los elementos del servicio que se esta
ofreciendo para volver tangible lo intangible, de esta manera, estos se pueden
representar, medir, probar y controlar. Realizar un plano de servicios, permite
separar las areas criticas. Basicamente, todas las actividades que se realizan
en conjunto con el cliente son criticas. Asi también, lo son todas aquellas que
no se realizan en contacto directo con el cliente, pero influyen directamente en
brindar el servicio y cumplir con lo que éste espera. (International Service
Marketing Institute [ISMI], 2002, p.60)

Simultdneamente con la realizacion del blueprint es importante conocer y
evaluar peridodicamente al cliente para saber qué es lo que espera respecto a
los distintos aspectos que conforman el servicio: profesionalidad, cortesia,
credibilidad, elementos tangibles, cdémo son manejadas y gestionadas las
quejas. Ademas, investigar qué significa para el cliente cada una de estas
areas. De este modo, se puede saber en qué se deben enfocar las estrategias,

para que realmente signifique una mejora en el negocio.

El siguiente paso es separar las areas criticas, para que desde la perspectiva
del cliente, se identifique en qué parte del proceso puedan ocurrir los errores.
Para lograr esto, es necesario realizar una lista de posibles falencias, que

pudieran existir en las distintas areas.

Una vez aisladas las areas, se deben dividir éstas en tareas, tanto desde la

perspectiva del cliente, como desde la del personal.

Para poder determinar estas tareas, se debe elaborar una lista de cada una de

las actividades que se realizan en las distintas areas, para poder brindar el
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servicio. Este paso permitirAd posteriormente, establecer los estandares para

cada actividad.

Después de realizados todos estos procesos de obtencion de informacion, se
debe analizar las expectativas y comparar con la situacion actual para poder
determinar las diferencias, qué estas sirvan como base para crear los
estdndares, y que de esta manera éstos constituyan una mejora en la

prestacion del servicio.

Finalmente, una vez que se ha obtenido toda la informacion necesaria, se
procedera a la redaccion de los estandares, para que luego puedan ser
implementados. (International Service Marketing Institute [ISMI], 2002, p.58)

En el proceso de la creacién de estandares, el blueprint diagrama de flujo del
servicio, segun Lovelock y Wirtz(2009, p.49-51) ayuda a determinar los

servicios complementarios que se ofrecen.

Existen dos grupos de servicios complementarios: los de facilitacion y los de
mejora.
Los primeros son aquellos que ayudan a brindar el producto basico y los

segundos son aquellos que permiten dar mejor atencién al cliente.

Tabla 1. Componentes de los Servicios de facilitacion y mejora

SERVICIOS DE FACILITACION SERVICIOS DE MEJORA
Informacion Consulta

Toma de pedidos Hospitalidad

Facturacion Cuidado

Pago Excepciones

Dentro de los servicios facilitacion, las empresas deben proporcionar la
informacion necesaria, para que el cliente tenga el conocimiento sobre el

servicio que va a recibir. La informacion brindada puede ser la siguiente:




14

indicaciones de como llegar al local, horarios de apertura, precios, condiciones

de venta, requerimiento de reserva previa.

Como servicio complementario se puede realizar una consulta a los clientes,
para conocer si han obtenido informacion necesaria, y si se encuentran listos
para realizar la compra o la utilizacion del servicio. Previo a esto, se realiza la
recepcion de reservas que es fundamental para la entrega del servicio. Este
proceso, debe realizarse de manera cordial, rapida y concisa, de este modo se

evitan inconvenientes y molestias con el cliente.

La tecnologia es un factor importante que puede mejorar y facilitar el proceso
de servicio. Por ejemplo, podemos realizar reservaciones a través del Internet y

via telefénica. (Lovelock y Wirtz, 2009, p.78)

Como valores agregados al servicio se encuentra: la consulta, esta
complementa a la informacion, debido a que el cliente puede hacer preguntas
sobre las dudas que tiene acerca del servicio; 0, asi mismo, es una manera de
averiguar cuales son las necesidades del cliente, para asi ofrecerle una
solucion personalizada. La asesoria, es la manera mas sutil de realizar una
consulta, muchas veces esta constituye parte del servicio entregado sin ningan
costo. Otras por el contrario no forman parte y son adquiridas por separado.
(Lovelock y Wirtz, 2009, pp.81, 82)

La hospitalidad es un servicio complementario fundamental que facilmente
puede convertir una buena experiencia en una mala, cuando no es ofrecido de
forma adecuada. Tatar tanto a un cliente antiguo, como a un nuevo
amablemente, constituye la base de la hospitalidad, asi mismo interesarse por

sus necesidades y dudas. (Lovelock y Wirtz, 2009, pp.82, 83)

Los empleados deben preocuparse por: como se desarrolla la experiencia de
un cliente durante el proceso de la prestacion del servicio. Algunos elementos

de la hospitalidad son dar un saludo cordial, ofrecer instalaciones que mejoren
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Su experiencia, en el caso de necesitar esperar poseer una sala de espera
adecuada en el negocio, asi como también proporcionar seguridad y

proteccion. (Lovelock y Wirtz, 2009, p.82)

El cuidado se complementa con la hospitalidad. En muchas circunstancias los
clientes necesitan ciertas atenciones especiales. Dependiendo de la naturaleza
del negocio se pueden requerir cuidado infantil, de mascotas, de equipaje, de
vehiculos. Asi también pueden necesitar limpieza, mantenimiento, empaque,

traslados, entre otros. (Lovelock y Wirtz, 2009, p.84)

En algunas situaciones se debera realizar excepciones en la prestacion de
servicio cuando un cliente tenga un pedido especial. El brindar ciertas
particularidades sin ningun conflicto a los clientes, puede significar la fidelidad
de los mismos. Un cliente fiel atrae a mas clientes. Las empresas deben estar
preparadas para este tipo de imprevistos, para asi poder reaccionar de una
manera rapida, sin convertir esto en un problema. Existen distintos tipos de

excepciones:

- Pedidos especiales: significa que el cliente solicita que sea efectiue una
variacion a la operacion que normalmente se realiza. Un claro ejemplo
es un requerimiento alimenticio. Un cliente puede solicitar que se le
prepare un plato sin un ingrediente especifico o de una manera

determinada debido a una restriccion médica.

- Solucion de problemas: en ocasiones la prestacién de un servicio no se
desarrolla correctamente debido a fallas, accidentes, imprevistos
sucedidos en el proceso. Es por esto que solicitan una respuesta que

corrija lo sucedido.

- Manejo de reclamos, sugerencias o elogios: para esto la empresa debe
tener correctamente determinados los procesos que se deben realizar

en estos casos. Los clientes debe poder quejarse, dar sugerencias o



16

realizar elogios facilmente. Asi también, los empleados deben ser

capaces de responder adecuadamente en cada caso.

- Restitucion: en caso de que el servicio no haya sido proporcionado de
una manera adecuada, muchas veces los clientes solicitaran
devoluciones, reembolsos o compensaciones. (Lovelock y Wirtz, 2009,
p.85)

Los gerentes deben saber como manejar el nivel de excepciones, ya que un
exceso de estas puede significar que algo no se esta realizando de una manera
correcta y que se necesita un cambio, ademas esto implica un incremento en

COstos no previstos para cubrir las mismas.

Las distintas categorias de los servicios complementarios significan muchas
maneras de mejorar los productos basicos y los servicios. Los complementarios
deben significar respuestas a los requerimientos de los clientes. Es decir,
realizar una lista con los servicios complementarios, pueden servir como
herramientas para incrementar los productos basicos; o, crear ventajas

competitivas que proporcionen valores agregados para el cliente.

En el proceso de mejora del servicio es importante el concepto de
benchmarking, que segun Kotler (2007, pp.535-541) es el acto de comparar los
servicios y procesos de la empresa con los de los competidores o con los de
los lideres en otras industrias para descubrir formas de mejorar la calidad y el
desempenio. Para realizar el benchmarking se requiere analizar las fortalezas y
debilidades de la competencia, de esta manera, se puede identificar qué es lo
gue la competencia esta haciendo y la empresa no. Qué es lo que la
competencia puede hacer y la organizacion no y viceversa. Esto se lo puede
realizar a través de informacion secundaria, experiencias personales o de viva
voz. Asimismo, se puede obtener informacion primaria de los clientes,
proveedores y distribuidores. Una vez establecidas las fortalezas y debilidades

de la competencia, se puede prever cuales seran sus acciones futuras. Del
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mismo modo, se pueden establecer el incremento o disminucion de la
publicidad y precios, lanzamiento de nuevos productos etc. En algunos
negocios, los competidores no suelen ser tan agresivos como en otras. El
saber como reacciona la competencia ayuda a poder tomar decisiones de
coémo atacarlos o para mantener el posicionamiento actual. (Kotler, 2007,
pp.537)

Es fundamental también determinar quiénes son los competidores.
Generalmente estos estan identificados desde el momento en el que inicio el
negocio, por medio de los clientes meta, los canales de distribucion y el
marketing mix. Sin embargo, es importante seleccionar con quiénes se debe
competir. (Kotler, 2007, pp.538)

Una vez definida la competencia se debe identificar sus fortalezas y debilidades
es analizar el valor para los clientes y la forma en la que los clientes aprecian
los atributos del servicio, posteriormente analizar el desempefio de la empresa
en relacién al mercado en el que se desarrolla, con respecto a las cualidades
mas importantes para los clientes. Una vez determinadas las fortalezas y
debilidades de los competidores, los gerentes deben analizar la informacion
para delimitar estrategias que les permita crear ventajas competitivas ante
éstos, sean fuertes o débiles, cercanos o distantes. Toda estrategia dependera
de las caracteristicas de la empresa y pasard por tres etapas: (Kotler y
Armstrong, 2007, p.537)

- Marketing empresarial: este se da, cuando la compafiia esta
empezando, y su capital no es suficiente para costear demasiada
publicidad, entonces se basa solamente en ventas directas y relaciones

publicas. (Kotler y Armstrong, 2007, p.538)

- Marketing proyectado: conforme la empresa va creciendo cuenta con
mas recursos, y puede destinar estos para poseer un marketing mas

planificado y estructurado. Se puede obtener mas informacion, por
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medio de la realizacion de estudios de mercado adoptando muchas de
las estrategias de las compafias que poseen un marketing profesional.
(Kotler y Armstrong, 2007, p.538)

- Marketing intraempresarial: Durante el crecimiento de la empresa, las
estrategias pierden su esencia y quedan estancadas en el marketing
proyectado con una falta de creatividad y entusiasmo inicial, y necesitan
ajustar sus estrategias para recuperar lo que inicialmente los llevo al

éxito y obtener nuevas formas de proporcionar valor al cliente.

Existen tres estrategias competitivas tradicionales: (Kotler y Armstrong, 2009,
p.538)

- Liderazgo en costos: poseer costos de produccion y distribucién bajos

para poder establecer precios menores que los de la competencia.

- Diferenciacion: desarrollar un producto y un plan de marketing

diferenciado para surgir como lider en el mercado.

- Enfoque: aqui la empresa orienta sus recursos en atender a un nicho de

mercado especifico en lugar de querer captar todo el mercado.

En la actualidad existe una nueva clasificacion de las estrategias competitivas
de marketing. Estas estan enfocadas hacia la entrega de un valor superior a
sus clientes y son llamadas disciplinas de valor, y son las siguientes: (Kotler y
Armstrong, 2009, pp.20-21)

- Excelencia operativa: la empresa lidera la industria al entregar a sus
clientes un mejor precio y conveniencia. Es decir, crea productos de

mayor calidad a menor precio.
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- Intimidad con los clientes: la organizacién obtiene un mayor valor al
dividir con exactitud sus segmentos de mercado y de esta manera crear
productos que cubran exactamente las necesidades de los clientes.
(Kotler y Armstrong, 2009, pp.20-21)

- Liderazgo de producto: la empresa adquiere un valor superior al ofrecer
continuamente productos o servicios innovadores. Esta incluso logra que
los productos de la competencia se vean obsoletos. Es importante
enfocarse en solo una disciplina ya que muchas empresas terminan por
no ser buenas en ninguna por tratar de conseguir las tres. Y de este
modo no podra establecer buenas relaciones con los clientes. (Kotler y
Armstrong, 2009, pp.20-21).

Ademas existen cuatro principios que constituyen una estrategia adecuada
para brindar buena calidad en el servicio: la confiabilidad, es decir, cumplir
exactamente con lo que se ha ofrecido al cliente; la sorpresa, hacer que el
cliente supere las expectativas que tenia respecto al cobmo sera el servicio; la
recuperacion, que implica traer de vuelta a un cliente que se perdié por un mal
servicio; y la equidad entre los clientes y la empresa, es decir, que se
desarrollen con ética para ambos. Generalmente los clientes prefieren
relacionarse con quienes sean confiables y les ofrezcan seguridad. (Berry,
1996,pp.115-116)

Dentro de los procesos del servicio en un restaurante es importante tomar en
cuenta que todo establecimiento, debe poseer buenas practicas de
manipulacion de los alimentos, basadas en normas que garantizan la higiene,
inocuidad y frescura del producto y que ademas aseguren que el mismo ha
pasado por un control total, durante todo el proceso alimentario comenzando
por la obtencién de la materia prima, acopio, recepcion, preparacién previa,
preparacion final, almacenamiento, distribucion, antes de ser servido al cliente

con el fin de ofrecer un producto de calidad.(Chigne, 2012)
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Los alimentos desde su inicio, hasta que son consumidos, pasan por distintas
fases que dependen segun el producto. Estas pueden ser la recoleccion, el
transporte, el almacenamiento, la produccion, entre otros; durante todas estas
etapas se pueden producir cambios que afecten a la seguridad y calidad
alimentaria de los productos. Estas alteraciones pueden ser de origen fisico,

guimico y bioldgico. (Armendariz, 2008, p 8)

Para esto fue establecido el HACCP (Hazar Analysis and Critical Control
Points), APPCC en espafiol, cuyas iniciales significan analisis de peligros y
puntos criticos de control. Este es un sistema basado en el aseguramiento de
la calidad, que tiene como meta hacer que los propios establecimientos sean
los que controlen y certifiquen la seguridad e higiene que estan proporcionando
a sus clientes por medio del control que se lleva en los puntos mas criticos del
riesgo sanitario. (Tablado y Gallego, 2004, pp.140-144)

Todos estos elementos forman parte de la calidad de los alimentos a ser
servidos en un restaurante, para evitar que un cliente se vea afectado en su

salud por la ingesta de los alimentos.
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Capitulo II: Analisis Situacional

2. 1Descripcion de la empresa

El Café- Restaurante La Negra Mala, es un restaurante cafeteria, ubicado en el
sector de La Ronda, en la calle Morales N° OE3-11 y Venezuela, en la
tradicional Casa del Murcielagario, lugar donde en la antigliedad se reunian
bohemios como Jorge Carrera Andrade, el compositor Carlos Guerra y el
pianista Sergio Mejia a escribir los primeros pasillos. Es ademas uno de los
pocos en la Ronda que ofrece comida tradicional no procesada y directamente

elaborada en el lugar. V, Carvajal (comunicacion personal, 17agosto, 2013).

El negocio fue fundado hace 6 afios cuando el Municipio comenzd el proyecto
de recuperacion del barrio La Ronda, en el cual se dio apoyo a los moradores
del sector para la creacion de emprendimientos turisticos y culturales para que
los propietarios se comprometieran con el rescate y reparacion del sector. V,

Carvajal (comunicacion personal, 17agosto, 2013).

El restaurante cuenta con todos los permisos de ley establecidos por el
Ministerio de Turismo, el Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, la
Direccidon Municipal de Higiene, el Benemérito Cuerpo de Bomberos siguiendo
toda la normativa que regula el funcionamiento de este tipo de

establecimientos. V, Carvajal. (comunicacion personal, 17agosto, 2013)

El restaurante La Negra Mala tiene un aforo de sesenta personas, se
especializa en ofrecer comida tradicional del Ecuador. Sus especialidades son
el vino hervido y el café pasado con empanadas de viento. Ademas posee
también en su menu una variedad de platos de la comida internacional. V,

Carvajal. (comunicacion personal, 17agosto, 2013)
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2.2 Estructura Organizacional

La estructura organizacional es la union de todas las formas de en las que se
divide el trabajo para cada uno de sus miembros y la coordinacion de cada una
de las tareas que se realiza en una organizacion. (Wheelen y Hunger, 2007,
p.91)

En la actualidad la estructura del restaurante no se encuentra correctamente

definida. Esto es causado por varias razones:

En un restaurante manejado por una familia todos los miembros tienen el
deseo de ayudar en el negocio, pero ninguno quiere realizar las tareas de

limpieza y mantenimiento, solamente las de atencion al cliente.

Al no encontrarse capacitados con una preparacion técnica en el area no
entienden la importancia de la limpieza y mantenimiento como parte del

conjunto de factores que constituyen brindar un buen servicio.

Como consecuencia de no poseer una preparacion técnica, las personas que
trabajan en el negocio no tienen quien determine la prioridad de las tareas a

realizar.

Asi también la administracion del restaurante no posee una planificacion
adecuada de las tareas que se deben realizar; no existe una organizacion
respecto a cuanto se debe comprar, qué es lo que se podria realizar en el mise
en place para facilitar la preparacion de los alimentos, cobmo debe estar
organizada la cocina, cuando se deben retirar los platos sucios, en qué

momento se les debe ofrecer la cuenta y quiénes deben realizar qué actividad.
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2.3 Analisis FODA

El andlisis FODA es una herramienta mediante la cual se analiza la situacion
actual de una empresa. Esta identifica las amenazas y oportunidades que son
los factores externos. Asimismo establecen los factores internos, es decir, las
fortalezas y debilidades. De esta manera se pueden combinar los factores para
poder determinar el estado actual en el que se encuentra la empresa en
relacion al cumplimiento de metas y objetivos de la misma. (Zambrano, 2011,
pp.84, 85)

El analisis FODA se realiza por medio de una matriz de doble entrada: en las
ordenadas se ubica los elementos externos (amenazas y oportunidades), y en
el eje de las abscisas se encuentran los elementos internos (debilidades y
fortalezas). (Zambrano, 2011, p.85)

Como parte del andlisis del estado actual del negocio se realizé una matriz

FODA para poder establecer como se encuentra el restaurante.
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Tabla 2. Analisis F.O.D.A del Restaurante La Negra Mala

Fortalezas

Se encuentra ubicado en un

barrio  turistico con gran
afluencia de turistas nacionales
y extranjeros.

Se encuentra en las cercanias
de lugares turisticos como
museos e iglesias.

Contar con varios afios en el
sector.
Poseer infraestructura
adecuada para el desarrollo del
negocio.

Tener propietarios interesados
a criticas

y abiertos para

mejorar el restaurante.

Debilidades

No poseer suficiente personal
capacitado para ofrecer un
buen servicio al cliente.

No tener conocimiento de cémo
convertir sus debilidades en
oportunidades de mejora.

No

estandarizacion de procesos

contar con una
gue permita agilizar la atencion
a los clientes.

No contar un manual de buenas
practicas de manipulacion de
alimentos que garanticen al
cliente que esta recibiendo un

producto de calidad

Oportunidades

Apoyo por parte del gobierno
para las actividades turisticas
realizadas en el sector.

Creciente nimero de turistas lo
gue significa incremento de
clientes potenciales en el
sector la Ronda, por lo tanto en

el restaurante.

Amenazas

Posible incremento de otros
negocios de la misma indole
pero que posean mayores
ventajas competitivas.

Falta de parqueadero ofrecido
por el municipio.

fama  de

Posible mala

inseguridad en el barrio La

Ronda.




25

2.4 Ventaja competitiva

Para poseer una buena estrategia empresarial se debe crear una buena
ventaja competitiva, es decir, se debe identificar cual es el valor diferencial que
distingue al negocio de la competencia. Las ventajas competitivas provienen
de las fortalezas principales de la empresa y es ese algo que se puede hacer
mejor que la competencia, o que la competencia no puede hacer. (Robbins y
Coulter, 2005, p.191)

El café-restaurante posee varias ventajas competitivas con respecto a los

negocios del sector:

En primer lugar el restaurante fue uno de los primeros de la calle La Ronda, por
lo que ya posee posicionamiento en el mercado, y muchos de los clientes son

frecuentes.

Ademas, a diferencia de su competencia, ofrece productos no procesados y
todo lo ofertado en la carta es preparado en el restaurante con productos de

calidad. Lo que proporciona un valor agregado sus clientes.

Otra ventaja es que a diferencia de su competencia, el restaurante es atendido
por sus duefios directamente, por lo que estan estrechamente involucrados en

el servicio y los clientes valoran ese tipo de atencion.

2.5 Segmentacién de mercado

La segmentacion es la division del mercado de un bien o un servicio en grupos
con similares caracteristicas. El enfoque en una sola fraccién del mercado es
importante para las empresas pequefias, porgue no puede destinar recursos y
esfuerzos a distintos targets. El dirigir su empresa a ofrecer a un solo tipo de
clientes le permite competir de una manera mas eficaz. (Stanton, Etzel, Walker,
2007, p.149)



Tabla 3. Segmentacién de Mercado

Denominaciéon del

segmento Primario
Variables Geograficas

Pais Ecuador
Provincia Pichincha
Ciudad Quito
Clima No apica
Relieve No apica
Tipo de poblacién Urbana

Variables Demograficas
Rango de edad promedio entre 30-65 afios
Género Masculino, Femenino

Nivel socioeconémico

Media Alta-Alta baja — Alta

Casados, cony sin hijos,

Estado Civil solteros

Nivel de instruccién Medio- Superior
Segmentacion psicografica

Nivel de ingresos

personales $750-mayor

Educacién y Cultura Media Alta

Estilo de vida

Dirigidos hacia un estilo de
vida

cémodo, que espera
servicios

y productos de calidad

Motivos de
adquisicion
del servicio

Servicio de primera,
Calidad de la comida

Segmentacioén por beneficios

Beneficios esperados

Puntualidad, rapidez,

eficiencia y calidad

2.6 Andlisis de la competencia.

Para poder plantear estrategias eficaces es necesario conocer
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los

competidores, su desempefio, productos, precios. De este modo se podra

analizar las ventajas y desventajas que se tiene en relacion a la competencia.

(Kotler y Armstrong, 2007,

p.247)
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El Sector de la Ronda tiene como su arteria principal la calle Morales. En este
sector existen veinte y siete locales, destinados a la oferta de servicios de
alimentos y bebidas. De los cuales tres de ellos, son competencia directa del
Café- Restaurante La Negra Mala, por ser café restaurante y ofrecer comida
tradicional. Los otros veinte y tres establecimientos, ofrecen el servicio de
alimentacion y bebidas, pero estan especializados en otras areas como

restaurantes, bares, cafeterias, pizzerias o cafés-galeria.

2.6.1 Competencia Indirecta:

e La Capitolina

e Can Ferran

e Negra Tentacion

e Chulla Quitefio

e Casadel Pozo

e Chezztiff

e Pondo de barro

e Esquina de la Ronda
e Republica del Cacao
e Cuchara de palo

e El canal de la Ronda
e Vasija del Condor

e Café La Soberbia

e Dos Barrios

e Sonata restaurante

e La Casa Noche

e Bellas Noches de Ronda
e Rondalia

e Esta guitarra vieja

e La Torera Fashion Café
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e La Barra del Fraile
e Khipus
e Happy Mondays

2.6.2 Competencia directa

Para el analisis de la competencia directa se ha realizado una matriz donde
constan los mismos aspectos de servicio evaluados en la encuesta de la
satisfaccion al cliente aplicada en el Restaurante La Negra Mala, para poder
ser comparados con los tres principales competidores del negocio. Para esto
las caracteristicas seran calificadas de la misma manera con las siguientes

ponderaciones:

Tabla 4. Calificacion de la competencia

Ponderacion Equivalencia
Muy Bueno 5
Bueno 4
Regular 3
Malo 2
Muy malo 1

Nota: Explica las equivalencias para la calificacion del desempefio que tiene la

competencia en relacion con el restaurante.




Tabla 5. Cuadro comparativo para analisis con la competencia directa.

La Negra Mala

La Primera Casa

Los Geranios

Lefia Quitefia

Bienvenida 4 3

Rapidez con la que fue atendido 3 4
Amabilidad del personal 5 3 3 4
Conocimiento del menda por 4 4 3 4
parte del personal

Variedad del menu 4 4 4 4
Sabor/Presentacion 4 4 3 3
Comodidad 4 4 5 3
Infraestructura 3 5 5 4
Limpieza del local 3 4 5 4
Relacidn Precio/ Calidad 4 4 3 4
Total 37/50 39/50 36/50 37/50

6¢
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Las ponderaciones de cada aspecto que fue analizado en cada uno de los
competidores fueron calificados con un total de 50 puntos. Dentro de esta
comparacion el restaurante La Negra Mala obtuvo 37 puntos, lo que significa
que no obtuvo ni el mejor, ni el peor de los puntajes. Esto reflejo que hay
ciertos aspectos en los cuales el restaurante tiene un buen desempefio, como
lo son la bienvenida y la amabilidad; sin embargo, hay ciertos aspectos en los
cuales la calificacion fue bastante menor en comparacion a la competencia y
son los que hay que cambiar y mejorar; estos fueron la rapidez con la que

fueron atendidos los clientes, la limpieza, el orden y la infraestructura del lugar.

Total atributos

39,5 +
39 L 4
38,5
38
37,5
37 L
36,5
36 L 2
35,5 T T T T )

w
(s}

@ Total

w
Y

w
)}

Figura 1. Posicionamiento de La Negra Mala en relacion a la competencia

2.7. Analisis interno del restaurante

Como parte de la obtencion de la informacion para determinar la situacion
interna actual del restaurante se aplicaron entrevistas a profundidad, éstas
permiten obtener datos cualitativos de un tema especifico. (Malhotra, 2008,
p.158) Estas fueron aplicadas tanto a la duefia como al Unico empleado del

restaurante: el chef.



31

2.7.1. Entrevista ala duefia del restaurante

1. ¢Sabe usted qué es un buen servicio al cliente?
“Si, el ofrecer un buen servicio al cliente es tratarlo bien, atenderlo lo mas

rapido posible, ofrecer buena comida elaborada con buenos productos.”

2. ¢Posee usted un manual de procedimientos de servicio para su
restaurante?

“No, no poseo un manual de procedimientos de servicio para el restaurante.

Realicé un curso en la Universidad Tecnoldgica Equinoccial para aprender a

brindar un buen servicio pero nada mas. Es muy dificil dar un buen servicio al

cliente si no cuento con suficientes empleados.”

3. ¢Sabe usted qué son las buenas practicas de manipulacion de alimentos?
“Cuando estuve en los cursos de la Universidad Tecnolégica Equinoccial
hablaron al respecto, decian que el aplicarlas permitia que la comida no se

contamine y no les haga dafo a los clientes los alimentos que se preparan.”

4. ¢ Cuales son los aspectos positivos que tiene su hegocio?

“Los aspectos positivos del negocio son que poseo clientes fijos, tengo
convenios ya con guias extranjeros que traen a los turistas a mi restaurante y
me enfoco mas a turistas extranjeros. No necesito buscar clientes nacionales
como mi competencia. También el restaurante se encuentra ubicado en una
casa con mucha historia. En la antigliedad aqui se reunian los bohemios para

escribir los primeros pasillos ecuatorianos.”

5. ¢Qué aspectos cree usted que se deben cambiar en su negocio?

“Tengo que mejorar el servicio, y la organizacion del restaurante.”

6. ¢Cuales cree que son los principales problemas que tiene su negocio?
“El principal problema es que no tengo suficientes empleados, los que he

contratado son muy incumplidos, un dia vienen al otro dia no. No les gusta
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trabajar, una tiene que a cada rato recordarles lo que tienen que hacer por no
realizan sus tareas. Ademas solo trabajan bien cuando uno esta ahi

presionandoles sino no hacen nada.”

“Ademas otro problema es que actualmente atendemos solo mi esposo, mis
hijos, el chef y yo. Entonces con eso hacemos lo mejor que podemos pero no

es suficiente.”

7. ¢Capacita usted a sus empleados para que ofrezcan un buen servicio a
sus clientes?

“No, no tengo quien los capacite, y yo no los capacito porqgue no duran mucho

en el trabajo y porque no sé como dar una capacitacion, no sé como motivarlos

para que trabajen bien, si les trato bien abusan y no trabajan, y si los presiono

no les gusta el trabajo y se van.”

8. ¢En qué aspecto cree usted que se debe enfocar la capacitacion a sus
empleados?

“En que trabajen para dar un buen servicio y para que realicen sus tareas sin

necesidad de que se les presione todo el tiempo, sino porque ellos saben que

esa es su responsabilidad y por eso tienen que hacerlo. “

9. ¢De qué manera motiva usted a sus empleados para que mejoren su
desempeno?
“Les pago todas las exigencias de la ley, cuando requieren les doy permisos y

también adelantos de su sueldo.”

10. ¢Esta usted dispuesta a invertir en su talento humano para mejorar la
calidad de su restaurante?

“Si pero solo si eso significa una mejora para los ingresos del restaurante.”
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2.7.2 Entrevista al personal del Restaurante

1. ¢Cudl es su cargo?

“Soy el chef del restaurante”

2. ¢Cuales son las funciones que debe desempefiar en su cargo?
“Yo preparo la comida, aunque también hago las compras, el abastecimiento,

ayudo un poco con la organizacién también. “

3. ¢Cual es su horario de trabajo?
“No tengo un horario definido porque el restaurante posee un horario de

atencién un poco variado.”

4. ¢Posee usted experiencia previa en cargos similares al que desempefa

actualmente?

“Si fui cocinero en el Hilton Colén vy trabajé como mesero mientras estudiaba

gastronomia.”

5. ¢Cree usted que se encuentra capacitado para desempefiar su cargo?
“Si me creo capacitado para mi trabajo he trabajado antes, tengo experiencia y

tengo estudios en lo que hago.”

6. ¢Ha recibido capacitacion por parte de la empresa para ofrecer un buen
servicio?

“Fui a un curso de manipulacion de alimentos y servicio hace algunos afos.”

7. ¢Cuales considera usted que son los aspectos positivos y negativos de su
cargo?
“Lo positivo me tratan bien y me consideran como parte fundamental del

funcionamiento del restaurante; sin embargo, en ciertas ocasiones debo
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realizar trabajos que no forman parte de mis tareas debido a la falta de

personal que actualmente hay en el restaurante.”

8. ¢Cuales son los aspectos positivos y negativos del restaurante segun su
criterio?
“Los positivos que sirve buena comida y de calidad; los negativos falta un poco

de organizacion en muchos aspectos”

9. ¢Recibe motivacion para realizar su trabajo?
“No mucho, pero hay cosas que me motivan como que son flexibles con los

permisos cuando tengo algun inconveniente.”

10. ¢Se encuentra en la empresa bajo todas las exigencias de la ley?

“Si, me pagan el sueldo puntualmente, estoy afiliado al IESS”.

11. ¢Siente usted que labora en un buen ambiente de trabajo?

“Si, los jefes me tratan bien, me aprecian y reconocen mi trabajo, como soy el
unico empleado constante me consideran parte de la familia.”

Para poder determinar las necesidades y percepciones que tienen los clientes

sobre el restaurante, y poder establecer en que aspectos el restaurante debe

mejorarse se realizé encuestas a los consumidores ?

2.7.3. Encuesta de satisfaccion “Restaurante La Negra Mala”.

Como parte del analisis situacional del restaurante se realizd encuestas para

poder obtener la percepcidn que los clientes tienen sobre el restaurante.

Las encuestas fueron aplicadas los dias:

Sabado 19 de octubre de 2013.
Domingo 27 de octubre de 2013.
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Sabado 16 de noviembre de 2013
Viernes 29 de noviembre de 2013
Sabado 7 de diciembre de 2013
Domingo 15 de diciembre de 2013

La encuesta se realizo tanto a hombres como a mujeres, de un promedio entre
treinta y sesenta y cinco afos, de acuerdo al segmento al que esta enfocado el
restaurante. Por las fechas se puede establecer que fueron fechas concurridas,

de mediana y poca afluencia a fin de tener una muestra representativa.

Para determinar el nimero de encuestados se aplico la férmula que permite

establecer el tamafio de una muestra.

Nxpx*q

W-D(D+0ra)

Ecuacion 1
N Universo
= Exito
Q Fracaso
E Error
n Muestra

N (universo) se obtuvo del trafico de clientes de un dia con la ocupacion
promedio del 57% de la capacidad del servicio que tiene el restaurante. Este

porcentaje se obtuvo de la siguiente manera:
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En primer lugar se calculé la capacidad del servicio:

ax—=d Ecuacion 2

als

a Numero de asientos
b Horas de apertura
Tiempo medio de servicio por
c cliente (horas)
d Capacidad de servicio

Aplicacion de la férmula para poder determinar la capacidad del servicio

Capacidad de servicio diaria
del restaurante Negra Mala a*b/c=d
Dia de aplicacion Viernes
a Numero de asientos (aforo) 60 | Ecuacién 3
b Horas diarias de atencion 5
Tiempo medio de servicio por
Cc cliente(horas) 1.3
d Capacidad total diaria 231

En segundo lugar se calculo el porcentaje de ocupacion del restaurante, segun

la siguiente formula:

Tréfico de clientes ) L
= Porcentaje de ocupacion diario

Capacidad total diaria

Porcentaje de ocupaciéon xly=z
X Trafico 132 .,
y Capacidad total diaria 231 Ecuacion 4
z Porcentaje de ocupacion 57%

Una vez que se ha obtenido el universo para la muestra; el tamafo de la
misma, se calculé con un éxito del 0.5 y un fracaso de 0.5, con un margen de
error del 0.06.



Calculo de la muestra para las encuestas
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N*P*Q

N Universo 132 (N-1)(e2/4)+(p*q)
P Exito 0.5
Q Fracaso 0.5 (N-1)
E Error 0.06 (e2/4)
n Muestra (p*q)
e2 0.0036

n =90

Ecuaciéon 5

33
0.37

131
0.0009
0.25

De la aplicacion de esta férmula nos da como resultado que es necesario

realizar las encuestas a una muestra de noventa clientes del restaurante.

Al momento de finalizar el servicio, se solicitd a los comensales del restaurante,

completen el siguiente cuestionario:

Con el objetivo de mejorar el servicio de restaurante, por favor responda las

siguientes preguntas:

1. Califique los siguientes aspectos de nuestro servicio.

MUY BUENO BUENO

REGULAR

MALO

MUY
MALO

Bienvenida

Rapidez con la que
fue atendido

Amabilidad del
personal

Conocimiento del
mena por parte del
personal

Variedad del menu

Sabor/Presentacion

Comodidad

Infraestructura

Limpieza del local

Relacion Precio/
Calidad

Total




38

2. De acuerdo a su experiencia en el restaurante. Valore la calidad del

servicio recibido.

Muy Buena, Buena Regular Malo Muy Malo

3. ¢Recomendaria nuestro restaurante a un amigo?
Sl NO

¢ POR QUE?

GRACIAS TRABAJAMOS EN MEJORAR POR USTED;j
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2.7.3.1. Analisis de los resultados de las encuestas.

Tabla 6. Bienvenida

MUY MUY
BUENO |[REGULAR|[MALO TOTAL
BUENO MALO

Bienvenida
% 37 43 13 7 - 100

Bienvenida %

= MUY BUENO
mBUENO

= REGULAR

m MALO

= MUY MALO

Figura 2. Porcentaje de satisfaccion con la bienvenida en el restaurante

La mayoria de los clientes (43% y 37%) consideran que en el restaurante dan
entre una muy buena o buena bienvenida al momento de que ingresan al local.

Sin embargo un 20% considera que la bienvenida fue mala o regular.



Tabla 7. Rapidez en el servicio
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restaurante.

MUY BUENO |REGULAR|MALO MUY TOTAL
BUENO MALO
Rapidez
con la que
fue
atendido
% 10 27 57 0 100
Rapidez con la que fue atendido %
= MUY BUENO
m BUENO
REGULAR
= MALO
57% = MUY MALO

Figura 3. Porcentaje de la rapidez con la los clientes fueron atendidos en el

Mas de la mitad de la clientela (57%) del restaurante considera que la rapidez

con la que fue atendido fue regular es decir no fue lo suficientemente rapida.

Asi mismo un 37% considera que la rapidez fue buena o muy buena.



Tabla 8. Amabilidad del personal
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MUY BUENO ([REGULAR|MALO MUY TOTAL
BUENO MALO
Amabilidad
del
personal % 36 57 7 100
Amabilidad del personal %
® MUY BUENO
m BUENO
¥ REGULAR
® MALO
= MUY MALO
Figura 4. Porcentaje de amabilidad del personal

Una gran mayoria de los consumidores del restaurante (93%) piensan que las

personas que atienden el restaurante son amables o0 muy amables con ellos.




Tabla 9. Conocimiento del menu por parte del personal
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Figura 5. Conocimiento del menu por parte del personal

MUY BUENO [ REGULAR MALO |MUY MALO |TOTAL
BUENO
Conocimiento
del menu por
parte del
personal % 7 70 17 7 0 100
Conocimiento del menu por parte del
personal %
B MUY BUENO
B BUENO
REGULAR
m MALO
= MUY MALO

La gran mayoria de las veces el personal si conoce del menu del restaurante lo

gue significa que puede sugerir al cliente que podria consumir, ofreciéndole asi

un buen servicio.



Tabla 10. Variedad del menu
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Figura 6. Variedad del menu

MUY BUENO |REGULAR |MALO |[MUY MALO |TOTAL
BUENO
Variedad
del menu
% 17 60 23 0 0 100
Variedad del menu %
= MUY BUENO
m BUENO
= REGULAR
m MALO
= MUY MALO

Los clientes consideran que La Negra Mala posee un menu variado ya que el

sesenta por ciento lo considera que tiene una buena diversidad de platos en su

carta.




Tabla 11. Sabor/presentacion de la comida
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MUY
BUENO

BUENO

REGULAR

MALO

MUY
MALO

TOTAL

Sabor/

Presentacién %

20

73

100

Sabor/Presentacion %

Figura 7. Sabor/ presentacion

= MUY BUENO
H BUENO

m REGULAR

= MALO

= MUY MALO

De todos los clientes encuestados un noventa y tres por ciento de considera el

sabor y la presentacion de la comida muy buena o buena. Lo que significa que

es un aspecto que el restaurante lo maneja muy bien y que no deben mejorar

solamente mantenerlo.
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Tabla 102. Comodidad

MUY BUENO REGULAR |MALO MUY TOTAL
BUENO MALO
Comodidad
% 3 33 63 0 0 100
Comodidad

3%

= MUY BUENO
mBUENO

m REGULAR

m MALO

= MUY MALO

Figura 8. Comodidad.

Un sesenta y tres por ciento de la clientela del restaurante considera regular la
comodidad del restaurante, esto es debido a que las sillas son de madera dura

sin que haya respaldos que los vuelva mas confortables.
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Tabla 13. Infraestructura

MUY BUENO REGULAR |MALO MUY MALO |TOTAL
BUENO

Infraestructura
% 0 33 67 0 0 100

Infraestructura

= MUY BUENO
mBUENO

m REGULAR

m MALO

= MUY MALO

Figura 9. Infraestructura

Muchos de los clientes consideran que el restaurante posee una infraestructura
regular (67%), es decir no es mala, ni tampoco es la adecuada y podria ser

mejor.



Tabla 14. Limpieza del local
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MUY BUENO ([(REGULAR [MALO |MUY MALO [TOTAL
BUENO
Limpieza
del local % 0 20 70 10 0 100
Limpieza del local %
= MUY BUENO
= BUENO
» REGULAR
m MALO
= MUY MALO

Figura 10. Limpieza del local

De acuerdo a las personas encuestadas, un setenta por ciento piensa que la

limpieza en el local es regular y no es la mas éptima. Siendo este un aspecto

importante en cual el restaurante se debe enfocar en mejorar notablemente.




Tabla 15. Relaciéon Precio/Calidad
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MUY BUENO REGULAR |MALO MUY TOTAL
BUENO MALO

Relacién

Precio/

Calidad % 67 33 100

Figura 11. Relaciéon Precio/Calidad.

Relacion Precio/ Calidad %

= MUY BUENO
H BUENO

m REGULAR

= MALO
= MUY MALO

La mayoria de los clientes del restaurante considera que tiene una buena

relacion calidad/precio sin embargo, si debe mejorar en algunos aspectos.
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De acuerdo a su experiencia en el restaurante. Valore la calidad del

servicio recibido.

Tabla 16. Calidad del servicio

Muy
Muy Buena |Buena [Regular Malo Bueno Bueno Total
0 60 40 0 0 0| 100%

B Muy Buena
M Buena

m Regular

H Malo

M Bueno

B Muy Bueno

Figura 12. Calidad del servicio.

Un 60% de los clientes que visitd el restaurante considera que la atencion es
buena. Sin embargo se debe tomar en cuenta que el 40% lo califica como
regular lo que quiere decir que existen varios aspectos con los cuales los

clientes no se sintieron satisfechos.
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Recomendaria nuestro restaurante a un amigo.

Tabla 17. Recomendacion del restaurante
SI NO TOTAL
67 33 100%

m S|
ENO

Figura 13. Recomendacién del restaurante

La mayoria de los clientes recomendarian a un amigo ir a restaurante, sin

embargo un 33% no lo haria por no haber recibido un buen servicio.
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2.8. Analisis global de la situacién actual del restaurante.

La Negra Mala es un restaurante que ofrece comida tipica nacional e
internacional de buen sabor y presentacion; sin embargo, el servicio que
brindan no es de buena calidad, es lento y desorganizado. Esto se debe a un
problema principal que es la falta de personal para realizar la atencion del
restaurante. Y actualmente la atencion es brindada solamente por la familia y
un Unico empleado que es el chef. Para entregar un buen servicio la familia no
se encuentra bien organizada para poder suplir la carencia de personal, lo que
causa que se pierdan nuevos clientes y por lo tanto ingresos para el

restaurante.

Asimismo combinados la falta de personal de apoyo y la desorganizacion del
lugar, provoca que el restaurante tenga descuidados ciertos aspectos como la
limpieza y el servicio brindado al cliente, sobre todo a los clientes walk-in
debido a que tienden a enfocarse mas en los que han realizado una reserva
previa. Esto provoca que se desaprovechen muchos posibles clientes que los

duefios no asimilan que son pérdidas en sus ingresos.

Actualmente los administradores del restaurante tienen la creencia de que por
solamente el hecho de lograr atender de forma precaria a los clientes que han
realizado una reserva previa, cumpliendo los pedidos y atendiendo sus
necesidades el resultado es 6ptimo, pero no toman en cuenta el servicio que
reciben el resto de clientes. Los propietarios deben comprender que todo
restaurante debe estar preparado para ampliar su mercado y optimizar sus

recursos.

Segun las encuestas realizadas a los clientes, el restaurante posee aspectos
positivos entre los cuales destacan el buen recibimiento por parte de los
duefios al momento de la llegada, la amabilidad de los mismos, el buen sabor y
presentacion de la comida que se sirve en el lugar; sin embargo, se mencionan

también varios aspectos negativos tales como la demora en el servicio, la falta
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de limpieza, la infraestructura y la comodidad; los cuales deben ser cambiados

para asi poder ofrecer un mejor servicio al cliente.

En relacion a un estudio comparativo realizado a la competencia directa del
restaurante (La Primera Casa, Los Geranios, y Lefla Quitefia), La Negra Mala
posee una buena bienvenida por parte de los propietarios y son muy amables
con los clientes en relacién a la competencia; sin embargo, el servicio que
ofrecen es lento y con poca o nada de organizaciébn. Asi mismo la

infraestructura, la limpieza son inferiores a las de sus competidores.

Todos estos resultados reflejan que el restaurante La Negra Mala tiene algunos
aspectos positivos en los cuales se destacan: la amabilidad y el buen sabor y
presentacion que tiene la comida del lugar. Pero también posee algunos
aspectos en los cuales debe mejorar como son la rapidez con las que se

atiende a las personas, la organizacion y la limpieza del restaurante.
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Capitulo Ill. Disefio del servicio. Blueprint actual, disefio del Blueprint

optimizado.

Previa a la elaboracion de los estandares de calidad, es necesario investigar
con los clientes, cudles son los aspectos importantes, que esperan respecto al

servicio, y se analiza la situacion actual del servicio en el restaurante.

Para establecer el escenario actual del restaurante se aplic6 el método del
International Service Marketing Institute, que consta en el siguiente proceso:

El primer paso fue determinar un plano del servicio, en el cual graficamente se
describi6 cada uno de los procedimientos realizados para la entrega del
servicio existente. De esta manera, fue posible convertir en tangible el sistema
actual con el que se esté cubriendo las necesidades del cliente y asi determinar
las falencias y los errores que pueden ocurrir durante el proceso de servicio.
(International Service Marketing Institute [ISMI], 2002, p.59)

Conjuntamente con el andlisis de las expectativas del cliente, se establecio
paso a paso cuales son los aspectos en los cuales no se satisface a los
clientes para enfocar la manera en la que se debe mejorar el servicio brindado
actualmente para que se ajusten a lo que los clientes esperan recibir del
restaurante. (International Service Marketing Institute [ISMI], 2002, p.62).

Una vez determinadas las falencias del servicio se procedio a realizar el nuevo
blueprint con los ajustes necesarios para brindar un mejor servicio a los clientes
y que en conjunto con la lista de actividades se puede proceder a realizar los
estandares a implementarse que permitan mejorar el servicio basadas en las

expectativas de los clientes.

Los siguientes apartados son adaptados del modelo para la creacion de
estandares del International Service Marketing Institute [ISMI], 2002,
pp.59,61,62.



3.1 BLUEPRINT ACTUAL

1 Se ubica - i e
; o rden pers cibe : - : Sipacion
Llega el cliente o una mosa @ rder_;a Espet_j Recibe Consime Paga | Partlupg_&cron
= la comida el pedido : la orden ™ de los clientes

] e e O s
} T | } Vo

2 Mesero toma el Ent | ol
: Mesero sirve _ Mesero entrega HESgeia Zona de visibilidad
Mesero entrega pedido |as bebidas = el pedido g cuenta Front office

la carta

Tareas entre
o . _ “bambalinas”
3 Mesero envia _ Cocina pasa Back office
pedido orden lista

| Elementos tangibles
N!esa La Bebitas Factura St g
4 Sillas carta Esfero | que intervienen
en el servicio

Figura 14. Blueprint Actual
Adaptado de ISMI INTERNATIONAL SERVICE MARKETING INSTITUTE, 2002, p. 59.

——~Unidireccional el sentido de la flecha, quien realizo la accion dentro del proceso de la entrega del servicio
<:::>Bidireccional el sentido de la flecha, indica que existe interaccién y se produce en los llamados “momentos de verdad”.

12°]
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Para explicacion de la figura 12 analizamos lo siguiente:

1.- A estos procesos se los denomina momentos de verdad, por que
intervienen los clientes en interaccion con el personal.

2.- Servicio visible al cliente en este segmento la accion de los empleados esta
en la optica del cliente.

3.- Servicio que el cliente no ve, para una atencion completa de servicio al
cliente existe ciertos procedimientos que no son vistos por los usuarios.

4.- Elementos que intervienen en el servicio, en esta barra se describe los

elementos tangibles en el servicio.

Actualmente el proceso indicado en el blueprint existente del servicio en el

restaurante funciona de la siguiente manera:

El proceso empieza cuando llega el cliente, en esta etapa las sillas y las mesas
intervienen como elementos tangibles en el servicio. A continuacion se ubica
en una mesa, un camarero entrega la carta. Como siguiente paso el comensal
ordena la comida y el mesero toma el pedido, lo envia a la cocina. Mientras la
cocina prepara la orden, el camarero sirve las bebidas y el cliente espera el
pedido. Una vez lista la orden, el mesero entrega la orden. El cliente consume
el plato solicitado. Posteriormente se entrega la cuenta y el comensal paga.



3.2. Lista de actividades
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Tabla 18. Lista de actividades que debe realizar el personal del restaurante.

Restaurante

Preparar el restaurante para recibir al cliente

Definir qué comida va a ofrecer
Pre-preparar los alimentos
Preparar el local

Recibir a los clientes

Ubicarlos en una mesa
Entregarles el menu

Tomar la orden

Realizar sugerencias

Entregar comanda a la cocina
Preparar los platos a ser servidos
Preparar las bebidas a ser servidas
Cocina entrega el plato al mesero
Mesero lleva el plato a la mesa
Mesero pregunta si todo esté bien
Preguntar si no desean algo mas.
Preparar la cuenta

Entregar la cuenta a los clientes
Cobrar

Entregar factura

Despedir a los clientes

Recoger las mesas

Limpiar las mesas y alistarlas para los clientes siguientes.

Adaptado de ISMI INTERNATIONAL SERVICE MARKETING INSTITUTE,
2002, p. 59



Tabla 19. Lista de actividades que realizan los clientes del restaurante

Clientes

e Llegada

e Recepcién

¢ Asignacion de mesa

e Recibe carta

e Leelacarta

e Pregunta sobre la carta
e Realiza el pedido

e Espera que le sirvan

e Consume lo pedido

¢ Realiza pedidos adicionales
e Pide la cuenta

¢ Recibe la cuenta

e Paga

e Se retira

Adaptado de ISMI INTERNATIONAL SERVICE MARKETING INSTITUTE,
2002, p. 62.



58

3.3. Posibles errores en la entrega del servicio.

Tabla 20. Posibles errores que se pueden cometer durante la entrega del

servicio.
Llegada Nadie lo recibe
Nadie lo guia hacia la mesa
Orden Menu no fue entregado enseguida

No supieron qué contenia un plato

No poseia lo ofertado en el menu

No recibié sugerencia de que ordenar

Se demoraron en tomar la orden

Servicio Se demoraron en entregar la comanda a la cocina

La cocina se demord en preparar el plato

Se preparé un plato no pedido.

La cocina no inform6 que no poseia un ingrediente

El mesero se demor6 en entregar el plato

El mesero tir6 el plato o la bebida al momento de servir

El mesero no tomé correctamente la orden y el cliente no
recibié lo que ordend

Consumo El plato no poseia los ingredientes indicados

El mesero no pregunto si la orden estaba correcta

El mesero no preguntd si necesitaban algo mas

Cuenta El mesero no se acercdé oportunamente cuando le
pidieron la cuenta

El mesero se demor6 en traer la cuenta

El mesero realizé mal el cobro

No se entreg6 correctamente el cambio

No poseia esfero para firmar el voucher y/o factura

No se entrego la factura

Despedida Nadie le agradecio al cliente y se despidié de él.

Adaptado de ISMI INTERNATIONAL SERVICE MARKETING INSTITUTE,
2002, p. 61.



3.4. Blueprint Optimizado.

El Cliente es
Participacion

1 Llega el cliente ubicado por el Ordena Espera Recibe Corcume e :
i ostes la comida el pedido la orden f de los clientes
Hostess ubica I ‘ ' Durante y despues
al cliente dol consime Entrega la
Hostess ‘ Mesero Mesero sirve _Mesero entrega g mesero prégunta cuenta | Zonade V'S't_"l'dad
2 22 toma el las bebidas laorden  todo estuvo Front office
bien y si desea algo \Mesero agradece

Bienvenida Mesero entrega
la carta mas y despide
al cliente

Mesero envia

pedido
| Tareas entre
Mesero centra y _‘ : 7
3 prepara la mesa bambalinas
_ocina prepara Cocina ‘ ; | Back office
para nuevo cliente

Factura Elementos tangibles
que intervienen

Comida Esfero

Figura 15. Blueprint optimizado
Adaptado de ISMI INTERNATIONAL SERVICE MARKETING INSTITUTE, 2002, p. 59.

—> Unidireccional el sentido de la flecha, quien realizo la accion dentro del proceso de la entrega del servicio

<:::>Bidireccional el sentido de la flecha, indica que existe interaccion y se produce los llamados “ momentos de verdad.”

6S
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Para explicacion de la figura 12 analizamos lo siguiente:

1.- A estos procesos se los denomina momentos de verdad, por que intervienen los
clientes en interaccion con el personal.

2.- Servicio visible al cliente en este segmento la accién de los empleados esta en la
Optica del cliente.

3.- Servicio que el cliente no ve, para una atencion completa de servicio al cliente
existe ciertos procedimientos que no son vistos por los usuarios.

4.- Elementos que intervienen en el servicio, en esta barra se describe los

elementos tangibles en el servicio.

En el blueprint optimizado, es la propuesta de cambios que podrian ser
implementados en el Restaurante para mejorar el servicio, se agregd ciertos
procedimientos que en el cuadro blueprint actual no constaban, estos cambios
fueron realizados, considerando los aspectos que se debian modificar para brindar
un mejor servicio al cliente, asi también se tomaron en cuenta las opiniones de los

clientes en relacion a lo que el restaurante debe reformar.

El proceso inicia cuando el cliente llega, esta etapa las sillas y las mesas intervienen
como elementos tangibles en el servicio. A continuacién el mesero da la bienvenida
al cliente y lo ubica en una mesa, un camarero entrega la carta y le da sugerencias
sobre el pedido. Como siguiente paso el comensal ordena la comida y el mesero
toma el pedido y lo envia a la cocina. Mientras la cocina prepara la orden, el
camarero sirve las bebidas y el cliente espera el pedido. Una vez lista la orden, el
mesero se asegura de que la orden estd correcta, entrega la orden y debe
preguntar si la orden esta completa, si todo estuvo bien y preguntar si desea algo
mas, realizando una sugerencia. El cliente consume el plato solicitado. Luego de
finalizada la comida se le ofrece la cuenta, agradece y despide al cliente.
Posteriormente a que los clientes se han ido, el mesero retira y prepara la mesa

nuevamente para los siguientes clientes.

Todos estos procesos que no ocurren actualmente y que fueron agregados en el
proceso de servicio, son pequefios detalles que marcan diferencia entre una buena

0 mala experiencia del cliente en el restaurante.
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Capitulo IV. Propuesta de mejoramiento de la calidad del establecimiento.

En este capitulo se plantea la propuesta de mejoramiento, para la calidad de

servicio al cliente que ofrece el restaurante.

Para mejorar la calidad, se ha visto necesario recurrir, a lo que se denomina
“Ventaja Competitiva”. Esta ventaja competitiva se manifiesta de tres maneras:
la primera es un liderazgo en costos, la segunda diferenciacién y la tercera de

enfoque.

Cuando se habla de liderazgo en costo, se refiere a productos de
comercializacion en donde el bajo costo, es el que manda con una calidad
estandar. (Porter, 1995, pp.30, 31).

La diferenciacion, se puede aplicar de mejor manera en la prestaciéon de
servicios porque cuando se busca un servicio, se espera que éste sea de
calidad, quien brinde el mejor servicio y la diferencia que se imponga, tendra la

preferencia del cliente. (Porter, 1995, pp.31, 32)

La tercera, de enfoque, es la que se puede aplicar a productos industrializados
en donde se puede determinar en un panorama de competencia estrecho.
Segun Porter (1995, p.32) “El en focador selecciona un grupo o segmento del
sector industrial y ajusta su estrategia a servirlos con la exclusién de otros. Al
optimizar su estrategia para los segmentos blanco, se busca lograr una ventaja
competitiva en sus segmentos blanco aunque no posea una ventaja

competitiva general.”

Como la estrategia de diferenciacion, es la que mas se adapta por las
caracteristicas del negocio, se ha elegido a ésta como la mas idénea para crear
una ventaja competitiva, fundamentada en la calidad del servicio al cliente.

La mejora de la calidad constituye un aspecto primordial en el correcto
desarrollo del restaurante y aporta beneficios a la empresa.
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e Mejorar el servicio, constituye un factor para crear clientes fieles, que a
Su vez, remitan nuevos usuarios y mejoran los ingresos de la empresa.
(Julid et al., 2002, p 56).

e Mejorar la calidad de los procesos internos del restaurante, permite
superar las expectativas que tiene el cliente sobre el servicio.(Julia et
al., 2002, p 57).

e El brindar calidad en el servicio al cliente, puede ser tan efectivo, como
la publicidad.

e El brindar servicio de calidad genera una ventaja dificil de igualar, con
relacion a los competidores.

e Se impulsa el compromiso de los empleados para ofrecer un buen
servicio a los clientes. (Julié et al., 2002, p57).

e Mejorar la calidad de los procesos tiene como resultado la optimizacion
de costos y recursos (Julid et al., 2002, p60).

Para poder determinar como debe competir una organizacion se deben
establecer estrategias. Existen varios tipos de estrategias, estas son de nivel
corporativo, empresarial, y funcionales. Estas pueden ser aplicadas segun los
requerimientos y caracteristicas de cada organizacion, no todas las estrategias

se pueden adaptar a todas las empresas. (Robbins y Coulter, 2005, p.187)

Para aplicar las estrategias se procedid a determinar la situacion del
restaurante, para lo cual se realiz6 un analisis situacional, en el que se
establecio mediante entrevistas, tanto al personal, como a los propietarios
quienes informaron desde su Optica, que al restaurante le hace falta manejar
procesos y una mejor organizacion, que permita optimizar los recursos que

posee, para poder asi brindar un mejor servicio a los clientes.

Ademas se aplic6 una encuesta de satisfaccion, para poder conocer la
percepcion del cliente, en cuanto al servicio recibido, lo que esperan del mismo;
con el resultado de las mismas, se pudo analizar que existen aspectos tales

como la bienvenida, la rapidez con la que fue atendido, la amabilidad del
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personal, conocimiento del menu, variedad del menu, sabor y presentacion,

comodidad, infraestructura, limpieza del local, y la relacién calidad precio.

Tomando en cuenta estos aspectos, se observd cOmo se manejan estos
procesos por parte de la competencia en los cuales, comparando con los
resultados obtenidos en la informacion que fue analizada, con cada uno de los
competidores al compararlos con El Restaurante La Negra Mala obtuvo una

calificaciéon en la que se ubic6 en un término medio de los puntajes.

Lo que reflej6 que hay ciertos aspectos en los cuales el restaurante esta
realizando un buen trabajo, y esto se demuestra en: la bienvenida y la
amabilidad, sin embargo, hay otros en los cuales la calificacion fue bastante
menor en comparacion a la competencia y que se deben cambiar y mejorar,
siendo estos: la rapidez con la que fueron atendidos los clientes, la limpieza,
orden e infraestructura del lugar que son factores determinantes al momento
en el que las personas califican a un sitio como bueno o malo y que establece

si un cliente decide volver o no al lugar.

También se determinaron por medio de un andlisis las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas que tiene el negocio. De igual forma, se comparoé al
restaurante con sus competencias mas directas en el sector, para determinar

gué aspectos se pueden aprovechar para volverlos una ventaja competitiva.

Luego de ser analizados los aspectos principales del restaurante que deben
ser modificados para que se pueda mejorar el servicio que se brinda en la
actualidad en el restaurante La Negra Mala se propone aplicar distintas

estrategias:
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4.1 Estrategia corporativa

Tomando en cuenta los analisis realizados del restaurante se disefia una
estrategia de renovacion, la cual consiste en la creacion de una imagen
corporativa del restaurante, para poderla identificarlo, esta es una parte
esencial si un restaurante quiere perdurar en el mercado. Un restaurante
necesita tener elementos que se queden grabados en la memoria del cliente.
(Gallego, 2009, pp.233, 234.)

Es por esto que se debe realizar una modificacién del logotipo y de la carta
para que se presenten mas atractivos y sean mas acordes con el estilo del

lugar.

Debido a que actualmente posee un nombre que es representativo de la
historia del lugar donde se encuentra ubicado, pero no posee un logo, ni
sefalética, ni una carta atractiva para los clientes, que son los elementos

fundamentales de la imagen corporativa. (Gallego, 2009, pp.233)

4.1.1. Logo

%MWC%&

Cafe-Restaurante

Figura 16. Logo

Tomado de realizacion de Ricardo Saa Disefo.
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Como parte de la creacion de la imagen corporativa se implementé un distintivo
grafico que tiene su origen en el “murcielagario”, nombre con el que se le
conoce a la casa donde funciona el restaurante, su disefio da la impresion del
contorno de las alas abiertas de un murciélago con un estilo acorde a las casas
coloniales de La Ronda. Tratando de transmitir el mensaje de que sus alas son
abiertas, para recibir a todos los que desean visitar el lugar. Los colores tienen
una gran influencia en para la recordacion y la atmdsfera de un lugar. El color
café simboliza estabilidad, proteccién, seguridad y confiabilidad. (Gallego,
2009, p.206)

4.1.2. Banner

R ETC I

Lo ANegeaw ANlale
Café-Restaurante

Cocina Nacional
e Internacional.

Mdusica en vivo
Horarios de atencion
Viernes de 19:00 a
24:00
Sabados y Domingos

de 17:00 a 24:00
Reservas: (02)2 510 721

2SR I Ut

Tomado de realizaciéon de Ricardo Saa Disefio

Figura 17. Banner
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En la parte exterior del restaurante al ingreso del mismo, se podria colocar un
banner informativo publicitario para poner en conocimiento de las personas el
horario de atencion, el teléfono de contacto y para hacer un énfasis de que el

establecimiento funciona en el segundo piso.

4.1.3. Menu

La Casa del Murcielagario

Cofe Restaurante

Colle Morales casa 1009,
La Ronda

Teléfono: 2 510 72
Quito -Ecuador,

Figura 18. Menu-Portada

Tomado de realizacion de Ricardo Saa Diseio
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Café-Restaurante

Calle Morales casa 1009,
Lo Ronda
Planta Alto

Telefono: (O2) 2 510 72
Quito- Ecuador.

) v [

Figura 19. Menu-Pé&gina 1

Tomado de realizacion de Ricardo Saa Disefno




Entradas /FOR STARTERS

Mote con chicharrén $3.50

CORN WITH FRIED PORK

Habas con queso

BEANS WITH CHEESE $1.75
Empanadas /TURNOVERS

Morocho $1.50

WHITE CORN TURNOVERS WITH MEAT

Verde $1.35
PLAINT TURNOVERS WITH CHEESE

Viento (QUESO) $1.00
CHEESE TURNOVERS
Choclo con queso $2.00
CORN WITH CHEESE

Sopas/SOUP
Caldo de patas $4.00
COW-FOOT 50UP
Caldo de gallina $4.73
CHICKEN SOUP
Locro quitefo $6.00
POTATO SOUP SERVED
WITH AVOCATO AND CHEESE

B ofie ot

icderﬁeslwronteé

TODOS NUESTROS PRECIOS INCLUYEN 12% IVAY 10% SERVICIO

Figura 20. Menu-Pagina 2
Tomado de realizacién de Ricardo Saa Disefio
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B ofipra oiate

Platos fuertes

Filet mignon $7.95
FILET MIGNON: WITH VEGETABLES, BAKED
POTATO IN RED WINE, OR MUSHROOM SAUCE

Lomo a la pimienta $7.50
BEEF SPICED WITH PEPPER
Cordon bleu $7.95

CHICKEN ROLLS FILLED WITH HAM AND CHEESE

Seco de chivo $4.30
GOAT STEW STEAMED POTATOES,
RED RICE AND AVOCATO SALAD

Seco de gallina $4.65
CHIKEN STEW STEAMED POTATOES,
RED RICE AND AVOCATO SALAD

Camarones al ajillo $7.50
SHRIMP SPICED WITH GARLIC
Camarones a la plancha $7.50
GRILLED SHRIMP
Pescado apanado $7.00
BREADED FISH SERVED WITH
FRENCH FRIES AND SALAD

Postres /DESSERTS
Higos con queso $1.50

TYPICAL SWEET FIGS DESSERT WITH CHEESE

Buiiuelos $1.50
TRADITIONAL ECUADORIAN PASTRYSERVED
WITH BROWN-SUGAR SYRIUP

%Cd‘ér Restaurante, f

TODOS NUESTROS PRECIOS INCLUYEN 12% IVAY 10% SERVICIO

Figura 21. Menu-Pé&gina 3

Tomado de realizacién de Ricardo Saa Disefo
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Bebidas/DRINKS

Bebidas calientes/HOT DRINKS

LATTE $2.00
COFFEE WITH MILK
Americano $1.50

AMERICAN COFFEE

Expresso $1.00
EXPRESS COFFEE
Aguas aromaticas $1.00
HERBAL TEA
Canelazo
EXOTIC POPULAR DRINK
MADE IT WITH NARANJILLA (ECUADORIAN
TYPICAL FRUIT)

Vaso/GLASS $2.00
Jarra/JAR $8.00

Vino hervido

BOILED WINE
Vaso/GLASS $2.50
Jarra/JAR $9.00

Bebidas frias
Chicha
EXOTIC POPULAR BEVERAGE DURING FESTIVITIES IN ECUADOR,
MADE IT WITH CORN
Vaso/GLASS $2.00
Jarra/JAR $8.00
Agua sin gas $1.00
BOTTLED NATURAL WATER
Agua con gas $1.25
MINERAL WATER
Colas $1.50
SODA
Té helado $1.50
ICEDTEA
Jugos $2.00
NATURAL JUICE

TODOS NUESTROS PRECIOS INCLUYEN 12% IVAY 10% SERVICIO

% oAigee oMude

icarérl?ss\auvcdsé

Figura 22. Menu-Contraportada
Tomado de realizacién de Ricardo Saa Disefio
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Lo Megra Matis
Caofé-Restaurante

Historia

La Casa de la Negra Mala

Hacia 1935 en la primera casa del lado sur, habia una tienda de barrio en cuyo subsuelo fun-
cionaba una cantina, a través de una compuerta el visitante ingresaba al “murcielagario.” La
vivienda de Doha Ana Luisa Muhoz Jiménez se convirtio en sitio de tertulia literaria y de
bohemia hacia 1935. En la Asistian poetas y musicos: El pianista Sergio Mejia en 1935 com-
puso el pasillo “Negra Mala; dedicado a la duena de la casa.

History

Bad Black Lady House.

Around 1935, in the first house of the southern side of the street, there was a neighborhood
grocery store, which had a street bar in its basement. Visitors would enter this so-called “bat
house bar” through a sort of hatchway. The house of Dofia Ana Luisa Mufioz Jiménez
became a literary gathering place, the favorite spot of bohemians’ artists, poets, and writers,
musicians to meet and talk. In 1935 the pianist Sergio Mejia composed the pasillo tune
entitled “Negra Mala” (Bad Black Lady), which was dedicated to the owner house.

Figura 23. Contraportada del menu
Texto tomado de la nota historica de la Calle La Ronda

Tomado de realizacién de Ricardo Saa Disefio
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El menu es uno de los instrumentos mas sencillos en el marketing de los
restaurantes, pero con un gran valor; a través de este documento se pone en
conocimiento a los clientes, cudles son los productos que este ofrece. (Gallego,
2009, p.235.)

El restaurante actualmente posee un menu consistente en hojas impresas con

un listado de productos en espafiol y su precio.

Como parte de la mejora para poder atender a sus clientes, y a turistas
extranjeros se propone una carta que incluye el logo con una atractiva
decoracion para llamar la atencién al cliente. Asi mismo como valor agregado

se encuentran todos platos debidamente detallados en espafiol, y en inglés.

4.1.4. Mantel individual.

A ?}W/ At
Letra y musica:
Sergio Mejia Aguirre

Megra linda, negra mala
Mada, me ha quedado

de ese tiempo en que me amabas,
cuando solo ser muy mia

en mis brazos me jurabas;

ni siquiera tu recuerdo

viene ahora a consolarme,
porque creo que se ha muerto
con el frio de estas tardes,

€n que pienso que ya es vana
mi locura de esperarte.

Negra linda, negra mala.

Me parece que las brisas

de estas noches invernales,

se han entrado muy adentro
y han helado mi alma y carne
y con ellas, tus recuerdos,
porgue no puedo como antes,
cuando eran mios tus besos
con loco afan adorarte

y se me van tus recuerdos

sin que yo pueda atajarlos.
Megra linda, negra mala.

Figura 24. Mantel Individual.
Tomado del Texto de Guerrero, E., 2000, p.97.

Tomado de realizacion de Ricardo Saa Diseino
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Como complemento de la creacion de la imagen corporativa, no se puede dejar
de lado el bagaje de historia que posee el lugar donde funciona el restaurante.
Es por esto que en el mantel decorativo se encuentra la letra del pasillo
dedicado a la duefia de la casa, por la que el restaurante tiene su nombre La
Negra Mala. Esto se complementa con la historia que se encuentra en la

contraportada del menda.

4.2 Estrategia empresarial

Se aplicara una estrategia de diferenciacion, la cual estara enfocada a
establecer una ventaja competitiva que consiste en brindar un excelente
servicio al cliente para lo cual se ha establecido una filosofia del servicio al

cliente que se encuentra adaptada al restaurante con los siguientes principios.

Satisfaccion al cliente
Toda accion realizada por el personal debe estar enfocada en el compromiso
de conseguir la satisfaccion del cliente. Esta debe ser lograda utilizando

adecuadamente los recursos y procesos.

Ser competitivos
Todas las actividades de la empresa deben ser determinadas con el objetivo de
posicionarse en el mercado de tal modo que pueda destacarse de la

competencia y asi permanecer en el mercado.

Profesionalidad del personal
Todo el personal del restaurante debe estar enfocado a brindar un buen
servicio de una manera ética y profesional. Del mismo modo, la empresa

considera a su capital humano como parte esencial del mismo.
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Prevencion de la contaminacion
Por medio de la implantacién de procesos que permitan llevar a cabo buenas
practicas de manipulacion de alimentos, que eviten la contaminacién de los

mismos para poder brindar buenos productos de calidad.

4.3 Estrategia funcional

Las siguientes acciones de la estrategia funcional se enfocaran en la creacion y
establecimiento de la ventaja competitiva, de brindar al cliente un servicio de

calidad.

4.3.1 Creacién de un manual de procedimientos para brindar un buen

servicio.

Posteriormente, debido a que esta estrategia se encuentra enfocada a la
realizacion de un ajuste, que consiste en la creacibn de un manual de
procedimientos para brindar un buen servicio. Para la elaboracién del mismo se
fundamentd en las necesidades y falencias del servicio actual. Tomando en
cuenta las mismas, se modificara e incrementara procesos que deberdn ser

implementados por el personal a cargo.

Los procesos estaran enfocados en evitar fallas en los momentos de verdad,
gue son aquellos episodios en los que principalmente se determina la entrega
de un buen servicio, y que ademas son en los que el cliente entra en contacto
directo con cualquier aspecto de la empresa, a través de la relacion con el
personal y que determinan la impresion que el usuario tendra del servicio
(Boullon, 2003, p.155).

Asi también en este se incluird un programa de quejas que se manejara por
medio de la creacion de un libro de sugerencias, en el cual se registren los
inconvenientes y errores cometidos por el personal. Estos funcionan como una
manera en la que los clientes pueden expresar alguna molestia, que se haya

generado al momento del servicio del restaurante. Ademas, funciona como
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referencia para determinar los aspectos que se deben tomar en cuenta para
realizar futuras mejoras en el servicio entregado por el personal. (Boullon,
2003, p.163).

Complementariamente debido a los resultados de las encuestas realizadas a
los clientes por medio de las cuales se determinaron que existian deficiencias
en la rapidez del servicio. Como parte de esta estrategia se propone la
implementacion de un individual. Este contendréd informacion histérica de la
casa en donde se encuentra el restaurante y de leyendas de Quito; es un
elemento que permitird distraer la atencion al cliente, y disminuir el tiempo
desocupado, y asi evitar generar molestia e impaciencia en el cliente. (Lovelock
y Wirtz, 2009, pp.279-281)

4.3.2 Realizar un manual de buenas practicas de manipulacién de

alimentos.

Esta estrategia esta dirigida a satisfacer las necesidades de mejora en los
procesos que actualmente se aplican al momento de preparar los alimentos;
estas deficiencias fueron detectadas durante el andlisis situacional realizado a
los distintos procesos del restaurante. Este manual de buenas practicas de
manipulacion de alimentos es complementario al manual de procesos, pues
para obtener un rendimiento eficiente y servicio de calidad, es necesario
determinar claramente coOmo deben realizarse tareas y actividades para la
preparacion y conservacion de los alimentos; se debe también especificar los

lugares en donde estas actividades se deben realizar. (Armendariz, 2008, p.24)

4.3.3 Determinar los cargos y las tareas que cada miembro de la

organizacion posee y necesita incrementar.

Esta accion consiste en la creacion de descripciones y perfiles de cada
puesto requerido para el funcionamiento adecuado del restaurante, de este
modo se puede establecer y determinar el desarrollo correcto de la
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implementacion del manual de mejoramiento del servicio y de buenas practicas
de manipulacion de alimentos. Asi como también los empleados que se
necesita incrementar para la poder aplicar los manuales de procesos. En estos
deben estar detalladas las funciones principales que se realizan en cada cargo,

asi como también los requerimientos de cada uno.

4.3.4 Capacitacién en servicio al cliente.

En la actualidad se considera que ninguna empresa de servicios puede
funcionar correctamente sin el factor humano, debido a que el mismo puede ser
la clave del éxito o fracaso del negocio. (Julia et al., 2002, p.206). Es por esto
que la empresa debe estar comprometida a promover la capacitacion constante
de su talento humano y esta debe estar orientada a una mejora en el servicio al
cliente y a la importancia de éste, para crear lealtad en los clientes. Asi
también, periddicamente se deben realizar andlisis para determinar los nuevos

temas, en los que deberan estar dirigidas las capacitaciones.

4.3.5 Incremento de personal para la atencion al cliente.

Al momento el restaurante entrega un servicio, que si bien es bueno no es el
optimo, es decir, la duefia y administradora junto con su familia son los que
atienden, pero esta no es la cantidad suficiente de personal para cubrir la
demanda de clientes que posee el restaurante. Es por esto que como
estrategia se plantea la contratacion de un mesero y un ayudante polivalente a
tiempo parcial que apoye al personal actual a mejorar el servicio. Si existe mas
personal y este se encuentra correctamente organizado y las tareas estan

determinadas la rapidez en el servicio aumentara considerablemente.
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Capitulo V. Disefio de estdndares y procedimientos.

De acuerdo a lo establecido en los capitulos anteriores, surgié necesidad de
elaborar un manual de procesos y determinar las buenas préacticas de

manipulacion de alimentos.

Para ello fue necesario establecer quiénes participan en la organizacion del
restaurante, qué responsabilidades tienen, y para saber a quién le corresponde
cada una de las tareas que se debe realizar en la empresa, se detalla a
continuacion los perfiles de puesto de las personas que intervienen en la

organizacion.

5.1. Perfiles de puesto

Para los perfiles de puesto se elaboré una tabla donde los requerimientos y
habilidades son detallados en un cuadro para que en el proceso de
contratacion del personal, sea mas sencillo determinar si un candidato posee

las caracteristicas necesarias o0 no.

Estas descripciones son basadas en las competencias que se fundamentan en
determinar las habilidades especificas que son necesarias en un puesto. Para
esto se pueden crear tablas donde se establezcan los requerimientos minimos

de una habilidad en un cargo determinado (Dessler, 2009, p.158)



78

Tabla 21. Simbologia para los requerimientos de cada

uno de los puestos del restaurante.

Simbologia

Bachillerato

Universitarios

Si

No

Puntualidad

Honestidad

Efectividad

Productividad

Amabilidad

Discresion

Proactividad

| O O > Ol M I U Z| »w C| W

Limpieza y pulcritud
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Tabla 22. Requerimientos para los distintos puestos del personal del

restaurante.
Requerimientos Chef | Asistente | Mesero | Hostess | Asistente
del puesto de cocina Polifuncional
Estudios U B BU U B

Conocimientos

Elaboracion de

platos tipicos e S S N N N
internacionales
Alimentos y bebidas S S S S N
Idiomas N N S S N
Manejo de caja N N S S N
Servicio al cliente N N S S N
PHE PHAD
Valores requeridos CR PHEC |PHEA R PHRDL
Habilidades para
el puesto
Capacidad de
organizacion S S S S S
Trabajo en equipo S S S S S
Trabajo bajo presion S S S S S
Capacidad de
comunicacion S S S S S
Vocacion de servicio N N S S N

Adaptado de Dessler, G. (2009) Administracion de recursos humanos
Nacaulpan de Juarez, México: Pearson Prentice Hall. P.158.

Nota: Cada simbolo representa un requerimiento necesario para el puesto,
estos pueden representar caracteristicas, conocimientos necesarios,

cualidades.
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5.2. Organigrama del restaurante.

Incluso en los negocios pequefios para poder establecer la organizacion del
restaurante, es necesario tener un organigrama, éste permite dividir y coordinar
la estructura del trabajo en una organizacion. De esta manera se determina
quién debe reportar a quién, y qué debe realizar cada uno de los miembros de
la empresa (Bateman y Snell, 2004, p. 296).

Para el restaurante se eligié el organigrama funcional, que se adapta a un
pequefio negocio, debido a que no se requiere de una estructura complicada,
en la cual se deban manejar division de productos o regiones. (Bateman y
Snell, 2004, p. 309, 310).

Administrador

Cajero-Hostess

Asistente de
polifuncional cocina

Asistente Moo

Figura 25. Organigrama




81

5.3. Descripcion de cargos.

Tabla 23. Descripcion Chef

Puesto: Chef

Datos del puesto

Propdésito del puesto:
Elaborar los alimentos y bebidas que solicitan los clientes que llegan al
restaurante, utilizando procesos adecuados que garanticen la calidad de los

productos entregados.

Funciones principales del puesto:

Realizar la lista de requerimientos de ingredientes para los platos.
Elaboracion e innovacioén de los platos ofrecidos en el menda.

Mantener ordenada y organizada la cocina durante la preparacion de los
alimentos.

Realizar la correcta rotacion de las materias primas.

Responsable junto con el asistente de cocina de realizar el mise en place
de los ingredientes.

Encargarse de realizar los pedidos a tiempo en conjunto con el asistente de

cocina.
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Tabla 24. Descripcidon Asistente de cocina

Puesto: Asistente de cocina

Datos del puesto

Proposito del puesto:
Colaborar con el chef en la preparacion de los alimentos y bebidas que
solicitan los clientes que llegan al restaurante, utilizando procesos

adecuados que garanticen la calidad de los productos entregados.

Funciones principales del puesto:

Realizar el mise en place de la materia prima requerida para la elaboracién
de los platos.
Ayudar en la elaboracion e innovacion de los platos ofrecidos en el mend.
Ayudar a mantener ordenada y organizada la cocina durante la preparacion
de los alimentos.
Colaborar con el chef para lograr la entrega de los pedidos a tiempo.

Verificar el estado de los productos disponibles.
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Puesto: Mesero

Datos del puesto

Proposito del puesto:

Tomar y servir los alimentos y bebidas que solicitan los clientes que llegan

al restaurante.

Funciones principales del puesto:
Es el encargado de la limpieza y montaje de las mesas.

Sugerir al cliente las especialidades del restaurante y los platos del dia.

Tomar las ordenes a los clientes.

Entregar la comanda en la cocina.

Servir las bebidas y alimentos solicitados por los clientes.

Recoger vasos y platos sucios.

Preguntar a los clientes si desean algo mas.

Mantener en lo posible ordenada y organizada el area de servicio.
Asegurarse que los platos recibidos son los solicitados por los clientes.
Pedir las cuentas al cajero y entregarlas al cliente.

Pagar al cajero la cuenta, despedir y agradecer al cliente por su visita.
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Tabla 26. Descripcion hostess-Cajero

Puesto: Hostess-cajero

Datos del puesto

Propésito del puesto:
Recibir, atender y ofrecer, productos y servicios del restaurante al cliente
brindando un servicio de atencion integral, procurando satisfacer las

necesidades cumpliendo las normas politicas y protocolos establecidos.

Funciones principales del puesto:

Manejar y coordinar el fluyo de personas que ingresa en el restaurante.
Recibir a los clientes de una manera célida y cordial.

Preguntar a los clientes cuantas personas ingresaran al restaurante para
poder ubicarlos adecuadamente.

Coordinar con los meseros para la ubicacion de los clientes.

Sugerir al cliente las especialidades del restaurante y los platos del dia.
Cobrar las cuentas a los clientes.

Pedir las cuentas al cajero y entregarlas al cliente.

Despedir y agradecer al cliente por su visita.
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Tabla 27. Descripcién asistente poli-funcional.

Puesto: Asistente poli-funcional

Datos del puesto

Propésito del puesto:
Colaborar con la limpieza y orden del restaurante.

Funciones principales del puesto:

Es responsable de mantener completo el equipo en las areas de
preparacion y servicio de alimentos y bebidas y en perfecto orden y
limpieza.

Supervisa la correcta limpieza del material y equipo completo en las areas
de preparacion y servicio de alimentos y bebidas

Realiza el desalojo de la basura de la cocina en los dias determinados.
Puede suplir y/o colaborar al asistente de cocina en sus labores.

5.4. Manual de Servicio Restaurante La Negra Mala.

5.4.1. Descripcion General del Sistema de Servicio.

Es importante crear una cultura de servicio, ya que ésta ayuda al aumento de
clientes y lealtad de los empleados. Ademas aumenta la rentabilidad y crea una
diferenciacion con la competencia. (Hospitality and Service University, 2013)
5.4.2. Recomendaciones Generales.

5.4.2.1. Actitud y presentacién personal.

El personal es la imagen del restaurante, por lo que es importante que este

capacitado ya que de éste puede depender que un cliente esté satisfecho o no.
(Fischer, 2005, p.47)
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Lo mas importante es la presentacion, los empleados deben estar impecables.
El uniforme y el lenguaje corporal son basicos. El personal tiene que mantener

buena postura y que mostrar confianza en si mismo.

Siempre debe ser amable. No importa que haya tenido un mal dia, siempre se
tiene que ser cordial con el cliente. (Fischer, 2005, p.47)

Sonreir siempre, esto expresara sin palabras que es un gusto atender al
cliente.

Ser siempre puntual. Si por alguna razon de fuerza mayor, no podra asistir al
trabajo, se tiene que informar con anterioridad para que se pueda suplir la

ausencia sin que ésta cause desorganizacion.

5.4.2.2. Higiene personal.

Lavar sus manos luego de ir al bafio, manipular dinero, toser, fumar, o

cualquier agente contaminante de alimentos. (Bravo, 2004, p.17)

Mantener siempre las ufas, limpias, cortas y sin esmalte, para evitar
acumulacion de suciedad y microorganismos que puedan contaminar los
alimentos (Bravo, 2004, p.18)

Las mujeres deben llevar la cabellera atada para evitar el contacto del mismo,

con los alimentos. (Bravo, 2004, p.17)

Los hombres deben mantener el cabello corto y siempre deben estar afeitados

para impedir que caiga sobre la comida.
Evitar tocarse y rascarse el cabello.
No utilizar accesorios como piercings, anillos, pulseras, relojes aretes grandes

que puedan caer sobre la comida o causar un accidente al personal. (Bravo,
2004, p.17)
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Tomar una ducha diaria y llevar ropa limpia que evitan la proliferacién de

bacterias y microorganismos.

5.4.2.3. Trato con el cliente

e Debe ser norma elemental saludar con el cliente, sonreir a cada uno de

las personas que asisten.

e Siempre se debe dar prioridad al cliente frente a cualquier actividad que
se encuentre realizando o que se le presente.

e Siempre se debe atender a los clientes respetando el orden de llegada.

e Siempre se debe tratar con amabilidad al cliente.

e Siempre se le debe saludar al cliente, sin importar en que area del
restaurante se encuentre y se debe mantener contacto visual con el

mismo continuamente, para estar a su disposicion.

¢ Nunca se debe realizar un comentario negativo sobre el restaurante a un

cliente.

e Se debe preguntar continuamente, durante la permanencia del cliente
dentro del restaurante, si todo se encuentra bien (si la orden esta

completa) y si no desea algo mas.

e Cuando no se pueda satisfacer alguna solicitud de un cliente, porque
esta fuera de la politica del restaurante se le debera dar una disculpa y

explicacion clara sobre la situacién. (Fischer, 2005, p.47)
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5.4.2.4. Manejo de quejas

El manejo de guejas se lo tratar4 de dos maneras: de una manera directa, 0 a
través del libro de quejas. Segun el medio por el cual se dieron a conocer las

mismas, se debe seguir los siguientes procedimientos.

a) Si el cliente realiza la queja personalmente:
Nunca se debe ignorar una queja. Cuando un cliente se queja es porque
generalmente tiene una razon y algun proceso no se realiz6 de la manera
adecuada. (Fischer, 2005, p.84)

Demostrar respeto al cliente. El cliente debe sentir que lo que esta diciendo es

de interés del empleado. Nunca se debe discutir con el cliente.

Siempre hay que evitar que el cliente haga del reclamo algo publico, por eso
escuche sin interrumpir. Cuando el cliente se estd quejando, escuche

detenidamente para poder ofrecerle una solucién.

Examine objetivamente los hechos relatados, para poder encontrar una

solucioén.

Decida qué es lo que va a hacer, ofrezca alternativas al cliente e indiquele el

tiempo que tomard realizar la accion.

Indiquele que usted se encargara personalmente de resolver la situacion. Si la
solucion no esta en sus manos, debe avisar a un superior para que se

encargue del problema.

Agradezca por la queja, de este modo mostrara interés y demostrara que el

cliente es importante para el restaurante. (Fischer, R. 2005, p.84, 85)
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b) Si el cliente no realiza personalmente y solo la escribe en el libro de
comentarios:

Lea la queja, y determine la causa de la queja y las circunstancias en las que
esta ocurrio.
Realice acciones para evitar que la situacion vuelva a ocurrir.
Si la queja contiene datos de la persona qué la realiz6, redacte una disculpa y
un agradecimiento, donde se indique que la misma fue tomada en cuenta y que
es importante para que el restaurante mejore. (Fischer, R. 2005, p.84, 85)
5.5. Entrega del servicio

5.5.1. Procesos previos para la entrega del servicio

Tabla 28. Preparacion del restaurante

Personal encargado:
Ayudante de limpieza, mesero, hostess-cajero, asistente poli-funcional, y chef.

Frecuencia: diaria

Preparar el restaurante para recibir al cliente

Asegurarse que el restaurante se encuentra completamente organizado y
abastecido para atender a los clientes. Es decir, el menaje debe estar debidamente
lavado, seco y pulido.

La limpieza es un iman para atraer a los clientes. EIl restaurante debe estar
siempre impecable por dentro y por fuera, lo que incluye la limpieza de vidrios,
ventanas, mobiliario, pisos, decoracion, bafios, ingreso al restaurante, las gradas
de acceso.

Las plantas deben estar debidamente cuidadas y podadas para que reflejen orden

y cuidado.
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Tabla 29. Preparar el &rea de cocina.

Personal encargado:

Ayudante de limpieza, mesero, hostess-cajero, asistente poli-funcional, y chef.

Frecuencia: diaria

Preparar el area de la cocina:

Definir qué platos se van a servir en el dia. En funcion de la materia prima.

Se deben pre-preparar los alimentos, es decir, se debe lavar, proporcionar y
almacenar los alimentos para su uso en la preparacion de los distintos platos.

Se debe identificar los ingredientes préximos a caducar para utilizarlos en la
elaboracion de los platos.

Se debe determinar los ingredientes faltantes para agregarlos a la lista de
requisicion.

Se deben lavar y alistar todos los instrumentos necesarios para la preparacion de
los alimentos.

Se debe asegurar que exista el suficiente abastecimiento de bebidas tanto

alcoholicas como no alcohodlicas.

Tabla 30. Preparacion del local

Personal encargado:

Ayudante de limpieza, mesero.

Frecuencia: diaria

Preparar el local:

Se deben limpiar vidrios, adornos, marcos de puertas y ventanas.

Se deben organizar mesas y sillas segun el orden pre-establecido. Si existe una
reserva en el local, se deberan ubicar de acuerdo a las necesidades del cliente. Asi
mismo estas deben estar con su respectivo adorno.

Se debe revisar que haya suficiente abastecimiento de platos y cristaleria limpia.

Se debe tener correctamente abastecida el area de servicio: esta debe contar con la
cuberteria limpia y servilletas.

Se debe barrer y eliminar cualquier suciedad de los pisos e instalaciones del

restaurante.
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Tabla 31. Preparacion de cajas y reservas

Personal encargado: hostess - cajero.

Frecuencia: diaria.

Preparar caja, reservas.

Se debe revisar que las cartas estén en buen estado y limpias.

Inspeccionar si se cuenta con la suficiente cantidad de comandas y facturas.

Se debe abastecer de dinero suficiente en caja para poder entregar cambio.

Se debe comprobar el correcto funcionamiento de las maquinas.

Revisar el libro de reservaciones para coordinar con cocina y meseros la

organizacion del grupo.
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Etapa 1. El cliente llega al local

Etapa 2, 3, 4. Asignacion de mesa

Personal encargado: hostess-cajero.

Frecuencia: diaria.

Recibir a los clientes

Se debe recibir a los clientes de una manera calida y cordial haciendo contacto
visual con el mismo.

Ejemplo: Buenas tardes bienvenido a la Negra Mala.

Se les pregunta si tienen reserva o no. En el caso de tener reserva revisar el
libro de reservas y asegurarse que los datos de la misma estén de acuerdo con

lo requerido.

Ejemplo: Sefior, ¢tiene usted reserva? ¢Cuél es su nombre? tiene usted una

reserva para seis personas. ¢ Es correcto?

En caso de no tener reserva, se debe preguntar a los clientes cuantas

personas ingresaran al restaurante para ubicarlos adecuadamente.

Posteriormente se los guia hasta la mesa adecuada

Si no hay mesa disponible, se lo ubica en la entrada para esperar
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Etapa 5,6. Toma del pedido

Personal encargado: Mesero.

Frecuencia: diaria.

Toma de pedido

Se debe saludar al cliente cordialmente y haciendo contacto visual con el
mismo.

Ejemplo: Bienvenidos mi nombre es.... es un gusto servirle.

Se les entrega el menu y se presenta la sugerencia del dia.

Ejemplo: La especialidad del dia es........ Le puedo sugerir.......

Se les da un tiempo para que revisen el menu y elijan lo que van a comer.

Se pregunta si estan listos para ordenar y se solventa cualquier duda que
tengan respecto al menu.

Ejemplo:

Cliente: ¢,Qué es el canelazo?

Mesero: Es una bebida tradicional caliente elaborada con naranjilla y  un
poco de licor.

Se toma la orden de los platos y las bebidas.

Se repite la orden, para asegurarse que esta haya sido tomada

correctamente.

Etapa 7,8. El pedido pasa a la cocinay entrega de bebidas

Personal encargado: Mesero.

Frecuencia: diaria.

Entregar comanda a la cocina

Una vez tomada la orden, se entrega la comanda a la cocina y se procede a

servir las bebidas que el mesero tenga a su alcance.
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Etapa 9. La cocina elabora los pedidos.

Personal encargado: Cocinero

Frecuencia: diaria.

Recibir la comanda

Una vez recibida la comanda en la cocina, se procede a preparar los platos
solicitados, siguiendo las buenas practicas de manipulacion de alimentos y

respetando el orden de llegada de las mismas.

En caso de que haya mas de una comanda con los mismos platos, se

procedera a preparar simultdneamente varias comandas.

Una vez finalizada la preparacion, se le informa al mesero que la comanda

esta lista y le entrega el plato al mesero.

Es importante tomar en cuenta que ingresada la comanda el tiempo méaximo
para servir las entradas es de diez minutos. Luego de esto, se tiene quince
minutos aproximadamente para entregar los platos fuertes. EIl tiempo puede
variar segun el tiempo que tarde en consumir la entrada. Hay que tomar en
cuenta, un momento antes de que el cliente termine la entrada, solicitar a la

cocina entregue el plato fuerte.

Etapa 10, 11,12 Verificacion y entrega de pedidos

Personal encargado: Mesero

Frecuencia: diaria.

Entrega de la comida (previo)

Se revisa que los platos estén de acuerdo a la comanda.
Mesero lleva el plato a la mesa y sirve las bebidas.

Una vez que ha entregado el pedido se asegura de que todo este correcto.
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Etapa 13. El cliente consume
Etapa 14. Realiza otras sugerencias para consumo

Personal encargado: Mesero

Frecuencia: diaria.

Entrega de la comida

Pasado un momento pregunta a los clientes si desea algo méas. Alguna otra
bebida o le ofrece alguno de los postres del menud. Y cuando se ha visto que
van terminando se vuelve a hacer la misma pregunta o si desea la cuenta, para

fomentar la rotacion de clientes.

Etapa 15. El cliente pide la cuenta

Etapa 16, 17,18. La cuenta y la despedida a los clientes

Personal encargado: Mesero y hostess-cajero.

Frecuencia: diaria.

La Cuenta

Si los clientes no desean nada mas, el cajero debera preparar la cuenta.
Posteriormente se entrega la cuenta a los clientes a través del mesero.

Se entrega la cuenta al cajero para que cobre, y el cajero realiza factura de
acuerdo con la comanda. De ser el caso se entrega el cambio, o el voucher

para el cliente.

Una vez realizada la factura se la entrega al cliente conjuntamente con el

cambio o el voucher.

Despedida: Siempre se debe despedir a los clientes, agradecerles por su visita

y expresar que desean su pronto retorno.
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Etapa 19,20. Limpiezay preparacion de las mesas

Personal encargado: Mesero
Frecuencia: diaria.
Después de la salida de los clientes, una vez que los clientes se han ido se

debe recoger las mesas.

Posteriormente se debe limpiar las mesas y alistarlas para los proximos

clientes.

Llega un nuevo cliente
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5.6. Manual de buenas practicas de manipulacién de alimentos

Anteriormente para que un restaurante sea bueno solamente bastaba con un
buen sabor y una excelente presentacion de los alimentos. En la actualidad
ademas de los dos factores antes indicados es necesario tener un escrupuloso
cuidado en la manipulacion de los alimentos, para de esa manera precautelar
el hecho de que las personas al momento en que los ingieren, se les pueda
ocasionar dafios en la salud. Para evitar este inconveniente de la
contaminacion en la comida, es necesario que la materia prima a ser empleada
en la preparacion de los alimentos cumpla con los estandares de

mantenimiento y manipulacién de los mismos.

5.6.1. Compra de la mercaderia

La adquisicion debe realizarse con criterios de los estdndares de compra, que
deben expresar claramente las necesidades de tamafio, caracteristicas y
estado, para de esta manera, poder entregar un buen producto al cliente.
Ademas debe basarse en el inventario del restaurante. (New York City
Department of Health and Mental Hygiene, s.f, p.6)

5.6.2. Recepcidn

Al momento de la compra se debe asegurar que los productos adquiridos sean
los solicitados. Esto quiere decir, que deben cumplir con los requerimientos
detallados en cada producto, asi como también la cantidad recibida sea la
cantidad pedida. Para esto serdn necesarias herramientas como calculadoras,
reglas, bascula, etiquetadoras. (Chon y Sparrowe, 2000, p.303). Toda esta
informacion es util, para poder determinar qué productos se deben utilizar
primero y, de esta manera se optimizaran los recursos para evitar desperdicios
por caducidad de productos debido al exceso de mercaderia, o falta de uso de

la misma.
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Existen distintos aspectos que se deben tomar en cuenta al momento de recibir
los pedidos, que sirven para determinar si un producto se encuentra en buenas

condiciones o no. (Bravo, 2004, pp.18, 19)

- Las cajas de carton no deben estar rotas, abolladas, con sefiales de
infestacion de plagas, o con goteos.

- No deben existir cristales de hielo en los productos congelados o en sus
empaqgues.

- Aquellos alimentos secos, que estén mojados o humedos no son aptos
para el consumo.

- Alimentos que se encuentren expirados, deben desecharse.

- Productos daflados o con evidencias de abuso de temperatura, como por
ejemplo: liquido en el pollo congelado. (Bravo, 2004, p.23)

Asi mismo, existen maneras de determinar si un producto se encuentra en
buenas condiciones para su uso, en la preparacion de los alimentos y a que
temperatura se debe encontrar. (New York City Department of Health and

Mental Hygiene, s.f, p.1)



Tabla 32. Condiciones de recepcion de mercaderia
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Alimento Condiciones 6ptimas Caracteristicas de
rechazo
Carne Res: color rojo Res: verde, café

(5° grados 0 menos)

Cerdo: rosa palido con grasa

La textura debe ser firme al
tocarla y volver a su forma.

No debe tener olor.

Cerdo: muy oscura y con
grasa blanda

No debe tener textura
viscosa, pegajosa o seca.

Pescado
(5° grados 0 menos)

La piel debe brillar y las agallas
rojas.

La textura debe ser firme al
tocarla y volver a su forma.

Con olor a mar o algas.

La piel no debe estar seca
y no deben tener las
agallas grises

Cuando al tocarlo se pierde
la textura original.

Los ojos no deben estar
hundidos u opacos.

Aves
(5° grados 0 menos)

Sin decoloracion

La textura debe ser firme al
tocarla y volver a su forma.

Sin olor

Con color purpura o verde y
bordes oscuros.
No debe poseer
pegajosa.

Con olor desagradable.

textura

Huevos
(5° grados 0 menos)

No deben tener olor y las
cascaras deben estar limpias e
intactas. Al romperlos las yemas
deben ser firmes y no romperse
facilmente y las claras unidas a
las yemas

No deben tener aroma a
azufre y las cascaras con
grietas y sucias.

Lacteos
(5° grados 0 menos)

La leche debe tener un sabor
dulce.

La mantequilla debe tener un
color uniforme y una textura
firme

Queso sabor y textura tipicas y
color uniforme.

La leche no debe tener un
sabor agrio o amargo.
La mantequilla con un color

desigual 'y una textura
blanda
Queso sabor y textura
desigual.

Adaptado de The New York City Department of Health and Mental hygiene, s.f,

pp.9-14.
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5.6.3. Almacenamiento

5.6.3.1. Refrigeracion

Se debe mantener la cadena de frio, es decir, mantener lo mas cerca posible a
la temperatura en la que los alimentos fueron refrigerados o congelados. Esto,
permite mantener la calidad y evitar la proliferacién de bacterias.

Las bacterias dejan de reproducirse a 10 grados centigrados, por esta razén es
recomendable la refrigeracion de 5 a 10 grados centigrados (Jacob, 1990,

p.103)

El siguiente cuadro muestra el orden de prioridades de almacenamiento en el

refrigerador.

Tabla 33. Prioridades de almacenamiento en el refrigerador

Se guarda fuera del Se guarda en el Prioridad para guardarlo
refrigerador refrigerador en el refrigerador
Alimentos embotellados Alimentos cocinados que | Carnes
Alimentos enlatados no se consuman de | Crema
Arroz inmediatamente Leche
Azlcar Aves Natilla
Bizcochos Carne Salsa de carne
Cereales Carne preparada Sopa
Harina Caza
Pan Crema
Pasta Ensaladas
Pasteleria Huevos
Sal Leche
Mantequilla
Margarina
Mariscos
Natillas-flan
Pasteleria con cremas
Pescado
Salsa de carne
Sopa

Tomado Jacob, M. (2000). Guia para gerentes de establecimientos de
alimentacion: Espafia. Organizacién Mundial de la Salud. Pg.104
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Ademas se debe tomar en cuenta que los alimentos perecederos tienen una

vida limitada en refrigeracién y congelacion.

Tabla 34. Periodo de vida de los productos

Periodo de vida del | En refrigeracion En congelador
producto

Carne de res: molida 1-2 dias 3-4 meses
Cerdos: chuletas 3-5 dias 3-4 meses
Salchichas 1-2 dias 1-2 meses
Salsa de carnes 1-2 dias 3 meses
Pescado

Magro (como bacalao) 2-3 dias 3-6 meses
Grasoso (como el atin) 1-2 dias Hasta 3 meses
Pollo entero 1-2 dias 12 meses
Partes 1-2 dias 9 meses
Menudencias 1-2 dias 3-4 meses
Queso 3-4 semanas

Leche 5 dias

Huevos: frescos con | 3 semanas

cascara

Huevo: duro 1 semana

Sopas /estofados 3-4dias 3-4 meses

Tomado de The New York City Department of Health and Mental hygiene, s.f,

pp.22, 23.
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5.6.3.2. Congelacion

La congelacion permite mantener fresco el alimento, mas no le devuelve la
frescura. Cuando un alimento ha sido descongelado, los microorganismos que

han sobrevivido comienzan a proliferar y el producto se deteriorara mas.

Un alimento descongelado no se debe dejar durante un tiempo prolongado a
temperatura ambiente y jamas debe volverse a congelar, debido a que esto
significa un aumento significativo en el riesgo de contaminacion del producto. Si
el producto permanecio sin congelacion por un tiempo no prolongado de falta
de electricidad y va a ser utilizado en un lapso corto no es necesario desechar
los productos. (Jacob, 2000, p.107).

5.6.4. Aseo en la manipulacion de los alimentos

Si se procura que los alimentos deben conservarse en debida forma, es
necesario también que cada una de las personas que manipulen los alimentos,

conserven el debido cuidado en su limpieza personal previa a la manipulacion.

Para ello se debe seguir el siguiente proceso al lavarse las manos, previamente

al manejo de los alimentos:

1.- Se debe humedecer las manos antes de empezar a lavarlas. (Bravo, 2004,
p.18)

2.- Se debe aplicar jabon hasta los codos.(Bravo, 2004, p.18)

3.- Se debe utilizar un cepillo que limpie el dorso, frente, entre los dedos, ufias
y hasta los codos.(Bravo, 2004, p.19)

4.- Se debe realizar este proceso por un tiempo no menor a veinte segundos.
(Bravo, 2004, p.19)

5.- Se debe proceder a enjuagar en un proceso de manos a codos o0 viceversa

si el lavabo lo permite (Bravo, 2004, p.19)
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6.- Para finalizar el proceso se debe aplicar algun desinfectante. (Bravo, 2004,
p.19)

Este proceso de lavado es importante realizarlo en los siguientes momentos:
1.- Antes de iniciar todo tipo de trabajo.

2.- Después de ir al bafio.

3.- Después de gue se reinicie las actividades en la cocina.

4.- Después de manipular algin alimento crudo.(Bravo, 2004, p.19)

5.- Después de usar algun pafio sucio o de limpieza.

6.- Después de haber tenido contacto con la basura.

7.- Después de fumar comer, o masticar chicle.

8.- Después de haber usado guantes.

9.- Después de saludar con alguien que llego de fuera

10.- No permita de que estén expuestas heridas, cortaduras, quemaduras, en

general heridas abiertas. (Bravo, 2004, p.19)

5.6.5. Preparacion

En relacion a la preparacion de los platos que se ofrecen en el restaurante no
se va a entrar en el detalle de la estandarizacion de los mismos, debido a que
éste no es el tema de la investigacion, si se hiciera se deberia detallar
exactamente como se elaboraria cada plato en el menu y podria ser un nuevo

tema a desarrollar como un manual propio para cocina.

Existen ciertas consideraciones que se debe tener en cuenta al momento de la

preparacion de alimentos para evitar la contaminacion:

e Calentar, cocinar o conservar los alimentos incorrectamente.

e Se debe enfriar los alimentos de forma adecuada, sin cambiar de
temperatura de forma brusca.

e Evitar preparar 0 mantener alimentos ya cocidos por un tiempo

prolongado.
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e El momento en que se prepara alimentos crudos, se debe evitar el
contacto con alimentos contaminados.

e Evitar que los alimentos permanezcan en temperaturas de riesgo (arriba
de 4 grados centigrados y debajo de 60 grados centigrados).

e Se debe recalentar los alimentos a temperaturas que maten a las
bacterias, sobre los 74 grados centigrados por un tiempo de quince
segundos

e FEvitar el contacto de alimentos crudos con alimentos cocidos

5.6.6. Servicio

Si se ha puesto todo el empefio en cuidar todos los procesos de la
manipulacion de alimentos, se evite la contaminacién en el momento de
manipulacion de los utensilios a ser manejados al momento de servir, tales
como loza, cristaleria y cuberteria. Debe evitarse el tocar el interior de los

mismos, asimismo debe evitarse el apilarlos (Bravo, 2004, p.20)

Todos estos aspectos evitan las enfermedades transmitidas por la ingesta de

alimentos que estan inadecuadamente preparados,(Bravo, 2004, p.13)

Las consideraciones y los procesos de los que se ha tratado en el presente
capitulo deben ser tomados en cuenta para mejora la calidad del producto y

dar un mejor servicio al cliente.
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Capitulo VI. Presupuesto de inversion.

Para el cliente es importante la calidad en el servicio que recibe y para poder
mejorarlo es necesario invertir en el cambio de algunos aspectos. Para lo cual
se realiza un presupuesto de los gastos en los que es necesario incurrir.

Algunos de estos gastos son fijos y otros variables.

Si bien lo 6ptimo seria que se puedan aplicar al mismo tiempo todos los
cambios que son necesarios para la mejora del restaurante. Las cotizaciones
se encuentran detalladas por separado para que el restaurante pueda realizar

la inversion conforme sean sus posibilidades.

6.1. Cotizaciones de Papeleria

Es necesario distribuir al personal los manuales de procesos, con el fin de que
se pueda llegar a implementar de forma total los cambios que se requieren
hacer para mejorar la calidad del restaurante.

Aqui se detallan los posibles costos de inversion:



Tabla 35. Cotizacidon 1 de papeleria

Proveedor 1 CONCEPTOS A PRESUPUESTAR CANTIDAD PRECIO $ PRESUPUESTO
Numero de
unidades
CON IVA ESTIMADO
ANUAL $ USD
Impresion de un manual de
Editorial Procedimientos para brindar un
Cuenca Buen servicio al cliente 7 5.8 40.6
Impresion de un manual de
Buenas practicas de
manipulacion de alimentos 7 5.8 40.6
Impresién de perfiles de puesto 3 0.75 2.25
Impresién formulario de quejas 100 0.23 23
Politicas de servicio al cliente 5 5.80 29
Reimpresion del menu 20 6.00 120
Disefio 1 80.00 80
Total $ 335.45

L0T



Tabla 36. Cotizacién 2 de papeleria

Proveedor 2 CONCEPTOS A PRESUPUESTAR CANTIDAD PRECIO PRESUPUESTO
NUmero de CONIVA $ ESTIMADO
unidad uUsD ANNUAL $ USD

Impresion de un manual de

Center Procedimientos para brindar un

Print Buen servicio al cliente 7 3 21
Impresion de un manual de
Buenas practicas de
manipulacion de alimentos 7 3 21
Impresion de perfiles de puesto 3 0.05 0.15
Impresion formulario de quejas 100 0.05 5
Politicas de servicio al cliente 5 5.80 29
Reimpresion del menu 20 6.40 128
Disefio 1 80.00 80

Total $ 284.15

80T



6.2. Cotizaciones de Menaje.
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Para una mejor presentacion y unificacion del menaje que se debe utilizar en el

restaurante se adjuntan los costos de inversion en este aspecto.

Tabla 37. Cotizacion 1 de menaje.

PROVEEDOR 1 | CONCEPTO CANTIDAD | PRECIO | VALOR
(Namero de | CONIVA | TOTAL $
unidades) $

Equindeca cuchara de té 60 1.29 77.2

cuchara de postre 60 1.42 85.2

tenedores 60 1.83 109.8
cuchillos 60 2.34 140.4
Plato tendido 60 2.54 152.4
Plato sopero 60 3.29 197.4
vasos 60 1.82 109.2
jarras 13 6.06 78.75

Total $ 950.35
Tabla 38. Cotizacion 2 de menaje.

PROVEEDOR 2 | CONCEPTO CANTIDAD | PRECIO | VALOR
(Nimero de | CONIVA | TOTAL $
unidades) $

Artesa cuchara de te 60 1.20 72.00
cuchara de postre 60 1.30 78.00
tenedores 60 1.70 102.00
cuchillos 60 1.68 100.80
platotendido 60 2.30 138.00
platosopero 60 2.50 150.00
vasos 60 1.50 90.00
jarras 13 5.96 77.48
Total $ 808.28
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6.3. Cotizaciones de Cojines

Dentro de la investigacion realizada se establecioé que los clientes sugerian una
mejora en la comodidad del restaurante, como mejora se sugiere la
implementacion de cojines a cada una de las sillas existentes en el restaurante,

de tal manera que brinden confort al cliente.

Tabla 39. Cotizacion 1 de cojines.

PROVEEDOR 1 CONCEPTO CANTIDAD | TOTAL VALOR
TOTAL $
Chaide y Chaide Cojines 60 13 780
Total $ 780

Tabla 40. Cotizacion 2 de cojines.

PROVEEDOR 2 | CONCEPTO CANTIDAD | TOTAL VALOR
TOTAL $
Kélido Cojines microfibra 60 15.99 959.4
Total $ 959.4




6.4. Cotizaciones de uniformes
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Las personas que trabajan en el restaurante deben estar debidamente

identificadas, de tal manera que los clientes las puedan reconocer y solicitar

cualquier servicio. Ademas la imagen del restaurante queda totalmente elevada

al momento de que visten de una forma adecuada cuando se atienden a los

clientes, proyectando organizacion, orden y limpieza.

Tabla 41. Cotizaciéon 1 de uniformes.

PRECIO PRESUPUESTO
PROVEEDOR 1 | CONCEPTO CANTIDAD | CONIVA $ ANUAL $
Camisa Dalcron | 21 13.26 278.46
El uniforme Pantalon casimir | 7 19.64 137.48
Chaleco 7 18.53 129.71
Delantal 14 7.86 110.04
Total $ 655.69
Tabla 42. Cotizacion 2 de uniformes
PRECIO PRESUPUESTO
PROVEEDOR 2 CONCEPTO | CANTIDAD CONIVA$ | ANUAL $
Camisa
Giov Dalcron 21 12.00 252.00
Pantalon
casimir 7 14.50 101.50
Chaleco 14 13.00 182.00
Delantal 14 6.50 91.00
Total 626.5
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6.5 Presupuesto de contratacion del personal extra

Tomando en cuenta el analisis situacional del restaurante y sus requerimientos,
se ha visto necesario la contratacién adicional de un asistente de cocina y un
asistente poli-funcional con el objetivo de mejorar la rapidez y calidad en la
atencion al cliente. De acuerdo a la ley laboral y por las necesidades del
restaurante se ha determinado que estos deben ser contratados mediante la
modalidad de trabajo a tiempo parcial permanente.

El calculo fue realizado, tomando en cuenta el horario de atencién al publico,
con un ingreso a trabajar de una hora antes de la apertura del negocio. Por lo
tanto el horario de trabajo empieza el dia viernes de dieciséis horas hasta las
veinte y cuatro horas. Ademas se tomod en cuenta que el horario que pasa de
las diecinueve horas corresponde a un horario nocturno con el respectivo

recargo del 25% adicional a este tipo de jornada nocturna.

En la liquidacion se incluye todos los costos anuales que para el restaurante

representaria la contratacién de dos empleados adicionales.



Tabla 43. Presupuesto de personal 1

Cargo Concepto Horas  por | Total horas | Valor por | Valor Total anual $
semana mensual hora $ mensual $

Asistente Hora de trabajo con recargo | 15 60 1.78 106.80 1281.60

polifuncional nocturno

con contrato Hora de trabajo normal 7 28 1.42 39.76 477.12

parcial

Permanente Totales 22 88 146.56 1758.72
IESS (10.85% del sueldo ) 0 0 0 15.90 190.82
Seguro salud 7.12 85.44
XIlI sueldo (todo lo ganado 146.56
en el afio/12)
XIV sueldo 170.00
Vacaciones 71.20

Total $ 2422.74

€Tt



Tabla 44. Presupuesto de personal 2

Cargo Concepto Horas por | Total horas | Valor por | Valor Total anual $
semana mensual hora $ mensual $

Asistente de Hora de trabajo con recargo | 15 60 1.78 106.80 1281.60

cocina nocturno

con contrato Hora de trabajo normal 7 28 1.42 39.76 477.12

parcial

permanente Totales 22 88 146.56 1758.72
IESS (10.85% del sueldo) 0 0 0 15.90 190.82
Seguro salud 7.12 85.44
XIlll sueldo (todo lo ganado 146.56
en el afio/12)
XIV sueldo 170.00
Vacaciones 71.20

Total $ 2422.74

Los valores de inversion pueden ser financiados mediante la realizaciéon de un préstamo que al momento el Estado otorga a
través del Banco Nacional de Fomento o de la Corporacion Financiera Nacional a los negocios turisticos. Esta inversion

generara retorno que podra ser utilizado en el pago del préstamo y adicionalmente podra haber mayor rentabilidad debido a la

calidad percibida por el cliente, lo que ayudara en el crecimiento del negocio.

V1T
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CONCLUSIONES

Luego de haber concluido con el trabajo de titulacion, se pudo establecer que
es necesario realizar mejoras, en el Café Restaurante La Negra Mala tanto en
el servicio, como en la infraestructura del restaurante. Estos cambios se
convierten en ventajas competitivas, que permitirdn posicionar mejor al

restaurante para que se convierta en un negocio totalmente sustentable.

En forma individual, cada cambio que se realice, especialmente en el

mejoramiento del servicio sera un valor agregado al negocio.

Como parte de las estrategias para mejorar el servicio se sugiere la creacion de
procesos, que dan como resultado la optimizacion de recursos y tiempo, dando
como resultado la reduccién de gastos y por lo tanto, mejorando los ingresos

del negocio.

Ademas se pudo determinar que el recurso humano resulta fundamental en la
entrega de un servicio de calidad, porque son los empleados quienes tienen el
contacto directo con el cliente, depende de ellos que este tenga una buena
experiencia y sienta que se han superado las expectativas del servicio que ha
recibido, para que posteriormente comente sobre sus experiencias a otras
personas que podrian convertirse en potenciales usuarios del servicio. Si se
logra este objetivo, de ir mas alla, de lo que el cliente espera del servicio, se
puede dec*ir, que se ha llegado a la meta. Teniendo como resultado una

mayor afluencia de clientes al restaurante lo que implica mejores ingresos.

Como conclusion del trabajo, se establecié que la calidad, no es un gasto sino
una inversion a largo plazo, para prevenir los costes de la no calidad,
provenientes de los fallos en la entrega del servicio, tales como devoluciones,
desechos, costos de fallas de compras, reprocesos, retrasos, las aceleraciones
por culpa de los retrasos, indemnizaciones y disminucion de las ventas a causa

de la insatisfaccion de los clientes por el servicio recibido.
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Asi mismo, se pudo ver que a pesar de que no todas las empresas pueden
tener los suficientes recursos para desarrollar sistemas de calidad, si pueden
llegar a utilizar muchos de los procesos y herramientas que posee la gestion de
calidad, para mejorar el restaurante. No siempre la calidad implica mas costos,

simplemente el implementar procesos y orden generara una mejor atencion.

Del mismo modo, se pudo establecer que muchos de los negocios que se
encuentran establecidos en La Ronda, estan deteriorando el lugar porque
estan siendo destinados a ser cantinas, karaokes, desviando el propdsito para
el cual fueron establecidos. Los negocios en el sector: tienen la mision de
rescatar y cuidar el patrimonio cultural que constituye la calle La Ronda, cuna
de muchos musicos y poetas. Es importante destacar que se deben tomar
medidas que sirvan para rescatar el patrimonio vivo existente del lugar a través

de las tradiciones y una de ellas es la tradicion culinaria.

Es importante, que los propietarios de negocios de restaurantes, entiendan que
la razén de ser de sus negocios, son los clientes, si se espera que el negocio
permanezca en el tiempo. Una persona que inicia un negocio de restaurante,
no lo hace para un corto plazo, por lo general, aspira que se mantenga en el
tiempo, por lo tanto, no hay que descuidar la calidad, ya que ésta no debe
convertirse en una meta, sino en un estado, los servicios que se presta deben

tener inmersos siempre la calidad de los mismos.
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RECOMENDACIONES

- Los nuevos planes de negocio deberian incluir como una parte de los
mismos procesos de calidad, para que desde un inicio, se conforme el

negocio con los estandares para ofrecer un buen servicio

- La capacitacion continua al personal en atenciéon al cliente y en procesos
de calidad, para la concientizaciéon que son ellos la imagen del restaurante

y que cada proceso mal realizado se vera latente en su accionar diario.

- Una vez alcanzados los estandares de calidad, se debe tener como
objetivo el obtener el “Distintivo Q”, otorgado por el Municipio de Quito, a
través de la Empresa Publica Metropolitana de Gestiéon de Destino
Turistico — Quito Turismo y otro tipo de certificaciones de calidad a nivel

internacional, que dan un valor agregado al restaurante.

- Partiendo de que la calidad, no es un lujo, asi como tampoco es un costo,
pero que es necesario en la prestacion de los servicios de restauracion, La
Direccion Provincial de Salud deberia implementar a nivel general de los
restaurantes, estandares basicos de calidad como requisito para obtener

los permisos de funcionamiento.

- Los negocios pequefios que son empiricos en los lugares turisticos

deberian llegar a tener calidad en el servicio.
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Anexo A

EDITORIAL Cuenca

firma grifica
REF - 00013
Cuenca, 08 de Enero de 2014
Sefior (s)
Restaurant Negra Mode
LA RONDA
Ciudad: Quito

De mis consideraciones:

A continuacién detallamos la cotizacién solicitada por Usted:

10 Manuales de 20 hojas, tamafio AS, interiores en papel bond de 75gr. En un color Y portada en pap $5.80 $58.00
couche de 200gr. Full color. ESTRATEGIA 1

10 Manuales de 20 hojas, tamafio A5, interiores en papel bond de 75gr. En un color Y portada en pap $5.80 $58.00
couche de 200gr. Full color. ESTRATEGIA 2

24 tmpresién de perfiles y descripcién de 8 puestos. Papel bond Tf. A-5 fmpreso en un color ESTRAT $0.75 $18.00

100 Hojas de solicitud de empleo para contratacién. Tf. Ad Papel bond de 75gr. ESTRATEGIA 4 $0.23 $23.00

1 Libro de sugerencias de S00 hojas en pape! bond de 75gr. En un color. Pasta dura. T§. A4 ESTRA’ $49.00 $49.00

1 Libro politicas de servicio al cliente de 120 hojas en papel bond de 75gr. En un color Tf. A5 ESTR/ $58.00 $58.00

20 Meniis de 4 hojas Tf. A4 Full eolor en papel couche de 150gr, ESTRATEGIA 7 $6.00 $120.00

A ESTOS PRECIOS NO SE COBRARA EL VALORDEL | V A, POR TARIFA 0%
IMPRENTA AUTORIZADA CON CALIFICACION ARTESANAL 80043
PROGRAMAS:  ILUSTRADOR, PDF, INDISING

TIEMPO DE ENTREGA:  Seindicara al confirmar la cotizacion

FORMA DE PAGO: 70 % a la firma del contrato y 30% a la entrega del trabajo

VALIDEZ DE LA OFERTA: 8 DIAS

LA PROFORMA EXPIRA EN 8 DIAS LABORABLES CONTADOS DESDE EL DIA DE LA EMISION

Par la atencion gque se digne dar a la misma v en espera de sus gratas ordenes me suscribo.

Atentamepte,

3 STILLO
EDITORIAL CUENCA
RUC 0103092328001

MARISCAL LAMAR 11-51 E./ GENERAL TORRES Y TARQUI

TEI ECAV. 4042 A2A  A0AE ASA  ALIFMAA
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@ Cherided A haide PROFORMA N.
NOMBHE DEL CUENTE, }\) Ez(g’ﬂl HQ%G\.
outcoon /[ Q ‘-?k’?('f‘q__ . s e -
pEcma: [Ol'fzol_ff _ WALIDO HASTA:
L CANTIOND e TALLE i l V. U.N.| rnm E w. TOTAL
60 . Cﬂ{ﬁﬁb 13 . 780 _
Al
1
- I - ' ]
!
|
| .
; ‘
|
| SUBTOTAL
:
CLnTE Lwan
| ToTAL oo
AV EDMUNDO CARVAIAL €. EL BOSOLE LOCAL 19 P8 i ; 8 O =
TELEFOND. 2921617 / 3989133
sk

Cuenca Av Gran Colombia 3001 entre Av de las Américas
v Capulies. Telef 072842400 < 023989199
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Anexo D

[F7EQUINDECA

SOUUCHONES PARA HOTELERIA Y GASTRONOMEA CiA 1TDA

Project:
NEGRA MALA
Direc: Sector la Ronda - Quito

Project Code: NEGRA_MA Job Reference Number: EV.14.01.51

125

Quote

Date

1/9/2014
From:
Equindeca
Ma. Elizabeth Vera
Mariscal Lamar 24-205 y
Ave. de las Americas
Cuenca AZ EC010150
+59372825555 (Phone)

Description Sell Sell Total
FiE = e
4 60 ea TEASPOON 5122 $73.20
& Oneida Model No. B169STSF Packed: 3 dz
Teaspoon, 6-3/8", 18/0 stainless steel, BARCELONA (Open-stock item,
L minimum = case quantity)
: CODIGO: 2241700
100 STOCK - 250 IMPORTACION
5 60 ea DESSERT SPOON $1.47 $88.20
l Oneida Model No. B169SDEF Packed: 3 dz
Soup/Dessert Spoon, 7-1/4", oval bowl, 18/0 stainless steel,
! BARCELONA (Open-stock item, minimum = case quantity)
- CODIGO: 2241702
STOCK
6 60 ea DESSERT FORK $1.47 $88.20
Oneida Model No. B169FDEF Packed: 3 dz
| Salad/Dessert Fork, 7", 18/0 stainless steel, BARCELONA (Open-stack
| item, minimum = case quantity)
- CODIGO: 2241707
7 60 ea EUROPEAN DINNER FORK $1.83 $109.80
p Oneida Model No. B169FDIF Packed: 3 dz
¥ European Table Fork, 8-3/8", 18/0 stainless steel, BARCELONA
1 (Open-stock item, minimum = case quantity)
= CODIGO: 2241708
STOCK
Initial:

NEGRA MALA

Page 1 0of 3
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Anexo E
I —
Equindeca Date
1/9/2014
Item Qty Description Sell Sell Total
8 60 ea DINNER KNIFE $2.34 $140.40
Oneida Model No. B169KPTF Packed: 3 dz
| Table Knife, 8-3/4", 1-piece, 18/0 stainless steel, BARCELONA
| (Open-stock item, minimum = case quantity)
2 CODIGO: 2241711
STOCK
9 60 ea DESSERT KNIFE $2.47 $148.20
Oneida Model No. B169KDAF Packed: 3 dz
] Dessert Knife, 8-1/8", 1-piece, 18/0 stainless steel, BARCELONA
{Open-stock item, minimum = case quantity)
CODIGO: 2241713
STOCK
10 60 ea GLASS PLATE $3.81 $228.60
Arcoroc Model No. 24742 Packed: 2 ea
Dinner Plate, 10" dia., round, wide rim, fully tempered, microwave
safe, glass, Arcoroc, Opal®, Restaurant White
CODIGO:234401
STOCK
11 60 ea GLASS PLATE $3.29 $197.40
Arcoroc Model No. 22522 Packed: 2 ea
Lunch Plate, 9-3/8" dia., round, wide rim, fully tempered, microwave
safe, glass, Arcoroc, Opal®, Restaurant White
12 60 ea GLASS PLATE $2.54 $152.40
Arcoroc Model No. 22530 Packed: 2 ea
Side Plate, 7-1/2" dia., round, wide rim, fully tempered, microwave
safe, glass, Arcoroc, Opal®, Restaurant White
13 60 ea GLASS BOWL $3.29 $197.40
Arcoroc Model No. 22514 Packed: 2 ea
Soup Plate, 23 oz., 9" dia., round, deep rim, fully tempered, microwave
safe, glass, Arcoroc, Opal®, Restaurant White
} Initial:
NEGRA MALA Page 2 of 3
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o

Equindeca

Description Sell

VASO PRINCESA ' 6182
Custom Model No. 42439 Packed: ea

Vaso

MARCA: ARCOROC

PROCEDENCIA FRANCESA

Princesa

23¢cl. 73/4 o0z

h=11 e¢m.

=6.5cm.

2342720

127

Date

1/9/2014

Sell Total

SRR

$109.20

15

15ea JARRA ARC $5.25

Custom Model No. 53061 Packed: ea
1.6l 540z

h=24.2 cm.

=14.2cm.

CODIGO: 2342927

$78.75

Merchandise
Tax (12%)
Total

CONDICIONES GENERALES

- Precios en ddlares.

- Validez de la oferta 15 dias.

- Forma de Pago: A Convenir

- Oferta no incluye costos de transporte hasta sus instalaciones.
- Materiales de instalacion corren a cargo del cliente.

- Garantia de los equipos de un afio contra defectos de fabrica.

Atentamente:
Ma. Eliza Vera.

VENTAS EQUINDECA.
Telf: 07 2 82 55 55 Ext. 25

Acceptance: Date:

$1,611.75
$193.41
$1,805.16

Printed Name:

NEGRA MALA

Page 3 of 3
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Anexo G

Oneida B169STSF ltem#:4

Smoath zoundecr curves taper to slender shaﬁs givi
tmable {*eeg'ﬁ‘le perfect[y

- Barcelona a warm, c

_* Quality finish
= Qutstanding durability

s

easpoon
« ... B1B9STSF (6%" l‘IG Yiem) i -
; A -

-

? Fel “ it ¥

- Oval Bowl Soup/Dessert Spoon % Round Bowl Soup Spom Iced Tea Spoon
B169SDEF (7%4°/18.4 cm) BJS?SRBF G"Iﬁ 8cm) B169SITF (7%4'/19.1 cm}
«33 doz % doz

A.D. Coffee Spoén . Tabfeapoonszrvh%Spoon Table Fnrk, European Size .
B169SADF (4%"/11.1 cm)  BI169SDIF (7% tzmcm) e §E€69FD|F(B% 2rtcm)

:’.dazYK

 3doz.

5 b . Lok i L
.  Dinner Fork e Saladlbam Fork
- B169FDNF (774"/2 - B‘ESSFDEF(?%'IZU 1cm) «
3doz 2
, - F
- : =
o @E -
. =
o ~ Table Knife, 1-Pc. - DessertKnrfe, 1 P!:. - Bntter - Spreader, 1-| -Pe. =
. . BIGOKPTF m‘/zzzcm) . BIGYKDAR (8‘/5’120 7cm) . msgvgaFPeswns 8 cm) . <
- 3doz : . ddor - hdor - =
o - = : ! : . : z
- - =

NEGRA MALA Equindeca = Page: 4
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Anexo H

Oneida B169SDEF ltem#:5

Barcelona e
13‘/0 Staln[ess _Steel '(B169)

- .- o 18% chrome stainless steel
i © 7+ Quality flnlsh - .
. Outstandmg durabi"lﬂy

! =
- Teaspoon . - -
~. ., BIBOSISF (B%Y181cmy .
§ 3 doz b - - -
e N i E , - -

'Oval Bowl Soup/Dessert Sﬁnon - ;i{nii'ﬁd Bowl Sczlp Spoon @ Iced Tea Spoon
 BIG9SDEF (74*/18.4cm) _ B169SRBF (7~m 8cm) B169SITF (7%:'/19.1 cm)
3doz = - : 3dozr Gk !S;doz

. D Goffue Spoow - T “‘Tabl'espccnf‘..‘ssrvinq:f_&‘-poo‘zé&' _ Table Fork, European Size
B1693ADF @ Attem) B169SDIF (7%"/20.0cm)  BI69FDIF @%'/211 cm)

3‘ gcz

 Salad/Dessert Fork
B169FDEF (774°/20.1 cm}

 3doz

% o

= =

Oyster/Cocktail Fork
. B169FOYF (574" 115. B)cm)

o

i

- e -
Table Knife, 1-Pc. b : FC . -
B'!GQKPTF (8%“1'22 2 cm) B169KDAF (814*/20.7 ¢ 5
[ 3 doz - - 3doz

NEGRA MALA Equindeca
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Anexo |

Oneida B169FDEF ltem#:6
R : . e :

NEGRA MALA Equindeca Page: 6
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Oneida B169FDIF Item#:7

pohshed teafacémgy shapedé%andke feels as good in the

18% chmme stalnless steel i
Quafityfinish = = .
. Ouistandlrzg durablllty i -

N
L Teaspnnn
e o 81695;5F(aw,{1&1 cm)

i doz .
| -
. O’valBrmeoupIDusseﬂ Spuen ~ Round Euw;T'Soups;;obn . lced Tea Spoon ~?*‘5
B1GISDEF (74°/18.4 cm) B169SABF (7*/17.8 crn) . B169SITE (7%°A19.1 cm)
. _ 3doz ‘ 3 doz -
- : : TablespucmlSewmgSpnon Table Fork, European Size
L BzaQSADe (4%4°711.1 em) s?f"' . BIGISDIE(TAY200cm) B169FDIF (8’}%/2‘[‘5‘:":5
" 3doz e 3 doz i 3 doz
. o
Dinner Fork - |  Salad/Dessert Fark Oystarfcmu Fcrk o &
£ -  B1B9FDNF E?ﬁ'f?&i‘cm B169FDEF (7%%/20.1 cm) B169FOYF (5%" rfSD &"n} i
- ; 3d :

: 3 :faz 3doz

INLESS

(g': = s;:«a:;

Dessert Kmfed Pc. o
B169IKDAF (8/4"/20.7 cml

Bulter Spreader, 1-Pc.
Biﬁ@KﬂFgﬁ%'ﬂE 8 cs‘n)
3 doz

~ ONEIDA 18/0 STA

NEGRA MALA Equindeca Page: 7
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Anexo K

e

Oneida

- Barcelona

- 18/0 Stainless Steel (B169)

+ Sn’foctrz rounded cuwes taper to slendm' shafts, gzvmg
Barcelona a warm, comfortable feel. The perfectly

’ - olished, Qear-drop shagted hancile feel s as good in the

- and as it Iooks on your‘tables.

e, 18% chrome st_alnless steel

~ * Quality finish

 Outstanding durability

f{” e =
G =y

Teaspnan

\« X B169STSF (ﬁ% /16.1 cm)

~ AD.Coffee Spoon
B169SADF (4%*/11.1 cm)
3 doz

- Dinner Fork

3 doz

Oval Bowl Soup/Dessert Spoon
B169SDEF (7:47/18.4 cm)
3doz

| BIGOFDNF (74201 cm)

~ddez:

Tanle) Knife, 1-Pc.
 B169KPTF (8%/22.2 cm)
3doz.

NEGRA MALA

B169KDAF Iltem#:9

e 5 o -

e ‘.4'
- -

Round Bowl Soup Spcon : féed Tea ﬁpoon '
B169SRBF (7°/17.8 cm) - B1 SQSITF {Pﬁ'f‘igi cm;
3 doz - - 3doz
| Tablespson/Serving Spoon TableVForl;E European Size
 B169SDIF (7%'!20 0 cmi T B16SFDIF (8%"/21.1 cm)
- 3doz 3 doz - o
o b s
o e
. Salad/Dessert Fork . . Oyster/Cocktail Fork
. B169FDEF (7%'/20 1 cm} . BIGYFOYF (5%'/15.0cm}
i Sdoz w - _ 3 doz
it - >
Dessert Knife, 1 Pc. o o
B16IKDAF (8'/5“:'20 7§ cm] o
3doz o o
£ - =
. z
i 0

Equindeca Page: 9
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Anexo L

Direccién: Octavio Chacén 1-19 y Cornelio Vintimilla
Edif. Cenapic, junto al Banco del Austro
Telf.: 2808974 / 2861310 - Cel.: 0992988968
E-mail: info@kalido.com.ec - Cuenca-Ecuador

NOTA DE PEDIDO
w 001225
Fecha: ]’6 ENgeo 2oy o OI9B/6 393 3
Cliente: - Pestaceante Neeza Mals RUC./CL:
Direccion:_OECTOE  [A  LoNoa (ST
CANT. DESCRIPCION PUNIT. | P TOTAL
60 | CopiNES  Pace  sillas 15,949] 959,44

Cali pan  MiclD¥i 824

60 | Coyives en Beamaniz 1299 | %9 4d

m,u{mmmmznaom

& TOTAL\ usb $

IZADA

FIRMA CLIENTE
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Centro de copiado

Telf. 0989 -685478

Sres.
NEGRA MALA

De mis consideraciones.

0994 — 232521

Por medio del presente escrito doy a conocer la siguiente proforma:

CANTIDAD| DETALLE | VALOR |VALOR
UNITARIO TOTAL

10 MANUALES $1 10.00

10 MANUALES 31 10.00

24 PERFILES 0.30 7.20

100 |SOLICITUDES| _ 0.03 3.00

1 LIBRO 20.00

1 LIBRO 8.60

20 MENUS 4 80.00
TOTAL 138.80

Agradeciendo de antemano su satisfactoria respuesta.

“~_  Javier Moran



Anexo N

Fecha: aade ENEROD.

o 1 OV

Ropa de trabajo W publicidad

NOTA DE ENTREGA

135

de 201+

Nombre:  Restacsle Weepa mhLA.

tcecci dne frea Lolomblia 11232
Cant. | Concepto P. Unitario Total
1. [ Dendalones cnEFF.ontr JLRS '}()J‘ g
3. P‘anhic}n nosm’jA ‘ 2% 315'
F [ Delente]. cfadera. ts | 455
I | chacuetA. wrbnada. l"’ s | oS-
T, |cunovera gmtepa. J3 . g
|
c \
Tiemge. ce enlega, \
L _llmes |
znzede enfraga : e Subtorl 421.
Observacion: Abono

Saldo




Anexo O

CENTER & PRINT

ORDEN DE TRABAJO

TARQUI 10 - 49 Y GRAN COLOMBIA JUNTO AL COLEGIO SAN FRANCISCO
TELF: 2845089 | 0990592325

Fecha: 23 )O ! /ZOP\“ Telf.- OC?CTS 'ré 3‘7 33
ctente P2 vcnte Naﬁ:a fYBg:,C,n_

Descripcién Valor U. | Valor T.
10 Manve les 3,00 |30 Ca
10 Ve nudics 2,00 |20 o
24 Torpwaasoney 0:Q7 | |,20
loe lmp‘ay\oxxga 0093 J.oo
2o Mawes P Couche 6.40] |28
| Abona: Saldo: lTotaI: Q4,20
Horario de atencién : de 8:30 a 22:00
FECHA DE ENTREGA:
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CENTER & PRINT

ORDEN DE TRABAJO

TARQUI 10 - 49 Y GRAN COLOMBIA JUNTO AL COLEGIO SAN FRANCISCO
TELF: 2845089 / 0990592325

i B [o)|zoie .. 0998163933
Cliente &.MNSM“E‘“LU&;&I:N&:EA RUCH Cliierusseemscsssssmmssrssssessmsssassamsm

Descripcién Valor U. [ Valor T.
O VIGVIC Yy Afm&dc 60

v frebap
]Abona: Saido: Total: 5O

Horario de atencién : de 8:30 a 22:00
FECHA DE ENTREGA:
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Anexo P

COMERCIAL KYWI S.A. AUTOIMPRESORES AUTORIZACION S.R.I. 1114158369 DEL 16/ENE/2014

RUC 1790041220001 CONTRIBUYENTE ESPECIAL-RESOL. SRI 5368

Matriz : AV. 10 DE AGOSTO N24-59 Y LUIS CORDERO

QuITO Telf: 023%87900 PROFORMA DOLARES

AGENCIA 16 (CUENCA) Telf: 072864943 072861088 DOCUMENTO SIN VALOR COMERCIAL

Sucursal : ELIA LIUT S/N Y RAMIREZ DAVALOS CUENCA

Senor(es) :RESTAURANTE NEGRA MALA

Codigo:  888885-000000 RUC : 1706941653

Direccion: LA RONDA Vend: DIEGO MONTOYA

Ciudad : QuUITO Telf, : 0998163933 Fecha de Emision 06/FEB/2014 PAG. 1/1
copico DESCRIPCION CANT. P.UNITARIO TOTAL

224278  LETRERO USE GUANTES 30X20CM
224855  LETRERO DE ALUMING "NO FUMARM
224863  LETRERO DE ALUMINO "SALIDA™
224898  LETRERO DE ALUMINO "HOMBRES" $2,321429 $2,32
225118 LETRER.FLUORESCENTE SALIDA [ZQ HORIZONTA $10,000000 $10,00

1 $2,669643 32,67
1
1
1
1
225134 LETR.CUIDEMOS EL MEDIO AMBIENTE 30X20CM 1 $2,669643 $2,67
1
1
1
1

$2,366071 $2,37
$1,964286 31,96

244708  LETRERO DE ALUMINO "MUJERES" $2,312500 $2,31
244759  LETRERO DE ALUMINO “ENTRADA™ $1,964286 $1,96
255289  SALIDA DE EMERGENCIA 30 X 15 $10,000000 $10,00
437859  LETRERO ABIERTO/CERRADO 18X13CHORIZONTAL $3,517857 $3,52

SUBTOTAL $39,78

DESCUENTO Tarifa 12% $0,00

DESCUENTO Tarifa 0% $0,00

TOTAL $39,78

Vta.tarifa 12% Vta.tarifa 0% Total Vta.Neta IVA Tar. 12% IVA Tar. 0% TOTAL A PAGAR
$39,78 $0,00 $39,78 $4,77 $0,00 $44,55

Esta proforma tiene validez solo con el nombre, firma del vendedor y sello de COMERCIAL KYWI S.A.
En el caso de existir cambios de precios por nuestros proveedores y/o modificaciones cambiarias
oficiales que afecten al costo de la mercaderia, nos veremos obligados a actualizar precios en el
momento de la facturacion previo su conocimiento,

Los precios unitarios de esta proforma ** NO incluyen 1.v.A, **
CUENCA ¢ 06 de FEB 2014
) RESTAURANTE NEGRA MALA Ident: 6690
)

il 702 -
Wt R 9L -7 ,"C&A}'}'R(&A :

ESTABLECIMIENTO CLIENTE

FIRMA :




