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RESUMEN

El presente escrito es un plan de mejora de la atencion que todos como
clientes de patios de comidas recibimos por parte de los cajeros y
despachadores de los establecimientos que aqui funcionan. En el trabajo
encontraremos desarrollada la investigacion del entorno, y los métodos
empleados para la misma, los mismos que arrojan resultados aplicables para
éste sector. Con los resultados obtenidos, se elabor6 un manual de servicio al
cliente para caja y despacho donde se describen acciones correctas e

incorrectas que influyen en el proceso de servicio y fidelizacion de clientes.
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ABSTRACT

This research paper presents a manual to improve the service provided in mall
fast food outlets. Customers are the core of every business growth, therefore,
fast food companies should remember about their mission disregarding a mall
demanding routine and providing a valuable and memorable service. In this
paper, the reader will find a market research and the techniques employed for
this. Moreover, the results are displayed to later present suggestions for the
service that cashiers from these outlets provide to customers. The suggestions
are compiled in a customer service manual for the seller and dispatcher
employees describing all the appropriate and inappropriate actions that can
affect the positive relationship between the fast food service supplier and the
consumer. This manual outlines the actions that will promote a memorable fast

food experience and consequently will increase the brand loyalty
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INTRODUCCION

El servicio al cliente dentro del turismo es sin duda el factor de mayor
importancia para el funcionamiento del mismo. Al hablar de empresas podemos
referirnos a empresas turisticas y de alimentos, sin mencionar que esas dos
ltimas construyen una fusién que impulsa el turismo gastronémico en toda su
expresion, lo que evidencia la importancia notable de mejorar las condiciones
de servicio al cliente dentro de establecimientos de expendio de alimentos y
bebidas.

El presente proyecto, impacta directamente al turismo de los centros
comerciales del norte de la ciudad de Quito, pues es aqui donde regularmente
acuden comensales nacionales y extranjeros que visitan y habitan la ciudad.
Los principales y directos beneficiarios, son por, un lado, los consumidores que
podrian obtener un servicio con mayor calidez y por otro lado los propietarios
de las empresas de venta de alimentos y bebidas que se ubican en los centros
comerciales al incrementar el nimero de clientes fidelizados y el volumen de

ventas.

Notablemente, existen numerosas partes beneficiadas con el desarrollo del
presente proyecto, empezando por los empresarios, quienes son los mayores
favorecidos, hasta los proveedores y obviamente los empleados que

conforman el grupo de beneficiarios indirectos.
Planteamiento del problema

Gracias a la gran afluencia de clientes en los patios de comidas de los centros
comerciales, el personal de servicio al cliente de los mismos, tiende a brindar
un servicio deficiente en calidez y calidad, por razones que se especificaran
mas adelante. Adicionalmente, la vida acelerada que se lleva en la ciudad de
Quito genera poca paciencia tanto en los clientes cuando exigen rapidez y
confunden el concepto de calidad en el servicio, como en las personas de caja
y despacho (servicio de ventas), que realizan un trabajo totalmente

estandarizado, sistematico y sin esfuerzo.



La falta de calidad en el servicio al cliente, afecta directamente a los
participantes del ejercicio de venta: la empresa, el empleado y el cliente. Se
podria concluir que la compafiia es la mas afectada, pues un mal servicio
puede llegar a ser un gran problema de imagen para la misma. (Castafo,
2010). ElI mal servicio de la empresa, puede afectarla de formas inimaginables,
la mala referencia de un cliente es mas dafina para la organizacion que las
pérdidas de dinero liquido en si.

Justificacion

El presente proyecto plantea proporcionar a los locales de expendio de
alimentos y bebidas de los patios de comidas en centros comerciales una
referencia tedrica de como brindar un buen servicio al cliente, basada en
encuestas de mercado y técnicas de investigacion para evaluar el nivel de
satisfaccion del comensal, para que los establecimientos puedan mejorar el

servicio existente a través de nuevas capacitaciones o reformas de las mismas.
Objetivos
General:

Desarrollar un plan de mejoramiento que englobe areas del servicio al cliente
de despacho y cajas (front of the house) de las principales cadenas de
expendio de alimentos y bebidas ubicadas en los patios de comidas de las

principales plazas comerciales del norte de Quito.
Especificos:

1. Demostrar que existen falencias en el sistema base de servicio al cliente
en las cajas y areas de despacho de los establecimientos de expendio
de alimentos y bebidas ubicados en los patios de comidas de las plazas
comerciales del norte de Quito.

2. Especificar cuales son los puntos esenciales de las caracteristicas de un
buen servicio al cliente en areas de front of the house y establecer

momentos de la verdad para el cliente.



3. Crear sistemas integrales aplicables que sirvan para mantener y
controlar la calidad del servicio en éareas front of the house de los

establecimientos.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO
1.1. Gastronomia

1.1.1. Definicién de Gastronomia

El arte de la gastronomia es, segun Girén (2013), el estudio de la manera en la
que se relaciona el ser humano con los elementos que conforman su
alimentacion y su medio ambiente; esto ha tenido lugar desde el tiempo en el
que se empled el fuego como elemento para cocinar alimentos. La gastronomia
toma como referencia o eje principal de la misma a la comida, para que desde

ésta, se pueda estudiar y analizar varios ejes culturales relacionados.

La Gastronomia es todo lo que se refiere a la alimentacién, usando los
elementos comestibles mas Optimos para la preservaciéon del hombre. Se
relaciona con la fisica, la quimica, la historia, el comercio, la economia politica
y por supuesto con la cocina por ser protagonista en la modificacion de

alimentos para hacerlos agradables al gusto. (Savarin, 2001, pp.40-41)
La Gastronomia:

Es la aplicacion de la ciencia y la tecnologia a un dominio donde estan
presentes elementos éticos, estéticos y fisioldgicos, inseparable del
guehacer de una cultura, y en especial de una cierta cultura. Todos los
individuos se alimentan para sobrevivir (régimen alimentario), pero lo
hacen guardando diferencias (regimenes alimentarios diferenciales),
relacionadas intimamente con formas culturales muy especificas.

(Cocinayvino, s.f.)

Basados en los conceptos presentados, se puede concluir que la Gastronomia
es la ciencia que estudia la cultura de un pueblo basandose principalmente en
la manera en la que éste se alimenta y ademas en la forma en la que se
preparan y consumen los alimentos de ésta zona especifica, esta relacionada
facilmente a la mayoria de ciencias y a las tendencias que dirigen las
sociedades. La Gastronomia estudia todos los aspectos que rodean la cultura

del hombre y las sociedades.



1.2. Restauracién
1.2.1 Definicion de restauracion

La palabra restaurante, tiene origen en Francia, fue Boulanger, quien la utilizé
por primera vez en la puerta de la tienda en la que vendia guisos, con la frase:
“venite ad me omnes qui stomacho laboratis et ego restaurabo vos”, que
traducido al espafiol, significa: “venid a mi todos los de estdomago cansado que

L

yo os restauraré”. Desde entonces, las casas donde se ofrecia comida a la
hora del almuerzo o cena, se denominaban restaurantes, un lugar donde se

restauraba a los hambrientos. (Otero, 2012)

Segun Barraguer (s.f.), la restauracién es una actividad empresarial que nace
para saciar la necesidad fisiolégica del hambre y la necesidad de socializar de
las personas. Se dedica a elaborar y servir alimentos y bebidas para ser
consumidos en el lugar de produccién o en otro lugar, los recursos econémicos,
humanos y materiales que se utilizan, se emplean bajo sistemas de trabajo

para el beneficio de la empresa.

El término restauracion, segun Girdn (2013), tiene origen en el idioma francés y
hace referencia a los establecimientos comerciales publicos en los que se
intercambia dinero por comida y bebida para que se consuma en el local o

fuera de él.

Segun Hernandis (2011, pp. 11-14), el término restauracion significa tomar en
cuenta el grado de libertad que poseen los comensales para poder elegir en
qué lugar alimentarse. Son empresas de venta de comidas para consumo

masivo en un local de propiedad de la empresa.

Segun Roteta (2011), el concepto de restauracién se utilizaba ya desde los
afios 70 y se empleaba para definir de esa manera a los establecimientos o
localidades que brindaban servicios que incluyan alimentos y bebidas, define a

la restauracion como el acto de alimentarse para restaurar energias.



1.2.2 Tipos de restauracion
e Restauracion colectiva

Hernandis (2011, pp. 12-15) define como restauracion colectiva a las empresas
destinadas a brindar un servicio a grupos de un cierto tamafio. Siendo este

servicio un extra del lugar en donde se presta.

EFFAT y FERCO (s.f.) mencionan que la restauracion colectiva se da cuando
los servicios de preparacion y distribucion de alimentos, se confian a un
proveedor. Posee la caracteristica de la presencia de un contrato de servicios
entre la empresa de servicio y el cliente y poseer un coste inferior al que se

encuentra en el mercado.

Las empresas de restauracion colectiva son aquellas que destinan su giro de
negocio a prestar servicio de alimentacion a colectivos de un determinado
tamafio, por ejemplo, una empresa de banquetes, que sirve alimentos y

bebidas a un grupo especifico de comensales. (Mata, 2014)
e Restauracion comercial

Segun Hernandis (2011), la restauracion comercial se centra en empresas
estructuradas en cadena y esta representada mayoritariamente por los fast-
food.

La restauraciéon comercial es la que se destina para un consumidor o publico en
general, la capacidad de decision del consumidor es total y la competencia muy

alta, con precios accesibles. (Blasco, 2012)

Segun Mata (2014), la restauracion comercial es la mezcla de la restauracion
moderna y la tradicional, y existen varias posiciones entre los restauradores

tradicionales y las cadenas con conceptos alternativos.
e Neo-restauracion

La neo-restauracién, segun Vives, Llauradé y Coll (2013, p. 107) nace para
satisfacer la necesidad de alimentacién de la sociedad actual, la misma que

busca otras formas de restauracion por la inminencia de consumir algun tipo de



alimento a cualquier hora y en poco tiempo por falta del mismo gracias a

responsabilidades como el trabajo o estudios. La Neo-restauracion, presenta

nuevas formas de trabajo, nuevos productos mejor tecnologia, nuevas férmulas

de restauracion y gestion empresarial.

Vives, Llauradé y Coll (2013, pp. 107-112) detallan los siguientes tipos de Neo-

restauracion:

Catering

Se conoce el numero de comensales, pueden dar servicio a empresas,
a establecimientos escolares, a centros hospitalarios, empresas de
servicio de aviacién, personas particulares, etc.

Buffet

Se ofrece el servicio en una gran mesa rectangular, donde se ofrecen
varias opciones, para que el cliente elija el platillo que mas le agrade.

Se puede dar en el desayuno, en el almuerzo y en la cena.

Vives, Llauradé y Coll (2013, pp. 114-119) determinan la siguiente clasificacion

como otros tipos de servicio, sin embargo en el presente escrito se catalogan

dentro de la clasificacion de los tipos de Neo-restauracion.

Self-service

Los platillos se sirven en mostradores para que el comensal escoja la
oferta que mas capte su atencién para al final de la linea llegar a una
caja donde pagara por los platos que haya elegido.

Free-flow

Es un sistema en el que se disponen los platillos en mostradores
distribuidos en espacios diferentes del salon.

Drug-store

Se conoce como Drug-store a los establecimientos de expendio de
alimentos que tienen atencion al publico hasta la madrugada o toda la
noche.

Take-away

Establecimientos donde Ila comida se consume fuera del

establecimiento donde fue preparada, actualmente la mayoria de



empresas de restauracion conjugan éste servicio con el servicio
habitual. Empresas como un catering no ofrecen este servicio.

e Vending
El vending esta englobado por las maquinas accionadas con monedas,
billetes o tarjetas de débito o crédito que ofrecen alimentos y bebidas,
funcionan las 24 horas del dia y son de facil uso.

e Fast-food

Dada la importancia de éste concepto para la presente investigacion, se

ampliaran un poco las bases de su concepto.

Vives, Llaurado y Coll (2013, p. 116) definen como fast-food al nuevo sistema
de restauracion que nacié en Estados Unidos en 1954 que le da al comensal la
opcion de alimentarse en el local donde adquirié la comida o fuera de él, en un
tiempo corto.

Vives, Llauradd y Coll (2013, pp. 116-117) nombran varias caracteristicas de

éste tipo de restauracion:

e Su oferta es bastante limitada, generalmente se sirven postres sencillos,
filetes de pollo, pescado, etc. que se acompafan de papas fritas.

e EI servicio lo realiza el cliente por su cuenta, se efectia desde un
mostrador donde éste elije el producto, paga y posteriormente su pedido
le es entregado.

e La vajilla que se utliza en estos establecimientos es desechable, es
decir se la utiliza una sola vez por el consumo del alimento solicitad,

e El cliente generalmente puede ver la linea de produccién, la misma en
la que se ejecutan procesos totalmente estandarizados para conseguir

calidad.
Vives, Llauradd y Coll (2013, p. 117) delimitan los sectores de los fast-food en:
e Zonade almacenamiento

Es el lugar donde estan los cuartos frios, bodegas, etc. en los que se

almacenan los alimentos que seran preparados.



e Zonade preparacion y condimentacion

Los autores definen tres lineas, una de preparacion de ensaladas y postres,
otra de freidoras y una ultima de planchas y hornos. Describen a la zona de

preparacion y alimentacion como la mas importante.
e Zonade servicio

Por la importancia de éste concepto para el trabajo, se profundizard el mismo

mas adelante.
e Espacio de comedor

Se distribuye en un espacio bastante amplio, donde la decoracion suele ser
moderna y funcional. En el salon existen contenedores donde el cliente debe

depositar su bandeja.

1.3. Patio de comidas

Un patio de comidas es segun Acosta (2016) “el lugar donde coexisten
numerosas cadenas y establecimientos de alimentos que un cliente puede
elegir o no en el momento en el que desea comer”. También senala que un
patio de comidas es un lugar de convivencia y entretenimiento donde se

pueden vivir momentos de recreacion.

Aguilera, Avila, Bustos, Diaz y Valdenegro (2015) concluyen que un patio de
comidas es el espacio donde existe agrupacién de varios establecimientos de
comida en el que existen espacios comunes para tomar asiento e interactuar
con los acompafantes. Mencionan que siempre existen varias opciones de

alimentos preparados para todos los gustos.
1.4. Franquicia

La Federacion Europea de la Franquicia, en su codigo deontoldgico de 1991
define el término franquicia como un sistema donde se pueden comercializar
tecnologias, servicios o0 productos en cooperacibn con compafias

independientes de manera financiera y juridica. “el Franquiciador otorga a sus
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Franquiciados el derecho, e impone la obligacién de explotar una empresa de
conformidad con el concepto (2) del Franquiciador”. (Federacién Europea de la
Franquicia, 1991)

FDS Group (s.f.) define como franquicia al tipo de contrato mercantil en el que
un empresario independiente (franquiciador) cede los derechos de utilizar su
marca para poder distribuir productos o servicios bajo lineamientos de dicha

marca a otro empresario independiente (franquiciado).

“Franquicia es, desde el punto de vista técnico, un modo de distribucion o de
comercializacion de un determinado producto o servicio, en el que intervienen
dos partes” (Lynn, 2004). La primera, es la parte que tiene la marca y la

segunda es la parte interesada en comprar la marca. (Lynn, 2004)
1.5. Servicio al cliente

Segun el Disney Institute (2005, p. 45), el servicio al cliente es fundamental
para crear las bases de la imagen publica que tiene la empresa, les dice a los
clientes qué es lo que pueden esperar recibir de la empresa, es una promesa
explicita y a la vez una espada de doble filo, pues explican que si las
expectativas del cliente son cumplidas o superadas, entonces éste se siente
feliz, sin embargo, si éste no es el caso, el cliente hara evidente su desilusion.

También se menciona que el servicio al cliente cubre tres necesidades basicas:

¢ Define con claridad el objetivo de la organizacion.
e Crea una imagen de la corporacion.

e Transmite un mensaje internamente.

Villa (2014, p. 136), describe que la atencién al cliente esta presente en cada
detalle de la empresa, desde la comodidad de las instalaciones, la rapidez en
hallar a alguien que le atienda, etc. La atencion al cliente se genera desde el
primer contacto que el cliente tiene con la empresa y se hace notoria cuando
un cliente acude a la empresa para solucionar algun tipo de problema. “El
proceso que transcurre entre el planteamiento del problema y la solucion dada
por el empleado constituye un eje central de la atencion al cliente”. Villa (2014,
p. 136)
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Segun Crece Negocios (2015) el servicio al cliente es la atencion que una
organizacién o negocio aporta a sus consumidores en el momento en el que se

disponen a atender sus dudas, peticiones, reclamos o venta de productos.
1.6. Calidad

McManus y Newby (2002, p.23) mencionan que la calidad en la buena atencion
al cliente no es un acto de bondad ni una campafia de sonrisas sino el acto de
saber conocer las necesidades del cliente y sus expectativas respecto a la
empresa y sobretodo, la calidad es la excelencia en el producto o servicio que

se ofrece y la forma en la que se entrega tal producto.

“La calidad en el sector de la restauracion es cumplir con un decalogo de
buenas practicas que garanticen la mejora continua” (Palomo, 2013, p. 92)

menciona también que la calidad es una ventaja competitiva.

El Ministerio de Turismo del Ecuador (2006, p. 43), indica que la calidad se
refiere a una de las herramientas imprescindibles en el momento de estimular
el mayor beneficio en cuanto a todos los recursos disponibles, sean éstos
humanos o materiales para que de ésta manera, la empresa pueda elevar el
nivel de productividad y tenga la capacidad de competir tan eficazmente como

le sea posible.
1.7. Calidad en el servicio

Villa (2014, p. 80) indica que la calidad en el servicio envuelve las
caracteristicas de un producto o servicio que satisfacen las necesidades de un
cliente. Define a la calidad en el servicio como la verdadera ventaja competitiva
de una empresa en tiempos actuales, ésta muestra el compromiso de la

organizacién y quienes la integran para brindar un buen servicio al cliente.

Aiteco, (s.f.) define la calidad en el servicio como todos los aspectos
complementarios intangibles que rodean a uno o varios productos principales
tangibles y que aportan formas para hacer el producto mayormente

satisfactorio para el cliente.
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La calidad en el servicio segun Palomo (2011, p. 92) es mayormente un
proceso emocional y no de pensamiento racional pues es imprescindible la
comunicacién y la conducta actitudinal de cada profesional que tenga contacto
y tenga cualquier tipo de trato con el cliente, el caracter y personalidad de cada
individuo que interviene en el proceso de la calidad de servicio, puede llegar a

definir el éxito de una relacion entre el cliente y la empresa.
1.8. Produccion de servicios

El transcurso de produccién de servicios, denominado “servuccion”, es segun
Roman (2012) el lugar visible de la empresa donde la calidad de los servicios
es primordial para el funcionamiento y diferenciacion de la empresa en la

actualidad.
1.9. Servicio en cajas

Es brindado generalmente por un cajero, que es la persona que aconseja al
cliente en la eleccidén de productos. Es la persona encargada de hacer que el
cliente sienta un ambiente de calidez que lo haga estar a gusto, es quien recibe
al cliente y debe actuar con cortesia, respeto, entusiasmo y atencién. (Bermeo,
V.y Caldas, C., 2014, pp. 20-23)

1.10. Servicio en despacho

El despacho segun Mercy Casierras (2016), administradora de American Deli
de Quicentro Shopping, es realizado por un gerente y un ayudante para
preservar la calidad del servicio. Entre las funciones principales del
despachador, se encuentran el preparar las bebidas y colocar el plato elegido
por el cliente en una bandeja junto a los implementos que éste necesite, ya

sean cubiertos, servilletas o salsas.
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CAPITULO Il
2. Analisis del entorno

Es valido mencionar que los elementos que conforman la cultura organizacional
de la empresa tales como: Mision, vision, objetivos y estructura organizacional
no son faciles de incluir en la presente investigacion, dado que la misma no
esta centrada Unicamente en una sola empresa, sino en todas las empresas

que conforman la estructura de un patio de comidas.

Cada una, posee distintos lineamientos y cultura organizacional. Es por ésta
razén que el estudio de la situacion empresarial se realiza tomando como
referencia a todas las empresas que en conjunto forman los patios de comidas
de los centros comerciales, formando un dnico conjunto que se puede analizar
en los siguientes aspectos: FODA, ventaja competitiva, benchmarking e

investigaciones de mercado actual y proyectado.
2.1 Andlisis FODA

Kotler y Armstrong (2013, p. 54) describen a la matriz FODA como un sistema
que evalla el escenario general de la empresa sobre sus fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas.

Kotler y Armstrong (2013, p. 54) mencionan que las fortalezas y debilidades
son factores internos de una empresa, mismos que la ayudan a cumplir sus
objetivos o interfieren con los mismos; sin embargo las oportunidades y
amenazas constituyen factores externos de la empresa que afectan al
desempefio de la misma o la organizacién puede tomar a su favor los mismos

para mejorar su ejercicio.
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FORTALEZAS

F1: Concepto de servicio
rapido

F2: Los precios de venta
son competitivos

F3:Capacitaciones
constantes en atencion al
cliente

F4: Todos los procesos
estan estandarizados

D1: El personal es poco
calificado

D2: Incremento de uso de
tecnologia de servicio

D3: Existe alta rotacion
de personal

D4

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

O1: Creacion de nuevas
plazas comerciales

02:

O3: Marcada cultura de
consumo

O4: Oportunidad de
fortalecer la relacion con
el cliente en el servicio

Al: Cultura que antepone
precio a servicio

A2: Posible crisis
econdmica

A3: Personal robotizado

A4: Tiempo disponible del
comensal para comer

AMENAZAS

Figura 1. Analisis FODA de empresas de expendio de alimentos en patios de
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2.1.1. FORTALEZAS
* F1: Concepto de servicio rapido

Las cadenas de comida rapida que estan en centros comerciales se
caracterizan por dar un servicio rapido, “lo maximo que un cliente debe esperar

es de tres a cinco minutos” (Casierras, 2016).
* F2: Los precios de venta son competitivos

Segun Acosta (2016) con precios de venta competitivos las empresas no solo
ostentan un beneficio para sus clientes potenciales, en cambio fidelizan a los
clientes. Al ser sus precios tan accesibles, las personas prefieren un patio de

comidas a un restaurante
e F3:Capacitaciones constantes en atencién al cliente

Las empresas de comida rapida, enfocadas en grandes marcas, se centran en
capacitar a sus colaboradores constantemente en temas de servicio al cliente,
las capacitaciones se realizan cada tres meses aproximadamente. (Carrefio,
2016)

» F4: Todos los procesos estan estandarizados

Las empresas de comida rapida generalmente son franquicias internacionales
de éxito que han alcanzado el mismo justamente por mantener procesos

estandarizados desde la limpieza hasta la atencién al cliente (Casierras, 2016).
2.1.2. OPORTUNIDADES
+ Ol Creacion de nuevas plazas comerciales

Con el mercado en constante crecimiento, cada mes existen ampliaciones de
centros comerciales o construcciones de los mismos. Esta es la oportunidad
perfecta para que la industria de los patios de comidas incremente su plaza

laboral.

+ 02: Restaurantes tradicionales no capacitan constantemente a su

personal
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El personal de un restaurante es contratado por sus conocimientos, los mismos
que son medidos Unicamente en los primeros meses de trabajo. Los
restaurantes no capacitan constantemente a su personal en servicio al cliente y
ésta es una ventaja del sector de la comida rapida sobre los establecimientos

de restauracion tradicional.
e 0O3: Marcada cultura de consumo

El tiempo que disponen los clientes de comida rapida, es limitado, las personas
por su agitado ritmo de vida, ya no cocinan sus alimentos en casay prefieren
comprar comida preparada. El concepto de servicio rapido y los horarios de los
comensales, crean la formula perfecta para consolidarlos como clientes fijos, lo

gue provoca una costumbre de consumo.

« 0O4: Oportunidad de fortalecer la relacion con el cliente en el

servicio

Otra de las oportunidades que se presenta al brindar un buen servicio es la
creacion de relacion con el cliente. Al brindar un buen trato desde el saludo, y
una sonrisa creamos una relacion de confianza con el cliente, lo que resulta en

fidelizacién del cliente con la empresa.
2.1.3. DEBILIDADES
« D1: El personal es poco calificado

Uno de los lineamientos de las empresas de comida rapida es la rotacion,
Vives, Llauradé y Coll (2013, p. 117) mencionan que “Todos los procedimientos
estan estandarizados consiguiendo una calidad constante con personal poco
cualificado”. Lo que afecta claramente la calidad de servicio que la empresa

posee.
« D2: Incremento de uso de tecnologia de servicio

Las amenazas que representan las tecnologias de servicio frente al servicio
persona a persona son enormes. Por ejemplo, un sistema de contestadora de
voz responde amablemente y brinda soluciones a algunos problemas que

presentan los consumidores. También encontramos el servicio de camareros
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robots en Japon. El incremento del uso de tecnologias de servicio puede llegar

a reemplazar al servicio persona a persona.
+ Da3: Existe altarotacién de personal

Dadas las circunstancias en las que trabajan las franquicias de comida rapida,
no todo el personal contratado se adecua a la forma de trabajo, por esto cada

mes hay nuevos empleados en grandes cantidades. (Casierras, 2016)

+ D4 : Falta de aplicacion de capacitaciones en servicio por parte de

empleados

Cabe mencionar que no solamente existe rotaciobn de personal operativo,
también esta presente la rotacion en cargos administrativos, y gracias ella, los
procesos estandarizados van perdiendo fuerza dentro de la compaiiia lo que
resulta en un mal desarrollo del plan de servicio y por lo tanto existen clientes
insatisfechos. Ademas los empleados no toman en serio las capacitaciones y
no las aplican, lo que causa la existencia de falta de compromiso de los
empleados con la empresa. Esta es la opinion de Katty Carrefio (2016),

capacitadora de servicio al cliente de American Deli en Pichincha.
2.1.4. AMENAZAS
+ Al: Cultura gue antepone precio a servicio

Actualmente, en la cultura de servicio del pais, los comensales confunden el
concepto de calidad de servicio por comida econdémica en grandes porciones,
lo que dificulta la posibilidad del personal para poner en préactica las
capacitaciones en servicio al cliente, pues los mismos no exigen calidad sino

cantidad.
« A2: Posible crisis econémica

Una posible crisis econdmica dada por desastres naturales, politicas, etc. No
afectaria unicamente al sector del servicio, como es de conocimiento general,

afectaria a toda la economia del pais y por tanto al sector industrial.

« A3: Servicio robotizado
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El tener procesos estandarizados, como mencionamos anteriormente, puede
ser un arma de doble filo pues los colaboradores que mantienen contacto
directo con el cliente pueden caer en un acto de costumbre y hacer del servicio
un acto robotizado que pierda la intencidon de crear una relacion con el cliente y
en su lugar, se establezca una imagen de falta de compromiso por parte de la

empresa hacia el cliente por ofertar el mismo servicio a todos.
+ A4: Tiempo disponible del comensal para comer

El tiempo que los comensales disponen para comer, generalmente es limitado,
lo que representa una amenaza para el servicio pues el cliente pasa a segundo
plano la calidad de este y prioriza la rapidez en la que se le entregan los

alimentos.
2.2. VENTAJA COMPETITIVA

La ventaja competitiva es segun David (2008, pp. 8-9) “todo lo que una
empresa hace especialmente bien en comparacién con empresas rivales”; una
ventaja competitiva es justamente, lo que la competencia no posee y desea

para captar mas clientes

Es dificil definir una sola ventaja competitiva de las cadenas de Fast-food,
entonces se puede concluir en primer lugar que el Fast-food es un modelo de la
era de la nueva restauracion que principalmente utiliza como factor de
diferenciacion el manejo de precios competitivos. (Vives, Llauradé y Coll, 2013,
p. 118) Los mismos autores definen varias ventajas que las cadenas de comida

rapida poseen:
e Optimizacion de tiempo

Vives, Llaurad6 y Coll (2013, p. 118) mencionan que los alimentos de las
cadenas de comida rapida llegan en porciones que estan listas para la coccion;
esto quiere decir que se preparan Unicamente las porciones que se venden y
no hay desperdicio de alimento ni se preparan elementos de las recetas pues

vienen listos.
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Ademas, el area de las cocinas de las empresas de comida rapida se
encuentra equipada con maquinaria como una cocina automatizada (Vives,
Llaurado y Coll, 2013, p. 118) que permite optimizar el tiempo de preparacion y

por tanto de servicio.

Gracias a la estandarizacion de procesos, la distribucion de tiempos en la
cocina es eficaz con respecto al tiempo de servicio lo que genera una mejor

relacion con los clientes.
e Relacién de precio y calidad

Vives, Llauraddé y Coll (2013, p. 118) mencionan que gracias a la continua
utilizacién de pocas materias primas, el precio de éstas con los proveedores es
siempre estable. Sefialan también que al manejarse sistemas de porcion de
alimentos, no existen desperdicios de materia prima y la que no se utiliza, se
mantiene congelada para ser vendida posteriormente. Ademas, desde otro
punto de vista, las empresas contratan personal que por no estar capacitado en
servicio no puede exigir un mayor sueldo y tampoco ofrecer mayor calidad de

servicio.

Estos hechos justifican la relacion que existe entre el precio y calidad de las
cadenas de comida rapida, explican por qué los precios de este giro de negocio

son siempre tan competitivos y generalmente estables.

Como se pudo observar, las empresas que manejan su negocio como un Fast-
Food, no poseen una Unica ventaja competitiva, si no varias que hacen que

este giro de negocio sea rentable, estable y sobretodo, diferente.
2.3. BENCHMARKING

Segun Spendolini (2005, pp. 4-5) el benchmarking se refiere al “proceso de
recopilacion de informacion clave de la competencia en dos facetas” la primera
fase se emplea para entender a la industria y sobre todo a la competencia, la
segunda “se enfoca en medir los resultados de la competencia”. El autor,
propone la existencia de cinco etapas de benchmarking, la primera es
determinar el tipo de empresa al que se le va a aplicar el benchmarking, la

segunda etapa es la creacién de un grupo de benchmarking, la tercera es
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identificar quiénes son los asociados del benchmarking, la cuarta, es reunir y
analizar la informacion obtenida con el benchmarking para finalmente llegar a la

Gltima etapa: Actuar. (Spendolini, 2005, p. 82)

Silveira 'y Vazquez (2011) en cambio, resumen al benchmarking como la

respuesta natural de “...férmulas que permitan no solamente subsistir, sino
competir con éxito. Estd encaminado a conseguir la méaxima eficacia en el
ejercicio de aprender de los mejores y ayudar a moverse desde donde se est4,

hacia donde se quiere estar.”

En conclusion, el benchmarking es comparar la propia empresa con empresas
exitosas de la competencia para de esta manera determinar qué estrategias de
la competencia se pueden emplear en la empresa o a su vez, intercambiar

informacion Gtil de una empresa a otra con el mismo fin.

En el presente trabajo de investigacion, se elabora una tabla referencial de
comparacion entre cinco de las empresas lideres y las estrategias que ellas
han aplicado para ser exitosas con respecto a variables como los precios, la

calidad del producto, la constancia en capacitaciones, etc.

Analizaremos tres de las empresas de mayor éxito en el mercado ecuatoriano,
la primera, es McDonald’s que se auto-nomina como empresa lider en el
segmento de servicio rapido de alimentacion, presente en el Pais desde 1997
(McDonald’s, 2013). Burguer King que esta presente en el mercado desde hace
32 afios y ha tenido un gran éxito desde el afio de 1982 (CCl, 2016) y KFC,
quienes se proclaman como el mas famoso sabor en la tierra y estan presentes
es todo el Ecuador (KFC, s.f.).

A continuacion presentamos la tabla y la explicacion de la misma de acuerdo a

sus variables.



21

Tabla 1. Benchmarking.

SERENG reounu SERENE aidwsals aldwsals
SERENG ©eounu sadane aidwals aldwsals
SaJan e SERENE ©eounu aidwals SaJan B
BOUNU eOUNu aldwals aldwsals aldwals
Sadan e r'ouNnu sadane SaJan e aidwals
S9Jan B eOUNU aldwals aldwsals aldwals
BIEERG) BB E BB E BB ER G BB E
L$-C$ 9%-¢% 0T$-T$ 8%-¢$ 9%-¢%
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En la tabla anterior vemos cinco de las empresas con mayor éxito dentro del
mercado ecuatoriano, es indispensable mencionar que son empresas
referenciales que sirven como ejemplo a los competidores que deseen alcanzar
su nivel. Ademas de ello, se notifica que la informaciébn compendiada en la
tabla, fue recopilada a través de entrevistas personales (Ver anexos) realizadas
a gerentes de locales ubicados en patios de comidas, conjugadas con el
método de investigacion de observacion cientifica, mismas que fueron
realizadas en los patios de comidas del centro comercial Quicentro Shopping y

Centro Comercial Ifiaquito respectivamente en el norte de la ciudad.

Como se evidencia en la tabla, la empresa mas competitiva en el sector de
servicio es Burguer King, se sobrepone a McDonald’s en el servicio por la
variable de detalle de cambio, con esta estrategia la empresa crea confianza
con el cliente. Ademéas de mantener a su personal constantemente capacitado
en servicio al cliente, maneja precios estables que van de la mano con la
calidad del producto, y siempre existe un saludo y despedida estandar por
parte de los empleados. Por ultimo se puede destacar a fuerte imagen
corporativa que el local y los empleados presentan.

Si bien es cierto McDonalds es el rey de las sonrisas y ésta es la mejor
estrategia para crear relaciones de confianza con los clientes, conjugandola
con el agradecer la compra del cliente, lo que lo hace sentir indispensable para

la empresa.

Por otro lado, la empresa menos competitiva es American Deli, a pesar de
realizar capacitaciones constantes de servicio al cliente, se encuentran
falencias en el saludo y despedida estandar de los empleados, en creacion de
confianza a través de una sonrisa y el no agradecerles a los clientes por su

compra.

Este es un claro ejemplo de benchmarking dentro de la industria de la comida
rapida. American Deli deberia imitar las estrategias de Burguer King y
McDonald’s para mejorar sus relaciones con el cliente a través del servicio,
obviamente se deben analizar las estrategias aplicables de cada empresa en

las variables que sean necesarias.
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2.4. INVESTIGACION DE MERCADO ACTUAL Y MERCADO PROYECTADO
2.4.1. Concepto de investigacion de mercado

La investigacion de mercados es la recopilacion y andlisis sistematica de
informacion sobre todo lo que rodea a la empresa y al mercado con la que se

pueden establecer estrategias, objetivos y politicas (Mufiiz, s.f.).
2.4.2. Investigacion de mercado actual
2.4.2.1. Delimitacion del universo

En el presente proyecto, se tomara como universo a los comensales que
asisten al patio de comidas del centro comercial Quicentro shopping, ubicado
en el sector Estadio Atahualpa. En una entrevista personal con Andrea Valles
(Mayo, 2016), supervisora de mercadeo del centro comercial, se determiné que
el nimero de visitas al centro comercial a diario es de 33336 personas en
promedio, sin embargo nuestro universo sera el nimero de visitantes que
asisten en la hora pico (hora de almuerzo, de 12:00pm- 14:00pm) al patio de

comidas, mismo que tiene a diario 2778 visitantes.
2.4.2.2. Técnicas de recoleccién de informacion

Fraga, Herrera y Fraga (2007, p. 71) definen a las técnicas como procesos que
facilitan al investigador la recoleccion de informacién significativa, la

interpretacion de la misma, y la aplicacion de resultados a nuevos hechos.
2.4.2.3. Férmula
Para determinar correctamente el tamafio de la muestra del universo que

delimitamos anteriormente, se ha tomado como referencia una de las formulas

propuestas por Egiez (2010, p.99):

~ N
"X (N1 +1
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Donde:
n: muestra a encuestar
N: total de la poblacién

e: precision
Entendidos estos conceptos, procedemos a realizar la férmula con los datos:

N: 2778
e: 6%

_ 2778
T 0,062x (2778 — 1) + 1

n

~ 2778
"= 0,0036x 2777 + 1

2778

=999 +1

2778

" =71099
n = 252,77

n = 252

El resultado de la férmula de muestreo arroja una muestra de 252 personas

para encuestar, la formula cuenta con un 6% de margen de error.

La muestra se realizé con la férmula de un universo finito propuesta por Egliez
(2010, p. 99).
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2.4.2.4. Encuesta

Fraga, Herrera y Fraga (2007, pp. 78- 79) describen a la encuesta como una
técnica que permite recopilar informacién con un cuestionario elaborado con
antelacion para conocer el criterio y valoracion de los encuestados sobre un
asunto, en ella se pueden emplear preguntas de respuestas cerradas o

preguntas de respuestas abiertas.

Encuesta de satisfaccion de servicio al cliente
Todos los datos recopilados en esta encuesta seran utilizados para el
desarrollo de tesis de un plan de mejoramiento de servicio al cliente en

patios de comidas de centros comerciales de Quito.

1. ¢En qué rango de edad se encuentra?
17-22
23-28
29-34
35-40
40 en adelante
2. ¢Consume alimentos en patios de comidas de centros comerciales?
Si
No
3. ¢Cuantas veces a la semana consume alimentos en patios de comidas?
Mas de 5 veces
5 veces
3-4 veces
1-3 veces
Casi nunca
4. ¢A qué hora regularmente consume alimentos en patios de comidas?
10am-12pm
12pm-4pm
4pm-6pm
6pm-8pm

5. ¢Cuanto tiempo dispone para comer cuando va a un patio de comidas?
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Tu respuesta:

6. ¢Ha vivido alguna mala experiencia en el servicio de cajas o despacho
de los locales de los patios de comidas?
Si
No
7. ¢Alguna vez ha recibido un pedido distinto al que usted orden6?
Si
No
De acuerdo a una experiencia reciente en caja o despacho de
establecimientos que estén dentro de un patio de comidas:
8. ¢Recibidé un saludo? (buenos dias, buenas tardes, etc.)
Si
No
9. ¢Le atendieron con una sonrisa?
Si
No
10. ¢ Existié una sugerencia sobre el menu? (el cajero utilizo la frase: desea

complementar su orden con...?)

Si
No
11. ¢ El cajero verifico la orden antes de cobrar?
Si
No
12. ; Especificaron de cuanto es el cambio?
Si
No
13. ¢ Cuéanto tiempo tuvo que esperar para recibir su orden?
1-3 min
3-5 min
5-10 min

Mas de 10 min



27

14.¢Como se le notificd que su orden estaba lista?
Grito del numero de pedido
Ficha de notificacion (aparato de notificacion cuadrado que vibra)
Tablero (nUmero de la orden en un pequefio tablero ubicado a la vista)
15. ¢ El despachador verificé su pedido con usted?
Si
No
16. ¢ El despachador o cajero le agradecieron por su compra?
Si
No
17. ¢ El despachador o cajero le desearon un buen dia, tarde o noche?
Si
No
18.¢,Como estaria méas a gusto con el anuncio del despacho de pedido?
Si el despachador me llama por mi nombre para retirar el pedido
Estoy satisfecho con las formas existentes de despacho de pedido
19. (Opcional) Si Ud. pudiera cambiar la forma en la que despachan su
pedido, describa en una oraciéon cdmo le gustaria que se realice.
Ejemplo: me gustaria més si el despachador me llama por mi nombre
para retirar el pedido.

Tu respuesta
GRACIAS POR SU COLABORACION
2.4.3. Andlisis de resultados
El andlisis de resultados de la encuesta, se realiza por pregunta, en cada tabla
se encuentra la tabulacion individual de las preguntas junto al porcentaje que

cada respuesta representa, y un grafico descriptivo donde se muestran los

porcentajes obtenidos.



28

Tabla 2.Rango de edad.

Rango de edad

Rango de edad
17-22 2328 29-34 35-40 20 o+
peigsas 116 77 31 16 12
% 46 31 12 6 5
Rango de edad

m17-22
m23-28
m29-34
13540

m40 o+

Figura 2. Rango de edad de los encuestados.

La mayor parte de encuestados pertenecen al rango de edad de 17 a 22 afios,
lo que nos lleva a concluir que los clientes mas frecuentes de los patios de
comidas son estudiantes universitarios, representados por el 46% de

encuestados.

Tabla 3.Consumo de alimentos en patios de comidas.

Consume alimentos en patios de comidas de centros

comerciales

si no
# personas 240 12
% 95 5
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consumo de alimentos en patios de
comidas

H s

H no

Figura 3. Consumo de alimentos en los patios de comidas.

El 95% de encuestados consume alimentos en los patios de comidas de

centros comerciales.

Tabla 4. Frecuencia de consumo.

Frecuencia de consumo

Figura 4.Frecuencia de consumo.

1-3 veces 3-4 veces 5 veces mas de 5 veceg casi nunca
# personas 120 14 2 2 114
% 48 5 1 1 45
Frecuencia de consumo
W 1-3 veces
M 3-4 veces
W5 veces

mmas de 5 veces

M casi nunca
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Segun la encuesta, la mayoria de consumidores, (48%) compra alimentos

preparados en patios de comidas de una a tres veces por semana, el 5% de

encuestados consume de tres a cuatro veces y el 2% consume alimentos en

patios de comidas cinco, 0 mas de 5 veces a la semana.

Tabla 5. Hora de consumo.

hora en que consume alimentos en patios de comidas

Figura 5. Hora de consumao.

10am-12pm 12pm-4pm 4pm-6pm 6pm-8pm
# personas 6 173 32 41
% 2 69 13 16
Hora de consumo
® 10am-12pm
H 12pm-4pm

® 4pm-6pm
6pm-8pm

La encuesta refleja que la hora de consumo preferida por los comensales
(69%) es de 12:00 pm a 4:00 pm, lo que coincide con la hora pico de los
centros comerciales, el 13% de consumidores, compra alimentos de 4:00 pm a
6:00 pm y otro grupo de comensales, realiza sus consumos de 6:00 pm a 8:00

pm.

Tabla 6. Tiempo que dispone para comer.

tiempo que dispone para comer

30 min. 1 hora 2 horas mas de 2 horas
# personas 18 162 63 9
% 7 64 25 4
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Tiempo que dispone para comer

H30min,
M 1 hora
m 2 horas

[ mas de 2 horas

Figura 6. Tiempo que dispone para comer.

El 64% de encuestados, afirma que dispone de una hora para consumir
alimentos en patios de comidas, el 25% dispone de dos horas, 4% dispone de

mas de dos horas y Unicamente el 7% dispone de 30 minutos.

Tabla 7. Tabla 7.Vivencia de malas experiencias de servicio.

vivencia de malas experiencias de servicio
Si no
# personas 170 82
% 67 33

malas experiencias de servicio

M si

H no

Figura 7.Malas experiencias de servicio
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Segun la encuesta, el 67% de encuestados ha tenido una mala experiencia de
servicio al cliente en patios de comidas, el 33% afirma no haber tenido ninguna

mala experiencia.

Tabla 8.Pedido diferente.

¢Ha recibido un pedido distinto al que orden6?

Si no
# personas 137 115
% 54 46

Pedido diferente

s

Hno

Figura 8. Pedido diferente.

El 54% de los encuestados revela que en alguna ocasion recibié un pedido
distinto al que ordend, sin embargo el 46% de encuestados afirman no haber

recibido nunca un pedido diferente.

Tabla 9. Saludo.

¢, Recibié un saludo?

Si No

# personas 213 39
% 85 15
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Figura 9.Saludo.

Saludo

Hno

El 85% de encuestados confirma que recibié un saludo en la caja, sin embargo

el 15% dice no haber recibido un saludo.

Tabla 10. Sonrisa.

¢ Le atendieron con una sonrisa?

Figura 10. Sonrisa.

Si no

# personas 95 157

% 38 62
Sonrisa

Hno
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El 38% de comensales dice haber sido atendido con una sonrisa, sin embargo,

el 62% afirma no haber recibido una sonrisa mientras le atendian.

Tabla 11. Sugerencia de mend.

¢ EXxistié una sugerencia sobre el mena?
si no
# personas 171 81
% 68 32

Sugerencia de menu

Hsi

Hno

Figura 11.Sugerencia de mendu.

La gran mayoria de encuestados dice haber recibido una sugerencia de mend,

el 32% sin embargo, afirma que no existieron sugerencias del menu.

Tabla 12. Verificacion de pedido.

¢ El cajero verificé la orden antes de cobrar?
si No

# personas 167 85
% 66 34
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Verificacion de pedido

Hno

Figura 12. Verificacion de pedido caja.

El 66% de encuestados, recuerda haber recibido una verificacion de pedido por

parte de los cajeros, sin embargo, el 34%, dice no haber recibido dicha

verificacion.

Tabla 13. Verificacion de cambio.

¢ Especificaron de cuanto es el cambio?

Si no

# personas 102 150
% 40 60

Confirmacién cambio

Figura 13. Verificacion cambio.
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El 60% de los empleados confirma que los cajeros no verificaron el monto del

cambio, sin embargo el 40% afirma que se confirmo el monto del cambio.

Tabla 14. Tiempo de espera de la orden.

tiempo de espera de la orden

Figura 14.Tiempo de espera de la orden.

1-3 min 3-5 min 5-10 min mas de 10 min.
# personas 8 39 158 47
% 15 63 19
Tiempo de espera de la orden
B 1-3 min
® 3-5 min
B5-10min

& mas de 10 min.

Los comensales encuestados, en su mayoria esperan de cinco a diez minutos

por el pedido que ordenaron, el 19% de encuestados esperé mas de diez

minutos y el 15%, espero de tres a cinco minutos.

Tabla 15. Notificacién de la orden.

¢,Como se le notificé que su orden estaba lista?

Grito del nUmero de

_ ficha de notificacion tablero
pedido
# personas 149 57 46
% 59 23 18
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Notificacion de la orden

B Grito del nimero de pedido
mficha de notificacidn

Htablero

Figura 15.Notificacion de la orden.

La entrega de la orden en los patios de comidas es mayormente, con el grito
del nimero de pedido. La segunda manera mas utilizada para notificar la orden
es la ficha de notificacion, y el menos utilizado, pero aun empleado es el tablero

de nimeros.

Tabla 16. Verificacion de pedido despacho.

¢ El despachador verificod su pedido con usted?

Si no

# personas 93 159
% 37 63




38

Verificacion de pedido despacho

Figura 16. Verificacion de pedido despacho.

El 63% de los encuestados afirman que el despachador no
verificacion del pedido antes de que el mismo sea retirado,

encuestados, afirman que si existié una verificacion.

Tabla 17. Agradecimiento por compra.

realiz6 una
el 37% de

¢ El despachador o cajero le agradecieron por su
compra?
Si no
# personas 120 132
% 48 52

Agradecimiento por compra

M si

Hno

Figura 17.Agradecimiento por compra.
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El 52% de comensales confirmd que no recibid un agradecimiento por la

compra que acababa de hacer, sin embargo, el 48% dijo haber recibido un

agradecimiento por parte del cajero o despachador.

Tabla 18. Despedida calida.

¢ El despachador o cajero le desearon un buen dia?

Si no
# personas 73 179
% 29 71

Despedida calida

Figura 18. Despedida calida.

La mayor parte de comensales encuestados (71%), dice no haber recibido una

calida despedida por parte del cajero o despachador, deseandoles buena tarde

0 noche, el 29% de encuestados afirma que si recibié una célida despedida.

Tabla 19. Preferencias de despacho.

¢, Como estaria méas a gusto con el anuncio del despacho del pedido?

si el despachador me llamara por mi nombre

estoy satisfecho

#

personas

129

123

%

49

51
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Preferencias de despacho

M si el despachador me llamara
por mi nombre

M estoy satisfecho

Figura 19.Preferencias de despacho.

La encuesta, refleja que el 51% de los comensales se sentirian mas a gusto
con el servicio en los establecimientos de expendio de alimentos y bebidas de
patios de comida si se les notificara que la orden esta lista con una frase como:

“Senor Carlos, su orden esta lista”.
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CAPITULO 1l
3. Disefio del blue print actual y disefio del blue print optimizado.
3.1. Blue print

El blue print, segun Martinez (2013), son especificaciones que describen una

nuva idea o proceso, y muestra informacion de su estado de implementacion.

El blue print de la presente investigacion, se basa en la forma de prestar
servicios de los establecimientos de expendio de alimentos y bebidas de los

patios de comidas de los centros comerciales del norte de Quito.

Pérez y Quifidnez (s.f.), afirman que los blue prints permiten tener visualizacion
de procesos y especificaciones de los servicios, sirven para evitar el deterioro

de procesos internos que pueden causar pérdida de clientes.
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En la figura 19, encontramos el blue print actual de la forma en la que otorgan
servicio las empresas de comida rapida en los patios de comidas. El blue print

presentado, esta adaptado al modelo propuesto por ISMI en 2002 (p. 59).
A continuacion se explicara el blue print de la presente investigacion.

El International Service Marketing Institute, propone cuatro areas criticas para

la atencion al cliente, en ellas encontramos:
1. Participacion de clientes |l

El servicio que se brinda en este punto, se expresa en el contacto directo con el
cliente, en él, el empleado interactia cara a cara con el comensal, aqui es
cuando el consumidor percibe la imagen de la empresa y su cultura
organizacional, aqui el cliente vive “momentos de la verdad”, donde se

consolida la fidelizacion del mismo.
2. Zona de visibilidad Front office

En ésta area, todas las acciones que los colaboradores de la empresa realizan,
son visibles para el comensal y estan a la vista de clientes potenciales. En esta

area el cliente interacttia con el servicio observando las actividades.
3. Tareas entre “bambalinas” Back office

En el back officce se procesan las acciones que completan el servicio, éstas no
estan a la vista del comensal y tampoco a la vista de clientes potenciales. En
los patios de comidas se realizan detras del mostrador y no existe interaccion

con el cliente, sin embargo hay interaccién con el front office.
4. Elementos tangibles que intervienen en el servicio Il

Este punto, presenta los elementos no humanos tangibles como muebles,

sillas, . manuales de procedimientos, etc. que tienen interaccion en el servicio.
3.2.1. Desarrollo del blue print actual

El blue print que se present6 en el presente escrito, inicia con el llamado del
personal de servicio de caja al cliente, el cliente se acerca al mostrador, que

interactia en el servicio como elemento tangible, el cajero generalmente
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saluda, y en ciertos casos realiza una pregunta: “4si?”. El cliente observa los
letreros de menu (elemento tangible), y realiza su orden, el cajero recibe la
orden, realiza cobro (caja, datafast, billetes, etc. Son elementos tanlgibles del
servicio) y envia la orden a la cocina (Back office), mientras tanto, el comensal
recibe su factura, su numero de pedido y una ficha de notificacion (también
actia como elemento tangible del servicio) si existe. El siguiente paso es la
espera y preparacion de la orden del cliente, mientras éste espera, los
elementos tangibles que interactian con el cliente son las mesas y sillas del
patio de comidas. En el front office, alistan una bandeja donde se colocara la
orden del comensal. Una vez que la orden esta lista, la cocina envia el pedido
del comensal al despacho, de donde se envia una notificacion al cliente de que
su orden esta lista. Por altimo, el comensal se acerca, retira su pedido y se

marcha.
3.3. Listade posibles errores

Tabla 20. Lista de posibles errores en el servicio al cliente.

Primer contacto con el cliente | Llamar al cliente con las frases:

(persona que realiza la accion: | siguiente, el que sigue, etc.

cajero, tiempo de contacto: 20 | No ofrecer saludo standard

segundos. ) Realiza movimiento de cabeza
seguido de la pregunta “;si?”, “i Qué
va a pedir?’, “digame”, “jva a

ordenar?”

No sonrie

No hace contacto visual

Toma de pedido (persona que realiza | No ofrece sugerencias de menu

la accion: cajero, tiempo de contacto: | No hace que el cliente escoja si el
1- 3 minutos.) plato tiene opciones como salsa roja
0 salsa rosada y elige salsa roja

deliberadamente.

No pregunta sabor de bebida

No responde dudas del plato
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No ofrece postres

Pregunta ¢Algo mas? (no hace up-

selling)

No verifica pedido

No especifica cantidad de cambio

No pregunta si desea factura

No especifica tiempo aproximado de

de entrega de pedido

No agradece por la compra

Toma de pedido (persona que realiza
la accion: cajero, tiempo de contacto:
1-3 minutos.)

No sonrie

Servicio robotizado

En

“siguiente”

presencia del cliente grita

Tiempo de espera (hasta 10 minutos)

Tardan mas del tiempo anunciado (si

lo anuncian)

No hay lugar para que el cliente tome
asiento o se distraiga en el tiempo de

espera si el pedido es para llevar

Despacho (persona que realiza la

accién: despachador, tiempo de

contacto: 1-2 minutos.)

Grito de nimero de orden

No saluda

No verifica pedido

No ofrece complemetos de pedido

No sonrie

No hace contacto visual

No agradece por la compra

No se despide de comensal
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3.4. Qué puede fallar y qué se debe hacer para evitarlo

3.4.1. Fallas y previsiones para el primer contacto

Tabla 21. Previsiones para fallas de primer contacto.

Fallas Previsiones
Llamar al cliente con las frases: | No llamar al cliente, generar contacto
siguiente, el que sigue, etc. visual con un saludo modulando a
voz, esperarlo con una sonrisa.
No ofrecer saludo standar Siempre ofrecer un saludo standard
como: “Buenos dias Sr. Bienvenido a
. mi nombre es ... y es un gusto
atenderle”.
Realiza movimiento de cabeza | Utilizar frases como: “;Puedo

seguido de la pregunta “;si?”, “; Qué

va a pedir?’, “digame”, “;va a

ordenar?”

ayudarle?”, “;Qué desa ordenar?”,

¢ Gustaria ordenar?” acompafadas

de una sonrisa.

No sonrie

Siempre sonreir, esto crea una

relacién de confianza con el cliente

No hace contacto visual

Hacer contacto visual con el cliente

con una sonrisa.

3.4.2. Fallas y previsiones para latoma de pedido

Tabla 22. Previsiones para fallas de toma de pedido.

Fallas

Previsiones

No ofrece sugerencias de menu

Ofrecer sugerencias como agrandar

la orden (up selling)

No hace que el cliente escoja si el
plato tiene opciones como salsa roja
0 salsa rosada y elige salsa roja

deliberadamente.

Preguntar si desea por ejemplo: arroz
en lugar de papas fritas, o si desea
cambiar su menestra de lenteja por

menestra de fréjol.

No pregunta sabor de bebida

Preguntar siempre el sabor de la
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bebida, no hacer suposiciones.

No responde dudas del plato

Si el cliente pregunta qué elementos
tiene un plato, evitar mostrar una
imagen y decir: “tiene todo ésto”, el
empleado debe darle al comensal un
detalle de los ingredientes del platillo

que eligio.

No ofrece postres

Ofrecer oferta de postres del dia con
una sonrisa con la frase: “; Gustaria

probar los postres de la casa?”

Pregunta ¢Algo mas?

Evitar realizar esta pregunta cuando
pareciere que el comensal terminé de
ordenar, en su lugar, emplear la
frase: “¢;Gustaria complementar su

orden con ...?”

No verifica pedido

Es obligacion del empleado verificar
(repetir) el pedido con el comensal
antes de cobrar, para evitar posibles

confusiones.

No especifica cantidad de cambio

Comentarle al comensal la cantidad
de cobro y de cambio para fortalecer
la relacibn de confianza con la

empresa

No pregunta si desea factura

Preguntar si desea factura con datos,
esto le demuestra al cliente que nos

mostramos preocupados por él.

No agradece por la compra

Agradecer siempre por la compra que
realizd el comensal, utilizando frases
como: “Gracias por su compra,

vuelva pronto”

No sonrie

Ofrecer una sonrisa al comensal en

todo momento fortalece la relaciéon de
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confianza del mismo con la empresa.

Servicio robotizado

Evitar la utilizacién de un solo tono de
voz, modular y hacer contacto con el
cliente evitan que el personal parezca
robotiazado

En cliente

siguiente

presencia del grita

Evitar totalmente gritar.

3.4.3. Fallas y previsiones para el tiempo de espera

Tabla 23. Previsiones para fallas en tiempo de espera.

Fallas

Previsiones

Tardan mas de 10 minutos

del

preparacion de los platos para poder

Llevar un control tiempo de
informar al comensal si su plato

tardara mas de 10 minutos.

No hay lugar para que el cliente tome

asiento

El patio de comidas, puede ejecutar
QR con
satisfaccion de servicio para que el

codigos encuestas de

cliente esté entretenido mientras

espera por su orden.

3.4.4. Fallas y previsiones para el despacho

Tabla 24. Previsiones para fallas en el despacho.

Fallas

Previsiones

Grito de nimero de orden

Segun la encuesta realizada para la
persente investigacion, la mayoria de
comensales, prefiere la ficha de
notificacién, a los gritos del nimero

de pedido.

No saluda

Saludar al cliente ya que es la
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primera vez que el despachador tiene
contacto directo con él. Utilizar frases
como: “Buenas tardes sefior, aqui

esta su orden”.

No verifica pedido

Verificar el pedido con el comensal y
repetir su orden verbalmente, si el
pedido es correcto emplear frases
como: “Disfrute su pedido”, si la
orden es incorrecta, emplear frases
como “Enseguida solucionaremos su

problema”.

No ofrece salsas

Ofrecer salsas para complementar la

orden

No sonrie

Ofrecer una sonrisa al comensal

No hace contacto visual

Hacer contacto visual con el cliente

No agradece por la compra

Agradecer la compra con frases
como: “Muchas gracias por su

compra, disfrute su pedido”

No se despide de comensal

Despedirse del cliente con una
sonrisa y un saludo standard: “Lo
esperamos pronto, gracias por su
visita” y acompanar la frase con una

sonrisa.




50

asnoy ayj jo doeg
«Seullequreq,,
211ud seause |

S91UD||D UOI UOIIILIDIUI DP SOIUBWOW ‘SDUOIIIBIIP SOP 3P eyId|4 _ _
OIDIAJDS |9 UD UQIdIe eBZl|eal uaInb ‘UOIdJaUIp BUN 3P BYJS| (e
‘(65 'd ‘2002) @1mnsu| Bunaie|y a2IAI8S [eUORUISIU| O]9POW 3P OPBWO |
‘renoe wudang ‘Tz einbi4

Buldod us

uapJio opipad op

oyoedsap e esredaud

d
uap.o ebanug De Almr__oonu . uolodaoay

Ve

opeziwndo jund an|g 'g'g




51

En el blue print anterior, se emple6 el mismo método explicado anteriormente.
3.5.1. Desarrollo del blue print optimizado

Este, empieza su desarrollo desde que el cliente se acerca al mostrador
(elemento tangible), el cajero lo recibe con una sonrisa, emplea el saludo
standar y pregunta amablemente si puede ayudarle, el cliente utiliza los letreros
de menu como elementos tangibles, hace su orden y el cajero responde dudas
Si éstas existieren, posteriormente, el cajero especifica la cantidad exacta de
cobro y de cambio, el cliente paga, en éste momento los elementos tangibles
del servicio son la caja, la impresora, etc. El cajero entrega la factura, el
namero de orden y el cambio, mientras tanto, el pedido es enviado a la cocina 'y
preparado, el cliente espera en las mesas y sillas del patio de comidas.
Cuando la orden estd lista, el despachador envia la notificacion al cliente y
prepara una bandeja para recibir el pedido listo de cocina, el cliente se acerca
nuevamente al mostrador y el despachador verifica la orden, entrega el pedido,
ofrece elementos que complementan la misma como: salsa de tomate,
mayonesa, aji, cubiertos extra, etc. Utiliza la despedida estandar y agradece
por la compra, En este punto, los elementos tangibles del servicio son la

bandeja y los alimentos.
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CAPITULO IV
4. Propuesta de mejora
4.1. Justificacién de la propuesta

La propuesta de mejora de la presente investigacion, se centra en
proporcionar un sistema que ayude al perfeccionamiento de los puntos criticos
del servicio al cliente encontrados en los momentos de la verdad en los
establecimientos de patios de comidas de los centros comerciales del norte de
Quito. En ella se mostrara que el cliente es lo mas importante para la
organizacion, determinando que la empresa debe enfocarse en saber qué es lo
que un cliente busca y cuales son sus expectativas, con esta informacion, la
empresa tendra mas facilidades y mayores oportunidades para fidelizar a los

consumidores.
4.1.1. Momentos de la verdad

Murillo (2014) describe a los momentos de la verdad como el contacto que un
cliente tiene con cualquier elemento de la empresa, puede ser humano o
material, desde el primer contacto, el cliente crea una opinién de la empresa y
ésta debe enfocar todos sus esfuerzos para satisfacer sus necesidades, si
dichas necesidades no se satisfacen, la organizacion se enfrenta a un
‘momento critico de la verdad”. La autora también menciona que los
momentos de la verdad se presentan en secuencia, lo que es una ventaja para

la compaiiia pues de esta manera se pueden conocer los puntos de mejora.
4.1.2. ;De qué sirve mejorar los momentos de la verdad?

Robert Bacal (2006, pp. 18 - 19) enumera tres razones de suma importancia

para que la empresa tenga en cuenta la mejora del servicio al cliente:
e Mayor satisfaccion en el trabajo

Algunos colaboradores sienten que su tiempo se desperdicia en el trabajo. Si el

empleado brinda un servicio de alta calidad, se sentira orgulloso de su trabajo.

e Disminucidn del estrés y complicaciones
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Al proporcionar un buen servicio se pueden evitar numerosas peleas y
conflictos con clientes, y si llegare el caso de que el cliente se encontrare

disgustado, la situacion serd mas facil de controlar.
e Mayor éxito en su empleo

Las personas que realizan un buen servicio, quedan bien ante todos y se

pueden beneficiar de ello de varias maneras.

Villa (2014, p. 100) coincide con Bacal, las ventajas de brindar un buen servicio

optimizan recursos y esfuerzos e incrementan el cumplimiento de objetivos.
4.2. Introduccion de la propuesta

Por medio del analisis e investigacion de la problemética del mal servicio en
los patios de comidas, se pretende identificar cuales son los puntos de este
servicio a cambiar, cuales se encuentran bien encaminados pero se deben
mejorar, los pasos en el mismo que se deben eliminar y a su vez, cuales son
los nuevos puntos a implementar para que el servicio que se ofrece a los
comensales sea mejor y la organizacion pueda hacer que éste sea su ventaja
competitiva. “Todo lo que hagas por los clientes o para los clientes es parte de
la experiencia que compran y de como haces que tu negocio sea diferente”
(Newby y McManus, 2008, p. 12), con ello afirmamos que la diferenciacién en

el servicio es la ventaja competitiva de la organizacion.
4.3. Entender al cliente
4.3.1. Importancia de los clientes para la organizacion

Dentro de los manuales de restaurantes americanos, se encuentran los
denominados pilares de servicio, entre ellos se encuentra el pilar de los
invitados, éste indica que no debemos ver a los clientes como tales, sino
debemos verlos como nuestros invitados, personas que vienen a nuestro
hogar, a quienes les ofrecemos la mayor hospitalidad, nuestros mejores

amigos, por quienes existimos y quienes sostienen el negocio. (Chili’s, 2007,
p.3)
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Una vez comprendido el significado de los clientes para un negocio, el
siguiente punto es identificar qué es lo que el cliente busca, comprender cuéles
son sus necesidades y sus expectativas (creadas por la experiencia en
situaciones similares y la calidad del producto o servicio que recibe el cliente),
como mencionan Newby y McManus, “los clientes sélo pueden juzgar la calidad

basandose en la atencion que reciban”. (2008, p. 11)

El cliente, segun Newby y McManus Unicamente se percatara de un servicio
excelente, no de un servicio regular, si el servicio es excelente, el cliente
quedara deleitado y regresara. (2008, p.14), también mencionan que un cliente
insatisfecho es un problema de seriedad para la organizacion, el cliente
insatisfecho generalmente no se queja con la empresa, sino les dicen a sus
conocidos, exageran la mala experiencia y se da mala publicidad para el
negocio. (2008, p.16)

4.3.2. Cifras

Juan Pablo Villa en su libro Manual de atencion a clientes y usuarios, define
las seis situaciones basicas por las que un cliente realiza una queja, éstas son
manejables y se convierten en oportunidades si las manejamos correctamente,

segun el autor:

e Precio alto

e Errores en el servicio
e Espera

e Descortesia

e Irresponsabilidad

e Descuido

También menciona que Unicamente el 5% de clientes insatisfechos realizan
una queja o sugerencia, el cliente insatisfecho que no realiza su queja,

comenta su mala experiencia con un grupo de entre nueve y 13 personas.

Si resolvemos la queja inmediatamente, las cifras dicen que aproximadamente
el 95% de clientes regresara a la empresa y comentara su experiencia con un

namero de cinco personas en promedio. (2014, pp. 170 - 172)
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4.3.3. Crear relaciones con los clientes

James Barnes define como estrategia de largo plazo a las relaciones con el
cliente (2010, p. 23), el autor también enumera cinco etapas con las que se

crean una relacion con el cliente (2014, p. 118):
¢ Nivel 1: El producto central

Es el producto o servicio neto que la empresa ofrece, la razén principal para
que el cliente se acerque a la empresa, en ella, éste se centra en que el

precio de su posible compra y la calidad de la misma vayan de la mano.
¢ Nivel 2: Servicios de apoyo

Son todos los procesos que sirven de facilitadores para que el cliente consuma

los servicios de la empresa, por ejemplo el horario de apertura.
e Nivel 3: Haciéndolo bien

Es la etapa de cumplimiento de promesas, en la que el cliente nota que las
cosas se hagan bien o se resuelvan bien y mide el nivel de proactividad de la

empresa.
¢ Nivel 4: Llegando a conocernos

Es la etapa de contacto con el personal de la empresa, segun el autor, mientras
los empleados de la empresa tengan mas contacto con el cliente, son mas
grandes las oportunidades para mejorar la experiencia del mismo gracias a la

interaccion personal y el buen servicio.
e Nivel 5: La conexién emocional

Es la etapa en la que la empresa no genera Unicamente experiencias, en ella
se genera valor para el cliente, es la manera en la que la empresa hace sentir

al cliente.

Estos son los cinco pasos en la creacion de relaciones con el cliente segun
Barnes (2010, pp. 117 - 120).
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“Los programas para compradores frecuentes demuestran a los clientes
cuan importantes los consideramos. Mediante tales programas no sélo
les damos las gracias (algo que normalmente hacemos en forma
mecanica), sino que de hecho premiamos a las personas por hacer

negocios con nosotros”
McGraw Hill (1994, p. 80)

Barnes coincide totalmente con la propuesta citada anteriormente, las
empresas que crean estrategias con el fin de desarrollar relaciones con los

compradores pueden ser acreedoras a una gran recompensa. (2010, p. 159)
4.4. Propuesta

Dentro de la propuesta de mejora para la atencion al cliente, encontraremos

detallados los puntos de mayor importancia y problemaética, se detallaran:

e Obligaciones de cada cargo.

e Creacion de manual de servicio al cliente para el area de front of the
house.

e Creacion de material de apoyo.

e Creacion de sistemas de evaluacién de calidad de servicio.
4.4.1. Detallar obligaciones de cada cargo
4.4.1.1 Conocimientos generales

Es importante reconocer que un buen servicio al cliente no se da Unicamente
en el front of the house de un establecimiento, como vimos en el blue print
adaptado del International Service Marketing Institute, existen varios

participantes que forman parte de la experiencia del cliente.

El buen servicio en patios de comidas, se da gracias a las actividades
desarrolladas por cada uno de los integrantes del equipo de cualquier
establecimiento de fast food, por ello, cada persona que ocupa un determinado
cargo (cualquiera que éste sea) dentro de la administracion, la cocina o el
servicio, debe estar capacitada tanto en su area como en otras areas. Como lo

mencionan Newby y McManus en su manual de servicio al cliente, es
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necesario, para dar un buen servicio al cliente, poseer un buen conocimiento

de los productos y/o servicios que se ofrece (2008, p. 21).

También mencionan que es importante tener conocimiento de los sistemas y
procesos de toda la organizacion para ayudar al cliente de forma directa 0 a su
vez, buscar a alguien que lo ayude correctamente, de esta manera e cliente

sabe que trata con una empresa en armonia (Newby y Mc Manus, 2008, p. 21).

En conclusion, las empresas de fast food, realizan contrataciones de personal
de todas las éareas, es decir, poli-funcional, sin embargo conocemos un
concepto errado de esta palabra. Segun Alejandro Izquierdo, gerente de Chili’s
Quito, un empleado poli-funcional es aquel que tiene conocimiento de todas las
areas de un restaurante, si bien es cierto, un mesero no cocina carnes a
término, sin embargo conoce el proceso y la temperatura que la carne debe
tener para llegar a determinado término y poder explicarle al comensal de qué
manera se prepara su plato, un mesero no aplica técnicas de sanitacion en
preparacion de soluciones, sin embargo debe conocer los procesos correctos
de sanitacién de cada area del restaurante. El personal que trabaje en puestos
de servicio y contacto directo con el cliente debe conocer los procesos de cada
area (cocina, servicio, sanitacion, etc.) que conforma un punto de venta de
alimentos, debe conocer los beneficios que la empresa ofrece al cliente y
actuar como intermediario de la empresa y del cliente a la vez, y deben buscar

siempre el beneficio de los comensales (2016).

Al mencionar el errado concepto de empleado poli-funcional, notamos que las
capacitaciones en cada area o el conocimiento previo de la misma, en algunos
casos es incompleto, si no conocemos completamente el servicio o producto
que ofertamos, el area de atencion al cliente se vera totalmente afectada, es
por ello que desde la contratacion, se debe tomar elementos claves que sirvan

de apoyo para la empresa si es posible con conocimientos previos.

Al tener personal capacitado correctamente en todas las areas de un
establecimiento de expendio de alimentos, a la empresa le resultara de mayor
facilidad hacer un engranaje holistico de todos sus elementos (sobre todo los
elementos de front of the house) y le dara la capacidad de ofertar a sus
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clientes un servicio de calidad tanto en las areas que son visibles para él como

las que no, Haciendo de la atencion al cliente su ventaja competitiva.
4.4.1.2. Obligaciones del Front of the house

En la etapa de entrenamiento de los colaboradores de la empresa, se deben
especificar las obligaciones de cada puesto de trabajo tanto del cajero y del
despachador, que son quienes principalmente se encuentran en contacto
directo con el cliente, ademas en esta etapa se debe inculcar en ellos los
valores de la empresa y la filosofia de trabajo en equipo para que el cliente

reciba un servicio de excelencia.

4.4.2. Creacion de manual de servicio al cliente para el area de front of the

house

Con el fin de perfeccionar las capacitaciones de atencién al cliente, la empresa
puede proporcionar a sus colaboradores un folleto facil de llevar para el
empleado en el que consten los correctos procedimientos para proporcionar al
cliente un buen servicio, ademas de utilizar recursos visuales con imagenes y
dialogos estandar cerca y a la vista del colaborador que tiene contacto directo
con el cliente, esto facilitard la implementacién de procesos y estandares para

la mejora del servicio.

Segun Villa (2014, p. 82) los colaboradores de la empresa que trabajan en el
area de atencioén al cliente deben hacer su trabajo con la mayor calidad, pues
este servicio constituye la ventaja competitiva de la organizacion, y a la vez el

elemento que determina el éxito o fracaso de la compafiia.

Es por esta razon, que se deben implementar procesos estandarizados en los
puntos criticos donde vemos que existen fallas, con la mejora de los puntos
criticos en el servicio al cliente de los establecimientos de comida rapida, la
fidelizacion y satisfaccion del cliente se dara con mayor seguridad, sin dejar de
lado la calidad del producto que la empresa oferta.
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4.4.3. Creacion de material de apoyo

En la serie de libros de servicio al cliente “Clientes para siempre” de la editorial
McGraw-Hill, se mencionan dos etapas basicas para realizar un buen trabajo
en cuanto a servicio al cliente se refiere, el primero es realizar un buen trabajo
desde la primera vez y el segundo es planear acciones para aquello que no
resulte correctamente (1994, p. 27). Al crear y emplear material de apoyo que
refuerce las capacitaciones y la informaciéon del manual de buen servicio,
estamos garantizando la calidad del mismo, el material de apoyo sera util al
colaborador en el caso de poner en practica algun proceso, ademas de
facilitarle el recordar estandares disefiados por la compafia. Una opcién viable
para que el material de apoyo se encuentre a la vista del empleado y a la vez
sirva de vocero de promociones, es crear carteles con las promociones del
momento y en la parte que da vista al colaborador, los estdndares de la

empresa.

4.4.4. Creacion de sistemas de evaluaciéon de calidad de servicio

Juan Pablo Villa menciona que el conjunto de politicas y procedimientos que la
empresa realiza para que el cliente reciba productos o servicios con la calidad

gue éste demanda es asegurar la calidad. (2014, p. 114)

Es importante sefialar que la calidad del servicio del front of the house de los
establecimientos de patios de comidas mejorarA notablemente con
capacitaciones perfeccionadas con nuevo material y contenido y el material de
apoyo a la vista, sin embargo si se realizan todos estos esfuerzos para obtener
avances en cuestion de calidad de servicio y no se aplica una medida de
evaluacion, la empresa estaria perdiendo tiempo y dinero. Es por este motivo
gue se recalca la importancia de elaborar sistemas que permitan medir el nivel
de satisfaccion del cliente con respecto a servicio y asi la empresa pueda

tomar medidas para perfeccionar su desempefio en el area mencionada.
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Los sistemas de evaluacion se aplicaran interna y externamente, es decir el
capacitador del sistema de calidad de servicio evaluara el nivel de la misma
bajo parametros internos, y el cliente la evaluara bajo sus parametros de

calidad de atencion al cliente.
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CAPITULO V
5. Disefio de estandares y procedimientos
5.1. Sistemas de reclutamiento

El andlisis y descripcion de puestos del establecimiento consiste en
determinar, mediante riguroso estudio, los elementos y caracteristicas
inherentes a cada puesto. De este modo, se obtiene una vision clara y
definida de la naturaleza de cada puesto de trabajo y de su
diferenciacion respecto de todos los otros existentes en la organizacion
(Alacreu, 2012, p. 71)

Como mencionamos anteriormente, la empresa debe mantener a todo su
personal capacitado tanto en el area en la que se desenvuelve como en el
resto de areas del establecimiento, con el fin de preservar el método de
aplicacion de procedimientos y poder garantizar la calidad del servicio que el
cliente recibe, no obstante, se sugiere a la empresa brindar mayor atencion al
grupo de colaboradores que tiene contacto directo con el cliente. Como se
menciond anteriormente, el grupo de colaboradores de &areas de atencion al
cliente, tiene como fin actuar como intermediario de la empresa y del

consumidor, buscando siempre el mayor beneficio para ambos.

Por esta razdn se persuade al personal de talento humano de cada empresa,
que la seleccién de personal, sobretodo de los trabajadores de servicio al
cliente, debe ser muy estricta pues es este grupo de personas quienes
muestran al cliente, mientras dura su contacto con el mismo, la cultura
organizacional de la empresa, los valores de la misma, el grado de
preocupacion de la empresa para sus compradores y son quienes en ese

momento representan la imagen de la compaifiia.

Alacreu (2012, pp. 71 - 75) menciona las siguientes sugerencias para procesos

de reclutamiento de personal:

e Conocer los puestos a cubrir y sus horarios.
e Disefio de publicidad para los puestos requeridos de tal manera que el
lector comprenda cual es el perfil requerido y de qué se trata el
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desempefio de dicho cargo. En este paso, el autor incluye la difusion de
la publicidad en medios de comunicacion.

El autor menciona que la descripcion del puesto deberia incluir el
requerimiento de nivel de formacion, experiencia, conocimientos, etc.
Las responsabilidades esenciales de cada puesto y el ambiente y
espacio donde se desarrollara el trabajo.

Recepcién de hojas de vida, donde se analizan los perfiles de los
postulantes y se seleccionan aquellos que cumplen con los requisitos
solicitados por la empresa, dividiendo a los seleccionados en perfiles
principales y sustitutos.

Se debe tomar muy en cuenta la formacion que posee el postulante
pues alli se definen el conocimiento y las exigencias de cada puesto.

El autor sugiere notificar a los postulantes de los curriculos descartados
para que se denote seriedad en la empresa y conservar el resto de hojas
de vida con el fin de contar con posibles colaboradores en el futuro.

Se realiza un proceso de entrevistas a los candidatos seleccionados
como posibles colaboradores principales, el escritor recomienda realizar
mas de una entrevista para aclarar dudas con respecto al postulante.

El autor recomienda también, que éstas se realicen por medio del
departamento de talento humano o del director de é&rea. El autor
considera que se debe contratar a aquel aspirante que cumpla con el
perfil solicitado.

La etapa de formacion inicial se realiza después de la contratacion, sirve
como un entrenamiento donde el nuevo colaborador conoce por primera
vez las politicas y procesos de calidad de la empresa.

Una vez contratado el postulante, se realiza una “evaluacion de la
actuacién” donde se mide, de acuerdo a las tareas descritas, hasta qué
punto se cumple la actividad desarrollada en el puesto.

Ademas de la formacion inicial, el autor sugiere que se ponga en
practica un plan de formacion de calidad anualmente con el fin de

mantener los estdndares de servicio inculcados en la formacion inicial.
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e Por ultimo, el autor recomienda una mejora de la comunicacion basada
en el conocimiento de las obligaciones de cada puesto por cada
trabajador, de esta manera se pueden evitar conflictos de resolucion de

problemas por evadir responsabilidades.
5.1.1. Funciones y obligaciones del cajero

Tabla 25. Descripcion de funciones de cajero.

Area Front of the house
Tema Actividades / Obligaciones
Puesto Cajero
Elaborador Dominique Llerena
- Abrir la caja.

- Recibir al comensal.

- Es amable con el cliente siempre.

- Mantener las preferencias del comensal.

- Tomar la orden de acuerdo a las especificaciones del cliente.

- Aclarar dudas existentes sobre el contenido y preparacion de un
platillo.

- Sugerir promociones vigentes.

- Especifica preferencias del cliente en la comanda en el caso de que el
mismo pueda escoger diferentes opciones (por ejemplo: el cliente
puede escoger entre lomo y chuleta pero escogi6 el lomo).

- Expone la gama de bebidas para que el comensal elija.

- No realiza suposiciones.

- Sugiere consumo de complementos y postres.

- Repite la orden antes de cobrar.

- Cobra.

- Leindica al consumidor la cantidad de dinero que recibe.

- Leindica al consumidor la cantidad exacta de cambio.

- Agradece al comensal por su visita.

- Le recuerda al cliente evaluar el servicio.

- Entrega ticket de compra.
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- Despide al comensal.

- Cuadrary cerrar la caja.

- Mantener limpia y despejada su area de trabajo.
- Vestir correctamente el uniforme de la empresa.
- Mantener una correcta imagen personal.

- Sentir gusto por el trabajo que se realiza.

5.1.2. Funciones y obligaciones del despachador

Tabla 26. Descripcidon de funciones del despachador.

Area Front of the house

Puesto desempeiiado Despachador

Actividades y obligaciones principales del puesto

- Alista una bandeja con individuales que promocionen el
establecimiento.

- Coloca cubiertos.

- Sirve la bebida que se indica en la comanda.

- No realiza suposiciones.

- Recibe los platos listos para el consumo y los revisa antes de notificar
al comensal.

- Notifica al comensal.

- Recibe al comensal.

- Es amable con el cliente siempre.

- Recibe ticket de compra.

- Repite la orden del comensal con exactitud para evitar errores en el
pedido (Aclara dudas existentes sobre el contenido y preparacion de
un platillo, especifica la preferencia elegida del cliente en el caso de
gue el mismo pueda escoger diferentes opciones).

- Sugiere muestras de nuevos platillos en el caso de que existan.

- Ofrece complementos como salsas y condimentos.

- Devuelve el ticket de compra.

- Agradece al comensal por su visita.
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Le recuerda al cliente evaluar el servicio.
Despide al comensal.

Mantener limpia y despejada su area de trabajo.
Vestir correctamente el uniforme de la empresa.

Mantener una correcta imagen personal.

Sentir gusto por el trabajo que se realiza.

5.2. Creacion de manual de servicio al cliente para el area de front of the

house de los establecimientos de expendio de alimentos de patios de

comidas de centros comerciales del norte de Quito.

Los manuales de atencién al cliente son herramientas internas que
pretenden implantar entre los empleados de la organizacion las pautas
de comportamiento, el método de trabajo y los procesos con usuarios y
clientes sin olvidar la resolucién de todas las incidencias, quejas y
reclamaciones (Villa, 2014, p. 120).

Villa reitera que previo a la elaboracién de un manual de servicio al cliente es

preciso realizar un estudio en el que se detallen las demandas, necesidades,

deseos y expectativas del cliente (2014, p. 122). La investigacion realizada se

detall6 en los capitulos anteriores, determinando los puntos de interés del

cliente y empresa en cuanto a atencion al cliente se refiere.

Villa (2014, pp. 120 - 122) describe las caracteristicas de un manual de

servicios:

Mantener una estructura clara y sencilla.

Expresar ideas concretas.

Llevar un lenguaje de facil comprension en cuanto a procedimientos se
refiere.

Ser un elemento practico para quienes es disefiado.

Abarcar todas las actividades de la organizacion con respecto a publico
interno y externo de la empresa.

Debe responder a la identidad de la empresa, definiendo:
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-Quiénes son
-Qué hacen
-Como lo hacen
-Para quiénes lo hacen

e Es de facil acceso para los empleados, y lo pueden emplear para
consultar eventualidades de servicio al cliente.

e Le permite al colaborador de la empresa conocer como manejar el
contacto con el cliente.

e Crea procesos estandarizados de atencion para cualquier tipo de cliente

e Tiene como finalidad facilitar las relaciones humanas dentro y fuera de la
empresa.

e Su objetivo es hacer méas sencillo el proceso de evaluacion de servicio al
cliente.

e Le recuerda al colaborador la importancia del cliente para la

organizacion.
5.2.1. Manual de atencion al cliente para cajay despacho
5.2.1.1. Descripcién del manual

Manual de atencion al cliente para cajeros y despachadores de patios de

comidas de centros comerciales del norte de Quito

El presente manual tiene como finalidad describir procesos operacionales que
los colaboradores de la empresa deben seguir con el propdsito de mejorar y
mantener el nivel de satisfaccién al cliente con respecto a la atencién al mismo

para incrementar el volumen de ventas del establecimiento.

En el manual descriptivo, se trataran temas de comunicacién y lenguaje
corporal, escucha activa, retroalimentacion, etc. aplicados a los momentos de

la verdad con el cliente en las etapas de contacto con el mismo.

Juan Pablo Villa (2014, p. 137) describe cuatro etapas de contacto con el

cliente:

e Bienvenida.



e Intercambio de informacion.
e Solucion y despedida.

e Valoracion.
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5.2.1.2. Normas generales para el empleado

Con respecto a la imagen personal:

Tabla 27. Normas de imagen personal.

., Qué hacer?

¢,Qué no hacer?

Presentarse bien afeitado, con

cabello corto, peinado y con cofia

(hombres).

Presentarse con el uniforme roto o en

mal estado.

Presentarse con el cabello bien
recogido y cubierto por una cofia

(mujeres).

Presentarse con aroma a tabaco.

Mantener una higiene oral adecuada
pues mantenemos contacto verbal

con el cliente.

Presentarse con olor a alcohol.

Mantener las wufias cortas, sin

esmalte y limpias (todos).

Mantener una postura incorrecta.

Presentarse con el uniforme limpio,

planchado y en buenas condiciones.

Presentarse con el uniforme

incompleto o sin uniforme.

Mantener una correcta higiene

personal que denote cuidado.

Con respecto a normas de higiene para evitar algun tipo de contaminacion:

Tabla 28. Normas para evitar contaminacion.

. Qué hacer?

¢,Qué no hacer?

No usar aretes 0 accesorios como

relojes o anillos (todos).

Mantener implementos de limpieza y

desinfeccidn lejos de los alimentos.

Después de tener contacto con

Usar el celular en el area de trabajo.
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dinero desinfectar las manos.

Llevar las ufias cortas, limpias y sin

esmalte.

Presentarse a trabajar presentando

sintomas como fiebre, tos o

secrecion nasal.

Realizar un buen procedimiento de

lavado de manos.

Presentarse a trabajar presentando

heridas abiertas.

Evitar el uso de perfume (todos).

5.2.1.3. Procedimientos para el cajero

Con respecto a la bienvenida del cliente

Tabla 29. Proceso de bienvenida caja.

¢, Qué hacer?

¢,Qué no hacer?

Recibir al cliente con un saludo
estandar en el que se mencione:
- El segmento del dia (mafiana,
tarde o noche).
- El nombre del establecimiento.
- El nombre del empleado.
- Frase que denote
preocupacion por el cliente.
- Una pregunta de hospitalidad.
Ejemplo:
Buenos dias, bienvenido a “la casa
de Julia”, mi nombre es Nicole, es un
placer atenderle. ¢En qué puedo

ayudarle?

Recibir al cliente con frases como:
_ “C_’SI’?H
- ‘“espere”

- “buenas”

Utilizar un correcto tono de voz con

modulaciones que faciliten la

comprensiéon del mensaje.

No vocalizar las palabras.

Recibir a cada persona con una

No ofrecer una sonrisa al cliente.




69

sonrisa que demuestre gusto por el
trabajo.

Tener la mejor actitud con cada

cliente.

No demostrar pro actividad.

Hacer contacto visual siempre se

dirija al cliente.

No descargar el resultado de nuestro
mal dia con el cliente, éste no tiene la

culpa.

Evitar dar un servicio robotizado.

No tutear al cliente, se merece
respeto a pesar de la edad que

aparente.

Evitar que el cliente esté desatendido
al punto en que tenga que llamar la

atencién para hacer contacto visual.

Abandonar el area de trabajo.

Si no se puede atender al cliente en
ese instante, emplear frases como:
- “mil disculpas, en un momento
estoy con usted”
- “Por el momento no puedo
atenderle pero si gusta le

podemos ayudar en la

siguiente caja”.

No usar frases como:
- ‘“espere”
- ‘“yale atiendo”

- ‘“yacerré la caja”

Con respecto al intercambio de informacion con el cliente en caja

Tabla 30. Proceso de bienvenida caja.

¢, Qué hacer?

¢,Qué no hacer?

Hacer contacto visual.

Usar un tono de voz bajo y sin

modulacion.

Evitar a toda costa tutear al cliente.

Evitar frases como:
- “sélo tengo este plato”
- “no sé”

- “vale dije”
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Ser amigable.

No prestar atencion y hacer que el

cliente repita su pedido.

Escuchar eficientemente las

preferencias del consumidor.

No hacer suposiciones.

Registrar en el sistema cada punto
indicado por el cliente para evitar

confusiones.

Enviar mensajes largos y confusos

cuando hablamos con el consumidor.

Poner a disposicion del cliente toda la
informacion necesaria con respecto

al menu o promociones.

Incluir porciones extras sin que el
comensal tenga conocimiento de

esto.

Poner a disposicion del cliente la

eleccion de bebidas.

Utilizar frases que incomoden al
cliente como:
“Siga mi vida”

- “reinita”

Realizar sugerencias sobre

promociones o postres.

Aclarar costos de porciones extras.

Evitar el uso de piropos que pueden

resultar ofensivos para el cliente.

Finalizar esta etapa con la frase:
“¢ hay algo mas que desee pedir para

completar su orden?”

Con respecto a la solucién y despedida del cliente en caja

Tabla 31. Proceso de solucién y despedida del cliente caja.

., Qué hacer?

¢,Qué no hacer?

Repetir la orden en la misma

secuencia que el comensal.

No repetir la orden.

Hacer contacto visual con el cliente.

Utilizar un tono de voz bajo.

Informar al cliente la cantidad exacta

a cancelar.

No informar el valor de cambio.
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de

monedas o billetes que se entregan.

Informar al cliente el valor

Utilizar frases de manera

automatizada.

Informar valor exacto de cambio.

Tutear al comensal.

Agradecer al cliente por su compra.

Evitar el uso de despedida standard.

Utilizar despedida estandar:

“Que tenga una buena tarde, fue un
gusto atenderle, vuelva pronto vy
gracias por comprar en “la casa de

Juanita

Gritar frente al cliente que se esta
despidiendo frases como:

- “siguiente”

- “el que sigue”

- “siga”

Respetar el tiempo que cada cliente

dispone en la caja.

5.2.1.4. Procedimientos para el despachador

Con respecto a la bienvenida del cliente

Tabla 32. Proceso de bienvenida despacho.

¢, Qué hacer?

¢,Qué no hacer?

Utilizar un tono de voz adecuado con

modulaciones.

No revisar el pedido antes de notificar

al comensal.

Realizar contacto visual.

Notificar al comensal antes de que su
orden esté lista.

Ofrecer saludo standard para el
despacho en el que se mencione:
- Segmento del dia.
- Agradecimiento por la compra.
- Frase que denote
preocupacion por el cliente.
Ejemplo:
Buenos dias, gracias por comprar en
‘la casa de Julia”. ;Podemos revisar

su pedido?

Entregar el pedido sin revisarlo con el

consumidor.
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Es importante realizar un saludo en el
despacho pues es éste el primer
de

despachador y el cliente.

momento contacto con el

Evitar frases como:
- “buenas”
_ “(,IS I’?U

- “iQué desea?”

Con respecto al intercambio de informacién con el cliente en despacho

Tabla 33. Proceso de intercambio de informacién con el cliente en despacho.

¢, Qué hacer?

¢,Qué no hacer?

Evitar respuestas como:

- “nosé”

- “no es mi trabajo”
En caso de que el cliente tenga
dudas sobre la preparacion o
ingredientes de sus platos.
Es deber de todos los empleados
conocer la preparacion e ingredientes
de los platillos que se preparan en el

establecimiento en el que trabajan.

No asumir la responsabilidad de

cambio si el pedido es incorrecto.

Evitar que el cliente espere
demasiado tiempo para peticiones
simples como entrega de cubiertos

extra o servilletas.

No

condimentos con mala actitud.

entregar complementos vy
Si se da el caso de un numero limite
de salsas o condimentos gratuitos, el
cliente debe ser informado con frases
como:

“Mil disculpas, el limite de salsas es
tres por persona, sin embargo le

podemos ayudar con una orden extra
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de salsa en caja’.

Si el cliente realiza el pedido de
menaje como cubiertos, servilletas y
complementos gratuitos, es deber de
cualquier persona que se encuentre
en el front of the house atender al
cliente.

De ninguna manera el cliente puede
recibir respuestas como:

- “yo no me ocupo de eso”
“disculpe no es mi trabajo”

_ “no Sé”

Ignorar al cliente.

Desde el primer dia de labores,
debemos entender que el comensal
es lo mas importante para la
organizacién, no podemos ignorar la
presencia de un cliente por ningun
motivo. Tanto en la caja como en el
debe

presente un colaborador que pueda

despacho estar siempre

ayudar al comensal.

Pedir el ticket de compra y verificar

nuevamente el pedido.

Preguntarle al consumidor si todo se
encuentra bien con su pedido, si es
asi, devolver el ticket de compra y

entregar pedido.

Con respecto a la solucién y despedida del cliente en despacho

Tabla 34. Proceso de solucién y despedida del cliente en despacho.

¢, Qué hacer?

¢, Qué no hacer?

Antes de finalizar el contacto con el
cliente, usar frases como:
- “¢Hay algo mas con lo que le
pueda ayudar?”
- “¢Desea que le ayude con
algo mas?”
“¢Hay algo mas

que pueda

necesitar?”

Omitir la despedida estandar.

Utilizar una despedida standard que

Mostrar una actitud desinteresada
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contenga: con el cliente.
- Frase que denote gusto por el
trabajo.
- Agradecimiento por la compra.
- Augurio de pronto regreso.
- Nombre del establecimiento.
Ejemplo:
‘Fue un gusto atenderle, gracias por
su compra, vuelva pronto a “la casa

de Juanita”.

Mantener siempre el contacto visual

con el cliente.

Hacerle conocer al cliente cuanto nos
preocupa y nos importa con lenguaje

corporal y actitudes adecuadas.

Utilizar siempre un tono de voz

adecuado con modulaciones.

5.2.1.4. Procedimientos para el cajero y el despachador
Con respecto a la valoracion

Tabla 35. Procesos de valoracion de servicio en despacho y caja.

., Qué hacer? ¢, Qué no hacer?

Mantener siempre el contacto visual | Omitir la sugerencia de evaluacién de

con el cliente. servicio.

Hacerle conocer al cliente cuanto nos
preocupa y nos importa con lenguaje

corporal y actitud adecuadas.

Utilizar siempre un tono de voz

adecuado con modulaciones.

El cajero y el despachador deben
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recordarle al cliente que puede
realizar una evaluacién al servicio

recibido.

Antes de despedir al cliente,
recordarle que puede realizar una
evaluacion de servicio por el medio
que la empresa ponga a
disponibilidad, ademas recordarle al
cliente los beneficios que puede
obtener al realizar la evaluacion de

atencion al cliente.

Ver anexos

5.3. Creacién de material de apoyo para el momento de servicio en cajas y
despacho

El método de programacion neurolinglistica sugiere que el contacto
permanente con imagenes y frases cortas de un determinado tema que se
desea inculcar, resulta exitoso en la ensefianza y aplicaciébn de procesos y

estandares.

Basados en este principio, utilizaremos recursos visuales que sirvan para
inculcar sistemas y procesos correctos de atencion al cliente con imagenes y
frases cortas de los procesos que debe realizar el cajero y el despachador

durante el contacto con el cliente.

Se empleard un método de doble vista, es decir, de un lado se podran ver las
promociones para que el cliente tenga conocimiento de las ofertas vigentes, y
del otro lado, el que da la vista al empleado, se pueden colocar las imagenes y
procesos de servicios para recordarle al colaborador como debe actuar con el

cliente.

Ver anexos.
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5.4. Creacion de sistemas de evaluacion del servicio al cliente

La creacion de sistemas de evaluacion al cliente es sumamente necesaria para
medir el nivel de satisfaccion del cliente con respecto a este tema, de ésta
manera podremos conocer qué procesos son correctos, cuales se deben

mejorar y como mantener un nivel alto de satisfaccion.

Para realizar evaluaciones de servicio, la empresa debe poner a disposicion del

cliente uno de los siguientes medios:

e Encuesta fisica de satisfaccion.
e Buzon de sugerencias.
e Buzon de quejas y reclamos.

e Encuesta electronica.

Se sugiere a la empresa, por motivos ambientales y comodidad del usuario,

realizar una encuesta electrénica.

El método de ingreso utilizado en ésta es la aplicacion de lectura de cédigos

“Qr’ que desplieguen la encuesta
Ver anexos

Ademas de la aplicacion de la encuesta la empresa puede afianzar el lazo con
sus clientes con la aplicacion de promociones y descuentos por tomarse un

tiempo para evaluar la atencion al cliente.

A mas de recibir criticas de satisfaccion, la empresa puede medir internamente
a los empleados con evaluaciones mensuales o trimestrales que refuercen el

conocimiento adquirido en capacitaciones.
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CAPITULO VI
6. Presupuesto y proyeccion
6.1. Presupuesto de inversion

Hemos conocido claramente la importancia de brindar un buen servicio al
cliente y en qué éareas se debe hacer énfasis de calidad de atencion.
Justamente, con el fin de alcanzar y mantener altos indices de satisfaccion al
cliente, se debe poner en practica un plan de mejoramiento de areas de front of

the house, con el que se pueda hacer una inversion rentable por afios.

Dentro del presupuesto de inversion que se realiza, se contemplan los valores
de costos aproximados de la aplicacién del presente plan de mejora, el mismo

que incluye:

e Capacitacion.
¢ Manual de atencidn al cliente para cajeros y despachadores.

e Honorarios.

Los elementos mencionados se describiran a detalle en este capitulo, asi como

también el proceso de desarrollo y el costo de la aplicacion de cada punto.
6.1.1. Capacitaciones

El presente plan de mejora, muestra un manual de responsabilidades del area
de caja y despacho, sin embargo, si tenemos el conocimiento en nuestras
manos y no sabemos interpretarlo de manera correcta, es necesario contratar a
un experto en el tema para exponer las ideas del manual, clara y

concretamente.

Esta etapa es la de interpretacion y ensefianza del contenido del manual

capacitaciones.

En dichas capacitaciones se dictaran diez horas clase presenciales para un
guérum minimo de cinco personas y maximo de diez personas, el valor de la
hora de capacitacion varia de acuerdo al nimero de personas inscritas y las

variaciones que se puedan realizar.
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A continuacion presentamos una proforma del costo de capacitacion para 10

personas:

Tabla 36. Ejemplo de proforma de capacitacion.

Proveedor de Concepto Valor unitario Valor
servicios
Dominique Capacitacion de $100.00 $100.00
Llerena Pico atencion al IVA $112.00
cliente

6.1.2. Material necesario

Para realizar una capacitacion completa se emplearan varios tipos de recursos

que faciliten el aprendizaje del colaborador de la empresa. Se utilizaran

métodos de programacion neurolinglistica enfocados en los tres sentidos que

el ser humano utiliza para su aprendizaje.

Se tiene planificado realizar la capacitacién utilizando recursos como:

e Apuntes de investigacion y observacion de siete dias para determinar

fallas en el &rea de servicio.
¢ Plan de mejora basado en puntos criticos.
e Manuales.

e Cartelones impresos.

e Presentacion proyectada (Power Point con informacion especifica de

buen servicio al cliente).
¢ Videos de ejemplificacion.
e Libretas de apuntes.
e Lapices.
e Actividades recreativas.
e Actividades de integracion.
e Recursos didacticos post-capacitacion.

e Evaluaciéon durante la capacitacion.
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e Evaluacibn mensual por tres meses después de la capacitacion

(evaluacion interna).

e Sistema de evaluacion externa (evaluacion del cliente).

A continuacion se resumen algunas proformas de los recursos a utilizar en

capacitaciones de 10 personas:

Ver anexos.

Tabla 37. Proforma lapices.

Proveedor de Concepto Valor unitario Valor Pax 10
servicios
Digital Solutions | Lapices $1.00 $10.00
personalizados IVA $11.20
Tabla 38. Proforma lapices.
Proveedor de Concepto Valor unitario Valor Pax 10
servicios
Digital Solutions | Libreta de $0.90 $9.00
apuntes IVA $10.08
Tabla 39. Proforma cartelones impresos en Cintra.
Proveedor de Concepto Valor unitario Valor Pax 10
servicios
Digital Solutions | Cartelones $27.00 $27.00
impresos en IVA $30.24
Cintra
Tabla 40. Proforma impresion de manuales.
Proveedor de Concepto Valor unitario Valor Pax 10
servicios
Digital Solutions | Impresion de $2.50 $25.00
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manuales

IVA $28.00

6.1.3. Honorarios

Es necesario comprender que el capacitador paso por un proceso de formacion

que le significo inversion de tiempo y recursos monetarios, ademas de emplear

su tiempo en la elaboracion del manual, presentaciones y recursos que la

empresa que lo contrate utilizard durante y después de la capacitacion con la

posibilidad de modificar los mismos a conveniencia del entorno situacional

contemporaneo, se debe reconocer los justos honorarios al mismo.

Tabla 41. Ejemplo de proforma de honorarios.

previa.

- Elaboracion de
manual.

- Capacitacion.

- Creacion de
videos.
demostrativos

- Elaboracion de
recursos
didacticos.

- Desarrollo de
evaluacion
interna.

- Desarrollo de
métodos de
evaluacion

externa.

Proveedor de Concepto Valor unitario | Valor Pax 10
servicios
Dominique Honorarios por: $100.00 $100.00
Llerena Pico - Investigacion IVA $112.00
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Conclusiones

Al llegar al término del presente trabajo de titulacion, se pudo referir las

siguientes conclusiones:

e Es necesario realizar una capacitacion con mayor énfasis en
procedimientos de servicio en las areas de atencion al cliente otorgadas
por cajeros y despachadores de los establecimientos de expendio de
alimentos y bebidas de patios de comidas en centros comerciales

e Uno de los factores determinantes en el indice de baja satisfaccion del
cliente en estas areas es la falta de uso de un saludo estandar de parte
del empleado

e Otro punto determinante en las fallas de la atencién es la no verificacion
de pedido

e Las personas encuestadas también mencionaron que el no realizar
contacto visual disminuye las posibilidades de reforzar la relaciéon con el
cliente

e Ademas de ser un factor fundamental el proceso de servicio y atencion
al cliente, el colaborador de servicio y atencion al cliente representa la
imagen de la empresa ante el mismo

e La actuacion del colaborador de servicio al cliente es fundamental en el
desarrollo de la relacion con el mismo, a tal punto que es el responsable
de fortalecerla o debilitarla

e Al invertir en capacitaciones para el personal de servicio al cliente,
estamos garantizando la fidelizacion de los mismos para contar con una

base de ventas fija.
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Recomendaciones

Es necesario que las capacitaciones de servicio sean constantes para
todo el personal, sin embargo es imperioso que aquellos que se
encuentren en areas de caja y despacho se mantengan en
capacitaciones constantemente

Se deben realizar evaluaciones internas por parte del capacitador
durante y después de la capacitacion

Se sugiere también realizar evaluaciones externas por parte del
consumidor para determinar puntos a mejorar.

La propuesta del presente plan sugiere realizar capacitaciones y
evaluaciones en servicio y atencion para todas las areas cada tres
meses

En cada capacitacion, facilitar a cada colaborador un manual de servicio
de facil transportacion para que lo pueda estudiar en cualquier lugar
Para facilitar el conocimiento y aplicacién de procedimientos de servicio
al cliente se pueden utilizar recursos visuales donde se indiquen los

pasos a seguir durante el contacto con el cliente.
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Anexo 9

e e s Tk R R

SRR

Digital @ Solutions

MATRIZ: Av. Republica de EI Salvadory  y Poriugal Telf: 2263665 LOCAL 2: Av. Republica de EI Saivador N34-124 Y MOSCU EDIF.MOSCU
TELEFONO: 2-263665 TELEFONO: 2-442432

MATRIZ: Av. Amazonas y Juan Pablo Sanz £d. XEROX Telf: 2455550

Empresa: Propuesta No. 037-09-15-S)

Nombre:  DOMINIQUE LLERENA : Fecha: 31-May-16

Direccion: Asesor Comercial: Julio narvaez

Ciudad:  QUITO Teléfono: 2263465 Fax:
Teléfono: Teléfono celular: 0987594035

email: emai:

Descripcioén Cantidad Precio unitario| Precio total
CINTRA 1*0,6 1,00 $27 00 $27.00
$27.00
VA $3.24
TOTAL; $30.24
70ZCONTADO i
Instalacién comprende:
30%CONIRA ?
ENTREGA Tiempo de entrega: acuerdo con ¢l cliente

Validez de la oferta:




MATRIZ: Av. Republica de E! Salvadory  y Portugal Telf: 2263665
TELEFONO: 2-283665

Digital @ Solutions

LOCAL 2: Av. Republica de Ef Salvador N34-124 Y MOSCU EDIF.MOSCU
TELEFONO: 2-442432 *

MATRIZ: Av. Amazonas y Juan Pablo Sanz £d. XEROX Telf: 2455550

Propuesta No.

DOMINIQUE LLERENA Fecha:
Asesor Comercial:
QUITO Teléfono:
Teléfono celular:
emoail;

Descripcion

037-09-15-8J
31-May-16

Julio narvaez

2263665
0987594035

| Canfidad

Precio total

LIBRETAS A5 ANILLADC METALICO 20 PAGINAS CON PASTAS DE CARTON 50,00 $125,00
HOJAS COLOR

$125,00

$15.00

$140.,00

ng’:}l ]’_’Q&)O instalacion comprende:

Tiempo de entrega:

Validez de ia oferta:

ccverdo con el cliente




MATRIZ: Av. Republica de El Salvadory  y Portugal Telf: 2263665 LOCAL 2: Av. Republica de El Salvador N34-124 Y MOSCU EDIF.MOSCU
TELEFONO. 2-263665 TELEFONO: 2-442432

MATRIZ: Av. Amazenas y Juan Pablo Sanz Ed. XEROX Telf: 2455550

Empresa: Propuesta No. 037-09-15-SJ
Nombre: - DOMINIQUE LLERENA Fecha: 31-May-16
Direccién: Asesor Cemerclal: Julio narvaez
Ciudad:  QUITO Teléfono: 2263665 Fox:
Teléfono: Teléfono celular: 0987594035
email: email:
ltem | Descripcion ’ Cantidad I Precio unitario| Precio total
LAPIS IMP FUL COLOR 50,00 $1.00 $50.00
$50,00
IVA $6,00
TOTAL: $56.00
5873 N%@EO Instalocion comprende:
E TRE GA Tiempo de entrega: acuerdo con el cliente

Validez de la oferta:




Digital @ Solutions

MATRIZ: Av. Republica de El Salvadory  y Portugal Telf: 2263685 LOCAL 2: Av. Repubiica de El Saivador N34-124 Y MOSCU EDIF.MOSCU
TELEFONO: 2-263665 TELEFONO: 2-442432

MATRIZ: Av. Amazonas y Juan Pablo Sanz Ed. XEROX Telf: 2455550

Empresa: Propuesta No. 037-09-15-5J

Nombre:  DOMINIQUE LLERENA Fecha: 31-May-16

Direccion: Asesor Comercial: Julio narveez

Civdad; QUITO Teléfono: 2263665 Fax:
Teléfono: Teléfono ceivlar: 0987594035

email: email:

Descripcién | Cantidad Precio unitario| Preclo fotal
LIBRETAS A5 ANILLADO METALICO 20 HOJAS CON PASTAS DE CARTON 50.00 $0.50 $45,00
HOJAS 8N .
$45,00
VA $5.40
TOTAL;, $50.40
70 o%ONTADO ”
Instalacion comprende:
30%CONIRA °
ENIREGA Tiempo de entrego: acuerdo con el cliente

Vaiidez de la oferta:




Digital
Prlnt%lng

PROFORMA No. 00586

Sefiorita.
DOMINIQUE LLERENA
Presente.

De acuerdo a su pedido le hago llegar |a siguiente cotizacion:

CANTIDAD DESCRIPCION V. UNITARIO V. TOTAL
CINTRA 1*0.60 cm 1.00 21.00
Sub. Total 21.00
14 % iva 2.94
Total 23.94

SR. JORGE GARNICA
ADMINISTRADOR LOCAL UDLA
DIGITAL PRINTING

LOCAL N° 1: Av. de los Granados N° 385 e Isla Marchena (esq.) Telf: 2 459 076
MATRIZ: Repblica de El Salvador N35-145 y Suecia Telf: 2 248 144




Digital
Prlnt%lng

Sefiorita.

DOMINIQUE LLERENA

Presente.

De acuerdo a su pedido le hago llegar |a siguiente cotizacion:

PROFORMA No. 00587

CANTIDAD DESCRIPCION V. UNITARIO V. TOTAL
50 LAPIZ IMP FULL COLOR 0.80 4000
Sub. Total 40.00

14 % iva 5.60

Total 45.60

SR. JORGE GARNICA

ADMINISTRADOR LOCAL UDLA

DIGITAL PRINTING

LOCAL N° 1: Av. de los Granados N° 385 e Isla Marchena (esq.) Telf: 2 459 076
MATRIZ: Repblica de El Salvador N35-145 y Suecia Telf: 2 248 144




Digital
Prlnt%lng

PROFORMA No. 00588

Sefiorita.
DOMINIQUE LLERENA
Presente.

De acuerdo a su pedido le hago llegar |a siguiente cotizacion:

CANTIDAD DESCRIPCION V. UNITARIO V. TOTAL
50 LIBRETAS A5 ANILLADO METALICO 20 200 100.00
PAG CON PASTAS DE CARTON
HOJAS COLOR
Sub. Total 100.00
14 % iva 14.00
Total 114.00

SR. JORGE GARNICA
ADMINISTRADOR LOCAL UDLA
DIGITAL PRINTING

LOCAL N° 1: Av. de los Granados N° 385 e Isla Marchena (esq.) Telf: 2 459 076
MATRIZ: Repblica de El Salvador N35-145 y Suecia Telf: 2 248 144




Digital
Prlnt%lng

PROFORMA No. 00589

Sefiorita.
DOMINIQUE LLERENA
Presente.

De acuerdo a su pedido le hago llegar |a siguiente cotizacion:

CANTIDAD DESCRIPCION V. UNITARIO V. TOTAL
50 LIBRETAS A5 ANILLADO METALICO 20 0.80 4000
PAG CON PASTAS DE CARTON
HOJAS B/N
Sub. Total 40.00
14 % iva 5.60
Total 45.60

SR. JORGE GARNICA
ADMINISTRADOR LOCAL UDLA
DIGITAL PRINTING

LOCAL N° 1: Av. de los Granados N° 385 e Isla Marchena (esq.) Telf: 2 459 076
MATRIZ: Repblica de El Salvador N35-145 y Suecia Telf: 2 248 144




Anexo 10
Entrevistas
Mercy Casierras (Gerente de American Deli Quicentro Shopping)

¢La empresa realiza capacitaciones constantes en servicio al cliente al

personal de caja y despacho?, ¢ El personal aplica la teoria de la capacitacién?

‘la empresa si realiza capacitaciones, de hecho son cada 3 meses, lo
malo es que los chicos no aplican las clases y como ya consiguieron el

trabajo se sienten confiados y no les dan la importancia necesaria”
¢, COmo se maneja el area de despacho?

‘en nuestras horas pico nosotros estamos en el area de despacho justo
para que no haya ningun problema con los chicos y peor con los
clientes, a pesar de todo tenemos algunos problemas, pero bajo la

supervision del gerente ha mejorado”

¢Se mantienen procesos estandarizados en areas donde existe contacto

directo con el cliente?

“El proceso del cajero es recibir la orden del cliente y digitarla en el
sistema, cobrar y entregar la factura al cliente, en los manuales de
procesos tenemos otro cuento pero con tanta gente ése es el proceso

que podemos hacer”
¢, Cual es el tiempo de espera estimado para que el comensal reciba su plato?

‘Lo que si nos han inculcado es que los comensales pueden esperar su
plato maximo unos diez minutos, se supone que tenemos todo pre-

elaborado y no podemos demorarnos mas de diez minutos ”
¢La rotacion de personal afecta en la calidad del servicio que brindan?

‘la verdad si nos afecta, como le dije, en los manuales tenemos otro
cuento pero cada vez vienen nuevos chicos y los procesos de los

manuales practicamente se anulan”



Kathy Carrefio (Capacitadora de servicio al cliente American Deli Sierra)

¢La empresa realiza capacitaciones constantes en servicio al cliente al

personal de caja y despacho?, ¢ El personal aplica la teoria de la capacitacion?

“‘American Deli hace cuatro capacitaciones anuales donde abordamos
areas de cocina y de servicio, El sistema de capacitaciones es constante
pero quienes pueden evaluar la aplicacion de las mismas son los

gerentes de cada punto de venta”
¢, COmo se maneja el area de despacho?

“‘Decir los procesos de despacho desde la oficina es complicado, sin
embargo aqui los clientes reciben sus pedidos y el empleado le facilita

todo lo extra que necesita”

¢ Se mantienen procesos estandarizados en areas donde existe contacto

directo con el cliente?

“‘En cada capacitacion nosotros les indicamos a los empleados cuales
son las maneras y los pasos correctos para atender al cliente, tenemos
manuales de procedimientos, que es mas son obligatorios para cualquier
restaurante, donde estan especificados didlogos de ejemplo que pueden

usar los empleados”
¢, Cual es el tiempo de espera estimado para que el comensal reciba su plato?

“se supone que en cada punto de venta el tiempo maximo de espera es
de diez minutos, nuestros clientes generalmente son oficinistas que no

tienen mas de una hora para comer”
¢La rotacién de personal afecta en la calidad del servicio que brindan?

“La calidad de servicio es muy vulnerable a cualquier factor, la calidad de

servicio que ofertamos si afecta notablemente al servicio.”
Teresa Carrefio (Gerente de American Deli Centro Comercial Iiaquito)

¢La empresa realiza capacitaciones constantes en servicio al cliente al

personal de caja y despacho?, ¢ El personal aplica la teoria de la capacitacion?



‘Bueno las capacitaciones aqui se hacen cada tres meses pero la
verdad no tienen mucha influencia para los chicos, después de cada
capacitacion las cosas se hacen de la misma manera, a menos que se

hagan reformas sanitarias”
¢, Como se maneja el area de despacho?

“CCl es el punto de venta mas grande en el sector y en las horas de mas
afluencia tenemos en el frente a cinco despachadores y cuatro cajeros

para evitar un servicio lento”

¢ Se mantienen procesos estandarizados en areas donde existe contacto

directo con el cliente?

“Si existen procesos de atencion al cliente pero no se siguen al pie de la

letra”
¢, Cual es el tiempo de espera estimado para que el comensal reciba su plato?

“En un patio de comidas con tantas personas y tantos pedidos, no nos
podemos demorar tanto, tenemos establecido un promedio de diez

minutos en cada orden”
¢La rotacién de personal afecta en la calidad del servicio que brindan?

“En ésta sucursal no hay mucha rotacion pero tampoco se ve afectada la

calidad porque todos estan capacitados”
Alejandro Izquierdo (Gerente de Chili’s Quito)

¢La empresa realiza capacitaciones constantes en servicio al cliente al

personal de caja y despacho?, ¢ El personal aplica la teoria de la capacitacion?

“Aqui las capacitaciones no son constantes, son realizadas diariamente
por nosotros, los gerentes, nosotros nos encargamos de mantener
satisfecho al invitado, mas aun en tema de servicio al cliente, el servicio
es nuestra pasion. Si vemos que alguien no las aplica inmediatamente

tiene un llamado de atencion”

¢, Como se maneja el area de despacho?



“Nosotros no tenemos un area de despacho, la entrega de los platos la
hacen nuestros servers, pero si le podemos llamar despacho, en el
momento en el que el server deja el plato en la mesa, manejamos ante

todo la amabilidad”

¢ Se mantienen procesos estandarizados en areas donde existe contacto

directo con el cliente?

‘Un empleado de Chili's es poli-funcional todos aqui tenemos
conocimiento de todas las areas del restaurante, si bien es cierto, un
mesero no cocina carnes a término, sin embargo conoce el proceso y la
temperatura que la carne debe tener para llegar a determinado término y
sabe explicarle al comensal de qué manera se prepara su plato, un
mesero no aplica técnicas de sanitacion en preparacion de soluciones
para pisos paredes o cocinas industriales, sin embargo debe conocer los
procesos correctos de sanitacion de cada éarea del restaurante. El
personal que trabaje en puestos de servicio y contacto directo con el
cliente debe conocer los procesos de cada area ya sea de cocina,
servicio, sanitacion, o lo que sea!. Lamentablemente en nuestra empresa
somos tan estrictos que la persona que no cumpla los procesos sera

despedida.”
¢, Cual es el tiempo de espera estimado para que el comensal reciba su plato?

“Chili’'s no es una empresa de comida rapida, aqui todos nuestros platos
tienen un tiempo de elaboracién de ocho minutos como minimo, siempre
se debe aclarar al comensal el tiempo maximo de espera, es obvio que

si pide costillas no llegaran a su mesa en cinco minutos”
¢ La rotacion de personal afecta en la calidad del servicio que brindan?

“‘Realmente no existe una gran rotacion de personal en Chili’s, es mas se
podria decir que los chicos nuevos son los que mas se esfuerzan,
ademas tenemos el constante ejemplo de los trainers, los servers

antiguos que realmente tienen pasion por el servicio”



Anexo 11

Manual de atencion al cliente para cajeros y despachadores de patios de

comidas de centros comerciales del norte de Quito

El presente manual tiene como finalidad describir procesos operacionales que
los colaboradores de la empresa deben seguir con el propdsito de mejorar y
mantener el nivel de satisfaccion al cliente con respecto a la atencién al mismo

para incrementar el volumen de ventas del establecimiento.

En el manual descriptivo, se tratardn temas de comunicacion y lenguaje
corporal, escucha activa, retroalimentacién, etc. Aplicados a los momentos de

verdad con el cliente en las etapas de contacto con el mismo.



Juan Pablo Villa (2014, p. 137) describe cuatro etapas de contacto con el

cliente:

e Bienvenida
e [ntercambio de informacion
e Solucion y despedida

e Valoracién



Normas generales para el empleado

Con respecto a la imagen personal:

¢, Qué hacer?

¢, Qué no hacer?

Presentarse bien afeitado, con

cabello corto, peinado y con cofia

(hombres)

Presentarse con el uniforme roto o en

mal estado

Presentarse con el cabello bien
recogido y cubierto por una cofia

(mujeres)

Presentarse con aroma a tabaco

Mantener una higiene oral adecuada
pues mantenemos contacto verbal

con el cliente

Presentarse con aroma a alcohol

Mantener las wufas cortas, Sin

esmalte y limpias (todos)

Mantener una postura incorrecta

Presentarse con el uniforme limpio,

planchado y en buenas condiciones

Presentarse con el uniforme

incompleto o sin uniforme

Mantener una correcta higiene

personal que denote cuidado

Con respecto a normas de higiene para evitar algun tipo de contaminacion:

¢, Qué hacer?

¢, Qué no hacer?

No usar aretes o accesorios como

relojes o anillos (todos)

Mantener implementos de limpieza y

desinfeccion lejos de los alimentos

Después de tener contacto con

dinero desinfectar las manos

Usar el celular en el area de trabajo

Llevar las ufas cortas, limpias y sin

esmalte

Presentarse a trabajar presentando

sintomas como fiebre, tos o




secrecion nasal.

Realizar un buen procedimiento de

lavado de manos

Presentarse a trabajar presentando

heridas abiertas

Evitar el uso de perfume (todos)

1) Procedimientos para el cajero

Con respecto a la bienvenida del cliente

¢, Qué hacer?

¢, Qué no hacer?

Recibir al cliente con un saludo
estandar en el que se mencione:
- El segmento del dia (mafana,
tarde o noche)
- El nombre del establecimiento
- El nombre del empleado
- Frase que denote
preocupacion por el cliente
- Una pregunta de hospitalidad
Ejemplo:
Buenos dias, bienvenido a “la casa
de Julia”, mi nombre es Nicole, es un
placer atenderle. ¢En qué puedo

ayudarle?

Recibir al cliente con frases como:
- “(_ls I’?”
- ‘“espere”

- “buenas”

Utilizar un correcto tono de voz con

modulaciones que faciliten la

comprensién del mensaje

No vocalizar las palabras

Recibir a cada persona con una
sonrisa que demuestre gusto por el

trabajo

No ofrecer una sonrisa al cliente

Tener la mejor actitud con cada

No demostrar pro actividad




cliente

Hacer contacto visual siempre se

dirija al cliente

No descargar el resultado de nuestro
mal dia con el cliente, éste no tiene la

culpa.

Evitar dar un servicio robotizado

No tutear al cliente, se merece
respeto a pesar de la edad que

aparente

Evitar que el cliente esté desatendido
al punto en que tenga que llamar la

atencion para hacer contacto visual

Abandonar el area de trabajo

Si no se puede atender al cliente en
ese instante, emplear frases como:
- “mil disculpas, en un momento
estoy con usted”
- “Por el momento no puedo
atenderle pero si gusta le

podemos ayudar en la

siguiente caja”

No usar frases como:
- ‘“espere”
- ‘“yale atiendo”

- ‘“yacerré la caja”

Con respecto al intercambio de informacioén con el cliente en caja

¢, Qué hacer?

¢, Qué no hacer?

Hacer contacto visual

Usar un tono de voz bajo y sin

modulacion

Evitar a toda costa tutear al cliente

Evitar frases como:
- “solo tengo este plato”
- “no sé’

- ‘yale dije”

Ser amigable

No prestar atencion y hacer que el

cliente repita su pedido

Escuchar eficientemente las

No hacer suposiciones




preferencias del consumidor

Registrar en el sistema cada punto
indicado por el cliente para evitar

confusiones

Enviar mensajes largos y confusos

cuando hablamos con el consumidor

Poner a disposicion del cliente toda la
informacion necesaria con respecto

al mend o promociones

Incluir porciones extras sin que el

comensal tenga conocimiento de esto

Poner a disposiciéon del cliente la
eleccion de bebidas

Utilizar frases que incomoden al
cliente como:
“Siga mi vida”

- ‘“reinita”

Realizar sugerencias sobre

promociones o postres

Aclarar costos de porciones extras

Evitar el uso de piropos que pueden

resultar ofensivos para el cliente

Finalizar esta etapa con la frase:
“¢ hay algo mas que desee pedir para

completar su orden?”

Con respecto a la solucién y despedida del cliente en caja

¢, Qué hacer?

¢, Qué no hacer?

Repetir la orden en la misma

secuencia que el comensal

No repetir la orden

Hacer contacto visual con el cliente

Utilizar un tono de voz bajo

Informar al cliente la cantidad exacta

No informar el valor de cambio

a cancelar
Informar al cliente el valor de | Utilizar frases de manera
monedas o billetes que se entregan automatizada




Informar valor exacto de cambio

Tutear al comensal

Agradecer al cliente por su compra

Evitar el uso de despedida standard

Utilizar despedida estandar:

“Que tenga una buena tarde, fue un
gusto atenderle, vuelva pronto vy
gracias por comprar en “la casa de

”n

Juanita

Gritar frente al cliente que se esta
despidiendo frases como:
- “siguiente”
“el que sigue”

- ‘“siga”

Respetar el tiempo que cada cliente
dispone en la caja

2) Procedimientos para el despachador

Con respecto a la bienvenida del cliente

¢, Qué hacer?

¢, Qué no hacer?

Utilizar un tono de voz adecuado con

modulaciones

No revisar el pedido antes de notificar

al comensal

Realizar contacto visual

Notificar al comensal antes de que su
orden esté lista

Ofrecer saludo standard para el
despacho en el gue se mencione:
- Segmento del dia
- Agradecimiento por la compra
- Frase que denote
preocupacion por el cliente
Ejemplo:
Buenos dias, gracias por comprar en
‘la casa de Julia”. ;Podemos revisar
su pedido?
Es importante realizar un saludo en el

despacho pues es este el primer

Entregar el pedido sin revisarlo con el

consumidor




de

despachador y el cliente

momento contacto con el

Evitar frases como:
“buenas”
- “(_lSI’?”

- “¢Qué desea?”

Con respecto al intercambio de informacion con el cliente en despacho

¢, Qué hacer?

¢, Qué no hacer?

Evitar respuestas como:

- “no sé”

- “no es mi trabajo”
En caso de que el cliente tenga
dudas sobre la preparacibn o
ingredientes de sus platos.
Es deber de todos los empleados
conocer la preparacion e ingredientes
de los platillos que se preparan en el

establecimiento en el que trabajan

No asumir la responsabilidad de

cambio si el pedido es incorrecto

Evitar que el cliente espere
demasiado tiempo para peticiones
simples como entrega de cubiertos

extra o servilletas.

No

condimentos con mala actitud.

entregar complementos y
Si se da el caso de un numero limite
de salsas o condimentos gratuitos, el
cliente debe ser informado con frases
como:

“Mil disculpas, el limite de salsas es
tres por persona, sin embargo le
podemos ayudar con una orden extra

de salsa en caja”

Si el cliente realiza el pedido de

Ignorar al cliente.




enseres como cubiertos, servilletas y
complementos gratuitos, es deber de
cualquier persona que se encuentre
en el front of the house atender al
cliente.
De ninguna manera el cliente puede
recibir respuestas como:

- “yo no me ocupo de eso”

- “disculpe no es mi trabajo”

- “nose’

Desde el primer dia de labores,
debemos entender que el comensal
es lo méas importante para la
organizacion, no podemos ignorar la
presencia de un cliente por ningdn
motivo. Tanto en la caja como en el
debe

presente un colaborador que pueda

despacho estar siempre

ayudar al comensal.

Pedir el ticket de compra y verificar

nuevamente el pedido

Preguntarle al consumidor si todo se
encuentra bien con su pedido, si es
asi, devolver el ticket de compra y

entregar pedido

Con respecto a la solucién y despedida del cliente en despacho

¢, Qué hacer?

¢, Qué no hacer?

Antes de finalizar el contacto con el
cliente, usar frases como:
- “¢Hay algo mas con lo que le
pueda ayudar?”
- “.Desea que le ayude con
algo mas?”
‘Hay algo mas

que pueda

necesitar?”

Omitir la despedida estandar

Utilizar una despedida standard que
contenga:

- Frase que denote gusto por el

Mostrar una actitud desinteresada

con el cliente




trabajo
- Agradecimiento por la compra
- Augurio de pronto regreso
- Nombre del establecimiento
Ejemplo:
“Fue un gusto atenderle, gracias por
su compra , vuelva pronto a “la casa

”»

de Juanita

Mantener siempre el contacto visual

con el cliente

Hacerle conocer al cliente cuanto nos
preocupa y nos importa con lenguaje
corporal y actitud adecuadas

Utilizar siempre un tono de voz

adecuado con modulaciones

3) Procedimientos para el cajero y el despachador

Con respecto a la valoracion

¢, Qué hacer?

¢, Qué no hacer?

Mantener siempre el contacto visual

con el cliente

Omitir la sugerencia de evaluacion de

servicio

Hacerle conocer al cliente cuanto nos
preocupa y nos importa con lenguaje

corporal y actitud adecuadas

Utilizar siempre un tono de voz

adecuado con modulaciones

El cajero y el despachador deben
recordarle al cliente que puede

realizar una evaluacion al servicio




recibido

Antes de despedir al cliente,
recordarle que puede realizar una
evaluacion de servicio por el medio
que la empresa ponga a
disponibilidad, ademas recordarle al
cliente los beneficios que puede
obtener al realizar la evaluacion de

atencion al cliente
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