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RESUMEN

El presente trabajo recopila informacion histérica sobre la industria de restauracion
y Su categorizacion tanto en la ciudad de Cuenca como también en algunas otras
ciudades pioneras en este tema. Se exponen también los lineamientos basicos
que el Ministerio de Turismo, como ente regulador y de control, ha establecido
para otorgar una categoria a cada actividad vinculada al turismo y especificamente

a la actividad gastronomica

Este trabajo presenta un andlisis de la percepcion del servicio ofrecido por tres
establecimientos gastronémicos de la ciudad, que han decidido colaborar con la
ejecucion de este proyecto. El analisis tiene sus bases en estudios de campo y de
observacion realizados, por el publico cuencano y extranjero que frecuenta los tres
establecimientos escogidos; dentro de la parte investigativa del proyecto, durante
y después de la prestacion del servicio de estos restaurantes.

El objetivo de esta monografia es por lo tanto, proponer una guia de trabajo
facilitando el conocimiento de técnicas y herramientas de servicio en donde se
ofrecen pautas y estandares de mejoramiento en la calidad del servicio, dirigidas

principalmente a administradores de restaurantes y a su equipo humano.

Con esta investigacion se pretende dar a conocer la estandarizacion de servicios
en un restaurante, el cual presenta normas y orientaciones que el personal y los
equipos de trabajo de los establecimientos deben cumplir, para enfrentar con
actitudes y procedimientos homogéneos los procesos que intervienen en el

servicio que caracteriza al restaurante.

Palabras Claves: restaurante, categorizacion, personal, capacitacion, servicio,
estandares, calidad, venta.
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ABSTRACT

The present document gathers historical information about the restoration industry
and categorization, both in the city of Cuenca as well as in some other cities

pioneering in this area.

We present an analysis of the perception of service provided by three dining
establishments in the city, which have decided to collaborate with this project. The
analysis is based on field studies and observation conducted within the research

project, during and after the type of service these restaurants offer.

Therefore, this document could become a working guide to facilitate the knowledge
about techniques and tools in which standards and service guidelines are offered
in order to improve the quality of service, primarily for restaurant managers and
their staff.
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CAPITULO |
LOS ESTABLECIMIENTOS GASTRONOMICOS
INTRODUCCION

La industria turistica es una de las mas relevantes en la economia mundial. En los
ultimos afos su crecimiento ha sido significativo y se calcula que su aportacion al
PIB (Producto Interno Bruto) mundial es mayor que el de la industria automotriz.
En Ecuador esta industria mantiene una tasa de crecimiento promedio anual de
alrededor del 4%, por lo que se considera conveniente implementar nuevos

proyectos en esta tarea.(Ministerio de Turismo Ecuador)

El propésito de desarrollar este tema es el de concientizar a las personas que
forman parte de las actividades del medio turistico, sobre la importancia que ha
tenido el surgimiento de los establecimientos gastronémicos a nivel mundial y en
el Ecuador. Es necesario conocer la realidad y estar a la vanguardia en lo

referente al servicio de alimentos y bebidas.

En la ciudad de Cuenca se ha observado un considerable aumento de empresas
en la industria de alimentos y bebidas, las mismas que se encuentran innovando
continuamente sus productos y servicios para obtener un mayor grado de
aceptacion por parte de sus clientes y enfrentar asi a la competencia.

Es conocido que existe variedad de ofertas gastronémicas en Cuenca, pero para
poder diferenciar a los distintos tipos de restaurantes y establecimientos es
necesario conocer las caracteristicas de cada uno de ellos, para no confundirlos

entre si y lograr un correcto estudio.

En este primer capitulo se habla brevemente acerca del origen de los

establecimientos gastronomicos a nivel mundial, asi como de la clasificacion y las

ESTEFANIA MARCELA LLORET DELGADO 13
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caracteristicas de las diferentes clases y categorias de restaurantes en paises

desarrollados.

Por lo tanto, este capitulo pretende conceptualizar los establecimientos

gastronomicos a nivel mundial, iniciando con una segmentacion de los mismos.

Es importante, de la misma manera, exponer una detallada clasificacion y
caracteristicas de los restaurantes por parte de diferentes expertos en el tema a
nivel global, para encontrar una base de parametros que ayuden en el desarrollo

de los capitulos posteriores.
1.1 Definiciones e historia

La palabra francesa “restaurant”, aparecida en el siglo XVI, designé en
primer lugar, un alimento que restaura (que repone las fuerzas). A partir de
este sentido, que sobrevivid hasta el siglo XIX, se paso al de
“establecimiento especializado en la venta de productos que restauran las
fuerzas”.(Larousse Gastronomique en Espafiol, 2004, pag. 962). Se podian
asi referir entonces, a los productos que se ofrecia en esa época.

Hasta finales del siglo XVIII solo se podia comer, previo pago, en los
albergues y tabernas. En Paris, hacia 1765, un mesonero, llamado
Boulanger, comerciante de caldos, inscribié en su ensefia: “Boulanger, venta
de restaurantes divinos” al inaugurar la que se podria considerar como la
primera casa de comidas, puso también como un eslogan en la entrada, que
rezaba en latin: ‘Venite ad me vos qui stomacho laboratis et ego restaurabo
vos’, que al castellano, se podria traducir como: ‘Venid a mi todos los de
estbmago cansado y yo os lo restauraré’. De esa ultima palabra del eslogan
derivaria el término restaurante.(Larousse Gastronomique en Espafiol, 2004,
pag. 962)

ESTEFANIA MARCELA LLORET DELGADO 14
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La palabra se extendid por toda Europa. En algunos paises se modifica

a ‘Restoran’, ‘Restaurante’ o ‘Restauracja’, en Polonia. (Morfin, 2004, pag. 9).

El primer restaurante se fund6 entonces en 1765, cuyo propietario fue Boulanger,
se lo consider6 como el primer sitio de comida de esa ciudad, en donde solamente
se admitia a gente que fuese exclusivamente a comer. Su éxito fue inmediato,
numerosos restaurantes fueron abiertos y éstos eran atendidos por camareros y
mayordomos que habian abandonado sus empleos, después de la Revolucion
Francesa en 1789, ya que la aristocracia arruinada no pudo mantener su
numerosa servidumbre, y muchos sirvientes desocupados fundaron o se
incorporaron a este nuevo tipo de casa de comidas que surgia en gran

namero.(Morfin, 2004, pag. 9).

Es necesario mencionar al restaurante parisino mas antiguo digno de ese nombre
cuyo propietarios Beauvilliers fund6 en 1782, en la rue de Richelieu, con el nombre
de Grande Taverne de Londres. Por primera vez se servian a horas fijas y en
pequeflas mesas individuales, platos escritos en una carta.(Varios, Larousse

Gastronomique en Espafiol, 2005, pag. 962)

A partir de 1800 comenzé a ser popular el comer fuera de casa, ya sea por
comodidad o porque estaba la moda establecida por el hotelero César Ritz. Tuvo
éxito gracias a la observacién de los detalles, halagos y gusto por satisfacer a sus
clientes; dejdndonos su gran escuela de ofrecer y fomentar siempre una

especializacion del servicio.(Morfin, 2004, pag. 10).

En otros paises, el restaurante, tal como lo conocemos hoy, data de las ultimas
décadas del siglo XIX, cuando pequefios establecimientos, con este nombre
comenzaron a competir con los hoteles, ofreciendo abundantes comidas,
elegantemente servidas y a precios razonables. En Londres el primer restaurante

abri6 en 1873.(Varios, Larousse Gastronomique en Espariol, 2005, pag. 962).

ESTEFANIA MARCELA LLORET DELGADO 15


http://es.wikipedia.org/wiki/Polonia
http://es.wikipedia.org/wiki/1765

rows (VITAL ‘W"'"!l PSS

gAk UNIVERSIDAD DE CUENCA

En Espafa y otros paises de habla castellana, también comenz6 a propagarse el
nombre de ‘Restaurante’ como un tipo de establecimiento que se dedicaba en

especial a servir comidas. Hoy palabras como “Fonda”, “picanteria” designan a un

restaurante, generalmente muy modesto.

En Estados Unidos el primer restaurante se establecié en New York, en el afio de
1826, con un menu sencillo de pasteles de chocolate, vinos y helados, su

propietario fue John Delmonico.

“En América Latina la introduccién de los establecimientos gastronomicos surge
en la época republicana, cada pais cuenta con una oferta gastronémica propia,
nacida de sus productos, su tradicion y sus origenes culturales, de una mezcla de
elementos étnicos, culturales y sociales que caracterizan nuestro continente”.
(Morfin, 2004, pag. 15)

1.1.1 Conceptos Béasicos en Restauranteria

Un restaurante es un “establecimiento donde se preparan y venden alimentos y
bebidas para ser consumidas ahi mismo, en el que se cobra por el servicio
prestado”.(Morfin, 2004, pag. 15).

Otra concepcion expone que Restaurant es un “Establecimiento publico enel que
se sirven comidas en mend o a la carta, a precios estipulados y a unas horas

indicadas”. (Larousse Gastronomique en Espafiol, 2004, pag. 962).

Otros conceptos basicos relacionados a la industria restaurantera son los citados
por Morfin (2006):

Gastronomia: Palabra de origen griego,de ‘gaster’ o ‘gastros’, que quiere decir

vientre o estdbmago y nemein, que significa gobernar o digerir. Son los

ESTEFANIA MARCELA LLORET DELGADO 16
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conocimientos de todo lo relacionado con la nutricién del hombre, arte de preparar

y de comer un buen manjar.
Gourmet: Persona capaz de juzgar y degustar la suculencia de un plato bebida.
Gastronomo: Gourmet capaz de hacer cualquier preparacion.

“Se entiende por restaurante entonces, a aquel establecimiento o comercio en el
cual se provee a los clientes de un servicio alimenticio de tipo diverso a cambio de
un precio. En conclusién un restaurante llega a ser un espacio publico ya que

cualquier persona puede acceder a él”. (Garcia, 2003, pag. 16 y 17).
1.2 Caracteristicas segun su categoria

La categorizacién de restaurantes depende de cada pais, pues cada uno se
somete a estandares de calidad y obedecen a politicas nacionales de
competitividad turistica que dependen de las regulaciones y legislaciones de cada

gobierno.

En este estudio se procederd a presentar los aspectos mas importantes de la
categorizacion hecha por la Ordenacién Turistica de Restaurantes, Cafeterias,
Bares, Cafés, Clubes, Salas de fiestas y similares del Ministerio de Informacion y
Turismo de la Secretaria General Técnica de Madrid de 1974, mencionada por
Torruco y Ramirez (1991), ya que ha servido de referencia a nivel mundial para

estandarizar una categorizacion.(Morfin, 2004, pags. 17-19).

En esta categorizacion los autores Miguel Torruco y Manuel Ramirez (1987), en su
texto Servicios turisticos: la oferta turistica y sus principales componentes,
sugieren cinco tipos diferentes de categorias: de lujo, de primera clase, comercial,

rango medio y econdmico o limitado.(Morfin, 2004, pags. 17-19).

ESTEFANIA MARCELA LLORET DELGADO 17
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Con el listado de condiciones minimas para lograr la categoria, se lograra tener
una vision general de aspectos sencillos pero indispensables, con las

caracteristicas que ayudaran a un facil reconocimiento especifico de servicios.
1.2.1 Restaurante de lujo (5 tenedores), segun (Torruco, 1987, pag. 89)

Los restaurantes de lujo deben reunir varias caracteristicas, en especial en el
servicio. El servicio debera ser personalizado y con innumerables detalles que
halagaran al comensal. Este tipo de establecimientos debera contar con una
entrada independiente para clientes y otra exclusiva para el personal; debera
ofrecer diferentes servicios que brinden comodidad al comensal, como
responsable o valet parking (acomodador de automoviles), sala de espera o area
de bar donde la persona pueda esperar por su mesa de comedor, un comedor con
exquisita decoracion, ambiente y equipo confortable para brindar un servicio
adecuado, teléfono para uso del cliente, aire acondicionado o calefaccién en sus
respectivos casos, sanitarios amplios e independientes, cocina funcional, loza,
plagué, cristaleria y blancos de acuerdo con la decoracion y concepto del
restaurante. El servicio se efectuara directamente en las mesas, con platillos que
saldran a la mesa con cubre-fuentes o bien, que se preparardn a la vista del

comensal, segun sea el caso.

La cocina debera contar con almacén, varios frigorificos y todo el equipo, asi como
la maquinaria necesaria para su funcionamiento. Todo el personal, tanto de
contacto como de apoyo, tendra a su disposicibn armarios (lockers)
independientes y servicios sanitarios completos para el aseo personal de cada uno

de ellos.
La carta del restaurante sera la principal herramienta de venta, por la variedad de

platillos divididos en sus tiempos correspondientes entradas, sopas, pastas,

ensaladas, especialidades o sugerencias, carnes, aves, mariscos, etcétera.

ESTEFANIA MARCELA LLORET DELGADO 18



UNIVERSIDAD DE CUENCA

Deber4 mostrar también una carta de bebidas alcohdlicas, tanto de vinos y

cervezas, como de aguardientes.

Ademas el personal debera estar perfectamente presentado y uniformado, acorde
con el lugar de lujo, con amplia capacitacion y conocimiento de todos los

productos que se venden en el sitio.

Foto 1: www.viavenetorestaurant.com

1.2.2 Restaurante de primera clase (4 tenedores), segun (Torruco, 1987)

Este tipo de restaurante, conocido también como ‘full service’ (servicio completo),
tendra un togue completo de servicios, de acuerdo con la categoria del
establecimiento. La diferencia con el anterior se encuentra en su herramienta de
ventas -la carta 0 menu-; ésta presentara de cinco a siete tiempos de servicio, asi

como una variedad limitada de bebidas alcohdlicas.

Su personal, tanto de apoyo como de contacto, debera contar con la capacitacion
y conocimientos adecuados de los productos que se preparan y venden alli.
Aquellos platillos que lo requieran deberan salir de la cocina con cubre-fuentes y

otros podran ser preparados a la vista del comensal.
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Ejemplo de un servicio de siete tiempos en un restaurante:
1. Entrada.

Sopas y cremas.

Verduras, huevos o pastas.

Especialidades de pescado.

Especialidades de carne.

Postres, dulces o helados y fruta.

N o g kM Db

Digestivos (licores).

Foto 2: www.miciudadreal.es

1.2.3 Restaurante de segunda clase (3 tenedores), segun (Torruco, 1987)

Este tipo de restaurante es también conocido como turistico. Puede tener acceso
independiente para comensales, que en su defecto, sera utilizado por el personal
de servicio, exclusivamente en las horas que no haya atencion a los clientes. Con
esta misma restriccion se hara el abastecimiento de los diferentes proveedores.
Su capacidad sera mas restringida en espacio y su carta contara con no mas de

seis tiempos.

El personal de contacto como de apoyo debera estar presentable y uniformado.
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Foto 3: www.eltenedor.es

1.2.4 Restaurante de tercera clase (2 tenedores), segun (Torruco, 1987)

El acceso sera utilizado tanto por comensales como por el personal de servicio; su
mobiliario serad apropiado; loza irrompible; plaqué inoxidable (cubiertos y/o
utensilios), cristaleria sencilla y en buen estado, servilleteria y manteleria

presentables.

Debera tener servicios sanitarios independientes para damas y caballeros. La
cocina dispondra lo necesario para la conservacion de productos alimenticios, con
buena ventilacién o en su caso, con un extractor de humo. El personal portara
uniforme sencillo bien aseado (camisa, zapatos de vestir) y atendera a los clientes

adecuadamente. Su carta presentara cuatro tiempos de servicios.
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Foto 4: www.turismocastillalamancha.com/restaurantes

1.2.5. Restaurante de cuarta clase (1 tenedor), segun (Torruco, 1987)

Este establecimiento tendrda su comedor independiente de la cocina, plaqué
inoxidable, loza irrompible, cristaleria sencilla en buen estado de conservacion,
servilletas de tela o papel, servicios sanitarios decorosos y su carta o mend,
aunque sencilla, ofrecerd platillos de no mas de tres diferentes tiempos:

a. Sopas.

b. Guisado / especialidades.

c. Postre de la casa o fruta.

Foto 5: www.turismocastillalamancha.com/restaurantes

ESTEFANIA MARCELA LLORET DELGADO 22


http://www.turismocastillalamancha.com/restaurantes
http://www.turismocastillalamancha.com/restaurantes

rows (VITAL ‘W"'"!l PSS

gAk UNIVERSIDAD DE CUENCA

Todo restaurante tiene la obligacion de cuidar la calidad, presentacion, sazén y
limpieza de sus platos; conservar el estilo, decoracién y ambiente de su propio
concepto de establecimiento. Cada restaurante debera preocuparse por conservar
adecuadamente sus recetas y métodos de preparacion, asi como la presentacion

de cada plato y el trato amable y cortés para cada uno de sus comensales.

Es muy importante cuidar la limpieza en general de todo el establecimiento, el
adecuado funcionamiento de los servicios sanitarios, la correcta presentacion del
personal de contacto como el de apoyo y contar con los oportunos permisos de

funcionamiento y sanidad.
1.3. Clasificaciéon internacional

De la misma forma que los hoteles, los restaurantes también reciben una

clasificacion basada en varios conceptos: instalaciones, servicios, menu, etc.,

No existe una sola definicion de las diversas clasificaciones de restaurantes
debido a su gran extensién en el negocio. Pero se vera la clasificacion citada por
Lané y Dupré (1997), en su libro Hospitality world: an introduction. Muchos
expertos estan incluso de acuerdo que existen principalmente tres categorias y las
clasifican de la siguiente manera:

1.3.1. Clasificacion segun (Dupré, 1997)

1.3.1.1. Restaurante Independiente

Tienen una 0 mas caracteristicas Unicas y no tienen ninguna afiliacién de marca o

compafia. El propietario es el responsable directo o indirecto en la gerencia.
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Foto 6: www.zazuquito.com
1.3.1.2. Restaurante de Cadena
Son dos 0 mas negocios que se abren bajo el mismo nombre y tienen afiliacién a

una marca. La gerencia y los sistemas operados son una réplica de las demas

unidades de la cadena.

RISTORANTE

Foto 7: www.infofranquicias.com
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1.3.1.3. Restaurante de Franquicia

Son aquellos restaurantes en los que el duefio de la marca acuerda legalmente
conceder los derechos o privilegios a otra persona para vender los productos o
servicios bajo las condiciones especificas del sistema acordado.

Ademas dentro de esta clasificacion se pueden encontrar diferentes categorias de

restaurantes segun su servicio:
1.3.1.3.1. Restaurante de servicio completo

Ofrecen un menu que generalmente cuenta con mas de 15 platos que se preparan
al momento de ser ordenados (Walker, 2001). Rocco y Andrew (2001) mencionan
gue son aquellos que ofrecen en su mend mas de 12 platos, se cocina todo al

momento y son generalmente categorizados por su precio, menu o atmosfera.

Foto 8: www.quefranquicia.com
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1.3.1.3.2. Restaurante de comida rapida

Ofrecen menus limitados, basados generalmente en hamburguesas, papas, pollo,
pizza, entre otros. Las personas ven el menld en espectaculares luminosos con
imagenes de los alimentos; ordenan a un cajero y toman la orden para llevar.
(Walker, 2001). Son aquellos restaurantes que ofrecen un mena muy limitado, asi

como el servicio y la entrega son rapidos.(Morfin, 2004, pag. 10).

Foto 9: www.cnnexpansion.com

1.3.1.3.3. Restaurantes casuales
Son un tipo de restaurantes similares a los de comida rapida, que no ofrecen

servicio completo a la mesa, pero prometen mas calidad en el alimento y en el
ambiente del lugar. (Walker, 2001).

ESTEFANIA MARCELA LLORET DELGADO 26



UNIVERSIDAD DE CUENCA

A
ETAVAGUIL, - 4
CALIENTE co%

Foto 10: www.guayaquilcaliente.com

1.3.2. Clasificacion segun Rocco y Andrew (1994)

Muchos paises no cuentan con reglamentos ni estandares de clasificacion para los
restaurantes, a continuaciéon se muestra un resumen de los requisitos basicos

tomados como parametros para clasificar los restaurantes a nivel internacional.

Segun Rocco y Andrew (1994), hoy en dia el gran mercado del servicio de
alimentos se visualiza a partir de diez grupos segmentados que se describen a

continuacion:

1.3.2.1. Lugares para comer y beber

Los establecimientos gastronémicos conforman el segmento mas grande de la
industria de alimentos y bebidas. Su menu contempla mas de una docena de

platillos. En estos lugares se prepara o cocina en el momento de levantar la orden.
Existen diferentes establecimientos de este tipo:
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1.3.2.1.1. Restaurante de menu completo

El mend puede ser formal o casual, se clasifica en términos de precio, mend,
atmosfera y otros:

e Precio: alto, medio y bajo.

e Menu: especial y étnico.

e Atmoésfera: arquitectura, disefio y decoracion.

e Oftros: existe el restaurante que integra estratégicamente los

conceptos de decoracion, atmdésfera (ambiente) y un menu especial.

Foto 11: www.cucharete.com

1.3.2.1.2. Restaurante de menu limitado

Como su nombre lo sefiala, este tipo de restaurantes cuenta con un menu limitado
y se caracteriza por su servicio rapido. Pueden dar servicio las 24 horas o tener un
horario de apertura amplio. En estos lugares no existe servicio de vinos.

Pretenden ofrecer un menu nutricional balanceado.

En la ciudad de Cuenca, actualmente, no existen restaurantes de menu limitado,
sin embargo debido a su atencion rapida estos restaurantes podrian tener acogida
en el mercado local, ya que no hay oferta de lugares que atiendan las 24 horas

con un menu balanceado.
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Foto 12: es.letsbonus.com

1.3.2.1.3. Cafeterias comerciales

Estos establecimientos ofrecen un menu visible para seleccionar opciones. Se
caracterizan por su excelente sistema de control de dinero, por medio de

comandas individuales, ya sea con atencion a la mesa o en barra de servicio.

m F

Foto 13: guia.planetajoy.com

1.3.2.1.4. Centros sociales

Lugares especiales para servir alimentos en eventos sociales, para toda ocasion;

por lo regular conocidos como banquetes.

ESTEFANIA MARCELA LLORET DELGADO 29


http://www.cucharete.com/
http://guia.planetajoy.com/

UNIVERSIDAD DE CUENCA

-t '
t{ oHE% S Il '|”.|l

éEMM "

' u.

Foto 14: www.quintalucrecia.com
1.3.2.1.5. Heladerias

Lugares pequefios donde se sirve exclusivamente lo sefialado en su nombre y en

algunos casos se complementan con algunos bocadillos ligeros y postres.

AV.SOLANO, CUENCA
FEBRERO 14 2008

Foto 15: www.freddo.com.ec

1.3.2.1.6. Bares / Tabernas
Su principal atractivo es la presentacion de una amplia variedad de bebidas

alcohdlicas, acompafiadas por bocadillos. La diferencia entre estos es la estrategia

de ventas: las tabernas ofrecen bocadillos y los bares, bebidas.
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Foto 16: www.cafeeucalyptus.com
1.3.2.2. Restaurantes en lugares de hospedaje
Se encuentran en los hoteles y centros vacacionales; pueden ser propios del hotel

0 concesionarios por otras firmas, cadenas restaurantes o franquicias, en sus giros

comerciales también trabajan como gourmet, cafeterias o comida rapida.

Foto 17: www.alvearpalace.com

1.3.2.3. Servicio en medios de transporte y areas de apoyo

En este segmento se ofrece todo tipo de alimentacion, en diferentes medios de
transporte o areas de apoyo como son los restaurantes ubicados en autopistas,

terminales camioneras, ferroviarias, aeropuertos, asi como el servicio a bordo de
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lineas aéreas, cruceros y trenes. En estos se contempla una sencilla seleccién de
vinos; su comida se caracteriza por ser nutritiva, ya que el aspecto nutricional

forma parte importante de la cocina de las lineas aéreas.

Foto 18: www.airlineworld.wordpress.com

En los cruceros ponen mucha atencion en la preparacion y servicio de alimentos y

bebidas, ya que se ha hecho de éste un punto de mercadotecnia caracteristico.

Foto 19: www.royalcaribbean-espafol.com
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1.3.2.4. Mercado de Leisure (Ocio/Entretenimiento/Diversidn)

Ofrece todas las facilidades de servicio de alimentos y bebidas en areas o zonas
recreativas, tales como estadios, areas deportivas, autédromos, teatros, boliches,
parques de diversion, zooldgicos, centros de convenciones y lugares para caza,

entre otros. En general son concesionados y operan por volumen.

Foto 20: www.realcafebernabeu.es

1.3.2.5. Tiendas

Este segmento responde a la modernidad y necesidades que las tareas diarias
exigen, es por eso que se ha desarrollado la tendencia de comer comida
preparada fuera de casa, asi como comprar la elaborada para llevar. Se puede

adquirir variedad de platillos para llevar, en tiendas, supermercados y gasolineras.

PATRICIO BRAVO

Foto 21: www.eluniverso.com
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1.3.2.6. Industrias y Empresas

Este mercado, conocido como comedores industriales, ofrece servicio de
alimentos a empleados de empresas o industrias. Por lo regular son operados por

compafias dedicadas a ofrecer este servicio.
1.3.2.7. Instituciones Educativas

Es un éarea en la que se ofrece un comedor especial para alumnos de
universidades, colegios y escuelas. Se los conoce generalmente como “bares” y
estan provistos en muchos casos de comida rapida y de varios snacks de sal y

dulce.

1.3.2.8. Instituciones para el cuidado de la salud

En este grupo se ofrece servicio de alimentos en hospitales, hogares de ancianos
y comunidades de retiro. Proporcionan maquinas vendedoras, tiendas de café,
cafeteria para empleados, ademas de comida para doctores o dietas especiales
para nifos.

1.3.2.9. Prisiones

Desafortunadamente la dieta de las prisiones se basa en un menu ciclico muy

limitado.
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1.3.2.10. Servicio a militares

Es un segmento poco comercial, pero de gran actividad. En éste se contemplan
alimentos especiales y de gran cuidado para militares, astronautas, marinos y

personal de submarinos y clubes, entre otros.

1.3.3. Clasificacién segun Torruco y Manuel Ramirez B. (1987)(Morfin, 2004,
pag. 15y 16)

Debido a que la gente confunde varios aspectos respecto de la clasificacion o
valores agregados a los restaurantes, tales como creer que porque un plato es
costoso necesariamente debe ser de lujo o el mejor, es que se presenta una sub-
clasificacion tomada de la obra Servicios turisticos, editada por Miguel Torruco M.
y Manuel Ramirez B, citada en por Maria del Carmen Morfin en su libro
Administracién de comedor y bar.

Existen principalmente cuatro tipos de restaurantes que se relacionan o
condicionan por tres factores: costumbres sociales, hébitos o requerimientos
especiales y presencia de corriente turistica nacional y extranjera.

1.3.3.1. Restaurante gourmet (full service / servicio completo)

Ofrece platillos que atraen a personas aficionadas a comer manjares delicados. El
servicio y los precios estan de acuerdo con la calidad de la comida, por lo que
estos restaurantes suelen ser costosos.

1.3.3.2. Restaurante de especialidades

Ofrece una variedad limitada o estilo de cocina. Estos establecimientos muestran
en su carta una extensa variedad de su especialidad, ya sean mariscos, aves,

carnes 0 pastas, entre otros posibles. Existe otro tipo de restaurante, que es facil

ESTEFANIA MARCELA LLORET DELGADO 35



rows (VITAL ‘W"'"!l PSS

gAk UNIVERSIDAD DE CUENCA

de confundir con el de especialidades como es el restaurante étnico, el mismo
gue ofrece lo mas representativo de la cultura gastronémica de algun pais. (Dupré,

1997). Es decir, pueden ser mexicanos, chinos, italianos, franceses, etc.
1.3.3.3. Restaurante familiar (fast food / comida rapida)

Sirve alimentos sencillos, a precios moderados, accesibles a la familia. Su
caracteristica radica en la confiabilidad que ofrece a sus clientes, en términos de
precios y servicio estandar. Por lo general, estos establecimientos pertenecen a
cadenas, o bien, son operados bajo una franquicia consistente en arrendar el

nombre y sistema de una organizacion.
1.3.3.4. Restaurante conveniente (fast food / servicio limitado)

Se caracteriza por su servicio rapido; el precio de los alimentos suele ser
econdémico, y la limpieza del establecimiento intachable, por lo que goza de

confiabilidad y preferencia.

1.3.4. Clasificacion por el tipo de comida segun Maria del Carmen Morfin

En esta clasificacion encontramos restaurantes:

e Vegetarianos y Macrobioticos
Restaurantes especializados en comidas libres de grasas saturadas,
carnes rojas y exceso de almidones. Este tipo de restaurantes ofrece
generalmente comida variada pero basada especialmente en el uso
de la soja, las frutas y los vegetales.

e De pescados y Mariscos
Restaurantes especializados en comida costefia, explicitamente en
alimentos extraidos del mar tales como conchas, calamares,

camarones, ostras, variedad en pescados, entre otros.
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e De carnes rojas
Restaurantes especializados en la elaboracién de parrilladas, grillé,
y/o comidas tipicas en las que prevalece el uso y ofrecimiento de
todo tipo de carnes, primordialmente rojas.

e De aves
Restaurantes asaderos de pollos, que ofrecen variedad de platos con

especialidad en el uso del pollo, gallina o pato.
1.3.5. Clasificacién por la variedad del servicio:
1.3.5.1. Restaurantes de autoservicio

Estos establecimientos se localizan en centros comerciales, aeropuertos, ferias,

etc., donde el cliente encuentra una variedad de platillos a un precio moderado.
1.3.5.2. Restaurantes de menu y a la carta

Los restaurantes a la carta tienen una mayor variedad de platillos individuales, de
modo que los clientes pueden elegir de acuerdo con sus apetencias y

presupuesto. Los de menu ofrecen determinados platillos a un precio moderado.
Ambos pueden dividirse, a su vez, en:

¢ De lujo: con comida internacional, servicio francés y carta de vinos.

e De primera y tipo medio: ofrecen comida internacional o nacional,
especializada, sin servicio francés ni carta de vino (opcional), pero
con servicio americano.

e De tipo econdmico: ofrecen comida de preparacion sencilla con

servicios minimos, también al estilo americano.
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1.3.5.3. Cafeterias, drive-in, restorrutas y similares

Las cafeterias presentan diversas modalidades en su servicio, lo cual las
diferencia entre si, aunque guardan caracteristicas comunes al ofrecer comida

sencilla y rdpida, ademas de bebidas ligeras, generalmente con mantel individual.

Los drive-in (anglicismo que significa “servicio en su auto”), proporcionan servicio
en el propio vehiculo dentro del estacionamiento o pasando por una zona
autorizada, para que con el mismo automovil solicite su servicio por medio de una
bocina / micréfono y sin perder el orden de la fila, efecte su pago en una

ventanilla y recoja su pedido ahi mismo o en una préxima.

Losrestorrutas se encuentran estratégicamente en las carreteras y ofrecen
servicios adicionales como gasolineras, servicio de alimentos a la mesa o para
llevar, y tienda de articulos tipicos de la region, asi como informacion turistica. Por
ejemplo: el parador “La Yunta” ubicado en la zona de Zhucay, (Carretera que

conecta la provincia de Azuay con la provincia de Loja y la provincia El Oro).
1.3.6. Clasificacién segun Jesus Felipe Gallego (2006)

Es importante, de la misma manera, mencionar la introduccién paulatina de
nuevas formas de restauracion que se introdujeron en este sector a finales de la
década de los afios sesenta, muy caracteristicas de los paises anglosajones, a
consecuencia de cambios en aspectos sociales, econdmicos, culturales, etc. que
se expandieron en varios paises europeos y que Gallego supone importante
considerar.Ejemplos: ‘Meson’, ‘Pub’, ‘Burguer’ y los ‘Take away’ o ‘Prét-a-porter’,

mezcla de sanducheria, cafeteria, etc.
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1.3.6.1. Meson

La proliferacion de este tipo de establecimiento ha sido enorme en los Ultimos
afos, sobre todo en los paises europeos. Estos vienen a ser los que de alguna
forma sustituyen a las clasicas tabernas. Tienen una amplia oferta de comida —
aperitivos, que son servidos como las clasicas tapas que tienen arraigo
especialmente en Espafa. La variedad de tapas que se puede ofrecer es bastante
amplia. La particularidad de estos establecimientos es que el cliente puede

observar la preparacion de los aperitivos en vivo, lo que resulta muy llamativo.

El local suele ser decorado con motivos populares y tradicionales y la madera

viene a ser el elemento mas destacado.

Foto 22: es.barcelona.com
1.3.6.2. Pub (Public House)

Abreviacion de public house, que en espafiol significa ‘casa publica’. Durante la
década de los afios setenta se puso de moda este género de locales, de origen
britAnico, que podrian calificarse como una mezcla de Bar — Cafeteria — Barra
Americana, donde la oferta principal es la bebida en un ambiente acogedor,
tranquilo normalmente y donde se escucha un tipo de musica acorde con el cliente
gue los visita. La decoracion suele ser clasica con paramentos empapelados,
madera, luces tenues, etc., completamente con una atmaosfera juvenil, intelectual,

alegre, seria, etc., segun los casos.
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Por lo general, la bebida predomina y algunos ofrecen también comidas tipo snack
(aperitivos, sandwiches, platos combinados), aunque otros practican una

restauracion sencilla, que completa sus ingresos.

La llegada de franquicias ha popularizado estos negocios donde la oferta de

cervezas es una de sus caracteristicas principales. (Gallego, 2006, pags. 366-367)

Los paises angloparlantes son los que registran una mayor cantidad de pubs,

concretamente en el Reino Unido, Irlanda, Canad4, Australia y Nueva Zelanda.

En Espafia son numerosos los establecimientos que adquieren el nombre
de pub por servir bebidas y colocar muasica; sin embargo, el concepto original de
‘casa publica’ surgid en el Reino Unido y posee varias caracteristicas que lo

distinguen cultural y socialmente de otros negocios hosteleros.

Foto 23: www.metro.co.uk

1.3.6.3. Burger
Este tipo de establecimientos que ha tenido un rapido crecimiento en muchos

paises, se asocia mucho con el concepto de “fast food” que es un claro ejemplo de

los cambios experimentados en la restauracion.
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Estos establecimientos se caracterizan por ser locales funcionales, tienen una
decoracion alegre y viva, cuentan con material de servicio desechable, la oferta de
su menu es reducida, los precios de venta son asequibles a todo tipo de demanda,
utilizan material de servicio desechable, cuentan con equipamiento moderno y
tecnificado, el personal de servicio es reducido. Hay muchas franquicias

desarrolladas alrededor de este concepto.
1.3.6.4. Take away (Para llevar)

Desde finales de la década de los 90's se ha venido desarrollando cierta clase de
establecimientos en los cuales el cliente normalmente ya no consume en el sitio
los platos o especialidades que compra, aunque si existe esa probabilidad. En
generalestos restaurantes pretenden evitar que el cliente tenga que preparar en su
casa el almuerzo o la cena, facilitandole asi platos preparados frios o que
necesiten un simple calentamiento, tales como séandwiches, pollos asados,

fiambres, ensaladas, empanadas, entre otros.

Existe una variedad de opciones que pueden satisfacer a una demanda muy
amplia. Generalmente son los fines de semana cuando hay mayor demanda en

estos establecimientos.

1.3.7. Nuevas ofertas en restauracion

Estos primeros afios del siglo XXI siguen marcados por una evolucién constante
de la restauracién; aunque sigan existiendo muchos establecimientos que
contindan en un atraso conceptual y de modernidad que, facilmente se comprueba

al entrar en ellos, la tendencia a la restauracion es cada vez mayor.

En general, la restauracion se presenta con nuevas ofertas que se pueden

clasificar, segun (Gallego, 2006, pags. 369-370), de la siguiente manera:
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e Los nuevos cafés, pueden estar o no bajo una marca determinada.
No todos estos negocios estan claramente definidos, y algunos de
estos terminan siendo un mix que responde mas al clasico bar —
restaurante.

e Las chocolaterias, que combinan su oferta con la venta de todo tipo
de chocolates.

e Los Bares — Restaurantes — Vinotecas, donde el vino es el principal
protagonista. El gran salto que ha dado la oferta vinicola a nivel
mundial se observa en muchos establecimientos que disponen de un
surtido de vinos extenso de las diferentes bodegas del mundo.

e Los Bares de Copas, donde la oferta es bastante diversa; cuentan

con animacién musical.

Es también importante mencionar la nueva oferta que ha surgido a principios de

milenio:

Los restaurantes asiaticos, con caracteristicas y propuestas diferentes, después
de la proliferacion de las conocidas chifas chinas, han comenzado a surgir
establecimientos de comida japonesa, con la moda del sushi, tempuras, tepanyaki
y otras delicias que ofrecen un estilo ‘casual’, propio de las tendencias de estos

primeros afos del siglo XXI.

También es importante mencionar a los denominados restaurantes de comida
fusion’, donde se combinan cocinas de diferentes paises o0 zonas, creando nuevos

productos que no siempre alcanzan buenos resultados.

Los restaurantes de “nueva cocina, cocina creativa o de autor” marcan el estilo del
arte culinario, son conocidos por su creatividad y ofrecen una respuesta culinaria
donde el arte y el conocimiento culinario se proyectan sobre los platos que

ofrecen.Mencién aparte dentro de esta clasificacibn merecen los restaurantes de
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cocina de vanguardia donde se fusiona la cocina con los componentes de la fisica

y de la quimica, se prueban nuevas texturas, productos y presentaciones.

Tanto empresarios como trabajadores de esta ‘industria’ deben asumir el principio
de que el objetivo no sélo es vender, si no que hay que satisfacer expectativas de

los clientes a los que cada establecimiento pretende dirigirse.

Los que buscan espacios de culinarios, para consumir una comida o una bebida,
han comenzado a seleccionarlos por ‘valores afiadidos’ a los productos basicos
tales como un menu del dia, un simple aperitivo, un desayuno o una comida

elaborada por una ‘cocina de autor’.

Hay que recalcar que todavia se sigue teniendo predileccion por los
establecimientos cercanos al lugar de trabajo, o los que se encuentran al paso
cuando se acude a un espectaculo. Sin embargo, la realidad nos indica que el
consumidor inici6 hace tiempo un cambio que lo va llevando a las nuevas
propuestas que cada dia surgen, ya sea bajo una marca, aunque sea franquicia o
a los que proyectan una nueva imagen mas en consonancia con una serie de
caracteristicas que tienen una gran influencia sobre aquellos que deciden en un

momento determinado dénde acudir a la hora de consumir una comida o bebida.
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CAPITULO I
ANALISIS DE LOS RESTAURANTES DE CUENCA

INTRODUCCION

Con este trabajo se pretende un acercamiento a uno de los asuntos muy pocas
veces tratado en nuestro medio, con el proposito de dar a conocer en breves
rasgos la historia de los que serian los primeros locales gastronémicos en la
ciudad de Cuenca. Para ello se sentaran bases sobre los relatos que merecen ser

presentados en este capitulo.

El capitulo se compone de una serie de acotaciones extraidas de varias
entrevistas que fueron realizadas a diferentes personalidades de la ciudad,
quienes a lo largo de sus vidas han estado vinculadas de forma directa con la
actividad gastronémica y quienes de por si brindaron informacion util para la

elaboracion de este capitulo.

Entre estas personalidades tenemos al periodista Edmundo José Maldonado y las

sefioras Patricia Vintimilla Vinueza y Eulalia Blandin Lituma.

Es importante también, dentro de este trabajo, mostrar los lineamientos basicos
que el Ministerio de Turismo, como ente regulador y de control, ha establecido
para otorgar una categoria a cada actividad vinculada al turismo y especificamente

a la actividad gastronomica.

En este capitulo, ademas, se muestra la realizacion y resultados del proceso de
evaluacion del servicio al cliente, desarrollado en tres restaurantes de la ciudad de
Cuenca, cuyos propietarios gentilmente colaboraron con el desarrollo de este

trabajo.

ESTEFANIA MARCELA LLORET DELGADO 44



rows (VITAL ‘W"'"!l PSS

gAk UNIVERSIDAD DE CUENCA

Lametodologia utilizada fue: observacion participativa y no participativa, encuestas
de campo post-servicio dirigidas a los comensales de esos restaurantes y

encuestas dirigidas al personal de servicio de los locales.
2.1. La Cuenca de ayer, testimonios y relatos (Edmundo Maldonado)

Siempre que una persona viaja lleva consigo su propio apetito y, de vez en
cuando, algo con qué satisfacerlo... Se cree que en siglos pasados los
viajeros y mercaderes del pais podian encontrar descanso y comida en
posadas o casas de huéspedes, localizadas generalmente a la entrada la
ciudad, donde una familia amable les daba alimento y, muchas de las
veces, también posada a cambio de unas monedas.(Varios, Libro de
Cuenca, 1990, pag. 329).

“Cuenca desde finales del siglo pasado vive su filustracion’, como en tiempos
pasados en la Francia eterna. Hombres de extraordinario talento y sapiencia
asombran en el parnaso nacional, difundiendo sus conocimientos y trayendo a la
ciudad la luz y a su vez diferentes actividades industriales”.(Varios, Libro de
Cuenca, 1990, pag. 330).

En ese ambiente creado, Cuenca se apresta para las celebraciones de
conmemoracion del Centenario de su emancipacion politica. La ciudad se
engalana con anticipacion. Los balcones de mansiones y casas estan
orlados de palmas y flores. Llega el dia 3 de Noviembre. Se prepara un
cortejo real que preside la Reina de las Fiestas.(Varios, Libro de Cuenca,
1990, pag. 332).

“En horas de la noche, Dofa Hortensia Mata de Ordoéfiez recibe en su mansién a

la Reina, a los delegados venidos de varias ciudades del pais y a los invitados. Se

abren los salones. La concurrencia recibe el brindis con champagne que lo hace
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Remigio Crespo Toral, a nombre de la anfitriona”.(Varios, Libro de Cuenca, 1990,
pag. 332).

Los anfitriones toman asiento en los lugares dispuestos segun tarjetas
‘menus’ pirografiadas, que se han colocado para cada concurrente. Su
texto, en francés, guardando la tradicion de la exquisitez francesa.
Terminado el banquete se escucha musica de Mozart, Schubert, Chopin,
Strauss. Las tarjetas de menu se intercambian entre los asistentes, para

escribir frases de cortesia.(Varios, Libro de Cuenca, 1990, pag. 333)

El dia 5 se ofrece al pueblo la fiesta de la pesca en el rio Tomebamba. En
horas de la mafiana se arroja barbasco en el rio (hoy prohibido por la
destruccion ictiologica). Entre las 8 horas de la mafiana las orillas del
Tomebamba se encuentran orladas de una muchedumbre de mil colores
gue se prepara para la pesca con canastos y redes. Se alistan hornillas y
braseros para su preparacién, con los alimentos necesarios. Es una fiesta
biblica en la que disfruta Cuenca del convite delicioso acompafiado con licor
de cafia. Automdviles circulan a los alrededores, con una juventud alegre

que canta la fiesta.(Varios, Libro de Cuenca, 1990, pag. 335)

Este es un antecedente esclarecedor de lo que vendria a ser una recepcion o un
gran banquete en la época republicana de nuestra ciudad. Esto solamente pudo
haberse dado en la residencia de Dofia Hortensia Mata, una dama anfitriona que
contaba con recursos econdmicos suficientes como para recibir en Cuencay en su
casa a destacados hombres publicos, intelectuales y artistas de gran valia.

Por ese entonces no existian casas de banquetes y restaurantes; lo que justifica el
hecho de haber mencionado en esta monografia este suceso, ya que desde
aguella época se inserta una concepcion de servicio basado en un protocolo

internacional en nuestra ciudad.
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2.1.1. Un antecedente importante: Las Cantinas

En los siguientes puntos se resume el surgimiento de los primeros sitios de
comidan en la ciudad como es el caso de las cantinas, se han citado los relatos
del Lcdo. Edmundo Maldonado que se encuentran en el tomo V del Libro de
Cuenca. (Varios, Libro de Cuenca, 1990, pags. 429-444)

Las cantinas cuencanas tuvieron su auge en la década de los cincuenta, cuando
Cuenca era otra ciudad, mas pequefia, mas cordial, menos complicada, con
menos habitantes, pero dedicada siempre a esta faena morlaca caracterizada por
la bebida.

Las viejas cantinas cuencanas pertenecian a dos realidades sociales. Una,
el hecho de que el cuencano no bebia en casa porque consideraba que el
hogar era un lugar sagrado, donde no habia que dar mal ejemplo a los
hijos. Y dos, porque la Unica manera de mantener la amistad, fuerte entre
los cuencanos, era en la cantina. La cantina que unia, que fraternizaba y
que permitia al mismo tiempo mantener un tipo de relacion cordial, carifiosa
y a veces amorosa con la cantinera.(Varios, Libro de Cuenca, 1990, pag.
430)

Cantineras famosas han hecho historia en Cuenca, por ejemplo la “Suca
Luisa”, alta, de ojos verdes, mujer brava, de fuerte temperamento. Hay
muchos cuencanos que amaban y temian también a la mujer, a la novia, a
la amante y a la madre, siempre dispuesta a tomar un palo para imponer el
orden en las mesas de las cantinas. Estos dos motivos hicieron que los

cuencanos fuesen congregando sus voluntades en torno a las cantinas.

Se dieron cantinas so6lo de abogados. A la vuelta de la policia habia por
ejemplo la “Portavianda”, curioso nombre de una cantina que funcionaba en

una casa pequefia pero que tenia tres pisos y daba la idea de un
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portavianda.También una cantina de los abogados era la de los gordos
Vintimilla, junto al teatro de la Casa de la Cultura, a cuyo duefio Paco

Estrella le conocian como “Cassius Clay”.

Habia una cantina para los médicos, cerca del hospital San Vicente de
Paul, hoy convertido en salon de exhibicion de la Bienal. Alli estaba por
ejemplo la cantina de la famosa “Mama Guada”, mujer experta en el arte de
la cocina: choclos, emborrajados, secos de chivo, secos de pollo, tamales,
empanadas, gallina y por supuesto los cuyes, la carne asada, el mote pillo.
Los jévenes estudiantes de medicina, los médicos y también los profesores
al abandonar las aulas, luego de enfrentarse con cadaveres, higados y
calaveras curaban el miedo a la muerte y el amor a la vida en este famoso
salon que funcionaba en la esquina del puente del Centenario, en donde

actualmente se encuentran los edificios multifamiliares del IESS.

Habia también una cantina sélo para peluqueros o la cantina para los
musicos, a donde iban a parar luego de las serenatas de media noche. Se
dice que en algun momento hubieron tantas cantinas como escuelas o
quizas, mas cantinas que escuelas, en donde primero aprendian a beber y
a fumar y luego a pagar, porque naturalmente no toda la vida les iban a dar

gratis.

Alrededor de los mercados funcionaban cantinas que hicieron época. Por
ejemplo la de la familia Gordén en la 9 de Octubre, una cantina realmente
interesante ya que funcionaba las 24 horas, es decir que el cuencano que
gueria beber a cualquier hora del dia o de la noche sabia que ese local
estaba esperandole. Por supuesto los sefiores Gordon eran hombres de

‘recios pufios’ e imponian el orden entre los borrachos en un santiameén.

Cerca de la Plazoleta de San Francisco hubo una famosa cantina llamada

“Piti Conciencia”, que abria cuando todas las demas cerraban, mas o
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menos a las dos de la mafiana, es decir, cuando los cuencanos necesitaban
apuntalarse los ultimos tragos para avanzar mas o menos bien o mas o

menos tambaleantes a casa, camino a la inevitable discusién con la esposa.

Por la calle de la sueleria funcionaban otras cantinas que valen la pena
mencionar. Una de ellas, a la que Paco Estrella llamé “Poza Honda”, era
una cantina en la que habia que bajar cuatro gradas alumbradas por una
lampara de neodn verde que daba la idea de una poza; y como estaba bajo
los pisos Paco le puso “Poza Honda”, en analogia al nombre de un proyecto

de riego en Manabi.

También habia la cantina de ladrones, en la esquina de la Poza Honda. En
esta cantina sesionaban tranquilamente ladrones y policias, ya que se
llevaban muy bien y compartian penas, alegrias asi como lo ‘poco’ que
ganaban. Cuando la gente queria preguntar de algun robo, los perjudicados

acudian a estos lugares.

2.1.1.1. Cantinas famosas, segun Edmundo Maldonado(Varios, Libro de
Cuenca, 1990)

Una de las cantinas famosas de Cuenca era la de la “Suca Luisa”, que
cambio de ubicacion varias veces. La Suca Luisa tenia unas sobrinas muy
bellas de apellido Peldez, que abrieron en San Sebastian, la cantina
conocida como la “de las Pelaez”, mujeres jovenes y bellas que entretenian
a sus clientes al son de una rockola, que por esa época era toda una

novedad.

El “Patas ifiguez’ tiene el honor de haber traido la primera rockola a
Cuenca, a su salon de helados y pastas, conocido como “Happy Hard”. Este
aparato que funcionaba al colocar una moneda de un sucre, provocé la

admiracion absoluta de los cuencanos, que no habian visto ese curioso
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aparato musical. Luego el Patas ifiiguez descubri6 en las rockolas un
negocio para él, por lo que compraba las rockolas en Guayaquil y las hacia

funcionar en las cantinas mas concurridas de Cuenca...

Otra cantina famosa fue la Escuelita, nombre que responde a un lugar que
funcionaba al frente del Hostel Majestic, hoy Hostal Paredes. Alli el director,
gue era Carlos Flores, ya fallecido, habia dividido su cantina en grados, en
primero, segundo, tercero, cuarto, quinto y sexto grado, habia también la
Sala de la Direccidon, que se prestaba soOlo para personajes ilustres de la
ciudad, los grandes poetas, los grandes pintores. Era muy curioso
escucharle a Carlos, primero todos le decian “Buenos noches Sefior
Director”, y el reponia “un momentito esperen, que el tercer grado ya mismo
se desocupa”’, o simplemente decia que “toda la escuela esta llena de
matriculados, dejen para otro dia o vayan a la vuelta”, a otro local en donde
funcionaba la cantina del “Papacho Nieto”, quien era un aparador de

zapatos.
2.1.1.2. Cantinas universitarias.

Las podemos llamar asi porque estaban cerca de la Universidad de
Cuenca. Habia por ejemplo una cantina que prolongando la Universidad
hacia San Roque estaba en el extremo de un barrio que practicamente ha
desaparecido y al que Paco Estrella la llamé el “Fondo del Problema”. Alla
iban a beber sobre todo los profesores de Filosofia, porque el nombre se

prestaba, un nombre filoséfico. El Fondo del Problema.

Pero invent6 también el nombre para una cantina que funcionaba en la
Juan Jaramillo, curiosamente a la vuelta de la policia, en ese entonces muy
permisiva con este tipo de salones. Esa cantina se llamaba el “Canaveral’”,
pero una noche se fue la luz y el cantinero trajo un cabito de cera, que lo

prendio para que siguieran bebiendo, entonces el Dr. Paco Estrella, la llamo
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“Cabo Canaveral”’, porque en ese tiempo se habia lanzado el primer cohete
norteamericano hacia la luna. Este salén, fue de mucha fama, que congregdé

a selectos cuencanos.

El salon “Mi Casa”, de Serafin Gonzalez, ubicado donde ahora esta la
dulceria la Colmena, fue tradicional también en nuestra ciudad. Don Serafin
o Don Sera como lo llamaban los cuencanos, dividia su salon en dos
partes: en una sanducheria y en una cantina propiamente dicha. Beber en
“Mi Casa” no significaba ir a la casa de uno. Cuando la gente decia “anoche
bebi en Mi Casa,” no se referia a su hogar sino al salon de Don Sera, que,
viejo ya, mantuvo su salén en un Kiosko de la 9 de Octubre, con el mismo
nombre y la misma simpatia, puesto que €l era un campafista, es decir
entendia a los borrachos, les fiaba, les comprendia y de vez en cuando reia

y lloraba con ellos.

Otras cantinas memorables fueron dos que funcionaban en la calle que hoy
es la Gonzalo Cdordova, en ese tiempo Vazquez de Noboa, entre Benigno
Malo y Padre Aguirre. Estas cantinas de las familias Terreros, se llamaban
“El Gato Negro” y la otra “El Gato Blanco”, en cuyos letreros se apreciaban
sendos felinos pintados con sus respectivos colores. En “El Gato Negro”
habia una lora grande del oriente que cuando estaban bebiendo decia “El
Mercurio, EL Mercurio”, que habia aprendido seguramente porque por ahi
pasaban los chicos vendedores del diario; asimismo cuando oia el ruido de
los borrachos, decia: “Paguen borrachos, paguen borrachos”, remedando
sin duda a la duefia de la cantina en sus cotidianas exigencias. Esa cantina
sobrevivio largo tiempo. Su desaparicion sin duda marco la desaparicion de

todo un tiempo de vida.

Otra cantina que vale la pena ser mencionada, es la que tomo6 el nombre
curioso del “Cuarto Centenario”. Se llamé asi porque esta cantina se abrid

en 1957 al cumplirse cuatrocientos afios de la Fundacion de Cuenca. Era
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una cantina sobre todo del magisterio, de los maestros primarios. Esa
cantina, estimadisima por los maestros y dirigida por un maestro mismo,

tenia a bien contribuir al sano alcoholismo del magisterio cuencano.

Otra cantina para recordar es la que se llamaba “La Pecadora”, perteneciente a
una mujer guapisima. Los cuencanos aseguraban que era una mujer que le
gustaba amar, por lo que todo el mundo iba a beber y a sofiar donde La Pecadora,

mujer muy guapa que dicen se fue a Estados Unidos a vivir sus ultimos dias.

Otra cantina de nombradia fue la que funcionaba frente al cementerio; era
una cantina en donde se vendia fritada, tortillas de papa, tostado, chicha de
jora y naturalmente trago. Tenia un letrero realmente estupendo que decia:
“‘Aqui se esta mejor que al frente”, de tal manera que muchos cuencanos
gue iban a dejar a sus familiares, a sus amigos para recomponcharse
pasaban al frente porque definitivamente en esa cantina se estaba mejor
gue al frente. La modernidad ha hecho que desaparezca este lugar y que
alli ahora funcione una marmoleria en donde venden lapidas, triste destino
de un lugar que estuvo signado para exaltar la vida, para animar justamente

a quienes por uno u otro motivo concurrian al cementerio.

Los abogados tenian también una cantina llamada “El Altillo”, que
funcionaba en la Presidente Cordova. Y se llamaba asi porque en el primer
piso vivia la familia y en el segundo se bebia. La gente iba a beber en “El
Altillo”, por un doble motivo: uno, porque estaba en el centro, y dos porque
siendo en un segundo piso se evitaba que los que pasaban los vean beber,
cosa que no querian los abogados y los jueces; ademas, porque se podia
gozar de una gran intimidad, en donde se podia bailar, cantar, gritar sin que

se perjudique el vecindario.
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2.1.1.3. Otros sitios estratégicos

En este punto se resume el surgimiento de varios sitios que prestan servicios de
alimentos y bebidas, con relacion a la época de los 60°s, algunos de ellos hasta la
fecha funcionan como tales, se ha citado el texto del Lcdo. Edmundo Maldonado

Samaniego del Tomo V del Libro de Cuenca que narra lo siguiente:

El sefior Luis Nivelo con su esposa Blanca abrieron un salon en la Avenida
Loja, a donde concurrian desde el Presidente de la Republica. En este
salon se vendian cuyes, pollos y se preparaban las tradicionales comidas
cuencanas. Hasta ese lugar llegaban personalidades de alcurnia,
vinculados con la politica, la cultura, las letras y el comercio. Solamente
para poner un ejemplo, ahi estuvieron el doctor Carlos Arroyo del Rio y el
doctor Benjamin Carrién, Presidente de la Casa de Cultura Ecuatoriana,
quien decia no haber tomado un trago mas bueno como el de la sefiora

Blanquita de Nivelo ni habia comido cuyes tan sabrosos.

‘La Cumbre”del sefior Piedra, la famosa Cumbre, estaba localizada en la
colina del mismo nombre, en ese tiempo muy lejos de Cuenca. Se subia a
“‘La Cumbre” a beber en primer lugar y luego a hacer algun programa. Se
evoca este salon porque era al mismo tiempo salén y cantina. Buena parte
de la historia de las cantinas y de la restauracion de Cuenca, se hace en
esta especie de doblete: salén de comida y salén de cantina, donde la
gente era capaz de comer bastante luego apuntar el trago para que no

patee la fritada.

Paco Estrella, intelectual y humorista de categoria, visitador de cantinas y
salones, era hombre queridisimo en el “Tres Estrellas”, tradicional salon de
comida y bebida cuyo prestigio se mantiene en la actualidad, la gente decia
gue es el sitio obligado de los abogados, y que sigue siéndolo. Los dias

jueves, jueces y abogados ‘fraternalmente sentenciaban’ en el “Tres
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Estrellas”. Hasta ahora jueces y abogados se abrazan, cantan, rien, lloran,

comen cuyes, de los mas famosos cuyes.

Poco tiempo después que se inaugura en Cuenca “El Dorado”, primer hotel
grande que tuvo la ciudad, y como una especie de venganza de los pobres
con los ricos, se abrié una cantina en la misma calle Gran Colombia, cerca
de la calle Mariano Cueva, a la que se le puso el nombre de “El Dorado de

los pobres”. (Varios, Libro de Cuenca, 1990, pag. 444)

Y de esta manera poco a poco fueron abriéndose los primeros salones de comida
de la ciudad, satisfaciendo también otra necesidad importante que hasta hoy en

dia es la de comer.
2.1.2. Los restaurantes propiamente dichos

Para la investigacion de la historia de la evolucion de los restaurantes en la ciudad
de Cuenca se han realizado entrevistas a personas claves que han estado

vinculadas a lo largo de sus vidas con este fascinante oficio culinario.

La sefora Patricia Vintimilla Vinueza, actualmente propietaria del restaurante El
Jardin, supo dar valiosa informacion acerca de los primeros locales gastrondmicos
de aquella época, tales como ‘El Surtido’ en los afios 70’s del senor Enrique Ortiz,
local que funcionaba como una cafeteria y en donde también se vendian
almuerzos.

“Fiesta’ fue otro pequeiio salon muy famoso de los finales de los afios sesenta y
se ubicé estratégicamente al frente del Parque Calderdn.En él se vendian caldos,

locros y a la hora del café chumales, quimbolitos y tamales”, comenté Patricia.

El restaurante ‘El Flamingo’, ubicado en las calles Luis Cordero y Sucre,

frente al Teatro Casa de la Cultura, es otro referente importante de tradicion
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en Cuenca, hasta la fecha pertenece a sus mismos duefios, la familia
Barrera, y continua operando, incluso se han modernizado y entregan sus

deliciosos bocadillos a domicilio para eventos especiales.(Vintimilla, 2012).

Podemos mencionar también “El Toledo”, que funcionaba como una
cafeteria y una pequefa tienda donde la gente podia degustar y comprar
sofisticados productos importados, tales como quesos maduros, jamones,
embutidos, pastas elaboradas, panes de semillas como el ‘centeno’, y otros

bocadillos muy elaborados.(Vintimilla, 2012).

“El Rincén Argentino” fue otro famoso salén de comida, cuyo propietario fue
el famoso “Che Pérez’.El restaurante se encontraba ubicado frente al
Pasaje Hortensia Mata. El Rincon Argentino se caracterizé por ser un sitio
para gente de categoria, ademas de haber cambiado la forma de comer de
la gente cuencana, pues dio a conocer los famosos ‘Lomos a la Plancha’.
En su menu también ofrecia platillos para el desayuno y café de la
tarde.(Vintimilla, 2012).

Otro salén de comida, que es importante mencionar, es el de las seforitas
Tacuri, ubicado en las calles Benigno Malo y Juan Jaramillo. Este salon era
bastante concurrido, pues solo se abria en las noches y la gente que acudia
a éste, era conocida de las duefias. Ahi se disfrutaba del famoso churrasco
y los secos de carne. (Vintimilla, 2012).

El “Raymipampa” es otro referente de tradicion en Cuenca, permanece en
el mismo lugar donde abrio sus puertas hace mas de 35 afios, en la calle
Benigno Malo, frente al Parque Calderdn. Sitio obligado de intelectuales,
periodistas, artistas y amigos de la cultura y de la buena conversaciéon.Al
momento, el sefior Freddy Alvarez lo tiene bajo su administracion. Tiene
platos muy reconocidos que son disfrutados por los adultos mayores y

jubilados que frecuentan el Parque Calderon y quienes se reunen
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religiosamente todos los dias a leer los periddicos, comentar sobre politica y

guien sabe que mas. (Vintimilla, 2012).

“El Rancho Chileno”, actualmente propiedad de la familia Blandin Lituma,
hace también historia en Cuenca, abre en el afio 1978. Su primer
propietario fue el sefior Gonzalez, pariente del Che Pérez, propietario del
“Rincon Argentino”. A este sitio se o conoce por sus famosas empanadas
chilenas que hasta hoy en dia son apetecidas por los cuencanos, su
ubicaciéon sigue siendo la misma junto al aeropuerto Mariscal La Mar y
cuenta con una sucursal en el mismo sector. También es muy famoso su
plato “Lomo a lo pobre” y en época de Semana Santa la tradicional
fanesca.(Blandin, 2012).

En los 70’s se nota el progreso econdmico, turistico e industrial en la ciudad de
Cuenca, y se abren varios restaurantes, cafeterias, e incluso grandes hoteles
como “El Dorado”, y en los afios 80s “El Oro Verde” con su respectivo restaurante
y cafeteria”.(Blandin, 2012).

El Hotel El Dorado, al abrir sus puertas, estandariza e inaugura su restaurante, bar
de comida espafiola, cuyo encargado fue el Chef Agustin Lanas quien trajo a la

ciudad ciertos estandares para el servicio de restaurantes.(Blandin, 2012)

En el afo 1977 se inaugura el “Hotel Crespo”, cuyo restaurante tenia un menu de

comida francesa, algo que llamaba la atencion por esa época.

En el afo 1978 el restaurante “El Jardin” abre sus puertas, ubicado en esa
época en las calles Presidente Cordova y Borrero. Se le considera a éste el
primer restaurante formal de la ciudad, por asi decirlo, debido a que sus
propietarios en aquella época, Edgar Duran y Patricia Vintimilla Vinueza,
cambian la cultura del servicio, se rigen a los estandares y protocolos de

restaurantes de paises de primer mundo. En el restaurante El Jardin se
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contaba con una carta de platos internacionales y bebidas alcohdlicas,
puesto que tenian un bar completo para preparar toda clase de bebidas,
incluyendo varios cocteles, incluso contaban con los mejores vinos

importados de Francia y Chile.(Vintimilla, 2012).

Sin duda éste es un acontecimiento que vino a cambiar la cultura de servicio en la

naciente industria de los restaurantes.

En los afios 80’s continda el surgimiento de varios locales gastrondmicos, unos
con mucho éxito y que se mantienen hasta ahora, otros que ya cerraron sus

puertas debido a que no satisficieron las exigencias de la sociedad cuencana.

En los afos 90’s, la idea de salir a comer fuera de casa ya no era solamente un

lujo si no una comodidad.

Se empiezan a abrir en esta década numerosos sitios que mantienen prestigio
hasta la fecha, como es el caso del restaurante “Villa Rosa”, de propiedad de la
familia Vintimilla Vinueza, anfitriones por herencia y sin duda conocedores del

buen comer.

Asi desde el afio 2000 han nacido y se han expandido un sinnimero de locales
gastronémicos en la ciudad, tales como bares, cafeterias, etc., unos tematicos
(mariscos, parrilladas, comida tipica), otros también que pertenecen a grandes
cadenas y franquicias internacionales y que, hoy en dia, son la eleccion de la
mayoria de la juventud y se hallan ubicados en lugares estratégicos de la ciudad y

dentro del entorno de la ciudad patrimonio.

2.2. Categorizacion Local, segun el Ministerio de Turismo del Ecuador

El Ministerio de Turismo del Ecuador es el maximo organismo regente del pais
gue regula y controla la actividad turistica, fue creado por el Expresidente de la

Republica, Arg. Sixto Duran Ballén, mediante Decreto Ejecutivo N.04 del 10 de
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agosto de 1992. El Ministerio de Turismo, como ente rector, lidera la actividad
turistica en el Ecuador, ejerciendo sus roles de regulacion, planificacion, gestion,

promocion, difusion y control.

El Ministerio de Turismo tiene la facultad de establecer las categorias oficiales
para cada actividad vinculada al turismo. Estas categorias deben estar sujetas a
las normas de uso internacional. Para este efecto ha expedido las normas
técnicas y de calidad, generales para cada actividad vinculada con el turismo y las
especificas en cada categoria. Cabe recalcar que la legislacion secundaria vigente
gue rige estos servicios es obsoleta e inaplicable en muchos casos.

Segun entrevistas realizadas a varios funcionarios de esta entidad publica, tanto
en la sede principal en la ciudad de Quito, como en las oficinas de la Coordinacién
Zonal 6 Austro (Cuenca-Ecuador), se ha podido conocer que el Reglamento de las
Actividades Turisticas, estard listo a mas tardar para el segundo semestre del afio

2012. Al momento se encuentra en proceso de elaboracion.

Dentro de la Ley de Turismo se cuenta con normativas obsoletas para categorizar
la actividad hotelera; sin embargo, para la actividad de restauracién no existe mas
gue un instructivo en el cual el departamento de regulacion y control de cada Zona
del Ministerio se rige para otorgar una categoria a un establecimiento

gastronémico.

2.2.1. Categorizacion de establecimientos gastronémicos
Segun el instructivo arriba mencionado, el Departamento de Registro y Control del

Ministerio de Turismo tiene los siguientes lineamientos para categorizar a los

Establecimientos Gastrondmicos en el pais.
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2.2.1.1. Establecimientos de Comidas y Bebidas:

2.2.1.1.1.

Restaurantes de Lujo

Instalaciones:

a.

Servicios:

a.

Entradas. Entrada para los clientes, independiente de la del personal de
servicio y mercaderia.

Vestibulo. Con guardarropa, teléfono y servicios higiénicos indepen-
dientes para hombres y mujeres. En el vestibulo podra instalarse un bar.
Comedor. Superficie, capacidad y categoria adecuadas al servicio.
Cocina. Con elementos acorde a su capacidad, almacén, camaras
frigorificas y cuartos frios para carnes, pescados y verduras, mesa
caliente, fregaderos, extraccion de humo y olores.

Mobiliario. Alfombras, lamparas, tapiceria, vajilla, cristaleria, mante-
leria y servilletas de tela acordes a la categoria. Aire acondicionado y/o
calefaccion.

Ascensor. Si el establecimiento estuviese situado en cuarta planta o
superior de un edificio.

Escalera de servicio. Si el establecimiento tuviese mas de una planta
interior.

Dependencias del personal de servicio. Comedor, vestuarios,

servicios higiénicos independientes para personal masculino y femenino.

Carta de platos. Un primer grupo de entradas, con diez variedades o
cuatro sopas o cremas. Un segundo grupo de verduras, huevos y fideos
con cinco variedades. Un tercer grupo de pescados con cinco
variedades. Un cuarto grupo de carnes y aves con cinco variedades. Un
quinto grupo de postres, compuesto de dulces, helados, quesos y frutas

con cinco variedades.
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b. Carta de vinos. Con cinco variedades para cada grupo de vinos
(blancos, rosados, tintos), licores, whiskys, cogfiacs y champagnes. Asi

como aguas, cervezas, colas, refrescos, café e infusiones.

El servicio se hara de fuente o plato utilizandose mesas auxiliares o infernillos y

cubre fuentes o cubre platos para la salida de platos de la cocina al restaurante.

Personal:
a. Un jefe de comedor con conocimientos del idioma ingles.
b. Personal suficiente y uniformado, con estaciones de cuatro mesas por

salonero.
2.2.1.1.2. Restaurantes de Primera Categoria

Instalaciones:

a. Entradas. Entrada para los clientes, independiente de la del personal de
servicio y mercaderia.

b. Vestibulo. Con guardarropa, teléfono y servicios higiénicos indepen-
dientes para hombres y mujeres.

Comedor. Superficie, capacidad y categoria adecuadas al servicio.

d. Cocina. Con elementos acorde a su capacidad, almacén, camaras
frigorificas y cuartos frios para carnes, pescados y verduras, mesa
caliente, fregaderos, extraccion de humo y olores.

e. Mobiliario. Alfombras, lamparas, tapiceria, vajilla, cristaleria, mante-
leria y servilletas de tela acordes a la categoria. Aire acondicionado y/o
calefaccion.

f. Ascensor. Si el establecimiento estuviese situado en cuarta planta o
superior de un edificio.

g. Escalera de servicio. Si el establecimiento tuviese mas de una planta

interior.
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h. Dependencias del personal de servicio. Comedor, vestuarios,

servicios higiénicos independientes para personal masculino y femenino.

Servicios:

a. Carta de platos. Un primer grupo de entradas, con variedades y tres
sopas o0 cremas. Un segundo grupo de verduras, huevos y fideos con
cuatro variedades. Un tercer grupo de pescados con cuatro variedades.
Un cuarto grupo de carnes y aves con cuatro variedades. Un quinto
grupo de postres, compuesto de dulces, helados, quesos y frutas con
cuatro variedades.

b. Carta de vinos. Con cuatro variedades para cada grupo de vinos
(blancos, rosados, tintos), licores, whiskys, cogfiacs y champagnes. Asi

como aguas, cervezas, colas, refrescos, café e infusiones.

Personal:
a. Un jefe de comedor con conocimientos del idioma ingles.
b. Personal suficiente y uniformado, con estaciones de seis mesas por

salonero.
2.2.1.1.3. Restaurantes de Segunda Categoria

Instalaciones:

a. Entradas. Una sola entrada para clientes, personal de servicio y
mercancias.

b. Teléfono y servicios higiénicos, independientes para hombres y mujeres.
Comedor. Superficie, capacidad y categoria adecuadas al servicio.

d. Cocina. Con elementos acorde a su capacidad, frigorificos, fregaderos,
extraccién de humo y olores.

e. Mobiliario. Decoracion, vajilla, cuberteria, cristaleria, manteleria y
servilletas acordes a su categoria.

f. Dependencias del personal de servicio. Servicios higiénicos.
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Carta de platos. Un primer grupo de entradas, con tres variedades y
dos sopas o cremas. Un segundo grupo de verduras, huevos y fideos
con tres variedades. Un tercer grupo de pescados, con tres variedades.
Un cuarto grupo de carnes y aves con tres variedades. Un quinto grupo
de postres, compuesto de dulces, helados, quesos y frutas con tres
variedades.

Carta de vinos. Con tres variedades para cada grupo de vinos (blancos,
rosados, tintos), licores, whiskys, cogfiacs y champagnes. Asi como

aguas, cervezas, colas, refrescos, café e infusiones.

Personal suficiente y uniformado con estaciones de ocho mesas por

salonero.

Restaurantes de Tercera Categoria

Instalaciones:

a.

Entradas. Una sola entrada para clientes, personal de servicio y
mercancias.

Teléfono y servicios higiénicos comunes para hombres y mujeres.
Comedor. Superficie, capacidad y categoria adecuadas al servicio.
Cocina. Con elementos acorde a su capacidad, frigorificos, fregaderos y
bodegas.

Mobiliario. Decoracién, vajilla, cuberteria, cristaleria, manteleria y
decorosa acordes a su categoria.

Dependencias del personal de servicio. Servicios higiénicos para el

personal.
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Servicios:

a. Carta de platos. Un primer grupo de entradas, con dos variedades y
dos sopas o cremas. Un segundo grupo de huevos y fideos con dos
variedades. Un tercer grupo de pescados con dos variedades. Un cuarto
grupo de carnes y aves con dos variedades. Un quinto grupo de postres,

compuesto de dos variedades.

Personal:
a. El Personal en contacto con el publico se presentarda aseado y limpio,

usando prendas apropiadas que le identifiguen como tal.
2.2.1.1.5. Restaurantes de Cuarta Categoria

Instalaciones:
a. Entradas. Una sola entrada para clientes, personal de servicio y
mercancias.
b. Servicios higiénicoscomunes para la clientela y el personal de servicio.
c. Comedor. Independiente de la cocina y adecuado al servicio y
categoria.

d. Cocina. Limpia, decorosa e higiénica.

Servicios:

a. Carta de platos y bebidas con una variedad de platos y bebidas.

Personal:

a. El Personal en contacto con el publico se presentara aseado y limpio.
2.2.1.1.6. Restaurantes de Especialidades

Les seran aplicados respectivamente para cada una de las categoria, las mismas

prescripciones que para los restaurantes de Lujo, Primera, Segunda, Tercera y
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Cuarta, tomando en consideracion solamente en los relacionados con la

especialidad del restaurante, en cuanto a cantidad de variedades.

2.2.1.1.7. Cafeterias de Lujo, Primera, Segunda, Tercera y Cuarta Categoria
Instalaciones:

Les seran aplicados respectivamente para cada una de las categorias, las mismas
prescripciones que para los restaurantes de Lujo, Primera, Segunda, Tercera y

Cuarta.

Servicios:
La carta de platos y bebidas englobara a todos los servicios que presten, tanto
platos frios, calientes, simples o combinados, asi como toda clase de bebidas,

sean o no alcohdlicas.

Incluirdn los siguientes platos como minimo por categoria:
a. Cafeterias de primera. Seis platos (dos de carne, dos de pescado y
dos varios).
b. Cafeterias de segunda. Cinco platos (dos de carne, dos de pescado y
uno variado).
c. Cafeteria de tercera. Cuatro platos (dos de carne, uno de pescado y
uno variado).
d. Cafeteria de cuarta. Tres platos (uno de carne, uno de pescado y uno
variado)
Personal:
a. El personal en contacto con el publico se presentara aseado y limpio,

usando prendas apropiadas que lo identifiquen como tal.

Una vez obtenida la informacion sobre las normas y parametros con los que se
categorizan a los restaurantes en la ciudad y en general en el pais, se procede a
revisar el catastro de restaurantes de la ciudad de Cuenca, para de esta manera

seleccionar tres establecimientos perteneciente a tres categorias diferentes: de
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lujo, de primera categoria y de segunda categoria, en los cuales se observara,
evaluara y se creara e implementara, de acuerdo a sus necesidades, el programa

de capacitacion para el personal de servicio.

2.3. Diagnéstico del Servicio que brindan los establecimientos

gastronémicos, segun observaciones y encuestas realizadas

El desarrollo del programa de capacitacion para el personal de servicio de los
restaurantes, tiene como objetivo principal, mejorar la comunicacion entre los
empleados y gerentes o propietarios, mejorar y perfeccionar el servicio hacia el
cliente, aumentar la productividad y promover los valores y obligaciones dentro de

la empresa.

Para la realizacibn de este proceso serd necesario revisar las politicas
establecidas dentro de cada establecimiento. Analizar el rendimiento de cada

empleado y su desemperio personal.

Para el desarrollo de este tema se han escogido a tres restaurantes de renombre
de la ciudad, los mismos que reciben un gran flujo de comensales, y se han
posicionado en este mercado por sus distintas especialidades y acogedores

espacios.

En la categoria de lujo se trabajé con el Restaurante “El Jardin”, que pertenece al
Hotel Victoria, ubicado en Calle Larga y Presidente Borrero, este restaurante con
varios afios de funcionamiento se constituyé como el primer restaurante formal de

la ciudad, en el cual se comenzod a seguir un protocolo de servicio.

En la categoria de primera se trabajo con “Terrace Grill&Bar”, restaurante
tematico que opera desde el afio 2009 y el que ha tenido gran éxito y acogida
desde que abrié sus puertas. Su especialidad son los platos al grill, ademas de

contar con otros de comida internacional.
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En la categoria de segunda se trabajé con el restaurante de comida tipica “El
Maiz”, que opera desde el afio 2003; este restaurante se caracteriza por su menu
de comida tipica cuencana, incluyendo algunos platos nacionales. Tiene en su
mayoria como comensales a extranjeros de todo el mundo, que visitan nuestra

ciudad.

La metodologia utilizada para el desarrollo del programa de evaluacion y

capacitacion, dirigido al personal de servicio, fue cuantitativa y cualitativa.

En primer lugar se realizaron encuestas dirigidas a los clientes de los restaurantes,
para determinar entre varias cosas Sus percepciones respecto del servicio y

alimentos que les ofrecen en los restaurantes sujetos de estudio.

En segundo lugar se realizaron dos tipos de observacién, una participativa y otra
no participativa, acerca del comportamiento del personal de servicio de cada uno

de estos tres restaurantes.

El siguiente paso fue entrevistar al personal de servicio, para conocer la
experiencia en el cargo, asi como las funciones y responsabilidades con las que
cuentan; ademas, es de interés conocer cuan motivado y comprometido se
encuentra el personal con la obligacion de brindar un excelente servicio; y como
puede mejorar y lograr un servicio de excelencia; ademas se pretende determinar
cuan informados se encuentran acerca de todos los servicios que ofrece el

restaurante, la infraestructura, los platos y bebidas que ofrecen en las cartas:

a. Encuesta de campo post servicio, dirigida a los comensales de los tres
restaurantes escogidos para la investigacion y desarrollo de este trabajo.
1) Se procedi6 a realizar encuestas con preguntas cerradas a clientes de

estos restaurantes. Para de esta manera poder determinar la percepcion
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que tienen del servicio y calidad en la atencién que han recibido por

parte del personal de cada establecimiento.

b. Observacion de campo dirigida a los empleados de servicio de los tres
restaurantes escogidos para la investigacion y desarrollo de este trabajo.

1) Se procedid6 a evaluar de forma presencial al personal, durante la
ejecucion del servicio, con el fin de determinar falencias en el servicio
gue brindan a sus comensales.

2) El proceso se dividio en dos frentes de evaluacion, uno de forma
participativa simulando ser un comensal mas y otro de forma no
participativa observando el proceder del personal dentro del restaurante.
Luego de ello se comunico al personal de los establecimientos acerca
del proceso de capacitacion a efectuarse, segun el tiempo acordado con
los propietarios y de acuerdo a las politicas, necesidades y objetivos de
cada restaurante.

3) Se han revisado los contratos de cada empleado, para verificar el cargo
gue ocupan dentro de la organizacion, y si estan cumpliendo con todas

sus obligaciones y responsabilidades.

c. Entrevistas dirigidas al personal de servicio de los restaurantes sujetos de
estudio.

1) Una vez que el personal conocia del programa de capacitacion al que

seria sometido, se indagd acerca de los conocimientos respecto de sus

trabajos, asi como de sus responsabilidades dentro de la empresa, con

el fin de conocer gue tan insertados estan en sus roles y funciones.

Una vez obtenida la informacién de cada uno de los equipos de trabajo,
pertenecientes a cada establecimiento, se realizé una evaluacion general del
servicio, cuyos resultados se basaron en la tabulacion de las encuestas y
formularios de evaluacion (VER FORMATOS DE ENCUESTAS Y EVALUACION
EN ANEXOS 1, 2y 3).
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Finalmente se procedié a entregar a los propietarios de cada establecimiento el
manual de capacitacion dirigido al personal del restaurante, paralograr optimizar y

mejorar el servicio enfocado a los comensales.

A continuacion se exponen los resultados de investigacion de campo y evaluacion,

realizados para este trabajo:

2.4. Resultados de lainvestigacion

2.4.1. Estudio de satisfaccion post-servicio

Dentro de este proceso se llevaron a cabo un total de 30 encuestas para medir la

satisfaccion, en forma general de la gente que frecuenta los tres restaurantes

seleccionados para el estudio.

GRAFICO 1

Q1. éFue saludado correctamente?

LN
NO
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Como se puede apreciar en el grafico, se muestra una percepcion positiva de la
atencion inicial que reciben los comensales al ser abordados por el personal del
restaurante. No obstante existe un 23% de percepcion negativa del recibimiento y

saludo proporcionado hacia el cliente.

GRAFICO 2
Q2. ¢En qué tiempo le atendieron?
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Los restaurantes sujetos de estudio no muestran ninguna dificultad
en los tiempos de atencién primaria (al ingreso al restaurante), sin
embargo es propicio destacar que los restaurantes fueron sometidos
al estudio en dias ordinarios, dias en los que la afluencia no es
mayor. Se observa un 20% de personas que han sido atendidas
luego de 5 minutos de haber ingresado al restaurante.
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Q3. éQuien le atendio fue cordial?

m S|
= NO

El personal de estos restaurantes demuestran mucha cordialidad, y

eso se lo puede confirmar con el 87% de clientes que asi lo

sintieron. No obstante, existe un 13% de personas que no encuentra

cordialidad en el trato por parte de los meseros, y eso no es un

factor aceptable en el medio de los restaurantes.

GRAFICO 4
Q4. ¢En qué tiempo le dieron mesa?
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Como se aprecia en este grafico, el restaurante debe saber ofrecer

inmediatez al cliente.

GRAFICO 4.1
Q4.1 ¢En qué tiempo le sirvieron?
87
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El tiempo de preparacion y de servicio de los platos estan dentro del
margen de calidad; el promedio de tiempo es el ideal. Pero una vez
mas se debe considerar que el estudio fue hecho en dias ordinarios,
y que aun cuando toquen dias extraordinarios el restaurante debe

poder mantener esos margenes de tiempo de espera de una ordén.
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Q5. Califique el servicio del mesero
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Las calificaciones en general del personal de servicio son muy

buenas, alcanzando la puntuacion de 10 por el 43% de los

encuestados, no obstante existe un alarmante 20%, que es la suma

de las tres dltimas puntuaciones (5, 6 y 7 puntos) que debera ser

tomado en cuenta por los administradores de los restaurantes para

implementar medidas correctivas inmediatas.
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GRAFICO 6

Q6. Califique la amabilidad del personal
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En cuanto a la amabilidad, la barra que se observa sobre la
puntuacion de 10, que significa calificacion excelente, deberia
primero antes que nada contener al 100% de los encuestados. Sin
embargo la realida es otra, y se puede afirmar que no existen
justificativos para no brindar mayor amabilidad como parte del

servicio.
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GRAFICO 7

Q7. éQuedo satisfecho del servicio?

LN
mNO

Alguna vez pude leer una frase que dice: “Un cliente satisfecho trae
consigo un cliente mas, pero un cliente insatisfecho se lleva a 107,
asi que no pueden los restaurantes darse por confiados con estos
valores. Es necesario mejorar.
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GRAFICO 8
Q8. Califique limpieza de mesas
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La limpieza en lo que respecta a restaurantes debe ser tomada de la
manera mas responsable posible. La limpieza es parte de la imagen
gue denota un restaurante, es parte de la salubridad del sitio y parte
del respeto hacia los clientes. A pesar de existir un 60% de
comensales que supieron decir que la limpieza era excelente, no
faltd gente que sefialara que la liempieza no cumplia con sus

espectativas, por lo que no podian calificarla de excelente.
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GRAFICO 9
Q9. Califique limpieza de bafos
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Si bien se muestra un buen manejo de la limpieza de los bafios, este
no es el mejor puntaje que esta seccion del restaurante puede tener.
Los bafios deben permanecer impecables a toda hora. Tan sélo el
33% de los entrevistados supo decir que la limpieza de los bafios era
excelente. Un 20% la catalogd como muy buena. Un 3%, como
mala. Y un 43% que se abstuvo de responder debido a que no
habian utilizado las instalaciones.
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GRAFICO 10

Q10. ¢Dieron la bebida junto con la
comida?

S|
NO

83

Las bebidas solicitadas por los clientes, en su mayoria, fueron
entregadas mucho antes de la comida. Hay que tomar en cuenta que
si se trata de un aperitivo es perfectamente correcto, y en el caso de
refrescos también funciona perfecto a no ser que el comensal solicite

lo contrario.
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GRAFICO 11

Q11. {Bebida a temperatura adecuada?

LN
B NO

Este es un factor que depende de la cocina o del bar, sin embargo el
mesero debe asegurar que las bebidas se encuentren a la
temperatura adecuada, al momento de servirlas. Al respecto se

puede ver un 7% de clientes insatisfechos.
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GRAFICO 12

Q12. ¢Bebida ofrecida nuevamente?

LN
mNO

Tan solo el 10% de los clientes manifesté que recibié un segundo
ofrecimiento de bebidas por parte del mesero. Cifra que consterna

porgue refleja una falta de preocupacion hacia el comensal.
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GRAFICO 13

Q13. {Mesero sugirid especialidades?

LN

NO

73

Solamente el 27% de los comensales recibieron sugerencias sobre
las especialidades y promociones del dia, por parte de los meseros.
Algo que también preocupa, porque denota un escaso
comportamiento de ventas, por parte de los mismos, esto se traduce

en menos ingresos para los establecimientos.
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GRAFICO 14

Q14. {Mesero respondio dudas?

mSs|
ENO
NS/ NC

Aungque no se muestra en un 100% la afirmacion de que el mesero
estaba capacitado para responder preguntas referentes a la carta o
menu,este resultado confirma una hipétesis ‘de que no existe una
capacitacion continua sobre los productos que el restaurante ofrece
en su carta’, los meseros no informan correctamente al cliente sobre

el contenido de ingredientes y la preparacion de los platos en la
carta.
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GRAFICO 15

Q15. ¢{Comida a temperatura adecuada?

L
NO

Se observa que un 10% de clientes se encuentran insatisfechos en
cuanto a la temperatura de sus platos. Todos los comensales de una
misma mesa deben ser servidos simultaneamente y los platos desde
cocina deben salir al mismo tiempo para evitar reducciones de

temperatura.
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GRAFICO 16
Q16. Califique el servicio en general
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La tendencia de calificacion se mantiene. Los comensales consideran un
servicio bueno, muy bueno y excelente,
restaurantes reconocidos a nivel local.

mejorar y mantenerse en la puntuacion de 10 sobre 10. Aqui tan solo el

37% de los comensales sefiala esta puntuacion.
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GRAFICO 17

Q17. é{Primera vez en este local?

mSsi
= NO

Un buen namero de clientes son nuevos en los restaurantes (el

23%). Es importante cautivar a los nuevos clientes y asi fidelizarlos.
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GRAFICO 18

Q18. ¢{Regresaria a este local?

m S|
= NO

En un importante nimero (93%) los comensales aseguran que
volverian a estos restaurantes una vez mas; lo que significa que han
logrado fidelizarlos, mientras que en un disminuido 7% declaran que

no volverian
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GRAFICO 19

Q19. ¢Por qué no regresaria?

B MAL SERVICIO
B NS/NC

Este gréfico muestra un porcentaje bastante superior para la
respuesta No Sabe / No Contesta, ya que el filtro generado en la
pregunta anterior hacia saltar esta pregunta a quienes contestaban

gue si volverian al restaurante.
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GRAFICO 20

Q20. {Recomendaria el restaurante?

mSs|

B NO

Este es un excelente resultado para estos establecimientos, ya que
la recomendacion es uno de los mejores aliados y la mejor

publicidad en este sector. Las personas confiamos en los criterios de

amigos y familiares.
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2.4.2. Evaluacion participativay no participativa del servicio en tiempo real

Dentro de este proceso se desarrollaron 6 evaluaciones, a través de la
metodologia de observacion, por un lado participativa, haciéndose pasar por
cliente, y por otro no participativa, observando cémo proceden los empleados del

restaurante frente a sus obligaciones laborales.

GRAFICO 21
a. ¢La persona que lo recibi6 estuvo sonriente, amable y vestida
apropiadamente?

a) 1 Cordialidad y vestimenta

m S|

ENO

En las evaluaciones realizadas en los tres restaurantes al personal
de recepcion se ve claramente que todos se encontraban con una

vestimenta adecuada y su recibimiento fue amigable.
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GRAFICO 22

b. ¢Fue Usted ubicado en su mesa en un tiempo prudente?

a) 2 Ubicacidon en mesa

m Sl
mNO

El proceso de una pronta ubicacién en la mesa no presenté ningun
inconveniente, puesto a que cada cliente que ingresa se lo ubica de
inmediato en una mesa. Es necesario recalcar que las evaluaciones
fueron hechas en dias ordinarios por lo que se contaba con mesas

disponibles.
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GRAFICO 23

c. ¢Entreg6 el mesero las cartas a cada comensal y estaban éstas a su facil

alcance?

a) 3 Cartas

m S|
ENO

Los meseros cumplieron satisfactoriamente con la entrega
inmediatamente de las cartas a cada uno de los comensales y las

colocaron a su facil alcance.
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GRAFICO 24

d. ¢Le informo el mesero acerca de las promociones del dia?

a) 4 Promociones

N

mSsl
ENO

En este punto la evaluacion empieza a dar valores negativos; en el
83% de los casos evaluados en los diferentes restaurantes los
meseros No mencionan las promocionesaungue estas se encuentren

en la carta.
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GRAFICO 25

e. ¢Se presentd el mesero a los comensales?

a) 5 Presentacion

m S|
ENO

Ninguno de los meseros evaluados se presentd de manera formal
con los clientes, situacion que deber& ser mejor trabajada por el jefe
de personal o porpietarios del establecimiento con la finalidad de

personalizar mucho mas el servicio.
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GRAFICO 26

f. ¢ El mesero se mostrg agradable y lo traté con gentileza?

a) 6 Actitud y gentileza

LR
mNO

Por parte de la cordialidad se podria decir que aunque sobre
esforzados los meseros intentan ser amables. Tampoco se encontro

problema alguno en este tema.
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GRAFICO 27

g. ¢Estuvo la Carta limpia y en buenas condiciones?

b) 1 Carta limpia

m S|
mNO

La mayoria de colaboradores encontraron que la carta se encuentra
en un mal estado. La carta es una herramienta de venta y debe estar
impecable y ser atractiva. Detalles como estos son también
importantes de resaltar: la imagen de una marca se construye con el
equilibrio de todas sus partes, armonizadas bajo el manejo consciente
de un mismo esquema, si una de las partes falla la cadena se quiebra.

Los propietarios deben tomar un accion inmediata en cuanto al estado

de sus cartas.
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GRAFICO 28

h. ¢Contiene la Carta una descripciéon completa de cada plato que ofrece?

b) 2 Carta completa

m Sl
ENO

Las cartas cuentan con informacién detallada de cada plato que se

ofrece en los tres diferentes establecimientos.
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GRAFICO 29

i. ¢Lucia limpio el uniforme del mesero que le atendi6?

c) 1 Uniforme

L
mNO

Se observa que el 33% de los empleados evaluados no llevan su

uniforme adecuadamente o éste no cuida el detalle de la limpieza.
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GRAFICO 30

j-  ¢El mesero se acerco a su mesa en los tres minutos después de que usted

se instal6?

c) 2 Tiempo mesero

mS|
ENO

El 67% de los meseros evaluados se acercaron entre los tres

minutos. Un 33% en cambio lo hizo més tardiamente.
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GRAFICO 31

k. ¢El mesero que le atendid, le sonrid, fue cordial,y cre6 un ambiente

agradable?

c) 3 Mesero cordial

mSsi
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La cordialidad mostrada por los meseros, es como se mencionaba
anteriormente un tanto forzada. Muy pocos crearon un ambiente

agradable entre el cliente y ellos.
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GRAFICO 32

l.  ¢Estuvo el mesero familiarizado con la carta y en capacidad de responder a

sus preguntas, acerca de la misma?

c) 4 Conocimiento de la carta

LR
ENO

Se notd un conocimiento mayoritario del contenido de las cartas por
parte de los meseros, no obstante algunos de ellos no supieron
responder a todas las inquietudes formuladas y debian asesorarse

por el personal de cocina en ocasiones para responder.
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GRAFICO 33

m. ¢ El mesero utilizo técnicas de venta sugestiva, de una manera delicada y no

ofensiva?

c) 5 Venta sugestiva

m S|
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La venta sugestiva fue trabajada por los meseros sin ningun

inconveniente.
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GRAFICO 34

n. ¢El mesero sirvié las bebidas oportunamente y por el lado izquierdo?

c) 6 Servicio Bebidas

m S|
ENO

El 67% de las veces, las bebidas se sirvieron de manera oportuna y por el lado
izquierdo de los comensales, cifra que demuestra un buen conocimiento e
iniciativa por parte del mesero; no obstante, el 33% restante preocupa por la

cantidad.
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GRAFICO 35

0. ¢El mesero(a) sirvié el menu ordenado por Usted, oportunamente y por su
lado izquierdo?

c) 7 Servicio oportuno

m S|
ENO

Tanto para el Grafico 34 como par el 35 se puede afirmar que muy
pocos fueron los meseros que no cumplieron con el protocolo del
servicio, y pasaron los platos y las bebidas por el lado mas facil o

mas proximo a ellos.
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GRAFICO 36

p. ¢Eltiempo de servicio entre entrada y plato fuerte fue apropiado?

c) 8 Tiempo apropiado

m S|
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Exactamente la mitad de las evaluaciones demuestran que los

tiempos no fueron bien controlados por parte del personal de los

restaurantes.
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GRAFICO 37

g. ¢Conocia el mesero(a) la seleccion de cada comensal de la mesa y sirvid
correctamente los platos sin preguntar a quién correspondia cada uno?

c) 9 Servicio correcto de platos

mSsl
B NO

Este es otro aspecto que los meseros superaron con éxito.
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GRAFICO 38

r. Una vez servido el plato principal ¢El mesero se acercé nuevamente a la

mesa para preguntar si estaban satisfechos, y/o si necesitaban algo

adicional?

c) 10 Servicio adicional

LN
ENO

En ninguno de los restaurantes los meseros se acercaron durante la
comida para preguntar si el comensal estaba satisfecho, ni tampoco
se preocuparon por las necesidades extras de los mismos. Esto

denota una escasa capacitacion en atencion al cliente.
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GRAFICO 39

s. ¢Fue necesario solicitar o llamar al mesero durante la comida?

c) 11 Fue llamado el mesero

&

m S|
mNO

Fue necesario durante varias ocasiones solicitar al mesero, y sélo en

pocas de esas ocasiones los meseros estaban atentos al llamado.
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GRAFICO 40

t. ¢El mesero estuvo atento a las necesidades del cliente durante la comida?

c¢) 12 Estuvo atento el mesero

m Sl
mNO

Tal como se menciond en el grafico anterior, pocas fueron las veces
gue los meseros estuvieron atentos al llamado, exactamente el 50%
de las veces requeridas, este grafico denota claramente esta
afirmacion.
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GRAFICO 41

u. ¢El mesero hizo un buen trabajo en general?

c) 13 Trabajo en general

&
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En general el trabajo estuvo bien, pero se espera que se mejoren

ciertas condiciones de atencion al cliente.
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GRAFICO 42

V. ¢Fue la cuenta entregada oportuna y apropiadamente?

d) 1 La cuenta a tiempo

O
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Existe satisfaccion por parte de los colaboradores

tiempo de entrega de la cuenta.

GRAFICO 43

w. ¢ El mesero puso la cuenta en un lugar discreto?

en cuanto al

d) 2Cuenta lugar discreto

@
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El 83% manifiesta la discrecién del mesero al colocar la cuenta en la

mesa.
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GRAFICO 44

X. ¢El mesero regreso por la cuenta en un tiempo prudente?

d) 3 Regres6 mesero por cuenta

mSsi
B NO

Existe satisfaccion en este punto por parte de el 100% de los

clientes.
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GRAFICO 45

y. ¢El mesero le agradecio al recibir su pago?

d) 4 Agradecimiento mesero

LN
ENO

En este grafico se puede notar claramente que los meseros en su
mayoria si agradecen después de hecho el pago. Sin embargo es
necesario que los propietarios inculquen a su equipo de servicio el

gesto de agradecer al recibir el pago por parte del cliente.
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GRAFICO 46

z. ¢Se despidio el mesero amablemente, le agradecié por haber venido al
restaurante y menciono la frase “Fue un placer servirlo, regrese pronto por

favor’?

d) 5 Menciond frase de despedida

m Sl
mNO

El 67% de los meseros no tienen en su proceder el invitar
nuevamente al cliente a regresar al establecimiento. Es necesario

implementar este gesto en cada uno de ellos.
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2.4.3. Conclusiones y recomendaciones del estudio efectuado

El estudio demuestra con resultados, tanto falencias como virtudes de estos
restaurantes, en donde se aplicaron las encuestas de campo y las evaluaciones

por observacion.

Dentro de las virtudes se pueden destacar los tiempos de atencion, preparacion de
alimentos y del servicio. Mientras que entre las falencias mas comunes que el
estudio destaca, estan la falta de limpieza en indumentaria, en materiales como la
carta 0 menu, las mesas en menor grado, una débil figura de amabilidad y
confianza provista por el mesero hacia los clientes, asi como la cordialidad y

atancion al principio, durante y al finalizar su comida.

Una observacion en la que coincidieron los colaboradores y expertos en el tema
fue el mal estado de las cartas, en los tres establecimientos, Es importante que los
administradores de estos sitios consideren a la carta como una herramienta de
venta, entendiendo que ésta debe corresponderse con el nivel de calidad, o con la
relacion calidad/precio que se ofrece. Todo debe estar acorde con la informacion
gue se transmite al cliente, una imagen que no puede verse truncada por aspectos
gue pueden parecer menores pero que no lo son. Tres son los impactos
inmediatos que recibe un comensal cuando visita un restaurante. En primer lugar
el propio local: su disposicion, decoracion, etc. En segundo lugar el personal de
servicio, en este caso los meseros, que es quien les atiende, acomoda, y muestra
la carta. Y en tercer lugar esa misma carta. A través de estos tres primeros
factores, y que a demas se suceden casi simultaineamente, el cliente percibe una
imagen anticipada de un producto, y ésta siempre debe ser positiva, se necesita
gue lo sea para que todo lo demas se perciba como es y no esté condicionado a

las primeras imagenes.

Los restaurantes sujetos de estudio no muestran ninguna dificultad en los tiempos

de atencion primaria (al ingreso al restaurante), sin embargo es propicio destacar
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gue los restaurantes fueron sometidos al estudio en dias ordinarios, dias en los

que la afluencia no es mayor.

Los restaurantes deben proveer a sus empleados de una capacitacion continua,

en cuanto al proceso de servicio y el proceso de venta sugestiva.

Se recomienda por tanto, poner todo el interés empresarial en tomar acciones

correctivas en las observaciones anotadas.
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CAPITULO Il
PROPUESTA DEL PROGRAMA DE CAPACITACION
INTRODUCCION

La presente propuesta del programa de capacitacién para mejorar la atencion al
cliente en los restaurantes de lujo, primera y segunda categoria, en la ciudad de
Cuenca, permitira a los propietarios y/o gerentes de los restaurantes contar con
una herramienta que puede ser utilizada para lograr una mejor posicion

competitiva en el mercado.

El programa por un lado proporcionara a los propietarios o administradores de los
restaurantes los conocimientos para brindar un servicio de calidad, y por otro le

permitira al personal desarrollarse plenamente en sus funciones.

La propuesta describe tanto los métodos como las actividades necesarias para la
ejecucion de un servicio de calidad; ademas este capitulo contiene explicaciones
sobre cdmo la satisfaccion del cliente se convierte en una ventaja competitiva y en

éste se muestran factores esenciales con los que un restaurante debe contar.
Se espera que la aplicacion de esta propuesta contribuya a que los restaurantes

de las categorias citadas anteriormente puedan tener mayor rentabilidad y

fidelidad por parte de sus clientes
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3.1. Servicio y Atencion al Cliente

El servicio al cliente en un restaurante es, muchas de las veces, la diferencia
entre una experiencia positiva 0 excelente y una experiencia negativa o
simplemente regular. De hecho, los platos o productos que se ofrecen en la gran
mayoria de los restaurantes de la ciudad, manejan un concepto y servicio similar,
son usualmente muy parecidos entre ellos y no cuentan con un valor agregado,

por tanto no existe una ventaja competitiva.

En el libro “Administracion, una ventaja competitiva” de los autores Bateman y
Snell, se considera al servicio “como cualquier actividad o beneficio que una parte
puede ofrecer a otra y que es basicamente intangible y no tiene como resultado la

propiedad de algo”. (Bateman&Snell, 2000, pag. 19)

La calidad en el servicio es la verdadera ventaja competitiva de una empresa. El
servicio y la atencion de calidad son el reflejo del compromiso de quienes integran

una organizacion orientada al cliente, usuario o publico en general.

Por ello es importante que todo restaurante provea a sus clientes el mejor nivel de

servicio posible, para asi diferenciarse de la competencia.

Con la apertura de las fronteras y la internacionalizacién del consumidor, cada vez
son mayores las exigencias de calidad. Hoy estas exigencias competitivas ya no
descansan sélo en los productos tangibles. Las empresas que venden servicios,

deben adaptarse mas que nunca a los requerimientos de los mercados.

“El cliente no ve el chip que esta dentro de su computadora, pero si ve la cara de

mal humor de un mozo en un restaurante”. (Horovitz J. , 1994, pag. 36).
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Segun Jacques Horovitz, “la calidad del servicio no se administra como la de los
productos industriales por la particularidad de los mismos de ser tangibles y

producirse simultaneamente a su consumo”. (Horovitz J. , 1994, pag. 37)

En la industria, la gestion de calidad actua en la productividad al reducir costos de
fabricacion, mientras que “en servicios la productividad se expresa en términos de
satisfaccion al cliente, y en consecuencia se mide por el aumento de ventas”.
(Horovitz J. , 1994, pag. 37)

Segun el mismo autor, “un cliente cuando evalia un servicio lo hace como un
todo, no disocia sus componentes. Esto conduce a la conclusion de que cada
establecimiento necesita conseguir la homogeneidad en todos los aspectos del

servicio, para lograr una clientela fiel”.

La multiplicidad de caracteristicas en servicios, y el hecho de que puedan ser
percibidas por el cliente, hace que la empresa de servicios, en este caso los
restaurantes, tengan la posibilidad de mostrar sus niveles de calidad en la

prestacion de sus servicios.

La calidad percibida es fundamental en la comunicacion de las ventajas
comparativas de un nuevo producto o servicio. Se debe recordar la importancia
gue reviste para una empresa de servicio el hecho de brindar a sus clientes
informacion clara, abundante y oportuna ya que asi se puede modificar

satisfactoriamente la imagen del establecimiento.

La mision suprema de todo establecimiento turistico debe ser el mayor nivel de
satisfaccion para sus clientes y usuarios, pues estos con sus compras permiten
que la empresa siga existiendo y creciendo, generando de tal forma beneficios

para sus integrantes (propietarios y empleados).
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Los objetivos de una buena estrategia de servicio deben consistir en mantener a
los clientes actuales y en atraer a los clientes potenciales. Todo establecimiento o
empresa que desee perdurar en el tiempono debe descuidar ni olvidar estos

principios elementales

“La calidad del servicio se convierte en un elemento estratégico que confiere una
ventaja diferenciadora y perdurable en el tiempo a aquellas empresas que tratan

de alcanzarla”. (Horovitz J. , 1994, pag. 42)

La calidad, y mas concretamente la calidad del servicio, se esta convirtiendo en
estos dias en un requisito imprescindible para competir en las organizaciones
industriales y comerciales, en todo el mundo, ya que son muy positivas las
implicaciones que tiene en la cuenta de resultados, tanto en el corto como en el

largo plazo.

La prestacion es el momento en que se entrega un producto y servicio al cliente.
Son los llamados momentos de verdad, ya que es en ese preciso instante cuando

el cliente evalla.

Momentos de verdad son encuentros en los cuales los clientes se forman
una determinada imagen del establecimiento, sea esta positiva 0 negativa,
dependiendo del nivel de calidad con que se haya gestionado ese
encuentro. Como resultado, en ese momento, el cliente decide si continan
0 no siendo fiel a la organizacion. En otras palabras, cada uno de esos
encuentros puede convertirse en una fuerza motriz de la fidelizacién de los
clientes o en la via mas rapida para ahuyentarlos. (Horovitz J. , 1994, pags.
43)

En algunos lugares, los analisis que se realizan se basan fundamentalmente en
procesar las inconformidades, buscando el nivel de satisfaccién, mientras que, lo

gue realmente interesa es el nivel de insatisfaccion, puesto que son estas
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inconformidades las que van a medir el disefio de todo el servicio que se brinda, y
de acuerdo con su comportamiento se decidird si es necesario hacer cambios 0

no.

Un cliente satisfecho no es un problema para un establecimiento de esta
naturaleza, como es un restaurante, pero un cliente insatisfecho y no conforme
con el servicio dado, trae consigo su pérdida en la mayoria de los casos, la
transmision de su situacion a muchos otros clientes asiduos o potenciales, lo que
trae consigo disminucion de popularidad y disminucion en los niveles de ventas.

(Calafa, 2010, pags. , www.gestionrestaurantes.com)

Algunas empresas consultoras han evaluado el impacto que puede tener una
reaccion, de acuerdo con experiencias de servicio buenas y malas, en cuanto a
publicidad:
e Si un cliente esta satisfecho con un servicio se lo comunica a una media de
8 personas de su entorno personal.
e Por el contrario, si esta insatisfecho lo comunica a una media de 22
personas.
e En el peor de los casos, estas 22 personas transmiten a su vez el
comentario a su entorno personal, 8 personas = 176 personas.
e 26 de cada 27 clientes que han recibido un servicio deficiente por parte de
una empresa no formulan una queja.

+ La mayoria de clientes no reclama, simplemente cambian de lugar.

“Es necesario que toda empresa de servicio mida y defina la satisfaccién de los
mismos, ya que para la identificacion de los problemas que se presentan en estos
o para la evaluacion del avance en la empresa no es necesario esperar a la queja

de los clientes”.(Moline, 2004, pags. , 78 )
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El servicio va mas all4 de las caracteristicas de un producto, incluye la atencion
que se sepa dar al cliente, el buscar satisfacer o exceder sus necesidades y

expectativas.
3.1.2. Recepcion y Bienvenida

Numerosos estudios muestran que en la industria de servicios, el trato de los
meseros es a menudo el factor decisivo para regresar a un restaurante o escoger
otro de la competencia. Ofrecer alimentos de calidad no es suficiente para
mantener la competitividad. Por lo tanto le corresponde al gerente del
establecimiento, capacitar, motivar y supervisar al personal de servicio para
asegurar su éxito y para que los clientes vuelvan y difundan su experiencia del

establecimiento al que asistieron.

A continuacién se describen los elementos basicos que el especialista en servicios
de calidad, Jaques Horovitz, considera que deben estar presentes durante la

llegada o ‘acogida’ de los clientes en los restaurantes:

Sonreir: mostrar abiertamente la alegria que produce recibir a un nuevo

cliente, comensal.

- Comunicacioén verbal: saludar, conocer el nombre, hablar del lugar que
procede.

- Comunicacion gestual: todos aquellos gestos que demuestren el reco-
nocimiento del comensal y confirmen la bienvenida (por ejemplo, no darle la
espalda).

- Comunicacion visual: todos los elementos fisicos que contribuyan a
consolidar y potenciar el sentimiento de seguridad y bienestar del cliente
(por ejemplo, carteles, sefalizaciones, etc.).

- Comunicacion escrita: documentos en el idioma del cliente (menu, carta

de vinos, revistas, etc.).
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- Elementos fisicos y de ambiente: un entorno durante la acogida que haga
sentirse cdmodo y seguro al comensal, acorde con la promesa de servicio
hecha por el establecimiento.

- Continuidad: no limitar la acogida al primer contacto, sino que debe
cerrarse con la promesa de que durante toda la permanencia en el
establecimiento, el comensal recibird el mismo trato.

- Profesionalidad: el empleado que atiende al cliente, debe saber responder

a todas las preguntas, inquietudes y resolver los problemas de los clientes.

A partir de esta descomposicidén que se acaba de describir, acerca de la acogida o
bienvenida (que en el siguiente punto serd ampliada), es mas facil establecer
normas que indiquen al personal de qué forma debe comportarse al momento de

recibir a un cliente.

Para cerrar su comentario, Horovitz sefiala que como se podra observar, contrario
a una idea muy extendida, la acogida no es sélo una cuestion de personalidad.
Por supuesto que hay temperamentos mejor dotados que otros, pero se puede

aprender a recibir a los clientes con un buen proceso de ensefianza.

Los establecimientos gastrondmicos de la ciudad de Cuenca no cuentan
comunmente con personal de bienvenida o mas conocido a nivel mundial como
‘host’ o ‘hostess’, que en castellano quiere decir anfitrion o anfitriona mayordomo,
quienes son las personas que se dedican especificamente a recibir, dar la
bienvenida y acompafiar a los clientes, y quienes también estan pendientes del

servicio durante la permanencia de los mismos en los restaurantes.

Es por ello que en el desarrollo de este punto se daran pautas que el mesero en
este caso debe incorporar en el proceso de recepcion y bienvenida de los clientes.
Estas pautas estan basadas en la propuesta de entrenamiento que presenta “The
Encyclopedia of Restaurant Training”:(Arduser & Brown, The Enciclopedia of

Restaurant Training, 2005, pags. ,81 -82)
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El mesero o0 mesera debe recibir a los clientes de una manera amable y delicada.

Debe esforzarse para que los huéspedes se sientan bienvenidos y darles la

seguridad de que recibiran un servicio de excelencia, durante su permanencia en

el establecimiento.

Tomando en cuenta esto, el mesero debera:

a)

b)

d)

f)
g)

Estar cerca de la entrada a la zona del comedor, con el fin de saludar y dar
la bienvenida a los clientes, y de acuerdo al orden en el que llegan ubicarlos
en la mesa de su preferencia o la mesa que esté disponible, lo més pronto
posible.

Recibir a todos los clientes inclinando el cuerpo (haciendo la venia), con
una sonrisa y saludando apropiadamente segun la hora del dia, y de ser
posible tratarlos por sus nombres en caso de conocerlos, (ejemplo: “Buenas
Tardes Sr. Jaramillo, Bienvenido”).

Si el restaurante cuenta con un vestibulo, situado cerca de la puerta de
ingreso, sugerir a los clientes registrar sus pertenencias como sombreros,
sacos, carteras, paraguas, etc.

Siempre preguntar al cliente cuéntas personas le acompafan, para
poderlos acomodar en una mesa adecuada. El mesero deberd evitar utilizar
mesas para cuatro personas cuando solamente estén dos personas, a
menos que no existan mas mesas disponibles.

Preguntar al cliente la preferencia con respecto a la ubicacién de la mesa, si
es que no estan la mayoria de las mesas del restaurante ocupadas.
Caminar ligeramente adelante de los clientes mientras los dirige a la mesa.
En el caso de parejas, acomodarlas en las mesas pequefias o de dos
asientos. En el caso de discapacitados o de adultos mayores, ubicarlos en
las mesas mas proximas a la entrada del restaurante, para que de esta
forma no tengan que esforzarse demasiado. Si una persona viene sola,

ubicarla en las mesas pequerias, evitando que éstas estén detras de pilares
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o cerca de la puerta de ingreso del local o de la puerta de acceso a la
cocina.

h) Distribuir adecuadamente las mesas entre cliente y cliente, para que de
esta manera no se encuentre o se vea una sola zona del restaurante
ocupada.

1) En caso de que los clientes deban esperar por una mesa, acomodarlos en
la zona de espera o dirigirlos a un sitio que esta fuera de la zona de trafico
del establecimiento.

j) Antes de acomodar a los clientes en la mesa, despejar y retirar los platos
utilizados anteriormente y verificar que ésta se encuentre limpia. Poner
apropiadamente la mesa segun los estandares que utilice el restaurante
para el servicio.

k) Cuando se trate de una dama, retirar la silla para que tome asiento y
ayudarla a acomodar su abrigo y cartera.

1) En el caso de los caballeros, si el restaurante no cuenta con un vestibulo,
indicar una percha o estante donde se puedan dejar los sombreros, gorras
y abrigos.

m) En caso de ser necesario, proporcionar una silla o taburete para nifios entre
3 y 5 afos; si se trata de nifios de brazo, ofrecer la silla alta para bebes y
colocar la servilleta o babero al nifio si es que el padre desea este servicio.

n) Entregue la carta del mend a cada huésped por el lado izquierdo.

o) En el caso que el restaurante ofrezca alguna cortesia, servirla

oportunamente, mientras los comensales leen el menda.
3.1.3. Servicio en la mesa

Se considera importante, antes de describir el proceso de servicio por parte del
mesero, el montaje adecuado y apropiado de la mesa. Para esto se tomaran como
referencia varias normas de protocolo establecidas a nivel internacional que se
han tomado del texto“Manual de Protocolo en el Restaurante”, de la autora

Gonzalez Maria Rosa. (Gonzalez, pags. 12-15)
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Existen distintas maneras de poner la mesa asi, como decenas de
combinaciones de las mismas, en funcion de su tamafio o forma

(cuadrada, rectangular, redonda, ovalada).

La mesa cuadrada es la méas utilizada en restaurantes, ya que permite
un buen aprovechamiento del espacio y ademas es admisible para

comidas intimas de 2 6 4 personas, dependiendo el tipo de clientela.

3.1.3.1. Montaje de la mesa

En el caso del restaurante de lujo, las mesas deben cubrirse con un
mantel blanco o de un color pastel discreto y preferiblemente liso o con
discretos bordados y preferiblemente de algodén (aunque existen otros
muchos tipos de tejido como las fibras sintéticas). Este debe cubrir al

menos un tercio de la distancia que hay entre la mesa y el suelo.

Si las mesas son de madera buena, o son muy delicadas, se suele
colocar un tipo de proteccion que la preserve del calor, los golpes, e
incluso como amortiguador del ruido (si fuera una mesa metalica, por

ejemplo).

Las servilletas deberan ir a juego con el mantel en cuanto a color y
disefio. Aunque es un tema polémico se pueden colocar sobre el plato,
en forma de triangulo o rectangular, pero nunca metidas en la copa.
También se pueden colocar a la izquierda o derecha del plato, aunque
los mas estrictos en el tema del Protocolo, indican que el lado derecho
solo es utilizado para dejar la servilleta una vez terminada de usar o

para hacer una pausa, si nos levantamos.
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El servicio de mesa debe ser renovado por completo después de la

finalizaciéon de cada comida.

El espacio entre invitados sera de aproximadamente 60 - 80
centimetros, para que los comensales se puedan mover con relativa
comodidad sin molestar a sus vecinos de mesa, aunque estas medidas
pueden variar si contamos con espacio suficiente para dejar mayor

holgura.

Lo primero que se coloca es el plato "base". Si los platos cuentan con
un anagrama o adorno del establecimiento este debera quedar frente al
cliente y bien centrado. (Lo mismo a la hora de montar la mesa que a la

hora de servir).
Un ejemplo de servicio de mesa completo seria como el que se puede

observar en el siguiente grafico.

PN
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A la derecha del plato se coloca el cuchillo con el filo hacia adentro, las
cucharas con la concavidad hacia arriba, y la pala de pescado. A la

izquierda se colocan los tenedores, con los puntas hacia arriba.
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Todos los cubiertos se sitian por orden de utilizacién: los mas
exteriores al plato son los primeros que se van a utilizar y los mas
cercanos al plato son los ultimos que se utilizan. Se deben separar unos

2 6 3 cm. del plato, y nunca deben tocar el plato.

En ciertas ocasiones puede aparecer un tenedor de tamafio medio (entre
el tamaino normal y el tamafo de postre), que sirve para tomar los
aperitivos y entrantes y que los profesionales de la hosteleria

denominan el "tenedor de principios".

Los cubiertos de postre se sitluan enfrente del plato, en su parte superior
a unos 2 cm. del mismo, en este orden: cuchillo, tenedor y cucharilla con
los mangos intercalados (mango hacia la derecha, el primero, hacia la

izquierda el segundo y el tercero de nuevo hacia la derecha).

Un platillo en la parte izquierda superior es para el pan, y en la derecha
(si lo hay) es para la mantequilla, acompafiado del correspondiente

cuchillo o "pala" para untarla.

La cristaleria se coloca en fila recta (o una leve curvatura) por orden,
colocadas frente al plato y ligeramente hacia la derecha, no centradas:
copa de agua, copa de vino tinto, copa de vino blanco, copa de
champéan/cava y copa de licor. Nunca deben de tocarse unas copas con

otras, deben separarse 2 cm. entre ellas.

Algunas normas que se sugieren para los cubiertos:

a) Cuando se sientan menos comensales de los servicios que hay en
la mesa (por ejemplo 4 personas en una mesa de 6), deberan
retirarse los servicios sobrantes antes de empezar a comer.

b) Si no se colocan los cubiertos de postre al inicio de la comida,

deberan colocarse antes de servirse el mismo.
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c) Se deben retirar siempre los cubiertos aunque no se hayan
utilizado, en los cambios de plato.

d) Cualquier cubierto que se caiga al suelo debe ser cambiado por
otro nuevo. Lo mismo puede hacerse con la servilleta (aunque en
este caso no es tan obligatorio).

e) Debe estar atento a las peticiones de los comensales ante
cualquier requerimiento de los mismos.

f) Si no se compone la mesa en su totalidad, al principio de la
misma, deberan colocarse los cubiertos antes de servir el plato en
el que se van a utilizar.

g) No se sirven cbcteles (por ejemplo de marisco), consomés,
sorbetes, cazuelas y platos similares directamente sobre la mesa,
deben servirse con un platillo de base.

h) Si ve a alguno de los comensales en dificultades para utilizar un
determinado cubierto, ofrézcase para indicarle su correcta

utilizacién, con la mayor discrecion posible.

La cuberteria, cristaleria, vajilla y manteleria deberdn permanecer
limpias y en perfecto estado de conservacion (debemos evitar copas o

platos saltados, vasos o cubiertos sucios, etc.).

También se debera evitar manchar los cubiertos o la cristaleria con los
dedos al poner la mesa y si fuese necesario se repasara las pequefias

marcas con el "lito" (pafio auxiliar de los camareros) o una servilleta.
Si son manchas de otro tipo (pintalabios, incrustaciones, etc.), que no se

pueden quitar pasando el lito, se debera optar por cambiar la pieza por

otra limpia.(Gonzalez, pag. 18).
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3.1.3.2. Servicio de bebidas

El servicio de todo tipo de bebidas en el restaurante es de vital importancia. Se
debe seguir ciertas normas para su desarrollo, asi como disponer una serie de

conocimientos de observacion y servicio.

En cualquier tipo de comida, ademas de su elaboracién, presentacién y servicio
tiene igual importancia la conservacion y el posterior servicio de las distintas

bebidas que acompafian a los alimentos.

Para la elaboracion de este punto se ha citado a los Autores (Arduser & Brown,
The Enciclopedia of Restaurant Training, 2005, pag. 151) que describen paso a

paso el servicio de los diferentes tipos de bebidas ofrecidas en un restaurante.

3.1.3.2.1. Servicio de aguas segun(Arduser & Brown, The Enciclopedia of

Restaurant Training, 2005, pag. 151)

El primer servicio de bebidas que se realiza en el restaurante es el del agua:
El agua se presenta en dos formas, con gas y sin gas, en el caso del agua sin gas,
Su servicio puede ser en jarra 0 envasada, mientras que el agua con gas siempre

se presenta en envase.

En la actualidad, la mayoria del agua consumida en restauracion esta
embotellada. El agua no envasada es la que se consume en menor medida,
también conocida vulgarmente como “del grifo”. Se presenta al cliente en una jarra
de cristal, se suele acompafiar con hielo y con un plato para apoyarla, ademas se

debe utilizar un lito doblado para secar las gotas que se pueden caer.

El agua se suele servir fresca de 6 a 8° C. El envase de plastico es el mas

utilizado en restaurantes, con una capacidad de 50 Cl. 6 100 ClI.
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El agua se sirve por la derecha del cliente. Esta debe ser secada con el lito, con el
objeto de evitar que caigan gotas en el mantel o se le escurra de la mano al
camarero. Durante el servicio, el cuello de la botella no debe tocar en la copa,

también hay que tener cuidado de no salpicar al comensal.

3.1.3.2.2. Servicio de aperitivossegun (Arduser & Brown, The Enciclopedia of
Restaurant Training, 2005, pags. ,152)

El servicio de aperitivos se realiza antes de la toma de la comanda. El objeto del
mismo es entretener al cliente mientras espera la toma de comanda y servicio de
los primeros platos, ademas el de estimular el apetito. Este servicio debe

realizarse con agilidad, ya que de lo contrario no tendra sentido de ser.

El camarero transporta las bebidas solicitadas en una bandeja y se sirven delante
del cliente, por su derecha. Solamente se suelen traer servidos los cocteles o

Zumeos.

Las bebidas mas consumidas como aperitivos son:
e Vinos generosos (finos, manzanillas, amontillados, etc.).
e Vinos espumosos (cavas, champagnes, etc.).
e Vermuts.
e Cervezas, refrescos y zumos.

e Cocteles o combinados (Dry Martini, Negroni, Manhattan, etc.).

3.1.3.2.3. Servicio de vinossegun (Arduser & Brown, The Enciclopedia of
Restaurant Training, 2005, pags. ,162-165)

Actualmente, cada dia mas restaurantes estan incorporando a su equipo de

servicio la figura del sumiller (del francés sommelier), experto en vinos que sugiere

ala clientela de grandes restaurantes el vino apropiado, segun la ocasion.
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El resurgimiento del sumiller, como pieza clave del actual servicio de sala en los
establecimientos pertenecientes a la categoria ‘de lujo’, se debe principalmente a
la necesidad de satisfacer al cliente actual, cada vez mas exigente y preocupado
por el mundo del vino y otras bebidas, y por supuesto también derentabilizar la
compra, conservacion y servicio de vinos y otras bebidas, tanto desde el punto de
vista gastronémico como econdémico. Se observa que los ingresos derivados del
consumo de bebidas en los establecimientos de restauracion aumentan de

manera significante, de afio en afio.

La confeccién de la oferta, la gestion de la compra, la conservacion y servicio de

los vinos y otras bebidas son tareas a realizar por el sumiller.

Se puede decir que el compafiero ideal para cualquier comida es el vino. Gracias
a la amplia variedad de tipos de vinos también se puede asegurar que existe un
tipo de vino para cada tipo de comida. El correcto servicio es fundamental para
poder apreciar y disfrutar de las caracteristicas organolépticas y la calidad del

vino.

A continuacién se detallan los procedimientos a seguir en el servicio de vinos en el

restaurante:

a) Transporte
El sumiller toma la comanda de vinos asesorando al cliente que lo solicite acerca
del vino que mejor acompafa a los platos elegidos. El ayudante de sumiller o el
camarero sera el encargado de ir a la bodega por el vino solicitado. Debera
trasladar las botellas sin darles sacudidas y con cuidado para que no se

produzcan roturas.
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b) Presentacion

Se presenta la botella por la derecha, al cliente que haya solicitado el vino,

mostrando la etiqueta, para que éste verifigue la marca. Se afiade también la

presentacion de vino blanco o rosado y la presentacion de vino tinto.

c)

Descorche

Con la mano izquierda se sujeta la botella por el cuello, manteniéndola

ligeramente inclinada y se la presenta. El descorche se realiza siempre a la vista

del cliente, el vino blanco y el rosado desde la champanera y el vino tinto desde el

gueridon.

A continuacién se detalla el proceso correcto para descorchar una botella de vino:

1)

2)

3)
4)

5)
6)

7)
8)
9)

La botella se sostiene con la mano izquierda, manteniéndola en una
posicion vertical.

Con la cuchilla del sacacorchos se corta la cdpsula por debajo del cuello de
la botella; evitar girar la botella.

Retirar la corona de capsula cortada y depositarla en un platillo.

Clavar la espiral del sacacorchos en el centro del corcho y girar sin llegar a
traspasar el mismo. Nunca se gira la botella.

La palanca del sacacorchos se coloca en la boca de la botella.

Se extrae el corcho lentamente, tirando hacia arriba. La mano izquierda
debe sujetar firmemente la palanca en la boca de la botella.

Terminar de extraer el corcho con la mano derecha.

Limpiar la boca de la botella con el lito.

Desenroscar el corcho del saca-corcho.

10)En los vinos tintos, grandes reservas, se suele mostrar el corcho al cliente,

colocandolo sobre un platillo.

Proceso para el descorche de vinos espumosos:

1)

Una vez presentado el vino espumoso se coloca en una champanera con

hielo y agua, y se sujeta con el dedo pulgar de la mano izquierda el corcho.
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Con la mano derecha se retira la cpsula y el alambre. Inclinando
ligeramente la botella en la champanera; con la mano derecha se gira el
corcho sacandolo. Se debe retener el corcho para evitar que éste salte con
la presion.

2) Es importante observar el corcho: el vino esta fresco y bien conservado si
éste recupera su forma de seta rapidamente. Si por el contrario el corcho no
se expande, el vino no esta en Optimas condiciones de consumo.

3) El cuello de la botella nunca debe tocar el borde de la copa. Después de
servir el vino se seca con el lito la boca de la botella. Una vez que la
persona que catd el vino da su aprobacion, se procede a servir a los otros
clientes, guardando las normas de protocolo. A la persona gue caté el vino
se le servira en ultimo lugar.

4) Nunca deben llenarse las copas, se servira como mucho tres cuartas
partes, para asi mantener la temperatura de servicio y apreciar mejor las
caracteristicas organolépticas.

5) En el servicio de vinos espumosos y debido al anhidrido carbonico que

contienen, el servicio se realizara lentamente y en dos tiempos.

3.1.3.2.4. Servicio de cafés e infusiones segun (Arduser & Brown, The

Enciclopedia of Restaurant Training, 2005, pags. ,190)

Al igual que con el vino, en la actualidad el cliente empieza a demandar un servicio
mas completo de cafés e infusiones. Para satisfacer estas necesidades los
establecimientos estan modificando y ampliando su oferta. De este modo se
encuentran restaurantes donde se ofrecen a los clientes una carta de cafés e
infusiones, donde poder elegir entre distintas procedencias, mezclas Yy

tratamientos.
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Una vez terminado el plato principal, el maitre o capitdn tomar& la comanda de

postre asi como la de cafés e infusiones. Normalmente el café se sirve una vez

retirado el postre.

1)

2)

3)

4)

El capitdn o bien la persona que corresponda, preparard los servicios
solicitados y montara la bandeja con el material necesario: cucharillas,
platillos, tazas, lechera, jarrita de infusiones, etc.

Se monta el servicio correspondiente sobre un plato de postre y se sirve por
la derecha del cliente. El asa de la taza se coloca también a la derecha del
cliente.

Los establecimientos suelen ofrecer un azucarero con diferentes tipos de
azucar (morena, cristales, etc.) y sacarina.

El servicio de la leche se puede realizar de dos maneras: el camarero sirve
directamente la leche, una vez colocado el servicio al cliente o se deja una
jarrita a la derecha del cliente para que éste se sirva a su gusto.

Las infusiones se sirven en la misma tetera donde se preparan. Se debe

dejar reposar unos minutos.

Un detalle que agradece el cliente es acompafar el servicio de cafés con algun

dulce o bombén. Cuando el café se sirva a la vez que el postre, por deseo del

cliente,no se utilizara el plato de postre como base para el servicio de café.

3.1.3.3. Servicio de Alimentos

En la dindmica actual existen distintos tipos de servicios de mesa, y este depende

de cada restaurante, de su categoria, segun la forma de preparar, presentar y

servir las bebidas y alimentos.

Para la elaboracion de este punto se transcribira la descripcién de las distintas

maneras de realizar un servicio segun (Sudhir, 2007, pag. 616)
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En cada tipo de servicio se utilizan métodos y atenciones diferentes.
Los principales factores que hay que tener en cuenta a la hora de escoger
cualquiera de ellos son:

e Las Condiciones y caracteristicas del local: ubicaciones de las diferentes
areas, cocina, sala. Al igual, que instalaciones y maquinaria adecuadas al
tipo de servicio que vayamos a realizar.

e El nimero de personas que configuran el equipo del restaurante: existen
servicios con menos carga protocolaria que nos facilitan el servicio del
cliente en aquellos establecimientos que se dispone de un equipo mas corto
en efectivos.

o La experiencia y capacidad profesional de cada uno de los elementos de el
quipo (servicio a la inglesa, servicio a la rusa, etc....)

o Los tipos de manjares y en la forma que se ofrecen en el comedor.

« Elnumero de comensales que debemos de atender.
Servicio a la americana

Se refiere primero al servicio quizds mas empleado, hoy en dia, en la gran
mayoria de establecimientos de restauraciéon denominado servicio emplatado,
simplificado o servicio a la americana. La caracteristica de este tipo de servicio
es emplatar (colocar los alimentos, guarnicion y salsa en un plato) desde la cocina

y transportarlo al comedor.
Se sirve por la derecha del cliente.

El inicio de aplicacion de este servicio era utilizado para restauraciones de bajo
coste, con personal no muy cualificado debido a la sencillez de su proceso.
Hoy en dia, es un servicio utilizado en gamas altas de restauracion, puesto que
permite una mejor presentacion del producto desde cocina para poder ofrecer el
plato a la temperatura de servicio adecuado en funcion del alimento que se vaya a

servir e, incluso, poder realizar el servicio en campana que permite una
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presentacion del plato mas teatral, al mismo tiempo que mantiene la temperatura

del alimento que se sirve

Para adecuar este tipo de servicio en el restaurante, conviene analizar los
materiales de transporte, medidas de platos, medida de la bandeja de transporte
en relacién a los platos que se va utilizar. Lo ideal, es poder realizar un transporte
desde cocina de 4 a 5 platos. También puede permitir utilizar campanas con
superficie plana. De esta forma se puede realizar un servicio con dos niveles de
platos para poder transportar entre 8 y 10, equivalente a una mesa de banquete.
Asi, se puede suplir el inconveniente, quizas, que tiene este servicio en cuanto a
la cantidad de desplazamientos que en ocasiones se hacen si no se dispone del

material adecuado para este fin.

= Servicio a la rusa: Pese a su nombre, parece ser que se originé en Francia, a
principios del siglo XIX, probablemente como servicio de mesa del embajador
ruso Alexander Kurakin. Al sentarse a la mesa, los comensales se encuentran
con un plato vacio -el plato de servicio- sobre el que se coloca una servilleta
asi como toda la cuberteria necesaria a los lados, a excepcion de cubiertos de
postre y, en algunas ocasiones, cubiertos especificos como lo son los cuchillos
de carne o pescado. Se espera del comensal que nada mas al sentarse
coloque la servilleta sobre su regazo. Tras elegir aquello que va a comer, se
retira el plato de servicio y se van trayendo los platos encargados, siguiendo
un orden especifico (usualmente: sopa y entremeses, primeros y segundos
platos y postres). Los platos son servidos totalmente preparados vy
presentados, sin requerir ninguna accién por parte del servicio. Usualmente,
segun se vaya acabando de comer un plato, éste es retirado y sustituido por el
siguiente, sin esperar al resto de comensales, aunque esto se vea afectado por
los tiempos del comedor y cocina; ademas, tradicionalmente se hace esperar
para los entremeses y el plato principal. EI maitre actia aqui de jefe de sala,
pero no toma parte activa en servir platos, dado que estos vienen ya
preparados y presentados de cocina. Los camareros soélo tienen que servir un

plato ya preparado, por lo que se requiere de todo el personal una menor
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formacion. El chef y el personal de cocina se encargan de la presentacion, y en
general tienen mayor protagonismo que en el servicio a la francesa.

= Servicio francés: Se asocia generalmente a la gastronomia francesa, aunque
hoy en dia es poco empleado, incluso en Francia, mas alla de los restaurantes
clasicos de alto nivel. La principal caracteristica de este servicio es que todo su
menu es elaborado en el restaurante en presencia del cliente. Los ingredientes
se traen de la cocina y se les muestran al cliente para su inspeccion.
Posteriormente son devueltos a la cocina, donde se preparan de una pieza.
Una vez cocinados, el maitre los presenta a los comensales, que eligen de
entre lo presentado la cantidad que desean comer, de manera que el maitre
prepara la racion delante de los clientes y la sirve en su plato, sirviendo
siempre por la izquierda. Este tipo de servicio precisa gran habilidad del
personal para ser eficaz, y aun asi requiere gran cantidad de personal;
los camareros deben estar familiarizados con los ingredientes del menu y
los métodos de preparacion. El servicio francés es por todo ello muy caro y
s6lo se emplea en los restaurantes de mas alto nivel.

= Servicio a la inglesa: En este servicio, el cliente encuentra una mesa con un
plato de servicio vacio y toda la cuberteria necesaria, pero a diferencia del
servicio a la rusa, en este caso el camarero sirve los alimentos al cliente desde
una fuente o bandeja. Los alimentos se sirven por la izquierda. La presentacion
del plato se pierde, y como el servicio es muy incbmodo tanto para camarero
como para comensal, el servicio a la inglesa so6lo es empleado en algunos
banquetes.

= Servicio americano: Asi llamado al servicio sencillo, asociado a los
restaurantes estadounidenses, una simplificacion del servicio a la rusa. La
caracteristica que distingue a este servicio americano es su rapidez, la comida
se prepara en la cocina y un camarero la lleva a la mesa de los comensales.
Los entremeses se reducen al maximo y las reglas del servicio son muy
sencillas. Servir los alimentos y las bebidas por la derecha y retirar los platos

por la izquierda. No se requiere de mucho personal porgue el servicio no es

ESTEFANIA MARCELA LLORET DELGADO 136


http://es.wikipedia.org/wiki/Francia
http://es.wikipedia.org/wiki/Cliente_(econom%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/wiki/Camarero
http://es.wikipedia.org/wiki/M%C3%A9todo
http://es.wikipedia.org/wiki/Estados_Unidos

rows (VITAL ‘W"'"!l PSS

gAk UNIVERSIDAD DE CUENCA

complicado; este servicio se lo encuentra en la mayor parte de los restaurantes

cuencanos.

3.1.3.4. Pautas para todo mesero segun (Arduser & Brown, The

Enciclopedia of Restaurant Training, 2005, pags. ,111)

A continuacién se exponen pautas generales que todo mesero debera tener

en cuenta a la hora del servicio en la mesa, sin distinguir la categoria de

restaurante a la que pertenezca:

1.

Cuando dos o mas personas estan comiendo juntas se debera servir al
grupo completo al mismo tiempo. Se comienza el servicio siempre de
derecha a izquierda, sirviendo a las damas primero.

Enumere los miembros de la mesa, para que al momento de servir
conocer la orden de cada comensal y no confundir las comidas.

Siempre utilizar una bandeja al llevar y servir las bebidas en la mesa.
Nunca se debe poner la bandeja en la mesa al servir. La bandeja debera
descansar en una mano, mientras las bebidas son servidas con la otra
mano.

En caso de que el restaurante ofrezca alguna cortesia como pan o
alguna tapa, ésta se sirve por la izquierda del comensal.

Los cubiertos se colocan por la derecha e izquierda del cliente,
pero jamas se le cruza el brazo por delante.

Nunca se sirve la comida sin haber servido algo de beber al
cliente. Primero se sirve la bebida y luego la comida.

Colocar los aperitivos o0 entradas que se vayan a compartir en el centro de
la mesa.

Retirar los aperitivos, ensaladas y platos sélo cuando todos los
comensales hayan terminado de comer. Retirar los vasos con aperitivos

en cuanto estén desocupados y sugerir a los clientes otra bebida.

10.Por razones higiénicas, se deberan cumplir las siguientes reglas:
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o La cristaleria nunca debe transportarse metiendo los dedos en
su interior, tanto para colocarla como para retirarla. Es mejor
utilizar una bandeja.

o Tocar la cuchilleria solo por el mango.

o Mantener los dedos por el borde del plato.

o No tomar los saleros o pimenteros por arriba.

11.Al realizar el servicio de los platos, no se debera cruzar sobre los clientes.
Se debera mover alrededor de toda la mesa para servir cada orden.

12.Los platos para ensalada deberian ser ubicados a la izquierda del cliente.

13.Los platos fuertes deberan ser servidos con la entrada mirando hacia el
cliente y cualquier otro item o guarnicién, apuntando hacia le centro de la
mesa.

14.La servilleta debe cambiarse después de su uso y especial-mente
si el servicio ha sido marisco o un plato similar.

15.Cambiar los ceniceros tanto como sea necesario, tapando por arriba el
cenicero sucio con el limpio. Esto previene que la ceniza vuele hacia la
comida. No agrupe los ceniceros sobre los platos o en las bandejas a la
vista de los clientes.

16.En el caso de que el postre se trate de un pastel o torta, servir el plato de
manera que la punta del pedazo apunte hacia el cliente.

17.La cuberteria sucia debera ser retirada después del servicio de un plato y
remplazada por cuberteria limpia antes de servir el proximo plato.

18.Las copas o0 vasos de agua deben mantenerse y ser rellenados
constantemente. Las bebidas alcohdlicas que no hayan sido termi-nadas
también deberan ser dejadas en la mesa. Los saleros y pimen-teros deben
ser removidos en este punto.

19.Después de limpiar la mesa, sugerir al cliente un postre, café o algun
digestivo. Si es necesario entregar nuevamente las cartas a los
comensales.

20.Al servir el café o el digestivo solicitado, se retiran las copas de

vino, salvo peticion expresa del cliente.
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21.Las bandejas no se deben cargar demasiado para evitar paseos.
Al volver procurar llevar siempre algo para no ir de manos vacias
a la cocina.

22.No utilizar las mesas cercanas como almaceén provisional. No son
para ese fin.

23.No se debe inclinar excesivamente el cuerpo para servir a los
clientes. Procure mantener una postura lo mas erguida posible.

24.Nunca se tocan los alimentos con los dedos, bajo ninguna
circunstancia. Si algo se cae del plato, se retira y se procede a
servir un nuevo plato.

25.Ningun cubierto, servilleta o cualquier otro objeto que se le caiga
al cliente al suelo debe volver a la mesa. Siempre tiene que ser
retirado y cambiado por otro.

26.El servicio debe hacerse en el mayor silencio posible. Evitar hacer
ruido con los platos, las copas, los cubiertos, las bandejas,

fuentes, etc.

Existen diversos modos de poner una mesa y de realizar los diferentes servicios
de acuerdo a la categoria de cada restaurante, sin embargo las pautas generales
de servicio en la mesa, deberian ser tomadas en cuenta a la hora de realizar el

servicio en todo restaurante, sin importar su categoria.
3.2. La venta sugestiva

Un restaurante, como cualquier negocio necesita vender sus productos y servicios,
la venta sugestiva es una técnica que hoy en dia todo establecimiento
gastronémico la debe utilizar y aplicar a través de su personal de servicio para asi

incrementar sus ingresos cada vez mas.

“La venta sugestiva es mucho mas que una via para incrementar la calidad y la

cantidad de sus ventas. La venta sugestiva es una técnica que puede ayudar al
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restaurante a lograr que sus clientes queden mas satisfechos y que éste sea mas
redituable”. (Ramallo, Jorge, 2009)

Todo establecimiento estd buscando siempre la manera para vender mas, para

aumentar el volumen de ventas para asi hacer mas rentable el establecimiento.

Los principios de la calidad total, aplicados a las empresas de servicios, muestran
claramente que esta actividad se dirige hoy hacia la satisfaccion total de las
necesidades y expectativas de los clientes. Clientes que por cierto, son la guia y

principal destino de los esfuerzos de cada restaurante.

Una de las formas poco destacadas en la calidad de ventas es el ‘Upselling’ (la
sugerencia en las ventas como meétodo para lograr la satisfaccion total y aun mas

la fidelizacion del consumidor).

Los meseros reciben con frecuencia instrucciones sobre técnicas de servicio,
organizacion, higiene, etc. Pero en muy pocas oportunidades los gerentes o
propietarios de los establecimientos los ven y capacitan como lo que son
verdaderamente: vendedores. Un buen mesero es un buen vendedor, o deberia

serlo.

Es necesario que los propietarios y gerentes de estos establecimientos aprendan
a ver, a los meseros/as, como profesionales de la venta y entender que en ellos

esta la productividad.

Las ventas sugestivas ayudaran no solamente a incrementar el profesionalismo de

los meseros sino ademas incrementaran sus ganancias.

Vender es satisfacer al cliente. El mesero/a tiene la funcién de facilitar la decisiéon
de compra de sus clientes. Y los propietarios tienen la obligacion de formar

meseros profesionales que entiendan que su funcion no se limita a llevar los platos
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a la mesa, su funcion por sobre todas las cosas es lograr que el cliente vuelva y

poderle vender siempre de mejor manera.

En los siguientes breves conceptos estan reunidas las cualidades que se quiere
destacar, para lograr que los camareros/as de un restaurante tengan la capacidad

necesaria para realizar ventas:

1) Capacitacién:
No deberian quedar dudas acerca de la importancia de la capacitacion constante y
permanente del personal de servicio e incluso de los mismos propietarios. La
capacitacion tiene en si innumerables ventajas y beneficios, tales como mayor
productividad, mayor motivacion, menor supervision, mayor seguridad, etc. La
capacitacion abre las puertas a un nuevo concepto de empresa, una empresa que

se anticipa a los hechos y aprende a manejarlos.

“Si usted pone primero al personal, el personal pondra primero al cliente”,
sefiala Claus Moller, en su video “La Era del Capital Humano”, para luego avanzar
en modernos conceptos de direccibn que naturalmente abarcan el area de la

hospitalidad.

2) Motivacion:
Si lo que se quiere es una empresa triunfadora se necesitan socios motivados. Si
Se quiere que una empresa avance es necesario que los que la integran
demuestren energia. Energia para conquistar al cliente, energia para compro-
meterse con la visién de la empresa y no sélo involucrarse. Si los propietarios y
gerentes de los restaurantes se dirigen en forma correcta a sus empleados, si los
tratan amablemente, si aprenden a escucharlos prestandoles atencion, en sintesis,
si se llega a comprender que ellos también son sus clientes. Entonces se podra

dar un paso importante hacia el logro de los objetivos.
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3) Planificacién y normas claras:
Al prestar servicios, lo que se pretende es tener clientes fieles y se requiere de
empleados cada dia méas profesionales. Sin embargo, no hay que pretender
calidad sin normas, sin procedimientos y sin técnicas. Se debe establecer un claro
marco de referencia que permita contener a quienes integran la organizacion. Las

normas deben existir para organizar el trabajo y garantizar los resultados.

4) Manejo de técnicas y habilidades:
Necesariamente para el cumplimiento de estos objetivos reunidos en la vision de
la empresa se deben desarrollar habilidades. Estamos trabajando en una era que
ha pasado del concepto del trabajador manual al trabajador del conocimiento,
entendiéndolo como tal, a aquel que se especializa en una funcién que destaca y

en la que es necesario.

5) Desarrollo de la capacidad de empatia:
Casi un resumen del concepto de servicio en una sola palabra. Empatia quiere
decir tener la capacidad de ponerse en el lugar del otro. Capacidad que si se logra
desarrollar en todos los empleados bastaria para ofrecer un servicio altamente
eficiente. Si todos verificaran y se cuestionaran el servicio que van a brindar o el
producto que van a vender, evaluando si ellos mismos lo aceptarian, entonces
tendriamos excelentes controladores de la calidad que contribuirian a satisfacer

plenamente al cliente.

6) Eficiencia:
Tareas desarrolladas en tiempo y forma, con los recursos adecuados. Ventas
realizadas, pensando en el cliente y en su satisfaccion. Profesionales del servicio,
gue desarrollan sus tareas con energia y entusiasmo. En sintesis productividad de
mano de las relaciones humanas. El conocimiento fortalece la confianza del

personal.
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Es necesario explicar el porqué y el como se debe ensefiar la forma de hacer las
cosas Y la importancia que tienen, se debe convertir a los empleados en asociados
dentro de una organizacion activa con objetivos claros y compartidos.

El mesero/a tiene la funcion de facilitar la decision de compra de sus clientes. Y
los propietarios de los restaurantes tienen la obligacion de formar camareros
profesionales que entiendan que su funcién no se limita a llevar los platos a la
mesa, su funcidén por sobre todas las cosas es lograr que el cliente vuelva y saber

gue al venderle lo mejor, ayuda en gran medida a lograr ese objetivo.
3.2.1. Propdsito de la venta sugestiva

‘La venta es un proceso que identifica, activa y satisface necesidades del
comprador para beneficio reciproco del comprador y vendedor. El éxito depende
de la capacidad del vendedor para identificar, prestar y satisfacer plenamente las
necesidades de su cliente”. (Ramallo, Jorge, 2009)

Los recursos humanos del restaurante y en concreto el personal que entra en
contacto con los clientes, es decir los meseros, deben ser considerados no sélo
como los encargados de realizar toda la operativa de servicio, sino que ademas se
debe incluir en sus tareas la de incrementar los ingresos por ventas del
establecimiento. En este sentido es necesario considerar a todo mesero/a como
los vendedores o comerciales del local. Sin embargo, conseguir que el personal de
servicio venda no es tarea fécil y s6lo se conseguira si:

a)La direccion se conciencia que las ventas internas son una tactica capaz

de incrementar los beneficios del restaurante y, por tanto, invierte en

capacitacion y formacion comercial para el personal.

b) Si esta voluntad se apoya con una politica de recursos humanos acorde

con ella, via una politica de seleccion que valore competencias laborales,

una politica de formacion que refuerce dichas competencias, y una politica

retributiva que incentive y, por tanto, motive las ventas internas.
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c) Se fijan objetivos concretos a conseguir con las ventas internas. Estos
objetivos deben ser tanto de naturaleza cualitativa (qué platos, productos o
familias se deben vender), como de naturaleza cuantitativa (ticket medio,
ratio de postre por comensales, repeticion de bebidas, etc.).

d) Se objetiviza el proceso de venta en cada punto del restaurante, en cada
momento del servicio, y para cada puesto, dando a los empleados un guion
de ventas perfectamente especificado para cada posible situacion. Ello
significa que los recursos humanos deben saber perfectamente en qué
momento vender, qué productos vender y como hacerlo.

e) Marcar unas reglas de actuacion para que los incentivos de ventas no se
conviertan en un elemento que afecte a la calidad de servicio percibida por
los clientes, puesto que una venta insistente puede provocar insatisfaccion.
f) Ser conscientes que la venta sugestiva debe apoyarse en una esmerada
politica de atencion al cliente, donde la amabilidad, la hospitalidad y el
espiritu de servicio se conviertan en la mejor tarjeta de presentacion de los
‘vendedores” del restaurante. Nadie compra nada a un vendedor que le

trata mal o que no es agradable.

Veamos a continuacion como se puede definir y poner en marcha una politica de
venta sugestiva dentro de un restaurante. Para ello se deben realizar dos
operaciones, una de analisis y otra de planificacion: la determinacion de los
momentos de venta dentro del flujo de servicio (VEASE CUADRO N° 1) y el
disefio del plan de venta sugestiva (VEASE CUADRO N° 2).

Las siguientes actividades en el flujo de Atencion al Cliente seran expuestas
segun José Maria Vallsmadella (2008), citadas en la pagina web

www.gestionrestaurantes.com:
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CUADRO N°1

“"Flujo de Atencion al Cliente en un

Restaurante de servicio a mesa™

n | Recepadn del cliente I M.A I

n | Acomodar al Cliente | mamy |
¥

n I Toma de comanda. Platosy B ebidas I MY I
¥

n | Servicio B ebidas | wma |
v

n | Servicio Platos | ma |
¥

n | Oferta 2 Bebidas | mv |
¥

n | Comarda Pogtresy cafés | mv |
¥

n | Ventas deE stras | mv |
¥

n | Facturacion y Cobro I M.A I
v

m | D espedida Clientes | mamav |

(WA= Mamento de gtencian alclente)
M. l'= Mamenta o lYenta)
Cumdro-1

1. Recepcion del cliente

Es uno de los momentos claves de atencion al cliente, pues es el primer contacto
interpersonal. La recepcion debe ser realizada en el minimo tiempo posible
(menos de un minuto), y de forma muy amable. No es un momento de venta, pero

si es la primera ocasion para predisponer el animo del cliente a gastar mas.

2. Plan de Ventas

Una vez que se han definido todos los momentos de venta que hay dentro del flujo

de servicio se procedera a desarrollar el plan de ventas internas del restaurante.
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CUADRO N° 2

Fases deun
Plan de venta Sugestiva
Definicion de Objetivos de
venta interna del restaurante

Desarrollo dela politica de RRHH
acorde con los objetivos
Definicion del proceso de venta
en cada MV

¥

| Formacion de los enpleados |

¥

| Anilisis de R esultados |

| Redefinicion de Objetivos |

Cumdro-2

3. Definicién de los objetivos

Partiendo de las necesidades de venta del restaurante se deben concretar los
objetivos de ventas de productos que se desean alcanzar en un periodo, puesto
gue las politicas y tacticas incluidas en el plan de ventas interno deberan ser

disefiadas en funcion de estos objetivos.

Los objetivos deben ser absolutamente concretos y especificos, en lo que se
refiere a los productos o familias, a las unidades absolutas y ratios y al periodo. Un
ejemplo de un objetivo correctamente fijado seria: incrementar el ratio de venta de
postres hasta el 0,55 en el primer trimestre del afio, o lo que es lo mismo que 55

de cada 100 clientes consuman postre.
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4. Desarrollo de una politica de recursos humanos acorde

El factor clave para implementar estrategias en restauracion son los RRHH. La
politica de RRHH para apoyar el éxito del plan de ventas interno debe centrarse
basicamente en los siguientes aspectos: en primer lugar, la inclusién de
competencias comerciales (aspecto, capacidad de expresion, simpatia, empatia,
gusto, facilidad de trato, etc.), en los perfiles de reclutamiento y seleccién; en
segundo lugar, establecer dentro del programa de formacion cursos y contenidos
sobre técnicas de atencion al cliente y ventas, que estaran basados en los
procesos de venta de cada momento y en el flujo de operaciones de servicio; y, en
tercer lugar, establecer una politica de compensaciones que incentive la

consecucion de objetivos de venta interna.
5. Definicién de cada proceso de venta

Partiendo de los momentos de venta se debera disefar el proceso para realizar la
venta sugestiva, de la forma adecuada en cada caso. Este proceso debe incluir:
gué platos vender, qué frases y palabras utilizar, técnicas de expresion oral y
corporal, respuesta a objeciones y situaciones concretas, etc., y sobre todo
determinar quién es el encargado de realizar la accion en cada momento (maitre,

camarero, somellier, etc.).
6. Formacién de los empleados

Sin motivacion y sin formacion de cara a los empleados, el plan de ventas interno
fracasara. La formacion es, al fin y al cabo, una herramienta de capacitacion que
permitira a los empleados implementar la estrategia y que, a la vez, actuara de
factor de apoyo al estado motivacional. La formacién de los empleados (VEASE
CUADRO Np° 3) debe incluir como minimo los siguientes contenidos: técnicas de
atencion al cliente, conocimiento del producto, técnicas de venta y factores

motivacionales.
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CUADRO N° 3

CONTENDO DE LA FORMACION
1 Técnicas de atencion al cliente

Purtos de aspecto e higiene

sComossudsr o cliertey

Adtitud ce serdcio

tcritniertas v posicidn en zala

Gestion de Cluejas

Flujo de Servidio

Calligtica Especial

E Conocimiento del Producto

Lacarts del restaurante; com posicion v aborac dn

Deguatacion de cada referencia

Sdsas v acompaiamientos

B Técnicas de Venta Sugestiva

Expregion oral y corporal

Guidn de vertas

Sistemas de cierre

Gestion de objeciones

Rl Playing

n Factores Mdtivacionales

Sistema de Incentivos

P ecaroci mient s

Fijacicn de Ohjetivas
Cumdro-1

7. Implementacion y control

La implementacién del plan debe realizarse una vez se haya concluido la
formacion y de forma paulatina aplicandose, en un principio, en alguno de los MV
(Momentos de Venta) y enfocandose hacia un Unico objetivo. Posteriormente, y
una vez que los empleados han ido adquiriendo soltura y practica se podran
ampliar los objetivos y los momentos. El control debera establecerse en base a
sistemas de auditoria aplicados a través de formularios y de discriminacién de la

informacion de ventas por empleado.
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8. Analisis de resultados

Recogiendo los datos pertinentes de las ventas realizadas, del sistema
informatico, del que disponga cada restaurante, se podra analizar detalladamente

los resultados obtenidos y compararlos con los anteriores objetivos de venta.
3.2.2. Conocer las necesidades del cliente

Es de vital importancia conocer las necesidades de los clientes, pero es ain mas
importante que cada restaurante identifigue adecuadamente quiénes quieren que
sean sus clientes. Uno de los retos que tienen hoy en dia los establecimientos
gastronomicos es el de entender los requerimientos, necesidades e inquietudes de
los clientes, para que de esta manera puedan crear o generar productos y
servicios que sobrepasen sus expectativas y que le garanticen al restaurante su

permanencia y éxito en el mercado.

“Es necesario tener claro si el restaurante estd enfocado a la satisfaccion del
cliente, conocer cuéles son los aspectos mas importantes que busca el cliente en

una tipologia de restaurante”. (Alvarez, 2009, pag. www.gestionrestaurantes.com)

Fidelizar un cliente en el restaurante es una tarea dificil, ya que actualmente en la
ciudad existe mucha competencia, pero a la vez debido a las diferentes
situaciones sociales actuales las personas en si estan empezando a valorar en el
servicio de restaurantes aspectos como seguridad, confianza, explicaciones

correctas, satisfaccion de sus expectativas y necesidades.
A continuacioén se detallan algunas de las necesidades de los clientes en relacion

al ‘roll’ que desempefian en el restaurante. Se podra observar que en realidad la

satisfaccion o insatisfaccion de un servicio, sobre todo, hace mas referencia a
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elementos intangibles que a los propios tangibles, y que se los define en una

frase: ‘el estar pendiente del cliente’.

Jordi Sala, en su articulo “Aspectos a tener en cuenta en el servicio de comedor

para fidelizar al cliente” expone los diferentes tipos de clientes:

HABITUAL. Servicio personificado y atento. Intentar reconocer al instante
sus habitos alimentarios, y sus costumbres mas comunes cuando visita el
restaurante, confirmandole de antemano sus preferencias. En realidad se
trata de darle a entender que se conoce de él todo lo concerniente para
crearle una atmésfera agradable el tiempo que esta alli.

CLIENTE DE PASO. EIl objetivo principal es fidelizar, por lo que se debe
conjuntar todo lo dicho anteriormente, ofreciendo seguridad y confianza.
TURISTA. Informacibn mas precisa de los habitos culinarios y
gastrondémicos, reconociendo también sus costumbres de origen. Es
importante ofrecerle la informacion, sea oral o escrita en su idioma de
origen. En algunas elaboraciones de platos a veces conviene no hacer una
traduccién literal del plato, sino explicar el contenido en cuanto a producto,
tipo de alimento, coccion y razonamiento o sabor que pueda tener el plato.
NINOS. Reducir al maximo las ofertas gastronémicas destinadas a ellos,
intentando suplir el tiempo de espera por actividades de entretenimiento,
juegos de mesa o si el establecimiento lo permite juegos de exterior.
ANCIANOS. Situacién en el comedor. Necesidad de escuchar. El tiempo
que se permanece escuchando al cliente sobre cualquier tema que relate
propiciara una atmdésfera mas relajante por parte de €l y una predisposicion
a valorar de forma positiva nuestro producto.

DISCAPACITADOS. Ofrecerle  medios de autoabastecimiento. Las
personas con cierta discapacidad sufren mas por el simple hecho de pedir
ayuda que el propio autoabastecimiento en conseguir su objetivo. Ejemplo:
un discapacitado en silla de ruedas valorard mucho mas la posibilidad de

poder acceder a cualquier lugar del recinto del restaurante, que el hecho de
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gue le ayuden a sobrepasar las barreras arquitectonicas que le impiden
poder acceder a todos los lugares.

CLIENTES. Atendiendo todos los puntos anteriores. Para poder cumplir con
todas estas expectativas de los clientes, conviene estandarizar no sélo los
procesos mecanicos de un servicio, sino también cuidar aquellos detalles
de forma que se dan con mucha frecuencia durante la realizaciéon de un
servicio de comedor y que formaran parte en gran medida de la fidelizacién

de todos los clientes.

Es necesario entonces que los restaurantes trasladen las expectativas de sus
clientes a normas. Por ejemplo, si consideran que un cliente espera un servicio a
la mesa, con determinadas condiciones, se tendra que desarrollar o definir una
norma, regla o estandar que expligue como el mesero debera realizar dicho

servicio.
3.2.3 Como sugerir los diferentes productos

“Los clientes reclaman cada vez mas mayor informacién acerca de los productos y
servicios, sus beneficios y sus ventajas comparativas. EI comprador necesita un

vendedor bien informado”. (Ramallo, Jorge, 2009)

Los meseros deben conocer en profundidad las caracteristicas de los productos
que venden Yy los diferentes servicios que otorga el restaurante.
Es indispensable que para vender efectivamente y lograr, como se ha dicho, la
plena satisfaccion del cliente y su fidelidad, los meseros deben tener un cabal

conocimiento del menu, como principal herramienta de venta del establecimiento.

ESTEFANIA MARCELA LLORET DELGADO 151



rows (VITAL ‘W"'"!l PSS

gAk UNIVERSIDAD DE CUENCA

3.2.3.1 Describiendo productos

A continuacion se describe el proceso para sugerir los diferentes productos que
ofrece un restaurante del autor Jorge Ramallo. Deberd conocer entonces
cualidades tales como:

e Nombre de los platos del menu y su traduccion en el caso de estar

expresados en otro idioma.

e Tipo o clasificacion.

e Forma de presentacion del plato.

e Sus acompafiamientos o0 guarniciones.

e Opciones de condimentos alternativos.

e Cualidades especiales en cuanto a sus caracteristicas nutricionales.

e Tiempo de elaboracion y coccion.

e Combinaciones posibles con otros platos o bebidas.
3.2.3.2. Leer alos clientes, escuchar atentamente

Es necesario aprender a observar a los clientes, realizar las preguntas necesarias,

detectar qué necesitan, conocer cuales son sus expectativas.

Constantemente se presentan momentos propicios para lograr una venta mas:
Clientes apurados: prestar atencidén. Ofrecer las opciones de més rapida
salida. Por ejemplo el menu del dia. Sea ejecutivo.

Dietas especiales: escuchar la solicitud del cliente. Recomendar platos de
bajo contenido caldrico. Ofrecer platos de bajo colesterol. Manejar
sugerencias para dietas especiales.

Clientes con nifios: sugerir platos livianos y econémicos. Ofrecer el menu
especial para nifios. Escuchar a los padres. Atenderlos rapidamente.
Clientes en grupo: atender rapidamente y escucharlos. Sugerir un menu

anico. Sugerir platos sencillos o de facil elaboracion.
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Algunos consejos segun (Ramallo, Jorge, 2009):
e Ofrecer opciones, sera mas facil que el cliente acepte si tiene una gama
para elegir.
» Ofrecer dos o tres opciones para que considere el cliente.
« Preguntar al cliente cuél desea, no si desea alguno.
« No usar condicionales. Ej. “Si el sefior desea un postre..."
o Emplear la oferta directa. Ej. "Le gustara el postre de la casa..."
e Usar descripciones. Ej. "Es realmente delicioso..."
o Detectar las oportunidades.
o Desarrollar la empatia.

e Ofrecer lo mejor, el cliente lo agradecera.

Se sabe que dando mas de lo que se debe dar, se recibe mas de lo que se espera
recibir. Se debe actuar para lograr superar las expectativas del cliente. Se

recomienda ofrecerle siempre lo mejor.

Es necesario ensefar a realizar ventas efectivas, aprovechando las capacidades
de cada empleado, se requiere estar atentos a las constantes oportunidades que
pueden brindar los distintos clientes para aumentar el volumen de ventas de un
establecimiento, los propietarios deben estar conscientes entonces que el capital

de una empresa es el equipo humanao.

“Una organizacion es tan fuerte como su gente”, (Jorge Ramallo, consultor de

Restauracion en Argentina.)

3.2.4 Momentos para realizar sugerencias.

El proceso completo de servicio a un cliente incluye una serie de operaciones de
las cuales algunas propician por su contenido momentos éptimos para vender. Es

en estos momentos de venta (MV) donde el empleado debe poner en practica las
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técnicas de venta sugestiva que a continuacion se detalla en el articulo Las ventas
internas del restaurante del autor (Vallsmadella, 2008):

1. Acomodar al cliente. Es la operacién que tiene como objetivo acompafar y
acomodar al cliente en la mesa. Una vez sentado se le entrega la carta y se
le ofrece algun aperitivo mientras espera.

2. Toma de comanda. Es la operacion que mayores posibilidades de venta
ofrece. Se deben ofrecer o recomendar al cliente los productos indicados en
el proceso de venta que seran los de mayor precio 0 margen comercial,
siempre y cuando sean del gusto del cliente o se esté convencido que seran
de su agrado. Generalmente los clientes que visitan por primera vez un
restaurante suelen aceptar las recomendaciones como un acto de atencion
y amabilidad. De igual forma se debe realizar con las bebidas.

3. Servicio de bebidas. Debe realizarse rapidamente pues propiciara su
consumacion y creara la necesidad a los clientes de segundas bebidas.

4. Servicio de comida. Entre los primeros y segundos platos puede
constatarse si la comida ha sido del agrado de los clientes, si necesitan
alguna cosa mas (pan, bebida, etc.).

5. Segundas bebidas. Se debe estar atento a la repeticion de bebidas entre
el primer y segundo plato y antes de los postres, puesto que las bebidas se
habran ya consumido en gran parte o en su totalidad y, por tanto, se podra
ofrecer repeticion de bebidas a los clientes.

6. Comanda de postres y cafés. Uno de los grandes caballos de batalla en la
venta sugestiva es la venta de postres, pues se realiza en una circunstancia
en la que el cliente esta al limite o incluso ha superado su capacidad de
comer, sin embargo, debe intentar venderse las maximas unidades puesto
gue es un consumo adicional que aumentara el ticket medio y, ademas, es
una familia con un margen comercial relativamente alto. Existen cuatro
grandes técnicas de ventas de postres. La venta por recomendacion, la
técnica del “paseo”, la técnica de la exhibicién, y la técnica del “desfile”.

7. Venta de extras. La venta de segundos cafés, licores, puros, etc., es otra

importante via de ingresos a través de la venta sugestiva. Se debe aplicar
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siempre y cuando no vaya en contra del “revenue-pash” (ingreso por
asiento disponible y hora) del restaurante, puesto que puede frenar la
velocidad de rotacion de mesas.

8. Facturacion y cobro. Cuando un cliente pide la cuenta en realidad nos
esta diciendo que quiere marcharse y, por lo tanto, es una operacién que
debe realizarse con la mayor velocidad posible.

9. Despedida del cliente. La despedida del cliente es un punto de vital
importancia dentro de las especificaciones y procesos de atencion al
cliente, pero ademas es un momento para sugestionar al cliente para que

vuelva pronto.
3.3. Manejo de quejas

El comportamiento de queja se encuentra ubicado dentro del contexto de las
experiencias insatisfactorias de los clientes, por lo que su conocimiento permite
identificar cuales son las respuestas mas frecuentes en los comensales después
de haber tenido la experiencia durante el servicio. La mayoria de los
investigadores entiende que el conjunto de respuestas que un individuo puede
tener ante una experiencia de insatisfaccion se incluyen bajo el concepto de

comportamiento de queja.

A continuacion,en el articulo El andlisis de queja y su uso en la mejora continua de
los servicios en restaurantes, de la autoraEsvety Calafia Gonzales (obtenido de la
pagina web www.gestionrestaurantes.com), se mencionan varias concepciones
acerca del comportamiento de queja de los comensales en un establecimiento

gastronomico.

La literatura ofrece diferentes conceptualizaciones de comportamiento de queja,
es por ello que muchos autores han empleado el término desde su punto de vista,
por lo que también se puede encontrar “respuestas a la insatisfaccion”, en vez de

‘comportamiento de queja”. El concepto tiene un enfoque multidimensional
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compartido por los estudiosos del tema, por lo que podria utilizarse a nuestros
efectos una definicién lo bastante simple como para comentar que la queja se
basa fundamentalmente en la comunicacion de la insatisfaccion del cliente al
servidor para dar solucion a los problemas causados en la experiencia de compra

y/o consumo.

Algunos expertos aseguran que los factores mas importantes que condicionan el
comportamiento de queja son, por una parte, el nivel de competencia del mercado,
ya que ello determina la variedad de oferta disponible y, por otra parte, la
percepcion de la utilidad de la queja, la percepcion de la probabilidad de éxito de
la misma y el grado de conocimiento e informacién del individuo. Sin embargo,
muchos trabajos han mostrado que no todos los clientes tienen el mismo
comportamiento ante una insatisfaccion, pues parece ser que la mayoria de las
personas que tienen razones para quejarse no lo hacen, lo que va aparejado de
diferentes comportamientos que pueden variar incluyendo diversas reacciones, y
gue algunos han llegado a clasificar de la siguiente manera:
“Grupo de salida o abandono: en este caso el cliente se separa de la causa
de la insatisfaccién, y consiste en dejar la relacion de intercambio y
simplemente decide no acudir mas al lugar y cambiar a la competencia.
« Grupo de expresion o queja: el cliente conforma la queja y refleja un intento
y una motivacion por su parte de solucionar el problema, por lo que
persigue cambiar las politicas y los métodos de la empresa. Se trata de la
respuesta constructiva y mas deseable, porque permite de forma inmediata
detectar el problema causante de la insatisfaccion para corregirlo, y porque
ayuda a mejorar los niveles de calidad y conseguir la fidelidad de los
cliente.
e Grupo de lealtad: el cliente estara dispuesto a recibir el mismo servicio una
y otra vez confiando en que la situacion mejore, aungque no significa que
tenga sentimientos positivos hacia la entidad o servicio. En este caso el
consumidor sufre en silencio, confiando en que las cosas mejoren”.

(Calaia, 2010, pag. www.gestionrestaurantes.com).
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3.3.1. Cémo manejar las quejas

La administracion de las quejas es sin duda una herramienta de utilidad para
retroalimentar a las empresas de servicios, dado que las mismas son inevitables y
sobre las cuales influyen distintos factores. Las investigaciones realizadas sobre el
comportamiento de queja, la utilidad de las mismas y la necesidad de trabajar
sobre su adecuado sistema de administracion son elementos necesarios a

conocer para mejorar en la calidad de los servicios al cliente.

La evolucion de los servicios y la vision que desde hace mucho tiempo se tiene de
gue la mejora continua de estos es un factor fundamental en la calidad, han hecho
gque las quejas de los clientes sean tomadas como herramientas para el
mejoramiento del trabajo; sin embargo, muchos pueden llegar a pensar que la
mejora no ha avanzado lo suficiente, dado que los clientes siguen quejandose,
pero éstas son algo natural e inevitables debido al namero de variables y

percepciones involucradas en las transacciones de servicios.

Dentro del ciclo de control planteado por Deming (Planear-Ejecutar-Verificar-
Actuar) se demuestra que dado que las quejas son inherentes en el proceso, la
retroalimentacion y el aprender de los errores es el elemento principal para lograr
una administracion de la calidad auténtica, logrando asi competitividad y
rentabilidad. Dentro de estos aspectos se hace importante mencionar que las
fallas no son lo que mas molesta a los clientes, sino el que éstas se repitan una y
otra vez, sin que se realicen acciones para erradicarlas; la mayoria de las
empresas utilizan herramientas de retroalimentacion y procedimientos para recibir

informacion directa de los clientes, sin embargo el servicio de calidad es escaso.

Cuando un cliente se siente bien atendido y experimenta pequefas o grandes
molestias con los productos o servicios adquiridos, no vacilara en hacerlo saber. El

espera que se le dé una respuesta y se resuelva la situacion en forma rapida y
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oportuna. Cuando las organizaciones entran en contacto con el cliente, estos
esperan que se les escuche con atencién y se solucionen en forma positiva los
problemas que plantean, si esto se cumple se obtendra un cliente leal. En caso
contrario, este cliente buscara otro proveedor que le satisfaga sus requerimientos,
ninguna organizacion puede, en tiempos modernos, perder un cliente: todos,

absolutamente todos, son importantes.

Las quejas tienen un costo, y no son economicas. Estas, generan tanto costos
directos (garantias, personal de servicio, costo de hacer investigaciones) como
costos indirectos (prestigio, deterioro de la imagen y marca, desmotivacion de los
empleados). Pero por ese precio, las empresas pueden extraer conocimiento muy

valioso, debido a que las quejas contienen la voz directa del cliente.

Estudios realizados demuestran que es diecisiete veces mas costoso encontrar un
cliente nuevo y venderle un producto, que venderle un nuevo producto a un cliente
ya satisfecho, se revela que los problemas no resueltos y el trato antipatico son las
principales causas de fugas de clientes. Ante esta situacion, las empresas estan
buscando desesperadamente el modo de estimular a sus clientes para que
muestren sus quejas, es vital asegurarse de que las quejas llegan a la persona
adecuada y que ésta actua de forma correcta. Un reclamo o queja puede venir por
el incumplimiento de un requisito, que eventualmente se convierte en una no
conformidad, pero no toda ‘no conformidad’ es una queja, ya que éstas pueden
tener diferentes origenes como lo es el incumplimiento de un procedimiento, el

comportamiento de un proceso, etc.

Por otra parte, Jacoby y Jaccard (1981) sefialan que los clientes que ven
cumplidas o superadas sus expectativas con el producto adquirido también
pueden desarrollar comportamientos de queja. Por tanto, cuando los
consumidores tienen gran predisposicion a la queja, o perciben defectos en el
producto no verificables objetivamente, o persiguen beneficiarse, ayudar a la

empresa o0 mejorar el bienestar de los demas, o también se encuentran en la zona
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de tolerancia o indiferencia, constituyen experiencias que pueden ser satisfactorias
y, sin embargo, conducir a una conducta de queja. Ademas, algunos autores
coinciden en que la satisfaccidén o la insatisfaccidbn no es una condicién necesaria
para que aparezca la queja, argumentando que en ciertas situaciones no se
necesita una experiencia de compra y/o consumo para manifestar una queja, sino

simplemente el conocimiento de las experiencias insatisfactorias de los demas.

“En respuesta a esto y segun lo descrito en la literatura, las empresas
descubren las causas que provocan la insatisfaccion con sus productos y
servicios, a través de dos mecanismos de retroalimentacion: el abandono

de los clientes y la expresion de la queja.

Sin embargo, dado el enfoque multidimensional de esta teoria, las
consecuencias de la insatisfaccién incluyen diversas reacciones que
pueden clasificarse en tres grupos: salida o abandono (exit), expresion o
queja (voice) y lealtad (loyaly)”. (Hirschman, 1970).

3.3.2. La administracion de las quejas

Dado que las quejas pueden proveer una gran cantidad de informacion, se vuelve
importante saber como poder utilizar éstas para el mejoramiento en los productos
y/o servicios. Para ello es necesario que un establecimiento disponga de un
documento donde los empleados puedan transcribir y archivar todas las quejas
recibidas por parte del cliente, esto permite dar el tratamiento adecuado, facilitar la

retroalimentacion y obtener beneficios entre ambas partes.

Algunos de los elementos Utiles, a tener en cuenta, para manejar correctamente
las quejas se muestran a continuacion, segun Gonzalez y Tamayo (2001):
a) Documentar la queja del cliente: Hacer que los clientes documenten su
experiencia y puedan hacerlo libremente. Muchas instalaciones toman la

gueja como una sola, aunque en la mayoria de ellas se pueden encontrar
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varias experiencias diferentes, por lo que se sugiere dividir la queja en cada
verbalizacion pertinente.

b) Traducir la queja del cliente en necesidades y problemas del
cliente: Se identifican las necesidades reales detras de cada verbalizacion
0 experiencia, incluso pueden identificarse mas de una necesidad en cada
verbalizacion, teniendo en cuenta la cantidad de clientes que coinciden con
estas necesidades.

c) Analizar y solucionar el problema del cliente: Se analizan los
procesos afectados y las causas del problema, realizando las
investigaciones pertinentes en cada caso, éstas deben ser validadas y
proporcionar soluciones reales, no aplicando medidas de contingencia y/o
contramedidas no permanentes.

d) Explotar las necesidades del cliente: Las quejas son una de las
fuentes principales para identificar los requerimientos basicos y esperados a
satisfacer. Los requerimientos emocionantes (sorpresas agradables)
pueden ser extraidos de las felicitaciones y comentarios positivos. Si no
existe una lista que priorice las necesidades de los clientes, se podra
preparar una lista basica de estas, asi como el nimero de veces en que no
resultaron satisfechas dichas necesidades. Esto permitira enfocar sus
esfuerzos hacia estas necesidades y como punto de partida para
subsecuentes proyectos.

e) Evitar la recurrencia: Con la documentacion del primer grupo de las
guejas se desarrolla una base para la deteccién de posibles modos de falla
y para el desarrollo inicial de un sistema preventivo.

f) Compartir las soluciones con el cliente afectado: Cuando un cliente
se enfrenta a un problema con la empresa y su problema es manejado
adecuadamente, es altamente probable que el cliente permanezca leal a la
empresa. Asimismo, es muy probable que éste comente con terceros
acerca de la excelencia en el proceso de respuesta a su problema. A los
clientes les gusta sentirse respetados e importantes; por lo tanto, resulta

esencial el compartir con el cliente, lo mas rapido posible, una disculpa y
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una respuesta sincera a su queja, permitiendo el cierre de la misma lo antes
posible y de forma satisfactoria.

g) Actualizar el sistema de medicion: A partir de esto se pueden crear y
actualizar los indicadores que puedan fijarse en cada caso, como puede ser
el porcentaje de casos de quejas de clientes cerrados y el tiempo de cierre
por caso. Un proceso de cierre de quejas efectivo constituye un elemento
clave para lograr un alto porcentaje de casos cerrados. Por lo tanto, el

tiempo de cierre puede ser una variable critica a controlarse.

Las quejas constituyen una medida indirecta de la calidad que no indican la
direccién ni intensidad de la satisfaccién de los clientes. La medicién de las quejas
es importante y es un factor que debe ser analizado, pero lo fundamental no es
tanto la cantidad de quejas, sino los comportamientos de la organizacion que

provocan insatisfaccion.

Facilitar los tramites, mejorar la comunicacion a través del uso de diferentes
canales, realizar un seguimiento posterior a la queja, actuar con rapidez y dotar de
responsabilidad a todos los empleados son estrategias que supondrian aumentar
la percepcién de la probabilidad de éxito de la queja de los individuos. También se
podrian iniciar acciones que permitieran a los consumidores participar e
involucrarse en los procesos de mejora del servicio, aportando ideas o
proponiendo nuevos servicios que pudieran afiadirse. De esta forma, se podrian
evitar o reducir las respuestas privadas negativas, es decir, la conducta de cambio

y la difusion de la insatisfaccion en forma de comentarios “boca a boca”.
3.3.3. Las reglas de oro para el manejo de quejas
En todo negocio y mas en el de restauracion, siempre existiran las quejas y

reclamos por parte del cliente, ya sea que se trate de un cliente muy exigente, o

sea el mismo establecimiento el que haya cometido algun error, por ejemplo, servir
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el plato equivocado a un comensal o el simple hecho de haber brindado un mal

servicio o atencion.

Cada vez que surjan estos problemas, el empleado debe mantener la calma en
todo momento, al igual que mantener una actitud serena y por ningin motivo

discutir con el cliente.

Ante la aparicion de estos inconvenientes, el personal de servicio debe
concientizarse y reconocer que se encuentra en una situacion dificil, pero antes de
preocuparse por perder al cliente y de que este cuente su mala experiencia a otras
personas, se debe tomar la situacion como una oportunidad para mejorar y para
ofrecer una solucion. Se recomienda tomar como referencia y aplicar en lo
posible las siguientes “Reglas de Oro para el manejo de quejas” que se ha
obtenido y traducido de: (Arduser & Brown, The Enciclopedia of Restaurant
Training, 2004, pags. ,130)

1)El cliente siempre tiene la razén. Hay que asegurar que esta frase se
convierta en una mantra para los meseros. El cliente esta pagando la cuenta
y nosotros, tanto empleados como el gerente del restaurante, debe hacer
todo lo posible para que los clientes tengan una experiencia positiva.

2)Disculparse, Antes de que algo mas suceda, ofrecer una sincera disculpa
por el error cometido, y tratar de solucionarlo inmediatamente.

3)Responder/ Actuar ante un inconveniente rapidamente. Al responder
ante un inconveniente rapidamente, se previene que este se convierta en
una crisis. Por ejemplo: si hay una equivocacién en alguna orden por parte
de la cocina, solucionarlo inmediatamente; evitar que el cliente espere por la
orden correcta.

4)Escuchar las quejas de los clientes. Demuestre al cliente que se preocupa
del problema y que las disculpas son sinceras. Demostrar que el cliente es

importante para el restaurante y que desea conservarlo como cliente.
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5)Siempre hay muchas maneras distintas para recompensar a un cliente
por un error. Hacer un descuento en la factura, ofrecerle alguna cortesia
como un postre o alguna bebida, estos son métodos comunes. Si es que
algo se reg6 encima del cliente, se debe ofrecer pagar el valor de la factura
de la lavanderia. También se podria obsequiar al cliente un certificado de
consumo para la siguiente vez que nos visite, o enviar un arreglo de flores a
su oficina o domicilio. Converse con el gerente sobre métodos adicionales de
recompensar a un cliente no satisfecho.

6) Agradecer al cliente por la queja o sugerencia, diciendo: “Muchas gracias
por sus observaciones y comentarios.”

7)Si el cliente regresa en una segunda ocasion, asegurarse de no cometer
ningun error durante el servicio brindado, y que éste no tenga ninguna razén
extra para quejarse.

8)Comunicar al gerente las quejas mas importantes y dificiles de manejar
para que sea €l quien solucione el problema.

9) Transmitir al gerente del establecimiento todas las quejas serias, incluso
las quejas que afecten a las politicas o regulaciones de la empresa.

10) Si un cliente llama con alguna queja, no permitir que este espere en la
linea. Anotar el nombre del cliente, su direccién, su nimero de teléfono, y
hablarle al cliente con respeto, cortesia y con calma. Pedir disculpas por el

inconveniente y ofrecer una solucién.

Finalmente para concluir este capitulo se detallara la propuesta del programa de
capacitacion para el personal de servicio de los tres restaurantes de la ciudad que

participan en la realizacion de este proyecto.

Cada establecimiento podra adaptar este programa de capacitacion segun su
estructura de organizacion y funciones. A continuacién se presenta el sumario
establecido por niveles, cada uno con su contenido y con la metodologia a utilizar

para la realizacién del mismo.
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NIVEL CONTENIDO METODOLOGIA HORAS
PRIMER 1. Introduccion “Servicio al | Exposicion 30 minutos
NIVEL Cliente” o
2. Recepcién y Bienvenida. Exposicion 1Hora
SEGUNDO 1. Servicio en la Mesa En este nivel se 1 hora
NIVEL 2. Montaje de la Mesa. realizan talleres 1 hora
3. Servicio de Bebidas. grupales y ejercicios 2 horas
e Aperitivos practicos con cada uno
e Agua—Zumos de los meseros
e Café - Infusiones pertenecientes a los
4. Servicio de Vinos. tres establecimientos. 1 hora
5. Servicio de Alimentos. 1lhora
TERCER 1. Introduccioén Venta Exposicion. 30 minutos
NIVEL Sugestiva. o
2 Conocer las necesidades Charla patrticipativa. 1 hora
del cliente. Exposicion 1 hora
3. Sugerir los productos
4. Momentos para realizar Exposicion y realizacion |1 hora
sugerencias. de ejercicios practicos.
CUARTO 1. Manejo de Quejas. Charla patrticipativa 30
NIVEL 2. Reglas de oro para el o minutos
manejo de quejas. Exposicion
1 hora
QUINTO 1. Introduccion Estandares | Exposicion 1 hora
NIVEL de Calidad. o _
2. Principios de Servicio Exposicion 30 minutos
Orientado al Cliente. Exposicion, Charla 2 horas
3. Estandares en el servicio participativa y
por proceso.
4. Estandares de presenta- |Exposiciony ejercicios |1 hora
cion del personal. practicos.
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CAPITULO IV
ESTANDARES DE CALIDAD
INTRODUCCION

En este ultimo capitulo se pretende dar a conocer la estandarizacion de servicios
en un restaurante, el cual presenta normas y orientaciones que el personal y los
equipos de trabajo de los establecimientos deben cumplir, para enfrentar con
actitudes y procedimientos homogéneos los procesos que intervienen en el

servicio que caracteriza al restaurante.

En la ciudad de Cuenca, actualmente, no existen restaurantes que cuenten con un
sistema de estandarizacibn de procedimientos pata otorgar un servicio de
excelencia al cliente. Es por eso que se considera conveniente el desarrollo e
implantacion de estandares en el servicio, ya que de este modo los
establecimientos gastrondmicos pueden disponer de parametros o puntos de
referencias contra los cuales contrastar, aceptar o modificar sus productos o

servicios.
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4.1. Definiciones

De acuerdo con una conceptualizacion muy conocida, “un estandar es un valor de
referencia, medida o relacidbn que se emplea para servir de modelo o patrén de
control”.(Mapcal, 1995, pag. 251)

Para la elaboracion de este y de los siguientes puntos de este capitulo se tomara
como referencia los articulos publicados en la pagina web:
www.marketingdeservicos.com, perteneciente al Instituto de Marketing de

Servicios.

Segun el Instituto de Marketing de Servicios'los estandares aportan a los niveles
de decision de la empresa y a su personal un medio comun y objetivo para evaluar
los niveles de desempefio que se alcanzan en sus diferentes areas operativas.
Constituyen el unico medio realmente eficaz del que dispone la direccién de una
empresa para controlar las operaciones de la organizacién, sin tener que
supervisar y controlar de forma individual a las personas que trabajan en ella 'y a
cada una de sus actividades.

Los estandares se ligan a acciones y actividades muy concretas de la operaciéon
de la empresa. Se refieren a los aspectos ‘cotidianos’ de los procesos operativos
de la organizacion y pueden establecerse para cualquier aspecto y en todas sus
etapas. Desde un punto de vista general, que se aplica tanto a los tangibles como
a los servicios, los estandares, para ser eficaces, deben cumplir las cuatro
condiciones basicas que se muestran a continuacion:
1) Responder, con la mas absoluta precision, a la realidad practica de la
funcién o actividad en la que seran aplicados.

2) Responder, con la mas absoluta certeza, al uso que se les dara.

1 . . . . . . . . .

El Instituto de Marketing de Servicios contribuye e impulsa a las empresas en su orientacidn al cliente, en
la gestidn comercial orientada al largo plazo, en los planes de fidelizacion y en la obtencién de la maxima
rentabilidad.

ESTEFANIA MARCELA LLORET DELGADO 166


http://www.marketingdeservicos.com/

3)

4)

rows (VITAL ‘W"'"!l PSS

gAk UNIVERSIDAD DE CUENCA

Ser capaces de detectar y sefialar cualquier variacion inherente a la funcion
0 actividad a la que se aplicara.

Sefialar las variaciones o desviaciones que se toleran.

4.1.1. Los estandares de calidad(ISMI 1. d., 2001)

Los estandares de calidad son los pardmetros que se establecen como puntos de

referencia para Medir, Evaluar y Controlar:

a)

b)
c)

d)

En el

Los resultados finales (caracteristicas y atributos) de un proceso (un
producto o servicio final, por ejemplo).

Los resultados parciales obtenidos en las distintas fases del proceso.

El tiempo que se invierte en la realizacion de las tareas que integran el
proceso.

Los insumos (inputs) que intervienen en la produccion (materias primas,

materiales, empaquetado, energia, etcétera) y sus costes.

area de la calidad, los estandares cumplen tres funciones claves de igual

importancia:

1)

2)

3)

Establecen, idealmente a partir de las necesidades, deseos y expectativas
de los consumidores, usuarios y clientes, las metas de la calidad que debe
alcanzar la empresa.

Sirven como parametro o baremo para medir los niveles de calidad que, en
realidad, se logran en la empresa.

Indican al personal cudles son, de acuerdo con los criterios de la empresa,
las caracteristicas concretas que deben poseer los productos o servicios

para que sean considerados de calidad.

Cuando en una empresa no existen estandares de calidad claros y concretos, se

deja en manos del personal la decision diaria y cotidiana sobre cual debe ser la

calidad final que tendréan los productos o servicios de la organizacion.
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Muy posiblemente, los empleados trabajaran con su mejor deseo y buena fe, pero
€S0 no asegura gue los criterios de los empleados coincidan, con las expectativas
de los clientes o con las caracteristicas que desean los propietarios que tengan los

servicios del restaurante.

En este sentido las normas y estandares funcionan como “camisas de fuerza” que,
al actuar como medidas de control de la calidad, le dicen al personal qué es lo que
se pretende lograr y cuales deben ser las caracteristicas de su trabajo. (ISMI I. d.,
2001)

Si en una empresa no existen estandares de calidad o se han establecido de
forma equivocada, es muy dificil que se alcancen altos niveles de calidad, y si se
logran es por pura casualidad, o porque los empleados tienen una mejor
percepcion de lo que es la calidad, concebida desde el punto de vista de los
clientes o, finalmente, porque en la empresa existe un férreo y muy costoso

sistema de supervision.

Notese, ademas, que si no existen estandares debidamente establecidos, ningun
sistema de control de calidad funcionard, ya que la empresa no dispondra de
parametros de referencia contra los cuales contrastar, aceptar o modificar sus

productos o servicios.

Recuérdese que todo mecanismo de control se basa en dos pasos claves:
a) Establecer los parametros de lo que se pretende lograr (en este caso
estandares de calidad).
b) Medir lo realizado comparandolos con esos parametros con el fin de
determinar su adecuacién o desviacion respecto a los que se pretende

sequir.

Antes se sefalé que en los tangibles es relativamente mas facil establecer

estandares. Esto se debe a que casi todos los factores y elementos que
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intervienen en los tangibles son susceptibles de ser cuantificados y, en
consecuencia, medidos. Esto no es asi en los servicios, en especial debido a su
intangibilidad, a la alta intervencion del factor humano... en el proceso “productivo”

y a que los servicios constituyen fundamentalmente experiencia.

Posiblemente se comprendera mejor nuestra advertencia anterior respecto a que
cuando en una empresa no existen estandares de calidad claros y concretos se

deja en manos del personal la decision de calidad final.

Por citar un ejemplo, en los restaurantes de comida rapida (Pizza Hut), entre
muchos otros, existe un ‘protocolo’ o guion sobre la forma de cdmo deben ser
recibidos los clientes (y con qué palabras), y otro sobre lo que debe decir el
camarero o0 la camarera cuando se acerca a la mesa de un cliente recién
llegado. En los restaurantes McDonald’s tienen un estandar muy rigido para el
cobro en las cajas (qué debe hacer, decir y preguntar en todos los casos el

empleado).

En sintesis, con el establecimiento de los estandares lo que se procura es guiar el
esfuerzo de todo el personal hacia el logro de los niveles de calidad que pretende
alcanzar, en este caso, cada restaurante.

4.2. Pasos para elaborar los estandares de calidad

Los estandares de la calidad del servicio no se pueden improvisar. Exigen una

metodologia de investigacion previa de las expectativas reales de los clientes, de

elaboracion e implantacion y, al final, que los estandares se cumplan.
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Con este fin los estdndares que se proponen en este capitulo se basaran en la

Metodologia(ISMI I. d.), cuyos pasos de dicha metodologia son:

a) El Blueprinting o Planos de Servicio
Los servicios son, en esencia, procesos Yy, como tales, constituyen una secuencia
de pasos fisicos, que pueden identificarse, describirse, medirse, evaluarse y
controlarse con precisién. A este respecto, el enfoque blueprinting (en ingles) o
“planos de servicio”, en castellano, se utiliza para plasmar de manera grafica dicha

secuencia en un blueprint (plano, grafico o diagrama).

De esta manera una actividad intangible como el servicio se convierte en una
realidad tangible mensurable, evaluable, planificable y controlable con el fin de

garantizar los niveles mas altos posibles de satisfaccion de los clientes.

En la practica, la descomposicién del servicio en sus pasos secuenciales facilita su
visualizacion integral y, por tanto, una comprension global de todo el proceso y las
interrelaciones producidas en él, lo que facilita las necesarias tareas de:
e Aislar las areas criticas para la calidad final del servicio.
e Localizar donde pueden producirse los mayores problemas (por ejemplo,
zonas de contactos multiples con la clientela).
¢ Aislar las caracteristicas y atributos especificos de calidad.
e Determinar las causas de los problemas.
e Buscar, encontrar y aplicar con mayor precision soluciones y medidas
correctivas.
e Potenciar la calidad general del proceso o de algunos de sus pasos

intermedios.

b) Investigacion de las expectativas de los clientes
Conjuntamente con la elaboracion del plano del servicio se procede a la
investigacion de las expectativas de los clientes. Hay que recordar que en los

servicios, los clientes plantean expectativas en diez areas claves.
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Ahora bien, para la elaboracién de los estandares es necesario investigar para

cada una de esas expectativas clave:

¢, Qué significa para los clientes de cada empresa en particular, cada una de esas
10 &reas de expectativas? Y es que no basta una idea general de las mismas, hay
gue precisar qué entienden los clientes especificos de la empresa por cada una de
esas expectativas. (Es lo que se conoce como Desglose de las expectativas). Es
decir, cuales son los atributos especificos del servicio que responden con
exactitud a los diferentes factores que observan y evallian los clientes en cada una
de esas areas de expectativas. En otras palabras, en nuestro sector de negocios
,Qué entienden los clientes por fiabilidad, capacidad de respuesta,
profesionalidad, cortesia, credibilidad, etcétera? Respecto a esto, es propicio
hacer una observacion: muchos propietarios de establecimientos y empresas
creen gque saben qué es lo que quieren los clientes, la mayoria de las veces se

equivocan. La unica manera de saberlo es preguntandoselo.

El resultado final de este paso es la elaboracién de la que seria la Prestacion ideal
esperada por los clientes; es decir; viendo la empresa desde afuera hacia dentro

¢, Como seria el servicio perfecto que esperan recibir los clientes?

c) Las areas criticas
Una vez elaborado el blueprint o plano del servicio, el paso siguiente es identificar
las areas criticas para la calidad del servicio. A este respecto existen dos normas
de aplicacién universal:
Norma N° 1: Todas las acciones que se realizan con la “Participacion de los
clientes” y en la “Zona de Visibilidad”, son criticas para la percepcion de
calidad que se hacen los clientes.

Norma N° 2: También son criticas todas las tareas y acciones que se

cumplen “detras del mostrador”, (back office), en este caso seria la cocina,
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gue tiene un impacto directo en el cumplimiento de las expectativas de los

clientes.

d) Desagregacion de las areas criticas
El propésito de este paso de la metodologia ISMI es el de desglosar o desagregar
las &reas criticas en los diferentes elementos que la componen, pero siempre
analizandolas desde la o6ptica de los clientes. Para este objetivo, un método

practico es el conocido como “4 Qué puede fallar?”, basado en:

Desagregar cada servicio en las diferentes etapas y situaciones por las que pasa
el cliente, durante su prestacion, e identificar en cada una de ellas los aspectos

gue pueden provocar una disfuncién de procesos.

El objetivo es identificar todos los posibles “focos de desviacion”, para tomar las
medidas correctoras preventivas que impidan que se produzcan y, al mismo
tiempo, disponer de un analisis pormenorizado del servicio para establecer los
correspondientes estandares de calidad. Una vez realizado el paso anterior se

procede a la desagregacion de las etapas en tareas.

e) Desagregacion de las etapas en tareas
Hasta aqui, el servicio se ha analizado desde el punto de vista de los clientes (una
informacion crucial), pero es necesario desagregarlo, ademas, desde el operativo.
Como es sabido, las ‘etapas’ que se identificaron en el paso anterior las componen

tareas que realizan el personal o un equipo automatizado.

Una forma de realizar este segundo nivel de desagregacion es elaborar las
denominadas Listas de Actividades. Un paso clave pues constituye la verdadera
desagregacion del servicio en todas las tareas que lo integran y, precisamente, en

ellas deben centrarse los estandares.
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Cualquier fallo u olvido en esa lista invalidara por completo el proceso posterior.
Incluso, aunque no es lo recomendable, algunas empresas se limitan a la creacién
de estas listas (obviando los planos de servicio) y a partir de ello realizan la
elaboracion de estandares. Véase el ejemplo que propone A. C. Rosander en su
texto The Quest For Quality in Services, American Society for Quality Control,
acerca de la lista de actividades que se realizan en las zonas de interaccién con
los clientes y linea de visibilidad de un servicio conocido por todos: un restaurante.
(VER ANEXO 4).

Como es logico, para establecer los estandares, estas areas deben ser, a su vez,
desglosadas en las acciones especificas que tienen que realizar los empleados.
Por ejemplo, en el caso de cualquier restaurante, una de las tareas que debe
cumplir el empleado es dar la ‘acogida’ a los clientes (sefialada como Recepcion
en el blueprint). Esta tarea, a su vez, se subdivide en acciones, como las
siguientes:

e Hacer contacto visual y sonreir al cliente, apenas entra en el restaurante.

e Si lo conoce, saludar al recién llegado, utilizando su nombre
(preferiblemente su apellido): “Buenos dias, Senor Pérez).

e Invitar al cliente a pasar a la mesa de su preferencia, si esta disponible, o
invitarlo a sentarse mientras espera una mesa y ofrecerle algin aperitivo
(bebida).

e Una vez que pase a la mesa (previamente limpia), entregar las cartas a los
comensales, sugerir las especialidades de la casa, averiguar sus

preferencias.

En esta fase también es importante tomar en consideracion los elementos
tangibles que intervienen en el servicio. Este concepto debe desglosarse en todos
sus elementos componentes; por ejemplo: organizacién del comedor (mesas,
sillas, piso, paredes); sefializacion interna (rotulos, carteles, luces, iluminacion);
temperatura; pintura, colores (mantenimiento); zona de espera (Si es necesario

revistas, diarios, etc.; fachada exterior del restaurante; aparcamiento y similares.
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f) Evaluacién de la situacion actual
Una vez que se dispone de toda la informacién (debidamente desagregada) sobre
el servicio para el que se estableceran los estandares:

e Se compara lo que se estad haciendo con la prestacidon ideal previamente
descrita, para identificar los vacios o gaps que pudiesen existir entre las
expectativas de los clientes.

e Establecer en qué aspectos y en qué medida deben mejorar las
prestaciones actuales.

e Centrar el enfoque en identificar cuales serian los estandares capaces de
responder con la mayor precisién posible a las verdaderas expectativas de

los clientes.

g) Tareas redisefiadas
El objetivo de los estandares es que sean cumplidos. En la mayoria de los casos,
cuando existe un gap entre las expectativas de los clientes y la prestacion, es
necesario redisefiar los procesos y tareas de tal manera que las mismas permitan
cumplir los estdndares. Notese que un redisefio de las tareas implica el reciclaje
del personal que ha de ejecutarlas. El propdésito es el de acercar lo mas posible los
atributos y caracteristicas de la prestacion a las expectativas de los clientes

debidamente convertidas en estandares.

h) Elaboracion de los estandares
Solo cuando se dispone de toda la informacién anterior, y se han cumplido todos
los pasos previos de la metodologia, es posible proceder a la elaboracion y
redaccion de los estandares. En este momento es importante implicar al personal
operativo en la definicibn de los estandares -los cuales finalmente hay que

redactar-.
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Pero es posible que en el momento de su elaboracién e implantacion no existan

en el restaurante los recursos requeridos para cumplirlos y, en consecuencia,

habra que ajustar los estandares elaborados inicialmente.

Una vez elaborada la version final de los estandares, se procede a su

implantacién, con lo que concluye el proceso integral de la metodologia.

4.2.1. Los estandares de calidad en los servicios

Los principios y conceptos vistos se aplican por completo a la calidad del servicio.

Es cierto que, en el area de los tangibles los estandares de calidad son mas

faciles de cuantificar y, en consecuencia, de medir. Pero esto no quiere decir que

en los servicios sea imposible alcanzar lo mismo.

En esencia, establecer estandares del servicio quiere decir:

Convertir las expectativas de los clientes (y las promesas hechas por el
establecimiento) en atributos percibidos en el servicio, de cumplimiento
obligatorio, con el fin de garantizar que estaran presentes en cada
presentacion.

Los estandares se pueden establecer para diversas instancias y exigencias
gque presente el proceso de servicio y para pautas de comportamiento de
las personas que atienden clientes y sobre todo para establecer los
aspectos cuantitativos de la calidad del servicio en un restaurante.

El establecimiento de estandares no solo constituye una guia para quienes
estan involucrados dia a dia en atender a los clientes, sino que también
establecen un instrumento para medir el nivel de servicio y el desempefio
de los empleados.

Los estandares, al ser dinamicos, para responder a las nuevas exigencias
de la demanda y los cambios en el entorno, pueden ser adaptados y
mejorados, invitando a participar en su adaptacion a los empleados. Esto

permitird aprovechar sus conocimientos acerca de las necesidades de los
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clientes y al mismo tiempo se creara una atmosfera de confianza y
cooperacion que, en definitiva, facilitara que el empleado se desempefie de

acuerdo a los estandares.
4.2.2. Creacion de estandares de calidad en el servicio

Los estandares de servicio deben operar para el beneficio del cliente, del
trabajador y del negocio. Cuando el servicio esta basado en estandares que
alcanzan las expectativas del cliente, éste recibe un servicio confiable en forma

mas fluida y constante.

Los estandares también establecen prioridades para los empleados, describiendo

e indicandoles el comportamiento que es considerado excelente.

En el desarrollo de este punto, para la creacion de estdndares de calidad es
necesario basarse como referencia en el manual® “Estandares de Servicio de un
Restaurante”, perteneciente a Hospitality & Service University, de Chile, en el cual
se exponen los siguientes aspectos:

e Consideraciones en la Generacion de Estandares.

e El Servicio del Restaurante.

e Principios del Servicio Orientado al Cliente.

e Estandares Generales de Servicio.

e Estandares de Servicio por Proceso.

e Estandares de Presentacion para el Personal.

e Estandares de Servicio por Cargo.

El contenido de este manual debe ser conocido y estudiado por las Jefaturas de la

organizacion, y por todo el personal de cocina y servicio de comedores.

2 . . . .

El manual de Servicio de Restaurante es un documento interno de la empresa que presenta normas y orientaciones que el
personal y los equipos de trabajo deben cumplir para enfrentar con actitudes y procedimientos homogéneos los procesos
gue intervienen en el servicio que caracterizan al Restaurante.
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Los contenidos que tratan de procesos especificos deben ser dominados y

utilizados por el personal encargado de su ejecucion.

El Manual esta disefiado en base a estandares de clase mundial y debe ser

actualizado permanentemente en funcién de los cambios que, sin alterar el

concepto del negocio, deban realizarse para mantener la imagen de mercado,

posicionamiento elegido y agregar valor a su marca. ( HOSPITALITY & SERVICE
UNIVERSITY)

Consideraciones que se han tenido en cuenta al generar el presente manual de

estandares:

a)

b)

d)

Preocupacion por el servicio / experiencia: La preocupacion por el
servicio y la experiencia que tendra el cliente y el prestador del servicio es
la razon para los estandares. A nivel internacional se han identificado cuatro
atributos o factores criticos del servicio, que son comunes para cualquier
prestador de servicio turistico, independientemente de la categoria del
establecimiento, y que todo turista exige como minimo, al momento de
recibir un servicio. Estos atributos o factores criticos son: Oportunidad -
Higiene - Cortesia y Seguridad. De este modo, todos los estandares tienen
un proposito especifico para no perder su significado, y evitar asi que se
ignoren mas facilmente.

Accion: La accion da una descripcion general del servicio a ser
desempefiado (ejemplos: «Atencidn de clientes», «verificacion en el
cumplimiento de los requerimientos del cliente»).

Indicador Mensurable: El indicador mensurable es un elemento de
comportamiento observable que indica qué es lo que se debe buscar para
obtener indicadores mensurables.

Oportunidad: La oportunidad esta dirigida a la eficiencia de una accion,
cuan rapido se lleva a cabo. Los elementos de tiempo indicados, son los
minimos exigidos a nivel internacional y se determinan razonables en

relacion a las distancias, actividad del nivel de negocios y facilidad en las
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comunicaciones de hoy. En vista del lugar que ocupa la “consistencia” en la
relacion con los empleados, la oportunidad debe ser consecuente, en
acciones similares desempefadas por diferentes areas de servicio.
Finalmente, la oportunidad especifica, el estimulo que requiere una
respuesta (ejemplo: 2 minutos después de que se recibe la demanda).

e) Manuscrito: Un manuscrito provee de palabras para usarlas en una
situacion de servicio, tales como saludos o descripcidon de un item de
alimentos o bebidas. Los manuscritos son utiles para dar informacion
esencial o asegurar un estilo de servicio, pero no supone que el empleado
llegue a ser mecénico o falso.

f) Lenguaje Corporal: El lenguaje corporal es la indicacion fisica de la buena
voluntad de servir, y se puede reconocer por su presencia (una calurosa
sonrisa de bienvenida) o por su ausencia (mascar chicle en frente de los
clientes).

g) Informes y registros: El servicio requiere de formularios para su registro y
control y se pueden incorporar libros para este fin, de modo que se puedan
obtener indicadores mensurables, en tanto provee de informes histéricos de
problemas del servicio que pueden apuntar a necesidades para mejorarse.
La verificacion de tales informes, por medio de la fecha y hora, o firmas de

encargados o supervisores, amplia el valor de los indicadores.
4.2.3. Descripcion general del sistema de servicio
El principal objetivo del restaurante es captar y retener clientes rentables. Para el
logro de este objetivo en fundamental asegurar una entrega de comidas, bebidas,
servicio y experiencia gastronémica de calidad y consistente.
Los clientes de hoy exigen cada vez mas que se cumpla con detalles que hacen

grata y cdmoda su experiencia gastrondmica, y que se aseguren los atributos

basicos del servicio: Oportunidad - Higiene - Cortesia y Seguridad.
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Igualmente, a muchos les importa sobremanera obtener una experiencia
gastronémica positiva y distinta, que pueda ser narrada a sus familiares vy

amistades.

En esta situacién, los restaurantes inteligentes trabajan sobre un concepto de
servicio, en que el cliente es lo primero que cuenta (Servicio con Orientacion Al
Cliente — SOAC), por lo cual una de las primeras certezas que se deben tener
presentes permanentemente es que, hoy, ellos son personas que:
» Exigen seguridad y confiabilidad.
* No quieren esperar para ser atendidos.
* Buscan mejorar su calidad de vida.
* Quieren aprender, saber, experimentar.
+ Estan sometidos a una gran oferta de productos similares con gran
contenido de servicio.
* Quieren pagar lo menos posible frente a productos iguales.
+ Estan dispuestos a pagar mas por un servicio diferente y mejor.
* No reclaman por un servicio deficiente, simplemente optan por la
competencia.

* Premian con su lealtad a quién les resuelve efectivamente una necesidad.

En este contexto, el funcionamiento de un restaurante puede adquirir diversas
modalidades en la entrega del servicio, tales como autoservicio, atencién a la

mesa, y otras.

Para cada una de estas modalidades, los restaurantes disefian estructuras fisicas
con el objetivo de permitir y facilitar la entrega u obtencion del servicio por parte
del cliente, de modo que por ejemplo, cuando el cliente se aproxime al lugar
donde se ofrece el servicio, sea saludado, acomodado e iniciada la atencién
inmediatamente por parte del personal encargado, usando para ello los

estandares correspondientes.
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El servicio que entrega un restaurante comprende variadas funciones, de cuyo

rendimiento depende la calidad final. Por esto se mencionan a continuacion las

mAas importantes, entregandose posteriormente una vision general de ellas,

necesaria para poder supervisar y establecer responsabilidades:

a)

b)

h)

Abastecimiento

Corresponde a todas las acciones que se deben ejecutar para obtener los
INSUMOS necesarios para preparar y servir los alimentos y bebidas. Incluye
Compra, Negociacion, Transporte y Manipulacion de Insumos. El transporte
corresponde al traslado de los insumos desde los Centros de
Abastecimiento hasta las Bodegas de Almacenamiento. Estas acciones
deben ser controladas por el encargado de cocina, considerandose que el
saber comprar es un elemento esencial para poder ofrecer y producir con
calidad.

Almacenamiento

Incluye todas las acciones que se deben ejecutar para mantener en
perfecto estado de conservacion los insumos necesarios para preparar los
alimentos y bebidas, utilizandose las técnicas de manipulacion,
congelacion, refrigeracibn y otras necesarias para este objetivo, y de
acuerdo a las normas y reglamentos sanitarios sobre esta materia.

Funcion pre-elaboracién de alimentos

Corresponde a todas las acciones que se deben ejecutar, eliminando
suciedad, desperdicios y partes no comestibles que acompafien al alimento,
para dejar los insumos listos para pasar a su elaboracion. Todo de acuerdo
a las normas y reglamentos sanitarios sobre esta materia.

Funcion produccion de alimentos y bebidas

Corresponde a las acciones que debe ejecutar el personal del area para
preparar los alimentos y bebidas, y de acuerdo a las normas y reglamentos

sanitarios sobre esta materia.
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i) Funcidn servicio de alimentos y bebidas
Corresponde a las acciones que debe ejecutar el personal de garzones
para atender al publico y servir los alimentos y bebidas en el comedor del
restaurante. Es la funcion principal e involucra las siguientes actividades:
e Venta/ Toma de pedido.
e Preparacion del plato o bebida.
e Entrega del pedido.

e Cobro del servicio.

La VENTA/TOMA DE PEDIDOS incluye las acciones que se realizan
cuando llega el cliente. A su llegada se le saluda y entrega la carta y en
base a ella hace el pedido, el cual se debe anotar en el formulario
(comanda) ordenada por numero de camarero, mesa y hora. A la llegada
del cliente se le debe preguntar si tiene reserva y cual es su lugar de

preferencia.

La PREPARACION se debe realizar de acuerdo a lo solicitado por el

cliente, anotado en el formulario y en base a su Manual de Produccion.

La ENTREGA DEL PEDIDO incluye la atencién del camarero y el cubrir

todos aquellos requerimientos posteriores que le hagan los clientes.

El COBRO DEL SERVICIO incluye las acciones que se realizan cuando el

cliente lo requiera, al finalizar su consumo, y este procede a retirarse.
En el funcionamiento del sistema de servicio asi disefiado, la labor de los

empleados es de primera importancia, para lo cual se hacen las siguientes

consideraciones:
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Es importante sefialar que, la competencia en el mercado gastronémico hace que
las actividades que realizan todos y cada uno de los trabajadores de cualquier

restaurante deban ser cada vez mas profesionalizadas, completas y complejas.

Una herramienta eficaz y diferenciadora para que el servicio de un restaurante sea
efectivamente reconocida por los clientes, son las actitudes: conductas y
procedimientos que utilizan todos sus empleados para realizar todos los procesos

gue comprende la entrega del servicio.

Entre los factores que influencian el éxito de este trabajo estan la calidad y
variedad de los servicios ofrecidos, la infraestructura, equipamiento, presentacion
y aseo del local, la capacitacién y experiencia del personal, la tecnologia utilizada
para los procesos administrativos, operativos y de venta, los procedimientos de
operacion y control, las actitudes de trabajo de los trabajadores y las expectativas

de servicio y comportamiento de los clientes.
4.2.4. Principios de Servicio Orientado al Cliente

Para que todos los empleados de un establecimiento realicen acciones que
demuestren un nivel similar de servicio, se presentan en este documento los
Estandares de Servicio, con cuyo estudio y puesta en practica permitiran

reconocer un Estilo de Servicio Orientado al Cliente.

A continuacion se exponen estos principios citados en el manual de Estandares de

Servicio de ( HOSPITALITY & SERVICE UNIVERSITY). Estos principios deberan

ser estudiados, repetidos y practicados por los empleados de cada
establecimiento.

o En nuestro RESTAURANTE creemos que nuestros Clientes son sobre todo

personas individuos, con una identidad absolutamente particular y Unica, y

por ello nos organizamos para respetar sus diferentes gustos y

necesidades.
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o En nuestro RESTAURANTE estamos convencidos que nuestros Clientes
tienen todo el derecho a exigir productos de alta calidad, entregados a
través de un consistente y superior Nivel de Servicio.

o En nuestro RESTAURANTE creemos y comprendemos que todos los
miembros del restaurante son individuos especiales y la interrelacion entre
cada uno de ellos, sin importar jerarquias de ningun tipo, debe ser siempre
con preocupacion, carifio y respeto.

o En nuestro RESTAURANTE estamos convencidos que el trabajo en equipo,
la innovacion y el continuo perfeccionamiento personal y profesional son la
clave de nuestro crecimiento, el que siempre enriqueceremos con nuevas
ideas; aprendiendo de nuestras faltas, y esforzandonos cada dia por
desarrollar nuestro negocio.

o En nuestro RESTAURANTE creemos que nuestros Proveedores son
empresas y personas que merecen nuestra preocupacion, respeto y carifio
con las que debemos mantener una estrecha relacion por que forman parte
vital en nuestro negocio.

o En nuestro RESTAURANTE buscamos el crecimiento del negocio, pues
este nos provee de oportunidades de expansion, de crear nuevos puestos
de trabajo, crear rigueza y contribuir mejor al desarrollo de la comunidad y

del pais.

De acuerdo a estas pautas, es importante que los propietarios de los
establecimientos sean los primeros en estudiarla, aprenderla e implementarla en el
dia a dia, de esta manera los empleados del establecimiento se veran motivados y

se esforzaran para implementarlo a sus labores diarias.
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Estandares generales de servicio

425.1. Béasicos

1) Todos los integrantes de un restaurante antes de trabajar sin supervision

2)

3)

4)

5)

6)

directa, deben estar capacitados y dominar los siguientes temas:

o Historia, productos, servicios y funcionamiento de la empresa.

o Principios del Servicio.

o Estandares Generales Basicos.

o Estandares sobre Nuestro Trato con el Cliente.

o Estandares sobre Nuestro Trabajo.

o Estandares sobre Nuestra Comunicacion Telefonica.

o Estandares de Presentacion para el Personal.

o Programa de Capacitacién Excelencia en el Servicio “SOAC”.

o Procedimientos de Seguridad.
Todos nuestros Clientes merecen una atencion preferencial, sin distincion
de ningun tipo.
Siempre debemos cumplir los compromisos acordados con nuestros
Clientes, Proveedores y Comparieros de trabajo.
Los compromisos que no se puedan cumplir a pesar de haberse realizado
los pasos y esfuerzos necesarios para ello, deben ser comunicados
inmediatamente al afectado, con las disculpas correspondientes, llegandose
si es necesario, a hacerse cargo de los costos directos ocasionados por
nuestro incumplimiento.
Siempre debemos procurar transmitir nuestros Estandares a Compafieros,
Clientes y Proveedores para asi obtener que se ponga en practica y se
difunda nuestra Cultura de Servicio.
Nuestro servicio debe responder siempre a las especificaciones que se

informan y promueven a nuestros Clientes.
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4.2.5.2. El Trato con el Cliente

a)

b)

f)

9)

Siempre se debe tratar al Cliente con amabilidad y buen trato, haciendo un
esfuerzo deliberado para enfrentar positivamente su estado de humor que
puede ser variable cada dia.

Los Clientes siempre deben ser saludados, en cualquier area que se
encuentren estableciendo contacto visual y con sonrisa natural.

Siempre se debe emplear un tono de voz calido y amable para relacionarse
con los Clientes y demas miembros del Equipo.

Nunca se deben hacer comentarios o criticas negativas de la empresa a un
Cliente.

El personal hara especial esfuerzo para llegar a conocer a los Clientes
habituales, su nombre y preferencias. Con esto se estara cumpliendo con la
Personalizacion de servicio.

Cuando no se pueda satisfacer alguna solicitud de un Cliente, porque esta
fuera de politica, se le debera dar una disculpa y explicacién clara sobre la
situacion, utilizando las “reglas de oro para el manejo de quejas” descrito en
el capitulo anterior.

Las comunicaciones enviadas por Clientes y Proveedores, mediante cartas,
fax u otros similares deben ser siempre contestadas de acuerdo a los

plazos y a la modalidad, establecidos en los Estandares respectivos.

4.2.5.3. El Trabajo

a)

b)

Todos los miembros del restaurante, siempre deben procurar enfrentar las
labores con actitud positiva, utilizando el tiempo de trabajo en forma
productiva y eficaz, aportando ideas e iniciativas para mejorar nuestros
métodos de trabajo, el ambiente laboral y superar los aspectos deficientes.

En el restaurante, siempre se procurard superar las expectativas de

clientes, compafieros y superiores.

ESTEFANIA MARCELA LLORET DELGADO 185



c)

d)

f)

g)

h)

rows (VITAL ‘W"'"!l PSS

gAk UNIVERSIDAD DE CUENCA

Siempre se debe cooperar con todos los compaiieros de trabajo,
especialmente con aquellos que se encuentren en problemas o presenten
dificultades.

Siempre se debe tratar con cuidado bienes y activos de clientes y del
establecimiento, velando por su correcta mantencion y uso.

Siempre se debe tratar a todos los compafieros de trabajo con respeto,
llaméandolos a todos por su nombre.

Siempre  motivar  constantemente, comunicando claramente vy
permanentemente sobre situaciones, novedades y noticias que afecten
positiva o negativamente a la empresa. Ello mostrar4 claridad en los
propésitos de la Administracion, reforzara el espiritu de cuerpo y ayudara a
eliminar la nefasta influencia del rumor.

Debe ser especial preocupacion de los jefes de area (jefe de cocina,
supervisor de comedor), el establecer un liderazgo facilitador, participativo y
motivador hacia sus dirigidos.

Siempre se debe utilizar un lenguaje claro y sin ambigiedades, para

comunicarse efectivamente con todas las personas.

4.2.5.4. La Comunicaciéon Telefénica

1)
2)

Todas las llamadas deben ser contestadas no mas alla del cuarto ring.
Todas las llamadas deben ser contestadas de manera uniforme y con gran

cortesia.

4.25.4.1. Llamadas externas

Saludando: “Buenos Dias”, “Buenas Tardes”, etc.
Identificando la empresa RESTAURANTE.

Identificando a quien responde, por ejemplo: “habla Francisca”.

Identificando las necesidades del cliente, ejemplo: ¢ En qué le puedo ayudar?
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Las llamadas externas nunca deben quedar esperando “en linea”. Si el cliente
desea esperar, la persona que contestd el teléfono debe verificar cada 20

segundos si la persona desea seguir esperando o si prefiere dejar el mensaje.

Si, al estar hablando por teléfono, se presenta un cliente, siempre se debera
establecer contacto visual con éste, para indicarle que notamos su presencia.
Siempre se debe evitar interrumpir una conversacién telefénica. Si esto es
imprescindible, se debera ofrecer disculpas, por ejemplo: “Me disculpa un

momento por favor, lo sigo atendiendo enseguida”.

Siempre se debera realizar la despedida de los clientes, utilizando una frase
amable que mencione al restaurante. Ejemplo: “Gracias por llamar a Restaurante
“El Jardin”.

Siempre, al terminar una conversacion telefénica se debe colgar el teléfono

después que lo haga la persona que llama.

4.25.4.2. Llamadas Internas

Saludando: “Buenos Dias”, “Buenas Tardes”, etc.
Departamento: “Administracion”.

Nombre: “Habla Carolina, secretaria de Administracion”.
4.2.5.5. Proceso de contacto por seccion

Para estudiar y aplicar los estandares de servicio, se entregan ordenados segun

Procesos de Contacto y secciones de atencion a Clientes internos y externos.

e Con Clientes y Proveedores.
e Recepcién de publico.

e Atencion de publico.
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Despedida de clientes.
Facturacion, pagos y cobranzas.

Recepcion.

4.2.5.5.1. Proceso de recepcién de publico

1)
2)

3)

4)

5)

6)

El cliente siempre tiene la primera prioridad.
Todos los clientes deben ser saludados, estableciendo contacto visual y
sonrisa natural, inmediatamente a su entrada al area de atencion. Siempre
se debe utilizar una frase como por ejemplo: “Buenas tardes sefior,
bienvenido a nuestro restaurante”.
En caso de que la persona deba esperar para ser atendida, siempre se le
informara esta situacion con una frase amable como: “Sefior ;Puede usted
por favor esperar “x” minutos? Le atenderemos en seguida”.
Los clientes deben ser derivados a la persona que atenderd su
requerimiento especifico o al lugar en que encontrara lo buscado, no mas
alld de 2 minutos desde su llegada.
Durante el proceso de atender al publico, siempre se debe:

o Mantener la sonrisa y el contacto visual.

o Mantener un tono de voz calido y amistoso.

o Llamarlo por su nombre cuando sea posible.
En las oficinas administrativas, siempre deberan existir medios de atencion
establecidos para la espera, tales como agua y mobiliario circunstancial,

etc.

4.2.5.5.2. Proceso de atencion al publico

1)

El cliente tiene siempre la prioridad.

2) Todos los clientes deben ser bienvenidos al lugar de atencion, y saludados

con una frase amable, por ejemplo: “buenas noches, Bienvenidos al

Restaurante “Tal”.
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3) Los clientes deben ser siempre atendidos apenas lleguen al area de
recepcion y de atencién, teniendo en cuenta el principio “primero que llega,
primero que se atiende” y de acuerdo a los Estandares del Proceso de
Recepcion.

4) Para el caso de entrevistas 0 reuniones pactadas, todas las personas
deben ser atendidas a la hora que se fij6 la entrevista. Si se debiera esperar
para ser atendido, esta demora no debe ser mayor a 10 minutos, y el cliente
debe ser informado, al tiempo que se le ofrecera agua, café o alguna bebida
y se le ofrecera disculpas por la demora.

5) Las areas de atencion, recepcién, espera, comedor, pasillos, oficinas,
bodega y estacionamiento deben estar limpias en todo momento y su
eguipamiento arreglado de acuerdo a la decoracion.

6) Si la persona no ha fijado una entrevista y no es posible atenderlo, la
persona que atiende al cliente debera consultar si desea ser atendido por
otra persona, que estd en condiciones de atender su requerimiento o si
desea que le coordine una entrevista con la persona con la cual deseaba
ser atendido inicialmente.

7) El proceso de atender a un cliente nunca debe ser interrumpido.

8) Durante el proceso de atender a un cliente, siempre se debe:

o Mantener la sonrisa y el contacto visual.
o Mantener un tono de voz calido y amistoso.
o Llamarlo por su nombre cuando sea posible.

9) Si durante el proceso de atencion se tiene que contestar una llamada
telefonica, se debera presentar excusas con una frase clara y amble como:
“Senor ;Me permite contestar el teléfono un momento? lo sigo atendiendo
en seguida.

10)Siempre al momento de despedir a un cliente, se deberd utilizar una frase
amable y desear un buen dia.

11)Siempre, cuando un cliente se esté retirando de un area de servicio, se
debera preguntar acerca de la calidad del servicio recibido. Si la opinion del

cliente no fuera favorable, se le debera motivar para expresar su opinion en
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el Libro de Sugerencias, en caso de haberlo, e informar inmediatamente a
Su superior.
12) Para la atencion telefonica se deben utilizar los Estandares de “Nuestra

Comunicacién Telefénica’.
4.2.5.5.3. Proceso de despedida de los clientes

1) El cliente siempre tiene la primera prioridad.

2) Todos los clientes deben ser acompafados hasta la puerta de la oficina o
los comedores, por el empleado del restaurante que lo atendié o, en su
defecto, por el supervisor o un compariero de labores.

3) Todas las despedidas a un cliente deben ser calidas e incluir frases como
“gracias por venir’, “que tenga un buen dia”.

4) Ofrecer llamar un taxi, si fuese necesario.
4.2.5.5.4. Proceso de facturacion, pagos y cobranza

1) El cliente tiene siempre la primera prioridad.

2) Durante el proceso de atencion, siempre se deben utilizar los estdndares de
los procesos Atencion al Publico y Despedida de Clientes.

3) La entrega de facturas debe ser inmediata, cuando sean solicitadas en el
area del comedor y de acuerdo a lo establecido con el cliente para eventual
caso de que el restaurante también realice eventos.

4) La cobranza de los documentos correspondientes de ser hecha en la fecha
estipulada en la Factura o Contrato de Prestacion, utilizando el medio
establecido.

5) Los pagos de los documentos correspondientes deben ser hechos en la
fecha estipulada o Contrato de Prestacién, utilizando el medio establecido y
comunicandolo por el proveedor y aceptado previamente, por el

restaurante.
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Todos los atrasos por error o imprevistos que se produzcan en los cobros,
pagos o facturas deberan ser explicados al cliente o proveedor, con las
excusas correspondientes y la explicacion clara y detallada de los pasos
gue se seguiran para solucionar la situacion, mediante la carta normalizada
correspondiente, firmada por el Gerente o Administrador del restaurante.
Todos los documentos asociados a los procesos de Pago de Proveedores,
Facturacién o Cobranzas a Clientes deberan ser acompafados de cartas
tipo, especialmente disefiadas para cada proceso y fase del mismo.
Siempre se debera informar al proveedor, cuando su pago esté listo.

Todas las personas que efectian cobranzas deberdn estar entrenadas en

Técnicas de Cobranza y en los Estandares de Servicio de cada restaurante.

4.25.55. Proceso de venta

1)
2)

3)

4)

5)

6)

7

El cliente tiene siempre la primera prioridad.

Siempre se debera entregar a todos los clientes toda la informacion sobre
los productos ofrecidos por el restaurante.

Siempre se debera entregar a todos los clientes toda la informacion sobre la
existencia, caracteristicas, beneficios y modalidad de prestaciéon de
servicios, ofrecidos por el restaurante.

Se deberd verificar siempre que los antecedentes de los clientes que
cancelan a crédito han sido aprobados por la instancia correspondiente.
Siempre se dard agradecimientos por el consumo efectuado con una frase
tal como “gracias por preferirnos”. Para compras especiales de clientes-
empresas habran sefiales de agradecimientos escritos.

Debe existir uniformidad en la presentacion de un mismo producto o plato
en este caso.

El personal de servicio debe utilizar adecuadas técnicas de venta para el
ofrecimiento de productos, especialmente alternativas, aplicando un criterio

amplio para hacerlo frente a cada tipo de requerimiento y de cliente.

ESTEFANIA MARCELA LLORET DELGADO 191



rows (VITAL ‘W"'"!l PSS

gAk UNIVERSIDAD DE CUENCA

8) EIl personal de servicio deberd informar siempre al cliente acerca de las
dltimas novedades en preparaciones Yy servicios disponibles en el
restaurante.

9) Si por razones de fuerza mayor no se puede cumplir con un plazo de
entrega en una fecha y lugar acordados, siempre se deberd advertir
inmediatamente de conocida la situacién de demora, pedir disculpas e
informar al cliente los pasos de solucién al problema.

10)En caso de que un cliente o empresa solicite cotizaciones para realizar
eventos en el restaurante, éstas deberan ser entregadas inmediata-mente
en los formatos y papeleria institucional pre-establecidos.

11)Todas las cotizaciones para eventos deberan ser entregadas o enviadas en
un plazo inferior a 24 horas. Y siempre antes de la hora convenida.

(Presupuesto atrasado es negocio perdido).
4.2.5.6. Proceso de servicio de comedores

1) El servicio al Cliente siempre tiene la primera prioridad.

2) Todos los empleados de Comedores, antes de trabajar sin supervision
directa, deberan ser entrenados y en condiciones de aplicar lo siguiente:

e Estandares Generales del RESTAURANTE

e Estandares de Atencién al Publico

e Programa de Excelencia en el Servicio “Servicio SOAC”
e Programa de entrenamiento “VENTA SOAC”

3) Todo el personal de Comedores del Restaurante deberan utilizar siempre
los uniformes de acuerdo a los Estandares de Presentacion del Personal.

4) Todos los Pedidos deberan ser atendidos en base a la prioridad establecida
para las preparaciones y a la disponibilidad de recursos, sin
consideraciones del monto pedido del Cliente. Utilizando los principios del
“Servicio SOAC™

>SOAC. Servicio orientado al cliente
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5) Todos los pedidos deberan ser tomados utilizando en lo posible técnicas de
venta sugestiva

6) Todos los pedidos o comandas siempre deberan ser verificados en su
correcta presentacion, cantidad y contenido, antes de ser llevados a la
mesa o al Cliente.

7) Siempre se debera mantener el area de trabajo limpia, ordenada y con los
equipos, materiales y utensilios, almacenados de acuerdo al procedimiento
establecido.

8) Un empleado previamente designado debe supervisar siempre, el
funcionamiento apropiado del Restaurante.

9) Los Clientes deben ser ubicados en sus mesas inmediatamente, y estas
deben estar limpias y bien presentadas.

10)El supervisor debe asegurarse que se ofrezca la carta mentdinmediatamente
y que el sistema de servicio sea explicado a los Clientes.

11) Al Cliente se le debe tomar la orden de aperitivos o comida, antes de los 5
minutos desde su llegada al Restaurante.

12)El personal de servicio debe utilizar técnicas de venta sugestiva, deben
estar al tanto de que contiene cada plato y su forma basica de preparacion,
asi como también estar informados de platos que no estén disponibles en el
menu.

13) Las bebidas deberan servirse maximo 3 minutos después de haber tomado
la orden. Las entradas deben servirse con un méaximo de 10 minutos
después de tomada la orden. Si esto no es posible, debe informarsele al
Cliente.

14) Mientras el Cliente se sirve el plato principal, el Capitan o mesero deberan
acercarsele y preguntar si esta satisfecho con la comida, el servicio y
verificar si el comensal desea ordenar mas bebida.

15)El personal de servicio debe ofrecer y sugerir postres aplicando técnicas de
venta sugestiva

16)Después del postre siempre debe ofrecerse un licor o digestivo, café o bien

sea aguas aromaticas.
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17)En el restaurante, siempre debe haber disponible café descafeinado,
endulzantes dietéticos o edulcorantes, y también sal dietética.

18)La cuenta debera ser presentada discretamente, una vez que el comensal
rehace cualquier extra.

19)La loza sucia no debera estar nunca visible a los comensales.

20)Las mesas deben ser despejadas dentro de los tres minutos de haber sido
desocupadas, Yy vueltas a montar en un maximo de 10 minutos.

21)Se debera despedir a los Clientes utilizando los estandares de Despedida

de los Clientes.
4.2.5.7. Estandares de Presentacién de Personal

A continuacién, se entrega una propuesta de estandares de presentacion para el

personal de los restaurantes escogidos para la aplicacion de esta tesis.

Estos estandares deben ser adecuados segun el concepto de servicio de cada
establecimiento. Deben estar en coherencia y reforzar el concepto, para lo cual

este ejemplo le puede servir como referencia.

El personal de todo restaurante debe mantener una presentacion e higiene que les
permita proyectar una imagen publica atractiva, cumpliendo para ello con los

siguientes Estandares de Presentacion de Personal:
4.2.5.7.1. Personal de servicio femenino

1) Debera usar obligatoriamente el uniforme definido por el establecimiento
para su cargo. Este debera estar siempre nitido, planchado en el caso que
se utilicen blusas, chalecos y pantalén de casimir, como es el caso de los
restaurantes que pertenecen a la categoria “de lujo” y “primera”. Los

zapatos deben lucir limpios.
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En cuanto al peinado,debera llevar su cabello debidamente peinado y
recogido, esté debera dejar la cara completamente despejada.

En el caso del cabello que sobrepase los hombros, deberd ser siempre
recogido en forma de mofio.

En cuanto al maquillajesu uso es obligatorio. Este debe ser discreto, se
preferiran tonos que armonicen con la piel y sombras acordes al tono de la
vestimenta.

Las manos y ufiasdeberan estar siempre limpias y bien presentadas.

No estan permitidos anteojos de sol durante el servicio.

4.25.7.2. Personal de servicio masculino

1)

2)

3)

4)

5)

Debera usar permanentemente el uniforme que haya sido definido para su
cargo. Debera cambiar de camisa diariamente, los pantalones de casimir
deberan estar limpios y planchados. Debera mantener sus zapatos
lustrados.

Debera mantener el cabello correctamente peinado y/o tomado. El corte
sera tipo “libre”.

Deber4 afeitarse diariamente y/o cuidar su barba recortdndola
periddicamente.

Las manos y ufias deberan estar siempre impias y bien presentadas, las
ufias deben estar limpias y cortas.

No esté permitido utilizar anteojos de sol durante el servicio.
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4.2.5.7.3. Estandares de servicio por cargo

Todos los cargos que se indican deben realizar ciertos procesos y funciones en
relacion con el servicio al cliente y donde se deben cumplir con los atributos
fundamentales o factores criticos que definen el nivel de servicio deseado por el
cliente y, en consecuencia el estandar a alcanzar. ( HOSPITALITY & SERVICE
UNIVERSITY)

El establecimiento podra adaptar estos estandares segun su estructura de
organizacion y funciones, los procedimientos establecidos y las siempre

cambiantes necesidades de los clientes y condiciones del mercado.

En todo caso, para facilitar el uso y aplicacion de los estandares, se hace explicita
la relacién entre los estandares generales y por proceso (los principales), y su
relacion con los cargos determinados. Se recuerda que estos estandares pueden
ser aplicados por todos los cargos que realicen funciones en relacion con el

servicio al cliente externo e interno.
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Cargos:

1) Meseros; 2) Ayudante de mesero; 3) Capitan; 4) Maitre; 5) Barman;

6) Cajero; 7) Chef o Jefe de Cocina; 8) Cocinero; y 9) Ayudante de Cocina.

ESTANDARES QUE DEBEN
AREA CARGOS CUMPLIR

Unidades Cajeros Recepcion de Publico.
Administrativas | Encargado de comprasy |Atenciéon de publico.

Bodega Despedida de clientes.
Facturacién, pagos y cobranzas.

Recepcion de pagos.

Comedores Mesero Principios de servicio.
Ayudante de Mesero Estandares Generales.
Capitan Estandares Recepcion de Publico.
Maitre Estandares Atencion de Publico.
Barman Estandares Servicio en Comedores.
Cajeros Estandares Despedida de clientes.

Estandares de Venta.

Estandares Recepcién de pagos.

Cocina Chef o Jefe de Cocina Principios de servicio.
Cocinero Estandares generales.
Ayudante de Cocina Estandares por proceso.

En la actualidad y en varios restaurantes reconocidos a nivel internacional, una de
las herramientas mas utilizadas en el trabajo de la calidad en los servicios es la
estructuracion estandares, ya que estos constituyen una forma de medir, describir

o clasificar productos o servicios. Los diferentes establecimientos gastrondémicos
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deben tomar como uso de obligado cumplimiento estas guias, los cuales
caracterizaran a sus instalaciones tomandose como patrones de calidad y por
ende definiendo el servicio y la oferta al cliente, con variaciones segun la categoria

del establecimiento.

“La restauracion es un servicio, y los servicios son por si mismos bienes con un
alto componente intangible, pues ¢Qué se lleva un cliente de un restaurante?
Nada tangible, sélo la experiencia’. (Alvarez, 2009, pag.

www.gestionrestaurantes.com)

La consistencia del servicio es una caracteristica creadora de
marca Yy catalizadora de ventas. Sin consistencia se pueden crear grandes
incertidumbres a los clientes y frenarles en su intencion de repetir en los

restaurantes. (Alvarez, 2009)

Para que un estandar pueda ser aplicado debe llevar una serie de pasos muy
especificos y claros, cuyo conjunto se denomina procedimiento. El procedimiento
esta definido por tareas especificas que buscan cumplir un cierto objetivo y que
seguido paso a paso repercutird en el resultado deseado independientemente de

quien lo realice

Los estandares en los establecimientos gastronémicos engloban todo lo referente
a la disposicion de las elaboraciones de sus productos, la forma de servicio, los
montajes de la mesa segun la ocasion o lugar, la cantidad y tipo de vajilla,
cristaleria, manteleria, etc. Esto quiere decir que el disefio de estos estandares
esta muy asociado a ideas conceptuales propias de cada restaurante y para lo
cual se necesita tiempo de trabajo, apoyo material y contar con el personal
adecuado para que los resultados sean satisfactorios. Queda claro que muchos
aspectos en estos requisitos minimos no son estaticos para lo que también es
necesario realizar modificaciones tantas veces se crea necesario segun las

exigencias de los clientes de cada restaurante y de acuerdo a sus necesidades.
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El disefio de los estdndares de calidad en el servicio estd muy relacionado con las
caracteristicas de cada restaurante y de sus intereses, la particularidades de cada
producto, su imagen y prestigio a nivel nacional e internacional, ya que dentro de
sus principales propésitos estara siempre la satisfaccion del cliente, logrando una
estandarizacion u homogenizacion de los servicios en cada momento de

prestacién de un servicio.

Los estandares entonces, permiten controlar las operaciones de la organizacion,
sin tener que supervisar, una por una, a todas las personas que trabajan en ellay

sus actividades.
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CONCLUSIONES

Es necesario constatar que en nuestra ciudad, se ha iniciado un movimiento de
inversién en el sector de servicios y mas especificamente en el sector de los
restaurantes que hoy por hoy presenta una amplia oferta y diversidad en cuanto a
menus y servicios para los distintos gustos y preferencias del publico cuencano y

extranjero.

La realidad nos indica que el consumidor cuencano inicié hace tiempo un cambio
gue lo va llevando a las nuevas propuestas que cada dia surgen, ya sea bajo una
marca, 0 a los que proyectan una nueva imagen; mas en consonancia con una
serie de caracteristicas que tienen una gran influencia sobre aquellos que deciden
en un momento determinado donde acudir a la hora de consumir una comida o
bebida.

En nuestra ciudad y en general en nuestro pais se ha logrado determinar que en
décadas pasadas la actividad turistica no era relevante, es por eso que fue dificil
acceder a registros e informacion certera del inicio de la actividad de los
establecimientos gastronémicos en nuestra ciudad, sin embargo se obtuvo
informacion valiosa basada en testimonios, relatos y escritos de personalidades de
la ciudad vinculadas con la actividad gastronémica para la elaboracién de la
resefia historica sobre el inicio de los restaurantes en la ciudad.

Se determino que la actividad de la restauracibn no cuenta con normativas
actualizadas que categoricen la actividad de la restauracion en el pais. El
instructivo para otorgar una categoria a un nuevo establecimiento es obsoleto y no

esta actualizado ni se rige bajo ninguna norma o parametro internacional.

En cuanto a los tres establecimientos que han sido parte de este estudio, se ha
logrado obtener informacion valiosa en cuanto al servicio que prestan segun

apreciaciones recibidas de sus clientes mediante encuestas de satisfaccion que se
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realizaron en cada uno de estos. Ademas, se logré determinar, analizar el

comportamiento del personal de servicio de cada establecimiento.

Se pudo constatar que el personal de servicio no ha sido capacitado por el
establecimiento en el que labora actualmente, la mayoria ha adquirido experiencia

en este campo en base a trabajos anteriores en otros establecimientos.

La mayor parte de clientes que frecuentan los tres restaurantes motivo de este
estudio califican el servicio como bueno en general, es necesario sefialar que se
ha logrado fidelizar a muchos de los clientes que frecuentan estos
establecimientos. Sin embargo existe otro porcentaje que indica una no
conformidad en el servicio lo que puede convertirse en la pérdida de

oportunidades para ganar prestigio e ingresos.

Se logro determinar también, que la mayoria del personal de servicio de los tres
restaurantes de este estudio, no estd comprometido con el establecimiento al que
pertenecen, pues no se encuentra motivado, ni tampoco ha recibido una completa

capacitacién para realizar ventas y sugerir productos a los clientes.

Nadie desconoce hoy que la capacitacion es un medio, que correctamente

utilizado, facilita el camino hacia el logro de los objetivos de toda empresa.

La capacitacion del personal esta relacionada con la calidad y la productividad.
Personas capacitadas ofrecen servicios con mayores niveles de calidad y son mas

productivos en el restaurante.

Desde la perspectiva de la calidad, el servicio excelente se produce cuando el
servicio cumple las expectativas del cliente. No obstante en un mundo como el
actual, de consumidores bien informados e impactos emocionales dirigidos a todos
los niveles sensoriales, el cumplir con las expectativas ya no es suficiente. El
objetivo de cada restaurante debera ser el superar o sobrepasar las expectativas

de su clientela.
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Todos los comensales desean llegar a una instalacion donde encuentre una
atmosfera agradable, un lugar que se mantenga al tanto de sus necesidades, con
trabajadores amistosos y profesionales, con conocimientos y dispuestos a
contestar preguntas de todo tipo. Por lo que la calidad esperada de los clientes
antes de recibir el servicio, forma parte de sus expectativas y sera transformada
en una calidad percibida dando criterios que puede ser favorables o

desfavorables.

Es necesario que todo restaurantetenga presente que una queja 0 una no
conformidad en el servicio puede ser la pérdida de oportunidades para ganar

prestigio e ingresos.

En cuanto a estandares de calidad en el servicio ninguno de los tres restaurantes
cuenta con un manual practico en el que se detalle proceso por proceso la
realizacion correcta del servicio. Es necesario recalcar que en un establecimiento
gastronomicoen el que no existen estandares de calidad claros y concretos, se
deja en manos del personal la decision diaria y cotidiana sobre cual debe ser la

calidad final que tendran los productos o servicios del mismo.

Se debe tener en cuenta que tanto los procesos de servicio y los estandares de
calidad, constituyen una herramienta mas, en la estrategia para optimizar los
conceptos de calidad en la atencion al cliente. Paralelamente contribuyen a
mejorar el clima interno y aumentar la motivacion del equipo ya que establecen

con claridad las pautas de trabajo y convivencia.

Las personas son esenciales para la organizacién y ahora mas que nunca, su
importancia estratégica esta en aumento, ya que todas las empresas compiten a
través de su personal. El éxito de los establecimientos, basados en el servicio,
depende cada vez mas del conocimiento, habilidades y destrezas de sus
trabajadores. Cuando la capacidad de los empleados es valiosa, y dificil de imitar
y sobre todo organizada, un restaurante puede alcanzar ventajas competitivas que

le ayudaran a generar una fuerte identidad.
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Finalmente, y como conclusién de todo lo comentado en esta monografia, cabe
destacar que el enfoque basado en procesos y en la aplicacion de estandares de
calidad es actualmente uno de los principios basicos y fundamentales para

orientar a un restaurante hacia la obtenciéon de resultados deseados.

Asimismo, la gestion por procesos llevara a los establecimientos a conseguir una
vision del trabajo mas integrada. Bajo este enfoque, el equipo de trabajo sera mas
consciente de que en un proceso todos deben afiadir su grano de arena, y la
responsabilidad de cumplir con servir notermina en el momento en que el plato es
entregado al cliente, va mucho mas alla. Es indispensable cuidar cada detalle,

cada restaurante debe ser consciente de esta filosofia empresarial
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RECOMENDACIONES

En un entorno tan competitivo como el actual, ya no basta con ofrecer un buen
servicio y un buen producto. Los establecimientos gastronémicos para ser cada
vez mas competitivos deben estar enfocados de forma permanente en la calidad y

excelencia en el servicio hacia el cliente.

Con lo expuesto anteriormentees necesario recalcar la importancia de la

capacitacion del personal dentro de una organizacion.

Por lo tanto se recomienda que la administracion de cada uno de los
establecimientos permanezca alerta a: los tipos de capacitacion que se requieren,
cuando se necesitan, quién las precisa y qué métodos son mejores para dar a los

empleados el conocimiento, habilidades y capacidades necesarias

El equipo de trabajo cuanto mas comprometido esté mejor se relacionara con el
cliente. La capacitacion debe ser un proceso continuo. Una accion permanente.

Es de igual manera indispensable que cada uno de los restaurantes analizados en
este estudio tome en cuenta y mejore la presentacién de sus cartas, ya que estas
son consideradas una herramienta de venta, por lo tanto deben estar en optimas
condiciones. Los establecimientos deben poner mas énfasis y atencion en el factor

higiene, de las mismas.

Es necesario que los propietarios de los tres establecimientos aprendan a
considerar, al personal de servicio, como profesionales de la venta y entender que
en ellos estd la productividad. Es indispensable fomentar un servicio de
capacitacion continua y motivacion en lo que se refiere al proceso de venta

sugestiva.
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Es importante sefialar que, la competencia en el mercado gastronémico hace que
las actividades que realizan todos y cada uno de los trabajadores de cualquier
restaurante deban ser cada vez mas profesionalizadas, completas y complejas. Se
considera conveniente el desarrollo e implantacion de estandares en el servicio, ya
gue de este modo los establecimientos gastrondmicos pueden disponer de
parametros o puntos de referencias contra los cuales contrastar, aceptar o
modificar sus productos o servicios, ademas de esta manera habra una clara
definicion de tareas y responsabilidades que le corresponde efectuar a cada

miembro del personal del establecimiento.

El objetivo principal de todo restaurante debe ser captar y fidelizar a sus clientes.
Para el logro de este objetivo es fundamental asegurar excelencia en el servicio y

lograr que cada comensal obtenga una experiencia gastrondmica de calidad.
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Anexo No.1
FORMULARIO DE EVALUACION DE DESEMPENO DEL EMPLEADO

Nombre: Cargo:

Remuneracion: Fecha:

Evaluado por:

En cada una de las siguientes categorias se calificara el desempefio del empleado
en una escala de 1 a 10. (Véase Valoracion de Escala). La nota global sera el
promedio de la puntuacion obtenida en todas las categorias.

Valoraciéon de Escala

1-2 Pésimo. 3-4 Malo. 5 Regular . 6-7 Bueno. 8-9 Muy bueno.
10 Excelente.

1. CONOCIMIENTO DEL TRABAJO: sigue los procedimientos, conoce los
documentos, cumple con sus funciones, demuestra sus habilidades.
12345678910

2. CALIDAD: De acuerdo a las especificaciones del trabajo, lo realiza con
precisién y consistencia.
12345678910

3. ACTITUD: Hacia el trabajo, hacia el personal, hacia los clientes
123456789 10

4. LIDERAZGO, capacidad para dirigir.
12345678910

5. CONFIABILIDAD: puntualidad, cumple con las tareas asignadas.
12345678910

6. PRODUCTIVIDAD, correcta utilizacién y aprovechamiento del tiempo
1 2345678910
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7. APARIENCIA: aseo general, lleva correcta y pulcramente el uniforme.
1 2345678910

8. SERVICIO: agilidad en el servicio
12345678910

VALORACION GENERAL: .
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Anexo No. 2

ENCUESTA - SATISFACCION CLIENTE - RESTAURATE

SERVICIO

1. ¢Fue Usted recibido vy

saludado oportunamente al
momento de ingresar al
Restaurante?

1 Si IraQ3

2 No Ira Q2

. ¢Cuanto tiempo esperd para

6 [ |NS/NC

. ¢La persona que le atendio

fue amigable y cordial, al
darle la bienvenida?

1 Si
2 No

. ¢Cuanto tiempo esperd para

ser ubicado en una mesa?

ser atendido? 1 Enseguida
1 Enseguida 2 Menos de 5 minutos
2 Menos de 5 minutos 3 Mas de 5 minutos
3 Ma}s de 5 min_utos 4 Mas de 30 minutos
4 Mas de 30 minutos 5 Cerca de una hora o
5 Cerca de una hora o mas
mas 6 NS/ NC

5. Como califica, en general, el servicio proporcionado por el mesero que
le atendi6: (En una escala del 1 — 10, siendo 1 pésimo y 10 excelente)

1 Je [ s Jal Js[ Je [ J7 [ Js [ Jo[ J1o [ |
6. ¢Como califica, la amabilidad de todo el personal del restaurante?
1 Je [ I3[ Jal Js[ Je [ J7 [ Js [ Jo[ J1o [ |
7. ¢Quedo Usted satisfecho con el servicio?
1 Si
2 No

INSTALACIONES

8. Por favor, califique la limpieza de la zona del comedor:
1 Je [ Js [ Jal Js [ Je [ 17 [ Js [ Jo[ J1o [ |

9. Por favor, califique la limpieza de los bafios:
1 J2 [ s Jal s [ Je [ J7 [ Js[ Jo[ J1o[ |
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BEBIDAS ENTRADA Y PLATOS FUERTES
10.¢La bebida que usted 13.¢,El mesero comento o
orden¢ fue servida junto con sugirio las especialidades
su comida? del restaurante?
1 Si 1 Si
2 No 2 No
14.;El  mesero estuvo en
capacidad de responder sus
11.¢.La bebida que dudas sobre los platos
ordend fue servida a ofrecidos en la carta?
temperatura que solicit6? 1 Si
1 Si 2 No
2 No
15. ¢ Fueron su entrada y/o plato
principal servidos a
12.¢La bebida que wusted temperaturas adecuadas?
ordeno fue ofrecida 1 Si
nuevamente? 2 No
1 Si
2 No
RESUMEN GENERAL
16. Por favor, califique la calidad del servicio en general:
1[ 2| |4 | 6 [ J7 [ 18 [ Jo [ Jio [ |

17.¢Es su primera vez en este Restaurante?

1

2

Si

No

Ir
Q20
Ir
Q19

a

a

18. ¢ Regresaria Usted a este Restaurante?

1

2

19. ¢ Por qué No regresaria?

Si

No

Ir
Q20
Ir
Q19

a

a
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20.¢,Recomendaria Usted a sus
amigos y familiares este

Restaurante?
1 Si
2 No

LE AGRADEZCO POR SU TIEMPO.
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Anexo No. 3

INFORME DEL EVALUADOR SOBRE EL RESTAURANTE

a.) LLEGADA Y BIENVENIDA

1. ¢La persona que lo recibi6 estuvo sonriente, amable y vestida
apropiadamente?

Q SidNo

2. ¢Fue Usted ubicado en su mesa en un tiempo prudente?
Q SidNo

3. ¢Entrego6 el mesero las cartas a cada comensal y estaban estas a su
facil alcance?

Q Sid No

4. Le inform6 el mesero acerca delas promociones del dia?
4 Sid No

5. ¢Se presento el mesero a los comensales?
Q SidNo

6. ¢Tuvo el meserouna actitud agradable hacia usted ylo tratd con

gentileza?
Q SidNo

b.) CARTA

1. ¢Estuvo la Carta limpia y en buenas condiciones?
Q Sid No

2. ¢Contiene la Carta una descripcién completa de cada plato que ofrece?
0 Sid No
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c.) PERSONAL DE SERVICIO

1. ¢Lucia limpio el uniforme del mesero que lo atendi6?
Q SidNo

2. ¢Se acercO asu mesa el mesero(a) tres minutos después de tomar
asiento?

Q1 SilNo

3. EI mesero(a) que lo atendio, le sonrio, fue cordial,y cred un
ambiente agradable?

Q1 SildNo

4. Estuvo el mesero familiarizado conla carta y en capacidad de
responder a sus preguntas, acerca de la misma

4 SildNo

5. ¢Utilizé el mesero (a) técnicas de venta sugestiva, como ofrecer
aperitivos, de una manera delicada y no ofensiva?

4 SildNo

6. ¢Sirvio el mesero(a) las bebidas oportunamente y por Su lado
izquierdo? Utilizando el lado izquierdo?

QSildNo

7. ¢Sirvié el mesero(a) el menu ordenado por Usted oportunamente y por
Su lado izquierdo?

Q1 SildNo

8. El tiempo de servicio entre entrada y plato fuerte fue apropiado?
Q SildNo

9. Conocia el mesero(a) la seleccion de cada comensal de la mesa y
sirvié correctamente los platos sin preguntar a quien corresponde cada
uno.

 Sid No
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10.Una vez servido el plato principal, ¢se acerc6 nuevamente el mesero
(a) a la mesa para preguntar si estaban satisfechos, y/o si necesitaban
algo adicional?

4 SildNo

d.) PERSONAL DE SERVICIO

1. ¢Fue necesario solicitar o llamar al mesero durante la comida?
0 SidNo

2. Estuvo el mesero (a) atento a las necesidades del cliente durante la
comida

QSildNo

3. ¢Hizo el mesero un buen trabajo en general?
Q SidNo

e.) SALIDA

1. ¢Fue la cuenta entregada oportuna y apropiadamente?
0 SidNo

2. ¢Puso el mesero la cuenta en un lugar discreto?
U SidNo

3. ¢Regreso el mesero(a) por la cuenta en un tiempo prudente?
Q SidNo

4. ¢Le agradecio el mesero al recibir su pago?
0 SidNo

5. ¢Se despidid el mesero amablemente, le agradecié por haber venido al
restaurante y menciono la frase “Fue un placer servirlo, regresen pronto por
favor”

4 Sid No
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Anexo No. 4

LISTA DE ACTIVIDADES EN UN RESTAURANTE (ROSANDER)

RESTAURANTE CLIENTE

1. Determinar el tipo de comida a servir. | 1. Llega.

2. Limpiar, decorar y organizar el 2. Recepcion.

restaurante.

3. Planificar las facilidades. 3. Asignacion de mesa.

4. Limpiar el aparcamiento. 4. Lee la carta.

5. Planificar el menu. 5. Pregunta sobre la carta.

6. Convertir el menu en productos. 6. Hace pedido.

7. Comprar los productos. 7. Espera que le sirvan.

8. Recibir los productos. 8. Consume lo pedido (alimentos y
bebidas).

9. Pre-preparar los alimentos. 9. Hace pedidos adicionales.

10. Recibir a los clientes.

10. Espera la cuenta.

11. Acompanfarlos a sus mesas.

11. Recibe la cuenta.

12. Entregar la carta.

12. Paga a camarero o en caja.

13. Tomar los pedidos de los clientes
(alimentos y bebidas).

13. Se marcha.

14. Preparar los alimentos para ser
servidos.

15. Preparar las bebidas para ser
servidas.

16. Servir los pedidos.

17. Dar servicio en las mesas.

18. Preparar la cuenta.

19. Entregar la cuenta a los clientes.

20. Cobrar (caja).

21. despedir a los clientes.

22. Recoger las mesas.

23. Limpiar las mesas y prepararlas
para los proximos clientes.

Fuente: ISMI (www.marketingdeservicios.com)
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1. TITULO DE LA MONOGRAFIA
DESARROLLO DE UN PROGRAMA DE CAPACITACION PARA EL
PERSONAL DE SERVICIO EN TRES RESTAURANTES DE LA CIUDAD
DE CUENCA

2. NOMBRE DEL ESTUDIANTE
Estefania Marcela Lloret Delgado.

3. RESUMEN DEL DISENO DE LA MONOGRAFIA

La actividad de los restaurantes seviene desarrollando en la ciudad de
Cuenca durante varios afios, sin embargo la misma no cuenta con un
sistema optimo de calidad en el servicio, lo cual nos demuestra una cierta
deficiencia en la atencién prestada a los clientes. Hoy en dia la ciudad de
Cuenca constituye uno de los principales destinos turisticos del Ecuador,
por lo que recibe un considerable flujo de visitantes tanto nacionales como
extranjeros, ademas el publico local se ha vuelto cada vez mas exigente
debido a que tiene mas facilidades para conocer otros lugares y el servicio
gue se presta en los mismos.

Pocos restaurantes cumplen con las caracteristicas Unicas en:
infraestructura, servicio y administracion, motivo por el cual creo que es
necesario el desarrollo de un programa de capacitacion para el personal de
servicio de tres diferentes restaurantes de nuestra ciudad, pertenecientes a
cada una de las categorias otorgadas por el Ministerio de Turismo del
Ecuador ( lujo, primera y segunda categoria), con la finalidad de lograr
concientizar a los involucrados en esta actividad en donde la excelencia en
el servicio necesita estar regida por estandares de calidad que hay que

cumplir.

De la misma manera se pretende crear conciencia en los propietarios de los

restaurantes de la ciudad, sobre la importancia de la capacitacion al
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personal para lograr que el servicio que se presta en estos sitios de la

ciudad sea de calidad y categoria.

Para lograr este objetivo utilizaremos los métodos de analisis cualitativos y
cuantitativos, mediante la observacién hacia el personal de servicio para
determinar la conducta del mismo, su nivel de conocimientos, la calidad de
los servicios prestados dentro de los restaurantes, que se encuentran
operando en la ciudad. Asi mismo se realizaran encuestas con preguntas
abiertas y cerradas para conocer la opinibn del publico sobre sus
expectativas y apreciacion del servicio. Se realizaran evaluaciones dentro
de los tres restaurantes escogidos en cada una de las categorias

otorgadas a los mismos por el Ministerio de Turismo

4. PLANTEAMIENTO DEL PROYECTO DE MONOGRAFIA

En la actualidad se han desarrollado nuevos conceptos de restaurantes a
nivel mundial, tales como: Restaurantes de cocina fusion, cocina
molecular, entre otros, marcando nuevas tendencias y a la vez exigencias
por parte de los clientes, nuestra ciudad no puede estar al margen de esta
situacion, por ello es necesario crear conciencia en los propietarios de los
restaurantes sobre la importancia de la capacitacion de sus recursos
humanos. El servicio es una de las partes fundamentales del éxito de un
restaurante, por lo que creo que proponer un programa de capacitacion
gue se adapte a las necesidades de cada local seria conveniente y traeria

beneficios a todos los involucrados.

La metodologia de investigacion que se utilizara para desarrollar el tema de
la importancia de la capacitacion para el personal de servicio de
restaurantes de la ciudad de Cuenca sera cuantitativa y cualitativa.

Se realizara una observacion no participativa sobre el comportamiento del

personal de servicio de cada uno de los restaurantes escogidos de las
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categorias pertenecientes a tres, cuatro y cinco estrellas para asi
determinar las deficiencias o falencias presentadas al momento de brindar

un servicio dentro de los mismos.

Se realizardn encuestas con preguntas cerradas a los clientes de los
diferentes restaurantes de la muestra seleccionada de la ciudad para poder
determinar la calidad en la atencidn que han recibido durante el servicio por

parte del personal.

Finalmente, se realizaran talleres de capacitacion al personal de servicio de
cada restaurante para lograr optimizar y mejorar el servicio a los

comensales.

En lo que respecta al método cuantitativo se efectuaran entrevistas y
encuestas con preguntas abiertas al personal de los establecimientos para
poder determinar si se ha recibido una capacitacion o instruccion previa a
su contrataciéon, y si estan al tanto de todos los servicios, menus e

infraestructura.
5. REVISION BIBLIOGRAFICA

Para la investigacién y formulacién de este trabajo se consultaron varios

conceptos de diferentes fuentes bibliograficas que a continuacion citaré.

En el libro El Restaurante de Santi Santamaria se define a Restaurante
como: “establecimiento donde se preparan y venden alimentos y bebidas
para consumirse ahi mismo en el que se cobra por el servicio prestado. El
término se deriva del latin restaurare, que quiere decir recuperar o

restaurar.”

ESTEFANIA MARCELA LLORET DELGADO 221



wows VTR RQERUOT oy

gAs UNIVERSIDAD DE CUENCA

Se puede decir que la finalidad de los restaurantes es ofrecer al publico
productos y servicios a cambio de un costo ya establecido.

En el libroAdministracion: Una Ventaja Competitiva. “Baterman & Snell
consideran al servicio como “Cualquier actividad o beneficio que una parte
puede ofrecer a otra y que es basicamente intangible y no tiene como
resultado la propiedad de algo”

El servicio va mas alla de las caracteristicas de un producto, incluye la
atencion que se sepa dar al cliente, el buscar satisfacer o exceder sus

necesidades y expectativas.

Para continuar con el desarrollo de este tema, incluiré el concepto de
calidad que obtuve del libro Marketing.8va edicion, de los autores Kotler
Philip y Gary Amstrong. “la calidad se compone de la totalidad de
caracteristicas de un producto o servicio que influyen en su capacidad para

satisfacer necesidades implicitas o explicitas”.

En el articulo Capacitacion de Dirigentesdel autor Loel Gonzéalez, obtenido
de la web define a la capacitacion como: el eje fundamental para proceder a
la prestacion correcta de un servicio, se considera como un proceso a corto
plazo, en que se utiliza un procedimiento planeado, sistemético y
organizado, que comprende un conjunto de acciones educativas y
administrativas orientadas al cambio y mejoramiento de conocimientos,
habilidades y actitudes del personal, a fin de propiciar mejores niveles de
desempeiio compatibles con las exigencias del puesto que desempefia, y
por lo tanto posibilita su desarrollo personal, asi como la eficacia, eficiencia

y efectividad empresarial a la cual sirve.

En conclusion creo que la calidad en el servicio de restaurante debe ser de
excepcional nivel y es indispensable contar con un buen programa de
capacitacion para el personal de servicio, de esta manera se lograra la

satisfaccion en todo sentido por parte de los consumidores
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6. OBJETIVOS
6.10BJETIVO GENERAL

Desarrollar un programa de capacitacion dirigida al personal de servicio de
tres restaurantes de la ciudad de Cuenca pertenecientes a las categorias de

tres, cuatro y cinco estrellas.

6.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Observar el servicio que se presta en los restaurantes, de la ciudad
escogidos para este estudio con la finalidad de elaborar un sistema de
capacitacion.

e Establecer la situacion del servicio en estos tres restaurantes de Cuenca

e Evaluaciéon del personal con que cuenta cada restaurante para conocer
hasta qué punto estd comprometido el personal con la excelencia del

servicio.

e Definir estrategias pautas para mejorar la calidad en el servicio de cada

restaurante.

e Elaboracion del programa de capacitacion.

6.3METAS

e Crear conciencia en los propietarios de los restaurantes de la ciudad de

Cuenca sobre la importancia de contar con personal capacitado.
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e Realizar talleres de capacitacion en los diferentes restaurantes de la ciudad.

e Evaluacion de la percepcion de los Clientes, respecto de los servicios que
espera recibir del restaurante en accesibilidad, oportunidad, calidad de

atencion y precio.

e Diagnostico de la situacion actual de los restaurantes seleccionados, y
esquema de los puntos principales que se abordaran en el proceso de de

capacitacién al personal de servicio.

e Diagnéstico general de las politicas de calidad actualmente en vigencia en
cada establecimiento, su efectividad, adhesion, percepcion por parte de su

personal de servicio.

e Conseguir Satisfaccion en los comensales.

6.4TRANSFERENCIA Y DIFUSION DE RESULTADOS

La transferencia y difusion de resultados se realizaran a través de talleres
de capacitacion al personal de servicio, en cada establecimiento escogido

para este estudio.

Se repartira material util que tenga en su contenido los procedimientos para

efectuar un excelente servicio al comensal.
Finalmente, se pretende realizar ruedas de prensa con los propietarios de

los restaurantes escogidos para que evallen los talleres realizados y los

resultados obtenidos de los mismos.
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6.5 IMPACTOS

e El personal de los restaurantes de la ciudad lograran un mejoramiento en
habilidades y destrezas necesarias para un optimo servicio.

e Se estableceran los puntos que debe abarcar la implementacion de un
proceso de calidad en el servicio a los Clientes que se vera traducido en
satisfaccion, para cumplir con los objetivos prefijados.

e Los propietarios de los restaurantes de la ciudad de Cuenca seran mas
competitivos para mejorar la calidad en el servicio.

e Cuenca como uno de los principales destinos turisticos del pais mejorara

aun mas su imagen al mundo al brindar excelencia con calidad.
7. TECNICAS DE TRABAJO
Se utilizaran las siguientes técnicas de trabajo

e Observacion
e Entrevistas
e Encuestas

e Talleres de capacitacion al personal de servicio de los restaurantes

8. BIBLIOGRAFIA
FUENTES IMPRESAS
1. Albrecht, Karl. Servicio al cliente interno. Como Solucionar la crisis de

liderazgo en la Gerencia Financiera. Madrid, Paidos Iberica. S.A ediciones,
1995.
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2. Baterman & Snell. Administracion: Una Ventaja Competitiva. Mexico,

International Thomsom, 2000. pag 57.

3. Biosca, Doménec.125 Ideas para bajar costos en la hosteleria. Barcelona,
Ediciones Gestion 2000, 2005.

4. Centrum Océano. Enciclopedia Practica Profesional de Turismo, Hoteles y

Restaurantes. Madrid, Grupo Océano, 2000.

5. Kotler, Philip y Gary Amstrong. Marketing. 8va ed.Mexico, Pearson
Educacién, 2001. pag 26

6. Mestres Soler, Juan R..Técnicas de Gestion y Direccion Hotelera. Barcelona,
Ediciones Gestion 2000, 2005.

7. Morfin Herrera, Maria del Carmen. Administracion de Comedor y Bar.
Mexico, Trillas, 2006.

8. Santi Santamaria. El Restaurante. La Coruila km.5 Ledn, Everest S.A, 2004
Coruiia km.5 Le6n, Everest S.A, 2004

9. Robert Brown, Douglas & Lora Arduser. The Encyclopedia of Restaurant

Training. Ocala FL, Atlantic publishing group, 20
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Internet. www.calidadtotal.galeon.com. Acceso: 27 septiembre 2009.

. Pereiro, Jorge. Una aproximacion a la Calidad y a los Sistemas de Gestion de
la Calidad. Internet. www.portalcalidad.com. Acceso: 27 septiembre 2009.
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9. RECURSOS HUMANOS

RECURSO DEDICACION TOTAL
Director de Tesis 1 hora a la semana $576,00
por 12 meses ($12,00
por hora)
Estudiante 25 horas a la semana $6.000,00
por 12 meses ($5,00
por hora)
TOTAL $6,576 USD
10. RECURSOS MATERIALES
APORTE DEL OTROS

CONCEPTO ESTUDIANTE APORTES TOTAL
RECURSOS HUMANOS $6.576,00
Director $576,00
Estudiante $6.000,00
GASTOS DE MOVILIZACION $400,00
Transporte $400,00
GASTOS DE INVESTIGACION $158,28
Insumos $84,28
Bibliografia $74,00
EQUIPOS, LABORATORIO,
MAQUINARIA $262,77
Computadores y accesorios $250,50
Maquinas y accesorios $12,27
OTROS
Imprevistos (10% del total) $811,68
TOTAL $8.112,68
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11. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

UNIVERSIDAD DE CUENCA

ACTIVIDADES

MES

1. Recopilacion de
informacién documental

2. Investigacion de
Campo

3. Andlisis, integracion
y redaccion de la
informacion

4. Cumplir con los
requisitos de
graduacion

5. Impresion y anillado

12. PRESUPUESTO

CANTIDAD RUBRO VALOR TOTAL

Depreciacion anual Computador Portétil | $247,50
HP dv2910us

Depreciacion anual USB Flash Drive $3,00
Sony 4 G

Depreciacion anual Grabadora Sony $8,99
M675V

3 unidades Cassettes para $3,28
grabadora

1 unidad Libro “Manual de $6,00
Escritura Acedémica”

1 unidad Enciclopedia Préactica | $42,00
Profesional de
Turismo, Hoteles y
Restaurantes

4 unidades Revista Gestion $26,00
Restaurante

20 unidades Abastecimiento $400,00
Gasolina

1000 unidades Fotocopias $15,00

4 unidades Anillado $5,00

350 unidades Impresiones $35,00

TOTAL | $791,77
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13. ESQUEMA TENTATIVO

Capitulo 1

Los Establecimientos Gastronémicos
1.1 Definiciones

1.2 Caracteristicas

1.3 Clasificacion Internacional

Capitulo 2

Andlisis de los locales gastrondémicos de la ciudad de Cuenca
2.1Resefa Historica

2.3 Categorizacién Local segun el Ministerio de Turismo del Ecuador

2.4 Diagnéstico del Servicio que brindan segun observaciones y encuestas

realizadas.

Capitulo 3
Propuesta del programa de capacitacion
3.1 Servicio y Atencién al Cliente
3.1.2 Recepcion y Bienvenida
3.1.3 Servicio en la mesa
3.1.3.1 Servicio de Bebidas

3.1.3.2 Servicio de Alimentos
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3.2 Venta Sugestiva
3.2.1 Propasito de la venta sugestiva
3.2.2 Conocer las necesidades del cliente
3.2.3 Como sugerir los diferentes productos

3.2.4 Momentos para realizar sugerencias

3.3 Manejo de Quejas
3.3.1 Como manejar las quejas

3.3.2 Las reglas de oro para el manejo de quejas

Capitulo 4
Estandares de Calidad
4.1 Definiciones
4.2 Pasos para elaborar los estandares de calidad
4.3 Creacion de estandares de calidad
Conclusiones
Recomendaciones

Bibliografia
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