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PROLOGO

El presente trabajo tiene como finalidad presentar la
elaboracién de una propuesta administrativa y mercadotécnica
para mejorar el desarrollo de las actividades en las empresas
de servicio, enfatizando en lo importante que €s para un
restaurante el tener una estructura administrativa bien
organizada y definida, asi como llevar a cabo planes y
estrategias de mercadotecnia.

En la actualidad, la utilizacién de la mercadotecnia en cualquier
negocio, ha pasado a ser determinante para resolver la
permanencia o desaparicién de éstos en el mercado. Es por
ello que este trabajo pretende ratificar lo necesario que resulta
a cualquier empresa, por pequefia que sea, el implementar
proyectos de mercadotecnia y elaborar investigaciones de
mercado periddicamente, para evaluar el desempefio del
negocio, ya que conociendo los deseos de los clientes
potenciales, se facilitard la toma de decisiones correctivas
adecuadas.

Las empresas de servicio deben estar atentas en este sentido,
ya que la causa de que un gran nimero de microempresas
desaparezca, es precisamente que no aprovechan las ventajas
que ofrece la mercadotecnia.



En ocasiones, por no contarse con recursos €conomicos
suficientes, no se llevan a cabo andlisis de mercado y del
negocio mismo, ya que no se investiga lo que el consumidor
piensa del establecimiento y, de realizarse constantemente, se
contarfa gradualmente con mds recursos a consecuencia del
aumento de ventas que dichos estudios representan.

El motivo de esta tesis es presentar las bases tedricas de la
mercadotecnia y llevarlas a la practica en un caso concreto,
haciendo hincapié en la importancia que ésta representa hoy
en dfa, para el buen funcionamiento de las empresas de
SErviclo.



INTRODUCCION

Fn la segunda mitad del siglo XX, el pensamiento mercantil
de la €época se basaba en la idea de incrementar ventas
solamente controlando costos, olvidando frecuentemente las
necesidades del consumidor, por lo que se decia que si un
cliente no compra, otro lo hard.

Afortunadamente, las innovaciones tecnoldgicas y 1os
avances cientificos, han originado modificaciones en la
conducta del comprador y del empresario. Estos dltimos van
ahora mds alld de las expectativas del consumidor,
sobrepasando asf, lo que el mismo consumidor estd esperando.

Esta tendencia en los negocios, se observa con mayor
frecuencia en el gremio restaurantero, ya que la calidad
determina en gran medida, el por qué un cliente vuelve al
mismo establecimiento, o por el contrario, nunca regresa.

Constantemente se realizan estudios y se confirma que si un
cliente recibe un trato indiferente, poco atento o irrespetuoso
o bien, si el producto no corresponde a las expectativas
generadas por la publicidad, ni la mds cuantiosa inversién
convencerd a los clientes insatisfechos de volver a comprar,
ademas dichos clientes insatisfechos, difundiran entre muchas



otras personas sus experiencias ncgativas.

Se han realizado interesantes investigaciones donde se ha
detectado que el 96% de los clientes insatisfechos, nunca se
quejan del trato descortés que reciben y que el 90% de los
clientes insatisfechos con el servicio recibido, no vuelven a
asistir al establecimiento y, peor atin, cada uno de esos
clientes descontentos, relatard su experiencia negativa por lo
menos a 9 personas y finalmente, un 13% de estos clientes,
contaran su historia a mas de 20 personas.

Es natural que existan quejas en un restaurante, pero €s
necesario estar atento a ellas, ya que si se recibe una queja, es
porque el cliente estd insatisfecho.

Si no se atienden las quejas a tiempo, el malestar perdurard en
el dnimo del comensal.

En las ultimas décadas, las necesidades y la forma de vida del
consumidor ha ido evolucionando y a consecuencia de ello, ¢l
cliente es cada vez mds exigente, por lo que el servicio se ha
vuelto muy importante.

Fl conocer lo que el cliente piensa del servicio recibido, no es
simplemente curiosidad, es la fuente de retroalimentacion mas
efectiva para corregir errores, sobre todo en los restaurantes,
en donde el servicio se compone de un sinndmero de detalles.
Una gran ayuda representa la mercadotecnia a cualquier
negocio en estos tiempos, ya que permite conocer las



expectativas que el cliente tiene del producto o servicio,
ademds de facilitar la entrada a las mentes de los posibles
consumidores, lo que permite poder tncrementar las ventas.
Por esta razdn, el motivo de esta tesis es dar una propuesta
administrativa y mercadotécnica para mejorar el desarrollo de
las actividades de Red Lobster de México "Restaurante
Buzios", ubicado en la Colonia Cuauhtémoc, en la ciudad de
México.

El primer capitulo de esta tesis, trata sobre la planeacion de la
investigacion.

El segundo capitulo, habla basicamente de las generalidades
de la mercadotecnia, enfatizando en su labor principal: la
satisfaccién del consumidor.

El tercer capitulo relata cdmo se desenvuelve la
mercadotecnia en empresas de servicio, subrayando las
variables mas comunes en los restaurantes.

in el cuarto capitulo, se plantea la situacién actual del
restaurante "Buzios". Primeramente s¢ expone su estructura
administrativa y posteriormente se detallan las variables de
las cuales habla el tercer capitulo (el ment, los precios, la
rapidez, etc.)

El quinto y dltimo capitulo, comprende dos secciones, la
primera donde se propone todo un cambio administrativo y
la segunda, que en base a la realizacién de un estudio de
mercado, se proponen también ciertos cambios.



Se realiz6 el presente trabajo, con el fin de dar a conocer todos
estos resultados a sus duefios, quienes aseguran no estar
alcanzando niveles aceptables de rentabilidad.

Se pretende confirmar que en estos tiempos, el uso de la
mercadotecnia es determinante para el éxito o fracaso de
cualquier negocio y, los restaurantes, no son la excepcién.



| CAPITULO 1
PLANEACION DE LA INVESTIGACION

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 OBJETIVO GENERAL
El presente trabajo tiene como objetivo ¢l presentar las bases
teéricas de la mercadotecnia y llevarlas a la practica para el
buen funcionamiento de las empresas de servicio.

1.1.2 OBJETIVO ESPECIFICO
Fsta investigacién tiene como finalidad el dar a conocer a los
duefios de las empresas de servicios, especificamente de
restaurantes, la importancia de la aplicacién de estrategias de
mercadotecnia para el éxito en sus negocios. Es por ello que
en el presente trabajo se muestra una propuesta administrativa
y mercadotécnica para mejorar el desarrollo de las actividades

de Red Lobster de México, S.A. de C.V. "Restaurante Buzios".

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
. Es importante utilizar planes y estrategias de mercadotecnia
para el buen desarrollo, €xito y mejora de las actividades de
Red Lobster de México, "Restaurante Buzios" actualmente?



1.3 HIPOTESIS

Si es importante utilizar planes y estrategias de mercadotecnia
para el buen desarrollo, éxito y mejora de Jas actividades en el
restaurante "Buzios", complementdndose con una buena
estructura administrativa.

1.4 DISENO DE LA PRUEBA

1.4.1 INVESTIGACION DOCUMENTAL
Esta investigacién se realizard en base a libros retacionados
con ta mercadotecnia y la administracion, ademds de aquellos
periédicos y revistas publicados por la Cdmara Nacional de la
Industria de Restaurantes y Alimentos Condimentados
(CANIRACQ). De esta manera se compondrd el marco tedrico
de la presente tesis.

1.4.2 INVESTIGACION DE CAMPO

La recopilacién de informacidn para detectar las disfunciones
del restaurante "Buzios", se obtendrd mediante un
cuestionario previamente elaborado, el cual se aplicard a los
clientes que acudan al restaurante.

A los no clientes se les aplicara otro cuestionario donde se
espera conocer los gustos y preferencias de éstos, ayudando
asf a tener una idea global de lo que se busca en la zona.
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Por otro lado, se realizard una investigacién de campo por
observacién de la competencia, para conocer el entorno del
restaurante.

1.4.2.1 DELIMITACION DEL UNIVERSO
Fl universo se compondrd de todas aquellas personas que
laboran en el 4rea comprendida entre las calles de Paseo de la
Reforma, Rfo Tiber y Manuel Villalongin de la Colonia
Cuauhtémoc, en la ciudad de México.
No se cuenta con un ndmero exacto de personas, ya que la
poblacién en esta zona es flotante.

1.4.2.2 CALCULO DE LA MUESTRA
El cuestionario para clientes, se aplicard a las personas que
acudan al restaurante en el transcurso de un mes
aproximadamente. La muestra serd de 300 personas.
Simultdneamente, se aplicard el cuestionario a los no clientes,
tomando una muestra de la zona de 200 personas.
En ambos casos, la seleccidn serd al azar.

1.4.2.3 INSTRUMENTOS DE PRUEBA
Los cuestionarios que se utilizaran, tanto para los clientes como
para los no clientes, corresponden a los formatos que se
muestran a continuacion.



CUESTIONARIO PARA CLIENTES

L.

UNIVERSIDAD NUEVO MUNDO
Escuela de Administracion

;Es la primera vez que visitas "Buzios"?
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2. ;Cada cudndo vienes?
3. ;Cémo te parece el meni?

Excelente Bueno Regular Malo Muy malo
4. Los precios te parecen:

Altos Accesibles Baratos
5. ;Cémo calificas la atencion en el servicio?

Excelente Buena Regular Mala Muy mala
6. En cuanto a la rapidez:

Muy rapido Répido Adecuado Lento Muy lento
7. ;Qué opinas de la limpieza ? en:

Excelente Buena Regular Mala Muy mala

Platillos

Mesas

Local

Sanitarios
8. ;Cémo consideras la presentacién del personal?

Excelente Buena Regular Mala Muy mala
9. ;Qué sugerencias podrias darnos?
Nombre Teléfono Edad

GRACIAS
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CUESTIONARIO PARA NO CLIENTES

UNIVERSIDAD NUEVO MUNDO
Escuela de Administracion

1. ;Qué lugares frecuentas para ir a comer?

2. ; Qué caracteristicas buscas en un lugar, cuando sales a comer?

3. ; Conoces el restaurante "Buzios"?
En caso de ser negativo, fin del cuestionario.
4. ;Has ido a comer a "Buzios"?

. Por qué?

5. ; Cudntas veces has ido?

6. ; Desde cudndo no vas?

i Por qué?

7. ;Podrias darle a "Buzios" alguna sugerencia?

Nombre Teléfono Edad

GRACIAS
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1.4.2.4 LIMITACIONES EN LA APLICACION
DE LOS CUESTIONARIOS

No hubo problemas para la aplicacion de los cuestionarios, ya
que la gente cooperd facilmente para la realizacion del
estudio.

El lenguaje utilizado fue apropiado y el nimero de preguntas
fue también accesible.

No obstante, en el cuestionario a clientes hubo algunas
personas que se abstuvieron de contestar por falta de tiempo,
pero estos casos fueron minimos (menos de 10 personas entre
las 300 encuestadas).

En el cuestionario a los no clientes, hubo muchas personas
que no respondieron al "por qué" de las preguntas, ya que se
presentaron 28 de 76 de esos casos.

También hubo gran cantidad de personas que no participaron
en cuanto a hacer sugerencias, aproximadamente un 80 % en
ambos casos, clientes y no clientes.
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CAPITULO 11
ANTECEDENTES GENERALES
DE LA MERCADOTECNIA

2.1 ORIGEN DE LA MERCADOTECNIA

No se puede hablar de mercadotecnia sin mencionar a Phillip
Kotler que es considerado como el principal investigador que
mas desarrollo ha logrado en la mercadotecnia, ademads de ser
el mercaddlogo mds importante, asi es que para hablar de
origenes de la mercadotecnia, se retraerdn algunos conceptos €
ideas de Kotler y otros autores para dar forma a estc tema.

La mercadotecnia se puede decir que siempre ha existido y
para apoyar esto, primeramente se definira:

MERCADOTECNIA: "Es una actividad humana cuya
finalidad consiste en satisfacer las necesidades y deseos del
hombre por medio de los procesos de intercambio”. (1)

Se piensa que la mercadotecnia nace con el hombre mismo,
ya que como seres humanos, tenemos que satisfacer
diariamente y a cada momento necesidades fisiolégicas, de
alimentacién, vestido, pertenencia, seguridad y deseos, por lo
tanto, se desglosara la definicién anterior para entender mejor
el origen de la mercadotecnia.

1 KOTLER Phillip " Fundamentos de mercadotecnia ¥, p. 67
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NECESIDAD: "Una necesidad es el estado de privacion que
tiene un individuo". (2)

DESEOQ: Los deseos humanos, son las formas que adoptan
las necesidades al ser moldeados por la cultura e individualidad
del sujeto". (3)

Asi pues, se observa que todos los seres humanos tenemos
deseos v necesidades que satisfacer y para lograr ésto, la
mercadotecnia ayuda a propiciar un intercambio de
productos para poder saciarlos.

Por otro lado, Kotler hace mencién histdrica de la
mercadotecnia afirmando el intenso interés que se advierte en
todas las regiones del globo y aunque ésta constituye una de
las disciplinas mds modernas del hombre, es también una de
las profesiones mds antiguas. Desde los tiempos en que el
comercio se reducfa a simples trueques de mercancia y
hasta la fecha, el intercambio comercial ha venido operando.

Kotler comenta de cémo y cudndo nace la mercadotecnia como
ciencia: "Pero solo en la primera parte del siglo XX nacid la
mercadotecnia propiamente dicha; es decir, el estudio formal
de los procesos y relaciones de intercambio, sin embargo, en
este breve perfodo la mercadotecnia ha llegado a alcanzar la
categoria de la salvadora de la sociedad, segin picnsan

2 KOTLER-Phillip " Fundamentos de mercadotecnia", p. 67
3 idem
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muchos y de corruptora de la misma para otros". (4)

En muy poco tiempo, la mercadotecnia se ha convertido en
un instrumento imprescindible para muchas empresas y €sto
es debido a la proliferacién de las mismas, fabricando u
ofreciendo un mismo producto. Por lo anterior, tienen que
basarse en el apoyo de métodos mercadolégicos, para ganarle
a la competencia en el mercado.

4 KOTLER Piullip " Dircecién de la mercadotecma *, p 82
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2.2 DESARROLLO DE LA MERCADOTECNIA
EN MEXICO

Para hablar del desarrollo de la mercadotecnia en México, es
necesario retomar algunos datos histéricos que podrian servir
de marco de referencia para entender, en cierto modo, c6mo
se lleva actualmente la mercadotecnia en nuestro pafs. Asi pues,
habra que dividir esta investigacion en tres periodos:

1. E1 México prehispanico: "En 1325 los aztecas fundaron la
gran ciudad de Tenochtitldn, existian los pochtécatls o
comerciantes” (5); que traian sus productos intercambiandolos
comercialmente con otras regiones del pafs y se establecian
en los tianguis de Tlatelolco para vender o cambiar sus
productos.

2. México durante la época colonial: Esta etapa se caracteriza
por la explotacién de metales preciosos, principalmente plata,
que se exportaban a Europa. En este momento se puede decir
que hay un rompimiento de la mercadotecnia que se venia
aplicando en la época prehispanica, ya que todo el beneficio
era para los paises europeos sin ninguna utilidad para la
Nueva Espafia. En la época de la Colonia se inicia la

5 FISCIIER Laura " Mercadotecnia , p. 19
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costumbre de la poblacién de acudir al centro de la ciudad
para satisfacer las necesidades de compra, por eso s¢
concentraron en este sitio las casas comerciales de mayor
prestigio.

3. México en la época actual: Hoy en dfa la mayor parte de
los paises, sin importar su etapa econémica o sus distintas
ideologias politicas, reconocen la importancia de la
mercadotecnia. Este punto es importante ya que México como
pais, se encuentra enmarcado dentro de un contexto
socio-econémico-politico mundial, en el cual se le cataloga
como pais en vias de desarrollo. Por lo tanto, los mercaddlogos
se encuentran con un grave problema ya que las empresas no
quieren destinar recursos a la mercadotecnia, por que no s¢
confia mucho en ella o se quiere obligar a las personas
encargadas de ella a que garanticen un ¢xito en ventas que a su
vez se reditie en utilidades, pero sin arriesgar dinero.

Fsto en la actualidad tendrd que cambiar, ya que con los tratados
internacionales de Libre Comercio, las empresas nacionales se
veran en la necesidad de aplicar la mercadotecnia para poder
competir con las empresas extranjeras.

Respecto a ésto, Laura Fischer nos menciona que la
mercadotecnia en nuestro pafs estd en plena evolucion, siendo
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una corriente relativamente nueva que ha ayudado a las
empresas a sobrevivir en el mercado, con esto se quiere decir
que si se da a conocer un bien o serviclo a mas personas, se
ganard terreno en el mercado y asi la empresa logrard
mayor desarrollo pudiendo ser mds competitiva.

2.3 CONCEPTOS DE LA MERCADOTECNIA

Para analizar este punto, es importante retomar algunos
conceptos importantes sobre qué es la mercadotecnia y en este
caso, Phillip Kotler, Laura Fischer y Salvador Mercado, opi-
nan al respecto.

Phillip Kotler: "Es una actividad humana cuya finalidad
consiste en satisfacer las necesidades y deseos del hombre por
medio de los procesos de intercambio”. (6)

En este sentido se muestran ya algunos factores importantes,
como es la satisfaccién de necesidades. Esto es debido a que
por mucho tiempo se pensé que la mercadotecnia era la
causante de crear necesidades, lo cual no es cierto, ya que esta
ciencia solo nos muestra y descubre que probablemente
carezcamos de algo, mas sin embargo, no nos crea la
necesidad misma de un bien o servicio.

6 KOTLER Phillip " Fandamentos de mercadotecnia®, p. 67
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Laura Fischer por su parte, da el concepto de mercadotecnia
de la siguiente manera: "Es una actividad administrativa
regida a satisfacer necesidades a través de intercambios,
implica la determinacién de los valores de un mercado
especifico, con el fin de adaptar la organizacion de una
empresa al suministro de las satisfacciones que se desean, de
una forma mads eficiente que los competidores. El suministro
de satisfactores dentro de un mercado, es la rentabilidad de
una empresa". (7)

Salvador Mercado nos dice: "Es un conjunto de actividades
que desarrolla una empresa en el dmbito de su mercado,
orientadas a satisfacer necesidades y deseos del consumidor,
asi{ mismo para contribuir al mejoramiento de los niveles de
vida en general”. (8)

Como se puede observar, en estas definiciones se nombran los
mismos factores que los mencionados con anterioridad, con la
diferencia de que en éstas, se muestra que Jas actividades son
en un mercado especifico.

Se debe hacer mencidén que todas las definiciones
muestran un mismo factor, que es la satisfaccion de necesidades
y deseos, asi mismo, es claro que es éste el objetivo que
persigue el estudio de la mercadotecnia.

7 FISCHER Lawra " Mercadoteenia ", p. 30
8 MERCADO Salvador "Mercadotecnia", p. 90
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2.4 OBJETIVOS DE LA MERCADOTECNIA

El objetivo primordial de la mercadotecnia, es buscar la
satisfaccion de las necesidades y deseos del consumidor.
Este objetivo se obtendrd mediante una serie de aspectos
propios de la mercadotecnia, como seran:

- Producto: Bienes o servicios, marca, imagen, empaque,
etiqueta, etc.

- Plaza: Distribucion, canales de distribucién, etc.

- Promocion: Publicidad, promociones, eltc.

- Precio: Rebajas, descuentos, mayoreo, etc.

Todos estos factores deben estar coordinados entre si,
permitiendo de esta forma a la organizacién, el logro de las
metas.

Como se ha venido mencionando, la satisfaccion del cliente
es lo mds importante para la mercadotecnia y, para poder
lograr esto, las organizaciones deben de hacer uso de la
investigacion de mercados para conocer las necesidades que
tiene un consumidor con respecto a un bien o servicio y
crearlo o modificarlo para que satisfaga esas necesidades.
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Hay que tener en cuenta que ahi no termina la
responsabilidad de la realizacion de un estudio, sino que se
debe seguir innovando o modificando al bien o servicio. Para
que siga siendo funcional, estas innovaciones se hardn de
acuerdo con los cambios en los descos y necesidades del
consumidor.

Para que Jos objetivos de la mercadotecnia funcionen, se
debe tener en cuenta que no solo las necesidades mds
urgentes de los consumidores serdn las que determinen el
concepto que se le dard al producto, sino hacer objetivos a
largo plazo pensando en la satisfaccion del cliente.

Para que se puedan alcanzar los objetivos a corto y a largo
plazo que pretende la mercadotecnia, se debe tener una
coordinacién con todas las dreas de la organizacion en
cuanto a actividades y funciones, ya que éstos pueden ser
muy ambiciosos y probablemente se logren, pero sin la
debida coordinacién de cualquiera de las dreas y un perfecto
control por parte de la alta direccion, estos objetivos podrian
verse truncados, lo que redundaria en una mala imagen y
pérdidas probables.
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2.5 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA

La importancia de la mercadotecnia radica cada vez mas, en
la gran competencia que se ha desatado entre las diferentes
industrias para hacer llegar sus diferentes productos al
consumidor, asi se puede ver que en la actualidad, la
mercadotecnia se ha venido modificando, ya que anteriormente
la funcién de la empresa terminaba con la venta del bien o
servicio y hoy en la actualidad esto ha cambiado
considerablemente, ya que después de la venta, se tiene una
comunicacién con el cliente para saber aspectos sobre el
producto, en cuanto a su funcionamiento, calidad, etc.,
creando con esto, clientes fieles. En otro punto de vista de lo
que es para Laura Fischer la importancia de la mercadotecnia,
nos dice, "Hoy en dia el crecimiento econémico de los paises
en vias de desarrollo, depende, en gran medida, de su
capacidad para estructurar resistencias de distribucion
efectivas para sus materias primas y su produccion, ya sea
agricola, comercial, industrial o de cualquier tipo".

Por otro lado menciona: " Las actividades que implica la

mercadotecnia, contribuyen en forma directa o indirecta a la
venta de los productos de una empresa". (9)

9 FISCHER Laura " Mercadotecnia “, p. 41
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En este comentario cabe resaltar la importancia que tiene en
la actualidad la mercadotecnia, al cumplir ésta con una labor
social satisfaciendo necesidades y deseos del cambiante
consumidor, as{ como ayudar a la comercializacidn de
productos anteriormente conocidos por la empresa y a la
elaboracién de nuevos articulos, con lo cual se crea un ciclo
econémico. Esto permite no solo la supervivencia de la
empresa, sino también el bienestar de una economia; de tal
forma que si las utilidades faltaran, se haria muy dificil
adquirir materia prima, ocasionando carencia de empleos y
con ello deficiencia de capital; a su vez, no se podrian producir
satisfactores, lo que seria en perjuicio de los consumidores.
En otro punto de vista, Salvador Mercado nos dice:
"Actualmente estamos distantes de la época en que no se
conocia la preocupacién de hacer llegar el producto al
consumidor. Al llegar la industrializacién y con ella un
mercado méas competitivo, la situacidn cambid
completamente y el cliente hoy en dia, es quien orienta al
industrial respecto a qué debe producirse". (10)

Asfvemos que la mercadotecnia ha tenido una evolucidn con
base en la competencia, viendo reflejado lo anterior, en la gran
variedad de calidades, marcas y precios que de un mismo
producto se encuentran en el mercado.

Para completar lo anterior, a continuacién se muestra el ciclo
de Ja mercadotecnia en relacién a la necesidad del consumidor:

10 MERCADC Salvador " Mercadotecnia ", p. 32
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Como se puede observar, el punto de mayor importancia para
la mercadotecnia moderna es el consumidor o cliente, al basarse
la empresa, en sus deseos y necesidades, creando diferentes
productos con apego a las preferencias.

2.5.1 POSICION DE LA MERCADOTECNIA
COMO SATISFACTOR DEL
CONSUMIDOR

La posicién que juega la mercadotecnia como satisfactor del
consumidor, se basa en las necesidades que ¢éste siente, mismas
que pueden ser originadas por diversos motivos como sotx:
biolégico, psicoldgico-social, aprendido ¢ instintivo.

Esto se entiende mejor, si se parte de que una necesidad, es la
diferencia entre el estado real y el deseado.
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Para que la mercadotecnia pueda satisfacer estas necesidades
y deseos, primero se debe saber cudles son, pero por otra
parte, el constante cambio en los gustos y deseos del
consumidor, provoca que esta labor sea dificil e incierta.

Realmente si el mercadélogo logra esto, el consumidor
también se beneficia al tener a su alcance bienes y
servicios que le brindan mayor satisfaccion.

A su vez, para que la mercadotecnia pueda actuar como
satisfactora de deseos del consumidor, debe primeramente de
reconocer lo que entra en juego en el mercado de un producto
determinado y debe realizar una bisqueda de los deseos
insuficientemente establecidos o satisfechos.

Un punto importante que debe estudiar la mercadotecnia para
poder satisfacer las necesidades y deseos de los diversos
consumidores, son los pasos de compra, que son:

Sentimiento

5> || posterior a

la compra

Decision

3> || de compra

Necesidad Actividad
sentida " || previaala

compra
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Necesidad sentida: Cuando el consumidor descubre un
problema o una diferencia entre su estado real y el de su
satisfaccion.

Actividad previa a la compra: Es biisqueda de informacion.
Decision de compra : Es la etapa de evaluacion, el
consumidor ha de clasificar los objetos en el conjunto
de opciones.

Sentimiento posterior a la compra: El estado de
satisfaccién o insatisfaccién que causd comprar tal
producto.

Como se puede observar, el papel que juega la mercadotecnia
como satisfactor del consumidor, va mds alld de la compra de
un bien o servicio, ya que la tarea del mercaddlogo, comienza
por motivar a un posible comprador desde que siente la
necesidad; después debe demostrar, o tratar de hacerlo, de que
el producto que ofrece, sobresale de la gran gama de la diferente
competencia, posteriormente demostrar que la mejor opcién
es la que él ofrece y pareciera que ahi termina la labor del
mercaddlogo, pero realmente, después de la compra debe
evaluar si el producto que adquirié le causé el estado de
satisfaccién que éste esperaba. Si es asi, la reaccién del por
qué de la mercadotecnia serd justificada y satisfactoria y si no,
habrd que hacer una evaluacién para saber en dénde s¢
encuentra el error y, en una retroalimentacidn, corregirlo.
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26 FUNCIONES ESENCIALES DE LA
MERCADOTECNIA

Fl desarrollo que ha alcanzado la mercadotecnia a partir de la
segunda mitad del siglo es impresionante y se ha dado de
forma muy acelerada, debido a los grandes bloques
comerciales y econémicos que se estan formando en todo el
mundo. Por lo tanto, a las empresas les resultara dificil
penetrar a un mercado nuevo, provocando el tener que hacer
uso de la mercadotecnia para conocer a fondo a los futuros
consumidores y ser asi mds competitiva frente a empresas
ya establecidas.

A este respecto Kotler hace mencién: " La mercadotecnia es
un arte en constante evolucidn, al cambiar nuestras ideas
respecto a 1o que constituye la nueva mercadotecnia
socialmente responsable”. (11)

Se puede decir que los principios modernos de la
mercadotecnia, adquieren forma durante la década de los
40's y 50's, debido a la creacidn de nuevos inventos como las
computadoras y la television, en donde la mercadotecnia
desempefié tres funciones bdsicas durante este perfodo:

1) Observé el cardcter de las necesidades nuevas de consumo
y las tradujo en productos apropiados.

11 KOTLER Philhp * Fundamentos de mereadotecnia", p. 120
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2) Contribuyé al desarrollo de los valores de consumo por
medio de gastos cuantiosos en publicidad y promocidn.

3) Cred nuevas formas de distribucion en masa, para lograr
que los bienes y servicios estuvieran a disposicién y al
alcance de grandes grupos de consumidores.

Como se puede observar, estos tres puntos hablan de la
necesidad que muchas empresas tuvieron para poder vender
sus productos debido a la produccién en masa que se realizaba
de un mismo producto y a la gran variedad de empresas que lo
producfan, por esto la gran mayorfa, con el paso del tiempo,
requirié persuadir al posible cliente para comprar el producto
que él ofrecia y la mejor manera que se encontré para
encontrarlo, era estudiando las necesidades mds crecientes que
tenfa el consumidor y convertirlas en productos para asi
vender mds.

Muchos pensaban que los principios de la mercadotecnia
armonizaban con el bienestar del consumidor, pero después
de la época de los 60's se encontraron factores que se
anteponfan a esta razén, ya que muchas personas pensaban
que la mercadotecnia causaba en el cliente consumismo y en
la economia recesion e inflacién. En este momento se pensé
que la mercadotecnia habia perdido su cardcter de funcion
social.
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Esto ha venido a contribuir a que se dé un reordenamiento de
c6mo se debe aplicar la mercadotecnia, asi en nuestros dias,
nos encontramos con que la mercadotecnia se ha tenido que
venir desarrollando de diferentes formas, pero con la misma
linea: Satisfacer deseos v necesidades de los clientes.

Por lo tanto, en la actualidad las funciones de la
mercadotecnia son:

v ldentificar las responsabilidades de mercadotecnia, ya que
varfan de una empresa a otra.

v En las compaiifas que producen articulos de consumo, la
promocién y distribucién son las funciones mas comunes de
la mercadotecnta.

v En las organizaciones que producen bienes industriales,
el prondstico de venta y las relaciones con los clientes son
las funciones que se asignan con mas frecuencia a la
mercadotecnia.

v Cualquiera que sea el tipo de organizacion, es
indispensable el control de inventarios y el almacenamiento,
coordindndose la mercadotecnia con los demads
departamentos.

Como se puede notar, en la actualidad la funcién y el papel
que juega la mercadotecnia, varia mucho de una rama
productiva a otra y en el sector servicios se dan de manera
diferente, pero siempre con el mismo proposito: atraer
clientes y obtener utilidades.
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2.7 YVARIABLES DE LA MERCADOTECNIA

Algunas de las variables mds importantes en las que se basala
mercadotecnia para poder ser funcional y desarrollarse dentro
de un dmbito real y de interés comtin, asi como para cumplir
con su funcién de satisfactora de necesidades, se basa en los
siguientes aspectos:

* Aspecto demografico: Fste aspecto se encuentra dentro de
las fuerzas del macroambiente. Las compafifas se adaptan a
¢l, mediante el establecimiento de factores controlables en su
mezcla de mercadotecnia.

Para entender mejor ésto, se definird lo que es demografia:
"Se refiere al estudio de las caracteristicas mas importantes
de la poblacién humana y su drea de intereses, el tamafio de
la poblacién mundial, su distribucién geografica y su
densidad, su ordenacién por edades, su composicién racial
y tendencias en el nacimiento, en sus matrimonios y tasas
de mortalidad". (12)

Como se puede ver, todos estos aspectos son de gran interés
para la mercadotecnia, ya que en esto se puede basar para
realizar estudios de mercado eficientes; por ejemplo,

12 FISCHIER Laura " Mercadotecnia ®, p. 55
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la tasa de crecimiento de la poblacién mundial, tiene gran
importancia para la mercadotecnia, ya que como se ha
mencionado anteriormente, ésta debe pensar a largo plazo.
Una poblacién creciente, significa un aumento en las
necesidades humanas y se traduce en mercados mas
rentables, si existe el suficiente poder de compra.

Por otra parte, muchas empresas se ven afectadas por aspectos
demogréficos como son la baja natalidad en muchos paises
adelantados o la falta de matrimonios en otros. Estos factores
influyen notablemente en dichas empresas, ya que producen
productos que son enfocados para un puiblico particular y no
un publico en general.

En otro aspecto, los prondsticos demograficos de rango
medio, son muy confiables y existe poca excusa para que una
compaiifa se sienta sorprendida de stibito por una evolucion
demogrifica.

El aspecto demografico es muy importante para la transicion
de la mercadotecnia, ya que en éste se basara para crear
programas que cubran las necesidades de la creciente
poblacion. |

* Aspecto geografico: El aspecto geogrifico, es sumamente
importante para la mercadotecnia, ya que en €ste se basara
para hacer planes acordes por dreas y mercados, ya que
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lo que es vdlido para una drea geografica determinada, no lo
es para la otra, por otro lado, la ideologfa de un determinado
grupo de personas, puede cambiar segin la region en que se
encuentre.

Asi, la publicidad que se aplica para el mercado
norteamericano, no es valida para uno europeo, ni para ¢l
mercado latinoamericano; por otra parte, la mezcla de
productos también variard de una region especifica a otra, ya
que por ejemplo, una industria llantera, no podré crear una
llanta para lluvia en un lugar seco o viceversa.

Otro punto importante de resaltar, es que las costumbres de la
gente de algunas regiones, son muy tradicionalistas, y para
poder ingresar a estos mercados, se tiene que aplicar un tipo
de mercadotecnia que no afecte estas costumbres, ya que la
gente se puede sentir ofendida y crear cierto rechazo hacta esa
compafifa o producto.

En otra apreciacion, es el aspecto geogrifico el que cobra
mucha relevancia para la mercadotecnia, en el sentido de que
al querer introducir un nuevo producto a un cierto mercado,
puede resultar diffcil que la gente lo acepte por tenerle mucha
confianza al que se produce y distribuye en su region.

Se puede hablar horas y horas de mercadotecnia, pero
siempre se llegard al mismo fin. La mercadotecnia es un
elemento fundamental de la comercializacién, que ayuda al



-33 -

empresario a satisfacer las necesidades del cliente.

Parece redundante, pero no lo es. Curiosamente, en
mercadotecnia se dice que todo se aprende a base de
repeticion.

Cualquiera que sea un negocio, sin importar la rama a la que
se dedique, ¢ independientemente de su tamanio o estructura,
siempre se¢ utiliza la mercadotecnia, consciente o
inconscientemente, ya que la finalidad de toda empresa es
vender, y la mercadotecnia tiene una colaboracién muy
valiosa para esto.

Si una empresa no satisface las necesidades del cliente, ésta
no venderd y asi, dificilmente obtendrd utilidades.

Entre otras cosas, hay que tomar en cuenta el gran empuje que
ha tenido la mercadotecnia y el desarrollo que ésta ha
alcanzado, ya que para que una empresa sea competitiva, debe
estar siempre a la vanguardia y, en mercadotecnia, no se
puede quedar atras.
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CAPITULO I

LLA MERCADOTECNIA EN
EMPRESAS DE SERVICIOS

3.1 APLICACION DE LAS TECNICAS
MERCADOLOGICAS A LAS
EMPRESAS DE SERVICIO

Como ya se ha mencionado, la mercadotecnia es aplicable a
cualquier tipo de empresa.

En este caso, la aplicacion de la mercadotecnia a una empresa
de servicio se da de la siguiente manera:

1. Investigacion de mercado. Se tratard de determinar en qué
lugar se va a ubicar la empresa, se va a evaluar qué tanta
competencia hay en la zona para el servicio que se piensa
lanzar al mercado, qué tanta afluencia de personas podran
requerir ¢l servicio, qué precios son los que imperan en el
mercado para saber si el que se va a ofrecer por el servicio serd
competitivo. También habrd que determinar, qué concepto se
le dard a la empresa para que sea diferente a los demds con las
que se habrd de competir,
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2. Prevision y desarrollo del servicio. Tratard como su
nombre lo dice, de hacer una prevision y planeacion del
servicio que se va a prestar, con el tinico fin de que se d€ con la
mayor eficiencia y eficacia posibles y el desarrollo de €ste se
vaya afinando con el propésito de cumplir con el fin para el
cual la empresa fue creada y asi mismo, obtener mayores
utilidades, en consecuencia de que se le estd dando al cliente
lo que €l espera encontrar en una empresa de esta naturaleza.

3. Canales de distribucion. En estas empresas no se aplica
textualmente, ya que por no ser un bien sino un servicio lo que
se ofrece, no se necesita de distribuidores para hacer llegar ¢l
servicio a Jos posibles clientes. En las empresas de servicio, ¢l
canal de distribucion se podra entender como los prestadores
del servicio mismo, como son los meseros, cantineros y
cocineros, en el caso de un restaurante, por ejemplo, ya que
ellos serdn los que al dar el servicio, estardn vendiendo lo que
la empresa esta produciendo.

4. Administracion de ventas. Se fijardn los precios que
deberdn ser acordes al tipo de servicio que se estd ofreciendo,
ademds, se les dard la capacitacién necesariaalos prestadores
del servicio, todo ésto con el fin de que la empresa sea
competitiva en el mercado en ¢l cual se encuentra y obtener
mayores utilidades.
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5. Publicidad y promocion. Es muy importante para este tipo
de empresas ya que en éstas no se aplica como en los demds
negocios. Aqui, la mejor publicidad se da de "boca en boca”,
esto es de acuerdo a la calidad del servicio y a las
recomendaciones de los mismos clientes, por lo que
anteriormente no se crefa necesario que las empresas de
servicio se anunciaran por los medios de difusién comolaT. V.
o el radio, pero actualmente se descubre que estas empresas si
se deben auxiliar de estos u otros medios obteniendo buenos
resultados.

6. Retroalimentacion. Se aplica como en todas las empresas,
midiendo resultados obtenidos contra resultados esperados;
ésto es, hacer una comparacion. Si 108 resultados son los
mismos, se podrd decir que se cumplieron los objetivos y en
la retroalimentacién solo se afinardn detalles, pero si los
resultados son discordes, se tendrdn que aplicar medidas de
control en la planeacidn del siguiente periodo para que se
lleven a cabo o inclusive, hacer las correcciones en ¢l mismo
periodo si asf se requicre, obteniendo mejores resultados.

Como se puede observar, la aplicacion de la mercadotecnia en
una empresa de servicios, s¢ da de manera diferente,
obteniendo buenos resultados en un drea donde muchas
personas pensaban que con solo abrir una empresa de este tipo
tendrian el éxito asegurado, cuando en la actualidad, no es asi.
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3.2 COMO OPTIMIZAR EL SERVICIO
DE UN RESTAURANTE A TRAVES DE
LA MERCADOTECNIA

Para poder optimizar el servicio a través de la mercadotecnia,
es necesario realizar un estudio de mercado a conciencia que
arroje resultados medibles sobre la calidad del servicio que se
estd ofreciendo, el tipo de mercado en el que se esta
desarrollando y la competencia que tiene.

En el caso de un restaurante, las variables mds importantes a
determinar serdn:

a) El menu.

b) La ubicacion del local.

¢) Los preclos.

d) La calidad del servicio.

¢) La higiene y rapidez.

Para maximizar la calidad de estas variables, puede basarse
en la mercadotecnia, ya que a través de ella se pueden obtener
datos importantes que hagan que el servicio que se ofrece sea
mejor, por ejemplo:

a) E1 menu: La mercadotecnia se aplica desde la
perspectiva en la cual sc debe basar en los gustos del cliente
para elaborar la carta de platillos que se van a ofrecer.
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(En este punto es importante sefialar, que es una estrategia
mostrar en la carta fotos de los platillos que en ella se
mencionan).

b) La ubicacion del local: Es 16gico que la ubicacién idénea
serfa el sitio mds accesible a los clientes, pero esto es relativo,
porque mucha gente prefiere salir a comer a lugares alejados
de su localidad. Aqui, la aplicacién de la mercadotecnia
también juega un papel muy importante, ya que si se escoge
un lugar de fécil acceso, con servicios de estacionamiento,
decoracion adecuada vy enfocada hacia el tipo de gente a la
que se va a atender, ademds de hacer un estudio de mercado
del potencial de clientes que hay en la zona, se puede alcanzar
el desarrollo que conduzca a lograr el liderazgo en ese
mercado, asi como también captar clientes de otros mercados
mads alejados.

¢) Los precios: Al fijar los precios, se deberan tomar en
cuenta tres importantes factores:

I. Fl costo unitario del platillo o bebida, que no deberd ser
mayor del 33 % del precio final.

2. La competencia, que nunca se debe perder de vista, para
que al determinar los precios, éstos sean acordes con la zona y
no cause problemas para poder introducirse de manera com-
petitiva en el mercado.

3.En base a los platillos y al servicio que se ofrezca, pues si en
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la zona en donde se ubica el restaurante, solo hay restaurantes
de comida rapida o fondas que sirvan comida corrida, se
tendrd que basar en otros pardmetros y légicamente los
precios no serdn adecuados con la zona, por lo tanto, ofrecer
otro tipo de servicio que serfa una innovacién en la zona,
podrfa alcanzar el éxito, ésto se lograria ofreciendo precios
accesibles y de acuerdo al servicio que se estd proporcionando.

d) La calidad en el servicio: Debe ser lo mas
importante para cualquier restaurante, ya que el comensal que
sale a comer desea encontrar por lo que va a pagar, un trato
amable y un servicio eficiente. En este momento, los duefios
de restaurantes se enfrentan a un grave problema, porque
muchas veces 1o se elige al personal idéneo para realizar el
trabajo y esto trae como consecuencia un mal servicio y por
lo tanto, ¢l alejamiento de los clientes. Para la mercadotecnia
moderna, 1o mds importante es el servicio y para un
restaurante, un cliente satisfecho es la mejor recomendacion
para el negocio y por el contrario, un cliente que fu¢ atendido
con un trato descortés, es una mala recomendacion y esto
repercutird en una mala imagen del negocio.

e) Higiene y rapidez: Este tema cs importante desde el punto
de vista de que toda persona que sale a comer a la calle,
siempre buscard un lugar limpio y en ¢l cual la atencidn sea
répida y eficiente dado que mucha gente sale a comer fuera
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porque no puede regresar a su casa para hacerlo, ademads de
que generalmente, tienen un horario restringido para regresar
a trabajar. También hay que tomar en cuenta, que en ese
tiempo estd incluido el traslado de la oficina al restaurante,
por lo que el tiempo efectivo de "la hora de la comida”, se
reduce ain mas.

Como se puede observar, la mercadotecnia juega un papel muy
importante en la optimizacién del servicio, pues a través de
ella se pueden conocer los gustos del cliente, sus preferencias, la
cantidad que estdn dispuestas a pagar, etc. Esto determinara si
el servicio que se ofrece es bueno o si se deben de hacer
algunas modificaciones para satisfacer al cliente a su entero
gusto y éste recomiende la empresa porque el servicio que
recibi6 era el que esperaba, por lo tanto, esta serd la mejor
publicidad para el negocio.

3.3 LA UTILIZACION DE UN ESTUDIO
DE MERCADO PARA ABRIR UN
RESTAURANTE

Cuando se quiere abrir un restaurante, la utilizacion de la
mercadotecnia ¢s muy importante. Lo primero que se debe
hacer, es realizar un estudio de mercado para comprobar la
factibilidad del proyecto.
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La mercadotecnia es un factor determinante para la empresa
moderna de todas las ramas, pero en el drea de restaurantes
mexicanos no ha sido muy utilizada. Esto se debe a que en
México se tiene la ideologia de que "la comida siempre se
vende" y actualmente no es asi, porque:

Primero: El cliente ha evolucionado en cuanto a sus gustos,
ademas de ser cada vez mas exigente con el servicio.
Segundo: Las empresas restauranteras cxtranjeras que han
llegado a México con toda una estructura mercadoldgica,
han perjudicado en cierto modo a los restaurantes mexicanos,
ademds de que éstas suelen ponerse de moda. Cabe
mencionar que el ir a comer a un restaurante, asf como
adquirir cierto producto provoca en el consumidor cierto
estatus, por 1o que los restaurantes mexicanos, han perdido
terreno en este aspecto.

Tercero: El estado actual de la economia del pafs,
también repercute bastante en el drea restaurantera, por lo
que muchas personas preficren gastar en diversos articulos
necesarios y no salir a comer fuera de su casa.

[L.as empresas restauranteras deben cambiar su ideologia
cualquiera que sea su nivel, fondas, cafeterias, restaurantes,
restaurante-bar.  De no ser asi, quedardn fuera de un
contexto competitivo con las empresas extranjeras, por
ejemplo, de comida rdpida (fast food), que continuamente
bombardean at posible cliente con publicidad y promociones.
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3.3.1 ELABORACION DE UN ESTUDIO DE
MERCADO PARA UN RESTAURANTE
Lo primero que debe determinarse es a qué tipo de mercado
se piensa penetrar, ésto es, especificar lo sigulente:

# El tipo de gente a la que se le quiere hacer llegar el servicio:

a) Clase alta.

b) Clase media o media alta.
¢) Clase media baja.

d) Clase baja.

Este punto es muy importante determinarlo, ya que en base
a esto se podra decidir la clase de servicio que se dard,
los precios que se manejardn y el tipo de comida que se va a
vender.

* La ubicacion del restaurante.

Se tiene que buscar un lugar de fécil acceso, donde se le
puedan ofrecer al cliente todos los servicios como son:
seguridad, estacionamiento, instalaciones cémodas y un
ambiente agradable. Por otro lado, es importante mencionar
que ademds de todos estos factores, la ubicacidn se
determinard en base a las caracterfsticas del mercado en el
cual se quiere penetrar, pues si se piensa enfocar a la clase
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media baja, no serd conveniente instalarse en una zona de
clase alta y viceversa.

* La competencia.

Se debe tener bien identificada a la competencia para que en
base a esto, se haga una planeacién més adecuada que permita
conocer desde qué perspectiva se va a ofrecer el servicio, los
platillos y los precios; serfa initil pensar que ofreciendo lo
mismo que la competencia, se pueda tener €xito. En este
plano, lo mejor serd ofrecer servicios diferentes a los que
ofrece la competencia, los platillos elaborados con
ingredientes de la més alta calidad y tratar de enfocarse a un
tipo de clientela que la competencia haya descuidado, asi como
también captar clientes de la misma.

* La calidad.

Uno de los puntos mds importantes de resaltar es la calidad.
Muchas empresas restauranteras en México, creen que
ofreciendo precios bajos van a captar mds clientes, cosa que
en la mayorfa de los casos no es tan cierta. Muchos de esos
empresarios sacrifican la calidad por un precio bajo.

Es importante resaltar, que para que un restaurante tenga éxito
y aceptacion, necesita tener calidad en todo lo que se ofrece,
esto es:

1. EIl mejor servicio: Este se dard seleccionando al personal



adecuado y por medio de una excelente capacitacion, donde
se le explicard lo que tiene que realizar y en qué forma debe
hacerse.

2. Eltipo de comida: Se daré seleccionando la mejor variedad
de platillos y la elaboracién deberd ser con productos de alta
calidad.

3. La decoracién del lugar: Debera ser acorde con el tipo de
comida que se esté ofreciendo y a la clientela que se maneja.
4. La atencion al cliente: Se dard no negdndole ningtn
platitlo o bebida contenida en la carta es decir, que si el cliente
pide algo que esté contenido en la carta, no se le debera decir
que no hay y, desde luego, un trato amable y cordial.

5. Precios acordes al servicio ofrecido: Si se estd ofreciendo
un buen servicio y alta calidad en los productos, el precio no
deberd ser excesivamente alto, pero si de acuerdo a la calidad
ofrecida para no sacrificar ésta con precios bajos.

La gente cuando sale a comer fuera de casa, busca encontrar
un buen trato, productos de calidad, rapidez, buen servicio y
en general, pasar un rato agradable fuera de casa. Si encuentra
ésto en un restaurante, probablemente el precio no le importe
tanto y es muy factible que regrese con frecuencia, pero si por
el contrario, no lo encuentra, aunque el precio sea bajo, lo mds
probable es que no regrese.

6. Publicidad: Dentro del estudio de mercado, se¢ deberd
determinar el tipo de publicidad, las promociones que se
hardn y se establecerdn las relaciones publicas. Debido a la
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gran competencia y a la gran cantidad de restaurantes
americanos que han entrado a nuestro pafs, no es posible que
una empresa tenga el éxito asegurado con solo instalarse, por
esta razon, ahora se requicre de la publicidad para darse a
conocer y poder captar a un buen ndmero de clientes.
También se requerird de la promocidn para hacer mds atractivo
a los posibles clientes, lo que ofrece la empresa.

Por tltimo, la empresa se deberd basar en las relaciones
piiblicas para lograr la aceptacion de la comunidad hacia el
restaurante y sus Serviclos.

Como se puede observar, un estudio de mercado aplicadoa un
restaurante, puede descubrir resultados interesantes para
saber bajo qué giro se deberd llevar éste y hacerlo mas
competitivo frente a otros del mismo ramo.

3.4 DESARROLLO DE UN ESQUEMA
PROMOCIONAL EN ELAREA DE SERVICIOS

Para desarrollar un esquema promocional en una empresa de
servicios, es necesario determinar la razén por la cual se
considera que por medio de promociones se va captar un
mayor nimero de clientes, que con anterioridad no se ha
podido captar.



Las principales razones por las que una empresa recurre a la
utilizacién de esquemas promocionales son: baja o nula
captacién de clientes nuevos, excesiva competencia, para dar
a CcOnOCEr Un NUevo servicio, por apertura o reapertura.

Las empresas de servicios, en especial los restaurantes, hasta
hace muy poco tiempo no se preocupaban por auxiliarse de
esquemas promocionales; se pensaba que con el simple hecho
de abrir uno, se¢ garantizaba el éxito y, aunque hubiera
competencia, eso no serfa impedimento para alcanzar altas
ventas.

Fn la actualidad y debido principalmente a la alta
competitividad y a la penetracion en el mercado de empresas
restauranteras extranjeras (principalmente de E.U.) que
utilizan esquemas promocionales con mucha frecuencia, las
empresas restauranteras de nuestro pafs, se han visto en la
necesidad de aplicar también ellas, esquemas promocionales
para poder se competitivas ¥ no quedar fuera de un contexto
en el cual ahora la gente prefiere obtener algo adicional porlo
que esta consumiendo.

Los esquemas promocionales que mds se utilizan en la
actualidad son: ofrecer paquetes, principalmente a ninos, en
los cuales se ofrece un regalo; o bien, ofrecer paquetes en los
cuales se ofrece un platillo, bebida y postre incluido, a un
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buen precio. Fstos esquemas se aplican principalmente en
empresas de comida rdpida.

Para otro tipo de empresas, por ejemplo, restaurante bar,
probablemente el esquema promocional que dé mas
resultados, sea el de obsequiar una bebida como aperitivo o
digestivo, segun sea el caso, u ofrecer una hora al dia que en la
compra de una bebida, se re gala otra, lo que s¢ conoce como
"hora feliz" (Happy hour).

Para implantar un esquema promocional acorde a cada una de
las empresas de servicios, en este caso restaurantcs, s¢ debe
de hacer una evaluacion del tipo de clientes que tienc la
empresa y de cémo poder captar la atencién de otros clientes
potenciales.

Probablemente, la mejor manera de elaborar un esquema
promocional, es analizar a fondo lo que la competencia estd
ofreciendo y estudiar las posibilidades de poder superar €sos
puntos en los que 1leva ventaja. Si por el contrario, se supcra
a la competencia en cuanto a lo que se ofrece (precios,
servicios, calidad en los productos, instalaciones, etc,) qué
hacer para seguir manteniendo el nivel de clientes que se
tienen y captar més. En cualquiera de los casos, la finalidad es
atraer y mantener clientes a través de promociones.



¢ Por qué aplicar un esquema promocional a un restaurante?

La respuesta pareceria sencilla, pero esto es relativo, ya que
en México, no hay mucha credibilidad en la aplicacién de la
mercadotecnia para este tipo de empresas; ademas, muchos
restauranteros consideran que es excesivamente caro
promocionar un restaurante y no estan dispuestos a pagar
tanto.

Esto es errdéneo, si se hace la promocién adecuada.
FEfectivamente, a veces resulta costosa la promocion, pero se
debe partir de que ésta ayuda considerablemente para dar a
conocer la empresa.

La promocidn ticne como fin avivar el interés del publico
hacia los bienes y servicios que se encuentran en el
mercado. Si un empresario no entiende esto, probablemente
su empresa no tenga éxito.

Muchos restauranteros, piensan que por ofrecer precios bajos
van a tener un nimero aceptable de clientes, pero en muchos
casos no sucede v esto principalmente se da porque falta un
esquema promocional adecuado, 0 no lo hay. Esto se traduce
de la siguiente manera: si nadie conoce el restaurante que s¢
acaba de abrir, jcémo van a saber que esté ofreciendo buena
calidad y buen servicio asi como precios aceptables? Hay que
enterar a la gente de que existe, de otra manera, ¢l restaurante
nunca entrard en la mente de los posibles consumidores.
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;Cémo se puede promocionar?

Anteriormente se pensaba que la mejor promocién para un
restaurante era la lamada de boca en boca, esto es que si un
comensal salia satisfecho con el servicio, la comida, etc., €l
recomendaria el lugar y atraeria mds gente a ¢ste.
Probablemente esto siga funcionando muy bien, pero si nadie
conoce la empresa, ,como atraer clientes a ella, para que
después la recomienden con otras personas?

la respuesta es a través de la promocién. Quizé la estrategia
mds usada por los restaurantes, es a través de volantes y de
mantas. La promocién directa también se utiliza; éstoes, ira
visitar a los clientes potenciales y comentarles que se
establecié un tugar cerca de ahi 0 que se estd cambiando de
administracién y se piensa ofrecer un mejor servicio e
invitarlos a que lo visiten. En este momento se habrd ganado
terreno, ya que el posible cliente se sentird halagado por la
atencién que se tuvo hacia él y muy probablemente lo visite.
Este momento serd el preciso para captar un buen niimero de
clientes, ya que si se ofrece un excelente servicio y buena
calidad en la comida, asi como instalaciones y ambiente
agradable, posiblemente esas personas regresen y recomienden
el restaurante.

Si es asf, los esfuerzos promocionales redundaran en mayores
utilidades.
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3.5 COMO MAXIMIZAR LAS VENTAS
A TRAVES DE LA UTILIZACION DE
LA MERCADOTECNIA

Para maximizar las ventas a través de la utilizacién del
markeling, probablemente ¢l punto mds importante sera la
administracion de la mercadotecnia, ya que lo primero que se
debe verificar, son los objetivos que se han disefiado en
cuanto a ventas (lo que se espera vender y cudl fue el
resultado) basdndose en la plancacidn y el control, ya que
teniendo bien establecidos los objetivos sobre los cuales se
trabajé durante el tiempo que se esté midiendo, se podra
determinar por qué no se alcanzaron las metas en cuanto a
ventas, si es que no se alcanzaron y si se lograron, cémo
superar esas ventas para el perfodo siguiente y obtener un
desarrollo sostenido.

Como se ha venido mencionando, lo mds importante para que
un restaurante tenga éxito, serd la calidad del servicio y
alimentos, as{ como Instalaciones y servicios extras que se
ofrecen. Todas estas variables son susceptibles de ser mejoradas
y debe hacerse continuamente para poder asi captar un mayor
niimero de clientes y por lo tanto, maximizar las ventas.

JComo lograr ésto?
Una opeidn serfa la siguiente: como administradores o duefios,
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siempre se tendrd que poner en la posicion del cliente y
verificar que el servicio que se estd ofreciendo, asi como los
alimentos, sean los adecuados; si no lo son, tratar de
mejorarlos o cambiarlos y asi se ofrecerd de mejor manera. Se
debe ser competitivo con uno mismo para ofrecer un
servicio acorde con las necesidades del cliente.

Otra opcion, es a través de la utilizacién de un sondeo de
andlisis de investigacién dindmica y conlinua; esto es, hacer
uso de una serie de preguntas al término de la comida al
cliente. Estas deberdn ser de cuatro a cinco preguntas para
saber si le gusté o no el servicio que se le did y la comida que
se le sirvié, asi como sugerencias para mejorar en cualquier
renglén. Ofrecer un mejor servicio, mantener al cliente
contento y crear cierta fidelidad de éstos, son las bases para
asegurar el éxito.

‘Un punto que nunca se debe descuidar serd la competencia.
Para maximizar las ventas se tiene que estar verificando
continuamente lo que ofrece la competencia para tratar de
superarla de manera que se logre captar algunos clientes de la
misma. Por oiro lado se debe de tratar de innovar
constantemente para dejar a la competencia sin ninguna
oportunidad de que ella haga lo mismo. Esto se puede dar
porque la mayorfa de la gente tiende a pensar que si un
restaurante siempre estd con un gran mimero de clientes, es
porque se ofrece un buen servicio y buena comida. Por esto es
importante captar un mayor nimero de clientes que la
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competencia, ya que esto dard como resultado, obtener una
mayor utilidad.

Un punto importante de determinar serdn los instrumentos en
los cuales se basard para maximizar las ventas, estos serdn:
Promocion, publicidad, precios y servicios.

a) Promocién= Se utilizard para captar un mayor niimero de
clientes y asi maximizar las ventas. La promocidn deberd ser
acorde a la capacidad de la empresa y en momentos
especificos, de lo contrario, la gente solo ird al restaurante por
lo que se estd ofreciendo en promocién y asi no se podrd
medir si lo que estd ofreciendo la empresa (servicio,
productos, precio, etc.) estd funcionando por si solo.

b) Publicidad= Esta es importante ya que es el medio por ¢l
cual se dard a conocer a la empresa y también se podrd captar
a mds clientes y motivar a otros posibles a que visiten el
restaurante. La publicidad deberd ser acorde a la
capacidad econémica de la empresa y los canales mds
comunes serdn volantes, radio, revistas, periddico, correo,
televisién y promocidn directa.

¢) Precios= Este punto deberd ser congruente al tipo de
servicio que se estd ofreciendo y a la calidad de los alimentos,
ya que como se ha mencionado, no serd conveniente sacrificar
calidad, servicios y productos por precios bajos, que a largo



-53-

plazo pueden perjudicar a la empresa y en vez de maximizar
ventas hagan que caigan por no ofrecer la calidad adecuada.

d) Servicios= Este punto es muy importante. Ofrecer un buen
servicio, ademds de los servicios adicionales de
estacionamiento y/o valet parking, instalaciones comodas y
una atencién esmerada al cliente, es indispensable para
mantener al cliente contento para as{ poder captar a otros por
medio de recomendaciones y, por consiguiente, maximizar las
ventas,

Como se¢ puede ver, a través de la mercadotecnia es factible
maximizar las ventas, siempre y cuando se base en la
administracién de la misma y se planeen los objetivos en cuanto
a ventas bien delimitados y acordes con lo que se piensa
ofrecer, por otro lado, también es importante basarse en
variables mercadoldgicas para determinar las necesidades del
cliente y para atraer nuevos clientes a través de ellas.

Lo mds importante para que un esgquema promocional
funcione, es dar lo que se estd ofreciendo para que la gente
crea en la empresa y ofrecer siempre una alta calidad en
servicio, alimentos e instalaciones, no simplemente cuando se
piensa captar clientes, sino todo el tiempo para mantener a la
clientela y poder atraer mas.



CAPITULO IV
ANTECEDENTES GENERALES DE
RED LOBSTER DE MEXICO, S.A. DE C.V,,
"RESTAURANTE BUZIOS"

4.1 ORIGEN

Red Lobster de México, S. A. de C.V., conocida
comercialmente como "Buzios" es un restaurante de nueva
comida mexicana, ubicado en la calle de Rio Lerma #46-A,
Colonia Cuauhtémoc, entre las calles de Rio Rhin y Rio
Amazonas en la ciudad de México.

Constituida el 19 de Abril de 1990 como una Sociedad
Anénima de Capital Variable, ¢ incorporada a la CANIRAC
(Camara Nacional de la Industria de Restaurantes y
Alimentos Condimentados), "Buzios" inicia sus actividades
bajo la licencia de restaurante con venta de cervezas y vinos
de mesa con alimentos.

Posteriormente cambia de administracién, misma que
actualmente sigue operando. Como Sociedad Andnima,
cuenta con ¢inco socios quienes sin experiencia restaurantera
decidieron iniciarse en esta drea de servicios.
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Actualmente, los socios tienen el restaurante como segundo
negocio, a excepcion del representante legal, quien se dedica
de lleno a éste.

"Buzios" cuenta con dos niveles, construccién bajo el estilo
Art Deco, muy clasica de los afios 30's, distribuidos de la
sigliiente manera:

TABLA DE DISTRIBUCION Y SUPERFICIE
EN METROS CUADRADOS DE CONSTRUCCION

Nivel Superficie total de Uso por nivel
construccién (m2)

Planta Baja | 35.80 Area de Comedor
Nivel 1 8830 Area de Comedor

En sus dreas de comedor, cuenta con 21 mesas, las cuales dan
capacidad a 86 personas, cuenta también con sanitarios para
damas y caballeros, ubicados en la planta alta.
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El drea de servicios o drea de produccién , cuenta con dos
cocinas: cocina caliente y cocina fria, (las cuales se
describirdn posteriormente), un almacén, drea de lavado, drea
de bar, caja de cobro y un patio pequeno.

OBSERVACION : Cabe mencionar que el Restaurante
"Buzios", no tiene nada que ver con la cadena americana "Red
Lobster", ésta es tinicamente su razon social y es una empresa
100% mexicana.
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4,2 ADMINISTRACION GENERAL

4.2.1 MISION, OBJETIVOS Y
PERSPECTIVAS

Mision: Ofrecer un servicio de calidad, acompanado de
platilios de la buena comida mexicana, ¢laborados siempre
cuidadosamente desde la compra de insumos hasta el
consumo final.

Objetivos:

I. Servir semanalmente 225 comidas, es decir 45 comidas
diarias, de lunes a viernes.

2. Aumentar mensualmente la venta en un 10%, reflejando
por consiguiente, un aumento del 10% mensual en sus
comensales aproximadamente.

3. Lograr una integracién entre el restaurante y su personal
a través de la autosuperacion.

4. Mantener una calidad constante tanto en los platillos
como en ¢l servicio.

Perspectivas: Expandir su crecimiento de acuerdo a su
ambito de mercado a satisfacer por medio de sucursales.
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4.2.2 ESTRUCTURA DEPARTAMENTAL

El restaurante estd dividido en las siguientes dreas o
departamentos:
1. Cocinas.
a) Cocina fria.
b) Cocina caliente.
2. Bar.
3. Salones de servicio (comedores).
4. Almacén.
5. Area de lavado.
6. Area administrativa.

Estas dreas tienen sus actividades especificas, como son:

COCINAS:

a) COCINA FRIA: En este departamento se preparan las
ensaladas, sus respectivos aderezos, cocteles y postres.

b) COCINA CALIENTE: Aqui se elabora la mayor parte
de la carta. Como su nombre lo dice, de este departamento
salen los platillos calientes: Sopas, pastas, pollo,
filetes de res, de pescado y camarones.

BAR: Se preparan aqui todas las bebidas, asi como tambi¢n
cafés v t€s.



AREAS DE SERVICIO (COMEDORES): Se refiere a los
salones, tanto en planta baja como en planta alta. En ellos se
licva a cabo el servicio mismo.

ALMACEN: Contiene refrigeradores para los alimentos que
asf Jo requieren, ademds de espacio suficiente para ¢l abarrote
y la manteleria. Funciona simplemente como bodega de
entrada y salida de insumos.

AREA DE LAVADQ: Esta ala vez se subdivide en dos areas,
una donde se lava la loza y herramientas de cocina y otra en
donde se lava la cristalerfa y el cubierto.

AREA ADMINISTRATIVA: La parte administrativa
propiamente dicha, se lleva a cabo fisicamente en el almacén
que, por falta de espacio, se fusiond con una pequefia oficina.
En ella se lleva todo lo referente a la administracion general,
como proveedores, cuentas por pagar, etc.

También aqui se registran los controles de salida, de ventas y
de inventarios cntre otros, ademas de llevar la contabilidad
interna.

Aunque no es un departamento propiamente dicho, cabe
mencionar que existe un pequefio patio que por reducido, no
e¢s menos importante. En ¢l se deposita la basura, misma que
se saca diariamente.



4.2.3 ORGANIZACION JERARQUICA
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4.2.4 DESCRIPCION DE FUNCIONES

ADMINISTRADOR / GERENTE:

* Manejo de chequeras.
* Pagos a proveedores.

* Compras: Materias primas.

Materiales.

Equipo.

Admnistiador Gerenic
Cocinera # 1 |\ Barman Mescro # 1
Cocinero # 2 Mesero # 2

Lavaplatos

# Control de inventarios, de salidas diarias y de ventas.
* Contabilidad interna.
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* Elaboracidn de mentis.

¥ Revisién del montaje de las mesas.

* Surtido diario de materias primas a las cocinas y al bar.

¢ Supervision de la limpieza de los sanitarios.

* Supervision del lavado y desinfectado de frutas, verduras y
legumbres.

* Revision de la elaboracion de paneras, salseras y pateras.

« Supervision de las luces y la musica.

* Asignacion de las mesas a la llegada de los clientes.

* Coordinacién de tiempos.

* Supervision de limpieza en salones, cocinas, bar y dreas de
lavado.

* Encendido y apagado de luces, miusica, llaves de agua
y de gas.

* Elaboracion de cortes de caja.

Elaboracién de fichas de depésito, tanto de efectivo como
de vouchers.

* Registro de dep6sitos, asi como también de comisiones e
IVA que carga el banco.

Evaluacion del desempefio del personal.

¢ Creacion de nuevas motivaciones e incentivos.

COCINEROS:

* Elaboracion de platillos.
* Elaboracion de requisiciones diarias de materias primas.
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¢ Supervision y/o modificacién de los mentis elaborados por

el gerente.

¢ Preparacidn de los alimentos del personal.
« Efectuar la limpieza e inventario de los refrigeradores.

Efectuar inventario fisico de herramientas de cocina.
BARMAN:

Elaboracién de requisiciones de compras.

Verificacion de existencias de refrescos, cervezas, vinos de
mesa y hielos.

Revisién de existencias de café en grano, café solubie,
azucar, endulzantes y tés.

Preparacion de bebidas, cafés y tés.

¢ Elaboracidn de paneras, pateras y salseras.
* Efectuar la limpieza de las cafeteras y, en general, del drea

del bar.
Ffectuar inventario fisico de cristaleria.

MESEROS:

Montaje de las mesas.

« Mantenimiento de los salones en lo que a limpieza se

refiere.
Revision de agua de tos tloreros.
Tomar la orden del cliente.
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* Servicio de platillos, bebidas, postres y cafés.

* Atencion al cliente.

* Elaboracién de inventario fisico de manteleria y cubiertos.
* [Lavado de charolas y paneras.

* Mantenimiento de limpieza en la puerta, banqueta y toldo.

LAVAPLATOS:

# [avado de loza, herramientas de cocina, cristaleria y cubierto.
* Mantenimiento de orden y limpieza en el almacén.

* Traslado de la basura al patio.

* Mantenimiento de limpicza en el patio de basura.

* Elaboracion de inventario fisico de la loza.

4.2.5 RECLUTAMIENTO, SELECCION Y
CAPACITACION DE PERSONAL

Reclutamiento

Por ser una microempresa consta de poco personal, por lo
que no es dificil conseguirlo.

Generalmente, si por algin motivo hubiera una vacante, se les
solicita a los mismos empleados alguna persona que



recomienden para ocuparla. Esto es por varias razones:

1° Son personas conocidas, que de alguna forma, el empleado
actual responde por €l.

2° Hay mayor colaboracién de los empleados para ayudarle y
enscharle.

3° Se propicia un ambiente agradable y de fécil aceptacion
entre los empleados. |

4° Al empleado le causa satisfaccion y motivacion, el interés y
la ayuda por parte de la empresa a sus familiares y personas de
confianza.

En caso de no reclutar de este modo, se recurre a anunciar la
vacante por medio del periddico.

Seleccion

Entre los requisitos de la seleccion, se encuentran:

- Edad: entre 15 y 25 afios.

- Habilidades segtn el puesto.

- Limpieza en su presentacién personal.

- Seguridad en si mismos y espiritu de superacion.

- Ubicacién de su domicilio ( Preferentemente se elige a los
que vivan cerca del restaurante).

Capacitacion
Se lleva a cabo mediante la ensefianza verbal y el ejemplo.
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Eventualmente se muestran lecturas en cuanto a la calidad y el
servicio, asi como también reportajes y criticas de €ste y otros
restaurantcs,

4.3 MERCADOTECNIA EN RED LOBSTER
DE MEXICO, S.A. DE C.V.

Para hablar de mercadotecnia en el restaurante "Buzios",
habrd que determinar a través de una investigacion de
mercado que permita mejorar, dentro del drea de esta empresa
de servicios, qué caracteristicas en especial demanda el
usuario o publico consumidor que asiste a €l. Partiremos
primeramente de las variables de la mercadotecnia, que
actualmente se consideran de la siguiente manera:

ElMenii

Consta de 38 platillos abarcando entradas, sopas, ensaladas,
pastas, pechugas de pollo, filetes de res, filetes de pescado,
camarones y postres, Todo estd basado en la comida mexicana
y, por medio de cuestionamiento directo con los clientes, se
considera que éstos son de su gusto. También consta la carta
de bebidas, cafés y tés.

La ubicacion del local

Como se menciond anteriormente, "Buzios" estd ubicado en
la Colonia Cua_uhtémoc, en la Calle de Rio Lerma, a una
cuadra de la Bolsa Mexicana de Valores (que se encuentra en
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la esquina de Rio Rhin y Paseo de la Reforma).

En la zona, hay gran potencial de mercado, ya que incluso se
le ha llamado "el corazdn bursatil de la ciudad de México",
por encontrarse agui concentradas las oficinas y sucursales de
la mayorfa de los bancos del pais, asi como la B.M.V.
Ademas del mercado bursitil, se encuentran también las
oficinas de TELMEX.

Precios

Estos se fijan bdsicamente de acuerdo a los que ofrece la
competencia, para no salirse del contexto competitivo.
Comparado el tipo de comida con restaurantes de otras zonas,
los precios se consideran baratos, ya que el cheque promedio
por persona, es de 22 pesos.

Calidad en el servicio
En general el servicio es bueno, aunque hay mucho por
mejorar. El problema mds frecuente es que por diversas
razones, no se tienen en existencia todos los platillos
ofrecidos en la carta, por lo que no es raro negarle al cliente
algun platillo o bebida.

Higiene y rapidez
La higiene en los alimentos y bebidas, es estrictamente
vigilada, desde las compras hasta la preparacion final como
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lavado, desinfectado, ctc.

[.a rapidez se puede mejorar, aunque no se considera
excesivamente lenta, ya que el tiempo promedio de la estancia
de un cliente en el restaurante es de una hora y diez minutos,
considerando que un cliente estdndar, toma una entrada, un
plato fuerte, postre y/o café. ademds de servicio de pan 'y
bebidas.

Tipo de gente a la que va dirigida
El segmento de mercado al que "Buzios" dirige sus servicios,
es de gente de nivel medio, bdsicamente oficinistas.

Competencia

En esta zona donde hay una gran cantidad de oficinas, hay
también gran competencia de empresas de servicio de este
tipo (restaurantes), por lo que no es dificil encontrarse con
cinco o seis en una misma cuadra.

[La gran mayoria tiende a ofrecer comida corrida o algin menu
econémico, aungue también hay restaurantes de cinco
estrellas. Abundan también restaurantes de comida rdpida
(Fast food).

Decoracion
Hay una gran variedad de opiniones respecto a la decoracion
de "Buzios".
Con un estilo postmodernista, sin estar claramente definido,
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hay identificacion con algunos de 1os clientes, pero no en su
mayorfa. Por otra parte, ¢l simpatizante de este estilo no es
frecucnte, ya que el restaurante estd dirigido a otro tipo
de personas.

Atencion al cliente

I.o més importante y supervisado, es la atencién al cliente y,
por ser clientcla frecuente, se presta para dar atencion
personalizada, basdndose en los gustos y preferencias de cada
cliente. El trato con el comensal, es amable, alegre y servicial.

Publicidad y promocion

En este sentido, "Buzios" no cuenta con ningln apoyo
publicitario ni promocional, por lo que es dificil encontrarse
con clientes nuevos. Unicamente se hacen volanteos, pero
muy eventualmente, cuando se bajan los precios © cuando se
ofrecen descuentos a determinados bancos.

Servicios adicionales

No se cuenta con servicio de estacionamiento ni de valet
parking, por lo que la clientela es meramente local. La gente
viene caminando de sus oficinas. Cabe mencionar que la zona
es muy conflictiva en cuanto a estacionamientos. Por otra
parte, cuenta con un perchero como guardarropa.

Por el reducido espacio y personal, "Buzios" no cuenta con
mas servicios extras.
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CAPITULOYV
PROPUESTA ADMINISTRATIVA'Y
MERCADOTECNICA PARA MEJORAR EL
DESARROLLO DE LAS ACTIVIDADES DE
RED LOBSTER DE MEXICO,
"RESTAURANTE BUZIOS™

5.1 PROPUESTA ADMINISTRATIVA

Con la idea de que el restaurante "Buzios" pueda mejorar,
tanto en su aspecto administrativo como operativo, a
continuacién se presenta a los duefios del negocio la
siguiente propuesta, que cubre ambas fases, en obvio de que
cuente con posibilidades de permanecer en el mercado.
Primeramente se reestructurard su sistema administrativo
tratando de darle un orden 16gico y funcional, evitando asi,
duplicidad de funciones y, definiendo a su vez, rangos de
autoridad y responsabilidad que anteriormente no estaban
senalados.

Posteriormente se dard especial atencion a todas las variables
que maneja un restaurante, tal como se mencioné en el
Capitulo III del presente trabajo.

A continuacién se presentan los cambios en lo que a
administracion se refiere:
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5.1.1 OBJETIVOS

Se propone un esquema administrativo que cumpla con las
necesidades de Red Lobster de México, "Restaurante Buzios",
as{ como también una nueva estructura que permita alcanzar
los objetivos ya establecidos, con la posibilidad de superarlos.

5.1.2 MISION

LLa misién de la empresa es respetable, pero podria
complementarse con un enfoque especial al personal que
labora en la empresa, como mantener un equipo humano
capacitado, profesional y productivo, en un ambiente de
bienestar y superacién personal que asegure competitividad
y estandares de rentabilidad.

5.1.3 ESTRUCTURA DEPARTAMENTAL

Las dreas estdn bien definidas y sus funciones son logicas y
normales, aunque podrian ser mds dindmicas para crecer en
funcién de las necesidades de la empresa. En el drea
administrativa sf se ofrecen drasticos cambios, mismos que se
detallardn mas adelante.
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5.1.4 ORGANIZACION JERARQUICA

Para poder empezar con una buena organizacion, se debe

primeramente organizar a su personal, por lo cual se propone
hacerlo en base al siguiente organigrama:

Gerenle
de Piso

Barman

Cajcro

Gerente
General

Gerente
de Cocina

Contador —

Asistente
de Cocina

Auniliar L
Conlable

I
I
]

Avudantes Aux. Rec,
yudan Coglneros A lmacemsta Ree. | |
de Piso Humanos

Mescros Lavaplatos
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5.1.5 DESCRIPCION DE PUESTOS

GERENTE GENERAL

# Responsabilidad de resultados financieros y operativos del
restaurante.

* Responsabilidad ante el incremento de ventas, asi como
revision y andlisis de estadisticas.

* Elaboracién de planes y estrategias de mercadotecnia.

* Supervisar la atencion en el servicio.

* Desarrollo del personal.

* Impartir cursos de capacitacion,

* Responsabilidad del funcionamiento de Contabilidad y
Recursos Humanos.

GERENTE DE COCINA

* Coordinacién con el Gerente General.

* Responsable de costos de alimentos.

* Responsable de la calidad de los platillos.

* Supervisién de tiempos de comandas en la cocina.

* Responsable de tener tinicamente el personal necesario en
las cocinas.

* Encargado de proveedores de servicios (descarga de basura,
limpieza de campana, etc.)

* Cambios de mentis.

* Nuevas recetas.
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Esta persona, atin y cuando depende del Gerente General,
es clave en el buen resultado de todas las operaciones del
restaurante, por lo que serd de suma importancia, que cumpla
perfectamente con ¢} perfil adecuado cuando se otorgue esta
plaza.

ASISTENTE DE COCINA:

* Encargado de que cada turno sea exitoso, asi como
claboracion de horarios.

* Supervision de los cocineros.

* Revision de unitormes.

* Encargado de repartir las propinas.

* Verificar las llaves de agua y gas a la apertura y cierre del
restaurante.

* Hacer los pedidos de perecederos.

ALMACENISTA:

* Control de inventarios de materias primas e (nsumos.

« Control de entradas y salidas del almacén.

% Surtido diario de materias primas a las cocinas y al bar.

% Surtido diario de mantelerfa limpia a los meseros y chequeo
de manteleria sucia.

* Inventario de mantelerfa.

% Mantenimiento de niveles de inventarios.
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COCINEROS:

* Elaboracidn de los platillos.

* Servir los platillos conforme a las comandas recibidas.

* Requisiciones diarias de materias primas e insumos.

* Reportar pérdidas o descomposturas de herramientas de
trabajo.

* Preparacion de los alimentos del personal.

* Elaborar por escrito todas las recetas, incluyendo técnicas
de preparacion.

LAVAPLATOS:
* [_avado de loza, herramientas de cocina, cristaleria y cubiertos.
* Traslado de basura y desperdicios al patio.

GERENTE DE PISO:

* Coordinacién del servicio en general.

* Revisién y supervision de los cortes de caja elaborados por
el cajero.

* Motivacion al personal operativo.

* Verificacién del cumplimiento de [os lineamientos de
presentacion del persopal.

* Supervision de la limpieza de los sanitarios.

* Supervision de floreros, musica y luces,

* Asignacion de las mesas a la llegada de los clientes.

* FEncendido y apagado de luces y musica.

* Evaluacion del desempeifio del personal operativo.
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* Revisién de uniformes.

* Coordinacion de tiempos.

* Control de meseros y ay udantes de piso.

* Control sobre comandas en cocinas, bar y caja.
* Revision del montaje de las mesas.

BARMAN:

* Preparacion de bebidas, cafés y tés.

* Verificacidn de existencias suficientes de café en grano, café
soluble, aztcar, endulzantes y tés.

* Revision de existencias de refrescos, cervezas, vinos de mesa
y hielos.

* Elaboracion de requisiciones de surtido diarto.

* Efectuar la limpieza de las cafeteras y molinos de caf€¢.

CAJERO:

* FElaboracion de cortes de caja. |

* FElaboracidn de fichas de depdsito, tanto de efectivo como
de vouchers. |

* Registro de depdsitos, asi como de comisiones ¢ IVA que
carga el banco.

* Control de caja chica.

* Prevenir y contar siempre con cambio en la caja, con un
fondo determinado diario.

* Flaborar estadisticas de ventas y preferencias de platillos
conforme a las comandas.
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MESEROS:
* Elaboracion de paneras, pateras y salseras.
* Montaje correcto de las mesas.

* Tomar la orden del cliente.

* Servicio de platillos, bebidas, postres y cafés.
- Atencidn al cliente, atin después de haber pagado la cuenta.

AYUDANTES DE PISO:

* Mantener las mesas limpias antes, durante y después del
servicio.

* Previoal servicio de postres y café, limpiar todo lo relacionado
con la comida.

* Lavado de tijeras de descanso, charolas y paneras.

CONTADOR:

* Elaboracion de ndmina.

* Cdlculos de IMSS y SAR.

* Céleulos de horas extras, prestaciones, vacaciones y liquidaciones.
* Previsién de seguros contra dafios contenidos y responsabilidad
civil.

* Contabilidad fiscal.
* Elaboracién de declaraciones ante Hactlenda.

* Pago a proveedores.
* Elaboracién de balances, estados de resultados vy flujos de
efectivo.
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AUXILIAR CONTABLE:
k BElaboracion de polizas de ingresos y egresos.
*# Soporte manual de las actividades del contador.

AUXILIAR DE RECURSOS HUMANOS:

* Reclutamiento, seleccion, capacitacién e induccion del
personal.

* Controlar y administrar los recursos humanos.

* Analizar las necesidades de recursos humanos y cubrirlas
en su debido momento.

* Elaborar contratos individuales y colectivos de trabajo.

* Crear planes de motivacién e incentivos.

* Desarrollo de los derechos y beneficios del personal
(Seguro, SAR, etc.).

NOTA:

Reportes: Todo el personul elaborara reportes por escrito de
manera semanal, mensual y anual a su jefe inmediato, sin
limitar la comunicacidn directa en cualquier momento.
Limpieza: Serd obligacién de todo el personal mantener
limpia su drea de trabajo.
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5.1.6 VALORES

Trabajo en equipo

La suma de un esfuerzo en grupo, es mucho mayor a la simple
suma de esfuerzos individuales. Por ello se debe promover el
trabajo en equipo y una comunicacién efectiva en todas
direcciones.

Se debe crear un sentimiento de seguridad y compromiso
entre los empleados para que como equipo, alcancen los
objetivos generales.

Innovacion

Siempre existe una mejor manera de hacer las cosas. De ahi el
interés en propiciar un espiritu de innovacion constante,
encaminado a mejorar sistemdticamente productos, procesos
y servicios, asf como estimular la creatividad individual.

Integridad

Se debe buscar siempre ser congruentes en lo que se dice y
lo que se hace, dentro de un marco de respeto, justicia y trato
digno a las personas.

Se debe tener confianza en que cada persona hace lo
correcto de acuerdo a sus funciones en un marco de
compromiso, dedicacién y responsabilidad.
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5.1.7 ADMINISTRACION COMPUTARIZADA

Dado a los avances tecnolégicos con los que se cuenta en la
actualidad, es imprescindible el uso de las computadoras para
un mejor desemperio de las actividades administrativas y
operativas, 1o que redunda en una operacién mds eficiente y
mds controlada del restaurante.

Todas las dreas se verdan beneficiadas con el uso de las
computadoras, ya que al funcionar interactivamente, la
informacidn un vez registrada en ellas, elimina la duplicidad
de operaciones y, por consiguiente, se reducen los indices
de error.

Al tener integrado un sistema por departamentos, va a
ayudar a descentralizar el drea administrativa, ya que ¢sta
solo recibira reportes.

Operativamente, las computadoras son una herramienta
importante para agilizar el servicio, sobre todo en "horas pico”,
ademds de evitar el extravio de comandas para efectos de
propinas.

Los beneficios que ofrecen las computadoras son inmediatos,
ya que se tiene informacién confiable y oportuna en todo
momento. Asi mismo, ayuda a detectar instantdneamente los
errores en el registro de la informacion. Por otra parte,
colabora en el abatimiento de los gastos de operacion y
controla confiablemente el cierre de las cuentas.

pEst
g&: &s&u “g\mm
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Adicionalmente, mejora la imagen ante los clientes, dando
como resultado confianza de los mismos hacia el restaurante.
Por todo lo anteriormente mencionado, la administracion
computarizada, es imprescindible en esta propuesta.

5.1.8 RECLUTAMIENTO, SELECCION,
CAPACITACION E INDUCCION
DE PERSONAL

Reclutamiento

El reclutamiento se propone mediante varios métodos.
Primero: Convocar la vacante dentro del restaurante en un
mural de anuncios especiales.

Segundo: Participar en grupos de intercambio que permitan
detectar candidatos potenciales para ingreso.

Tercero: Mantener fuentes de reclutamiento actuales y
ampliarlas a fin de formar una cartera de candidatos idoneos
para cubrir de forma inmediata, futuras vacantes.

Cuarto: De no encontrarse candidatos adecuados, se reclutard
por medio del periodico.

Seleccion

Primeramente sc deberdn identificar los perfiles del puesto para
poder satisfacer de manera Gptima y en el tiempo oportuno las
necesidades de recursos humanos.

En la seleccién se deberd considerar, como primera opcion
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para cobertura de un puesto, al personal que ya labora en el
restaurante y como segunda opcidn, alos candidatos externos.

Para efectuar la seleccién del personal, los candidatos a cubrir
la vacante, deberan cumplir con ciertos requisitos, como se
menciona a continuacion:

- Presentacion curricular.

- Para gerencias y personal administrativo, serd indispensable
la comprobacion de escolaridad a nivel licenciatura.

- Para el personal operativo, se requerird escolaridad minima
de secundaria comprobada con documentos.

- Los candidatos a ingreso, deberdn contar con edad minima
de 18 afios y, en caso de ser varones, haber cumplido con el
servicio militar nactonal.

- Todo candidato debera presentar certificado médico, a fin de
prevenir enfermedades contagiosas.

- Las cartas de recomendacién, serdn comprobadas por
teléfono y, en determinado momento, personalmente.

- Todos los candidatos deberdn llenar solicitud, misma que
deberd contar por lo menos con dos fotografias,
preferentemente a colores.

Capacitacion

Si bien la capacitacién debe ser intensiva a la induccién, no
debe impartirse tinicamente al inicio, sino que debe ser
constante de acuerdo a las fallas que se vayan suscitando.
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Se propone la elaboracidn de un video de las diferentes dreas
para fines diddcticos de ensefianza, ademds de que a través de
éste, es mas fécil lograr la integracién y motivacion del
personal.

Induccion

l.os candidatos seleccionados, laborardn un mes en el
restaurante a fin de prueba y, una vez evaluado su desempeiio,
se otorgara la plaza, elaborandose su contratacion.

En la contratacién definitiva de un extranjero, serd necesario
que presente su carta de naturalizacién o el permiso de
Gobernacién para poder trabajar en el pais.

Se suspenderd todo trdmite a quien proporcione datos falsos
en la informacion.

5.1.9 LINEAMIENTOS DE PRESENTACION
PERSONAL

La presentacién personal no es solo un concepto, sino una
realidad que forma parte de la vida profesional de cada
persona y de la imagen del restaurante.

Es fundamental reconocer la importancia que la actitud y
apariencia producen ante los compafieros de trabajo y del
piblico en general. Por ello, se propone que el personal se
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comprometa a seguir y aplicar los siguientes lineamientos, de
tal forma que como equipo, se mantenga una imagen apropiada.
La razdn por la cual no se admitirdn excepelones, es porque {a
imagen del restaurante depende principalmente del equipo
humano.

Lineamientos para mujeres

Magquillaje

Este serd discreto, con sombras neutras. Se evitardn los
colores muy fuertes como el azul o el verde, que no se ven
profesionales.

El tono det maquillaje deberd ser lo mds parecido a la piel,
evitando contraste entre cara y cuello.

El rubor debera ser discreto. Se evitardn los rosas muy fuertes
o anaranjados llamativos.

El labial es imprescindible, ya sea en tonos naturales o rojos.
Se evitardn los anaranjados fosforescentes o morados muy
obscuros. ’

Cabello

Ya sea largo o corto, deberd ir bien peinado con algtn tipo de
fijador. De ser largo, se llevard lo mds recogido posible.

En caso de pintarse el cabello, por ningtin motivo deberd
haber contraste con la rajz.

|as transparencias, luces y rayos, se aplicaran con discrecion.



Se cvitardn los adornos del pelo grandes o muy coloridos.
En lo posible se evitard el uso de pasadores y, en caso de
requerirlos, deberdn ser del color del cabello.

Uhas

[as ufias deberdn ser de tamafio corto a mediano, muy largas
se ven poco profesionales.

I.os barnices deberdn ser en tonos claros o rojos. Evitar los
colores muy obscuros o fosforescentes.

Las ufias siempre deberdn ir bien arregladas.

Ropa y accesorios

- Gerencias y personal administrativo:

Se evitardn las faldas o pantalones muy cortos y los
estampados llamativos, ya que restan seriedad. No se podran
utilizar mayones, pantalones de mezclilla o ropa muy

entallada.
- Personal operativo:
Deberd portar el uniforme siempre limpio y bien planchado.

- Ambos casos:
Se tendrd preferencia por los aretes pequefios; asi mismo, no

es convenlente usar mds de un arete por oreja.
Los anillos serdn discretos en su tamafio y disefio.
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Lineamientos para hombres

Cabello

Los cortes deberdn ser simétricos y proporcionados en su
apariencia, de estilo cldsico y fdcil de mantener y peinar.

La utilizacidn de productos fijadores, gomas y gel se hardn
con discrecion y tinicamente para darle forma al peinado.

No se acepta pelo largo, cortes asimétricos, rasurado todo o en
porciones.

El afeitado diario, es imprescindible. L.a barba y el bigote,
deberin estar perfectamente bien recortados y cuidados.

Uras
Siempre deberdn estar impecables y sin exceder el largo de la
punta de los dedos.

Ropa y accesorios

- Gerencia y personal administrativo:

Se recomienda vestir de traje, ya que inspira seriedad y limpieza.
La camisa deberd estar bien planchada, especialmente en el
cuello. Se evitaran las camisas de color lila, rosa, de rayas

muy anchas o de color muy obscuro.

- Personal operativo:

Deberd portar el uniforme siempre limpio y bien planchado.
- Ambos casos:

Se evitard la joyerfa ostentosa, como cadenas, pulseras y

relojes. El uso de aretes no estd permitido.
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Indicaciones para ambos sexos

Dado el contacto permanente con otras personas, el bario
diario y el uso de desodorantes o antitranspirantes, es
imprescindible.

Los anteojos obscuros bloquean la comunicacion directa, por
lo que no se utilizardn, salvo excepciones médicas avaladas
por escrito.

[Los tatuajes no son aceptados. En caso de tenerlos, bajo
ninguna circunstancia podran ser visibles, asi como tampoco
podran ser cubiertos por maquillajes o vendas.

No se acepta el uso de sombreros, boinas, sandalias o botas
vaqueras, ya que no forman parte de un atuendo profesional.

5.1.10 DISCIPLINA

Las politicas y lineamientos en general, se basardn en la
disciplina, como se menciona a continuacion:

Puntualidad

La hora de llegada del primer turno serd a las 6:30 AM y del
segundo a las 2:30 PM y por ningtin motivo se aceptard mas
de un retardo por semana. La tolerancia serd maxima de 10
minutos.
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La hora de llegada se considerard cuando cada empleado se
presente en su drea de trabajo, no cuando llegue al restaurante.
Si por algiin motivo algtin empleado fuera a llegar tarde, serd
su obligacidn avisar a su superior lo mas pronto posible.

Educacion

Serd fundamental el respeto a los superiores asi como el
cumplimiento de érdenes de los mismos. Igualmente serd cl
respeto y la obediencia hacia cualquier orden del cliente.

Servicio por jornadas de trabajo
Las jornadas de trabajo serdn las propias que marca la ley y el
primer turno, no podra retirarse hasta que no llegue el segundo.

Asistencia

Ademas de llegar temprano para estar listos en los horarios
asignados, se evitardn por completo las ausencias
injustificadas. Las inasistencias frecuentes y los retrasos,
seran cosa seria y tratadas con accién disciplinaria.

Conocimientos

Todo ¢l personal deberda prepararse constantemente,
especialmente el personal de servicio deberd conocer
perfectamente la elaboracién de los platillos, asi como su
guarnicién y presentacién. Las frases "no hay" y "no se
puede", por ningtin motivo se mencionarén al cliente.
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5.2 PROPUESTA MERCADOTECNICA

En esta seccidn, se pretende dar una idea general de lo que la
mercadotecnia puede hacer por el restaurante. Se enfocaran
principalmente las variables que son aplicables a cualquier giro
restaurantero. De su oportuna aplicacién, dependera en gran
parte, el éxito o fracaso del negocio.

Se elaboré un estudio de mercado para conocer la imagen que
los clientes tienen de "Buzios" y posteriormente, se realizo un
estudio del entorno del restaurante.

Finaliza esta propuesta con un estudio de medios y algunas
sugerencias de estrategias promocionales y publicitarias.

5.2.1 ESTUDIO DE MERCADO

Para poder dar forma a esta propuesta mercadotécnica, se debe
primeramente conocer qué piensa el cliente del restaurante,
ya que son precisamente los comensales, los principales
evaluadores del mismo, ademds de ser el centro focal de
importancia para la mercadotecnia y, por ende, para esta
propucsta.

Por esta razén, se elaboré un estudio de mercado
cuestionando a los clientes que acuden al restaurante,
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enfatizando en el meny, los precios, el servicio, la higiene, la
rapidez con la que se sirve. la presentacién del personal vy,
desde luego, con las sugerencias que pudieran hacer.

A su vez, también se levantaron cuestionarios a los no
clientes, para identificar las preferencias de los clientes
potenciales que hay en la zona.

Finalmente se realizé una investigacion de campo por
observacién de la competencia, para conocer ¢l entorno del
restaurante.

5.2.1.1 CUESTIONARIOS

Para poder tener elementos confiables respecto a la postura
del cliente, es necesario realizar una investigacion de
mercado, la cual se efectuard a través de Ja aplicacion de dos
cuestionarios, uno para los clientes de "Buzios" y otro para los
no clientes.

Los cuestionarios se elaboraron con preguntas abiertas y
cerradas, as{ mismo, se plantearon en segunda persona con el
fin de crear un ambiente de compaifierismo informal, para
obtener resultados mds veraces.

Los cuestionarios aplicados, corresponden a los que se
muestran a continuacion.



CUESTIONARIO PARA CLIENTES

UNIVERSIDAD NUEVO MUNDO
Escuela de Administracion

. (Es la primera vez que visitas "Buzios"?
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2. ;Cada cudndo vienes?
3. Cémo te parece el ment?
Excelente Bueno Regular Malo Muy malo
4. Los precios te parecen:
Altos Accesibles Baratos
5. ;Cémo calificas la atencidn en el servicio?
Excelente Buena Regular Mala Muy mala
6. En cuanto a la rapidez:
Muy rdpido Répido Adecuado Lento Muy lento
7. : Qué opinas de la limpieza ? en:
Excelente Buena Regular Mala Muy mala
Platiltos
Mesas
Local
Sanitarios
8. ;,Cémo consideras Ia presentacién del personal?
Excelente Buena Regular Mala Muy mala
9. ;Qué sugerencias podrias darnos?
Nombre Teléfono Edad

GRACIAS
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CUESTIONARIO PARA NO CLIENTES

UNIVERSIDAD NUEVO MUNDO
Escuela de Administracion

1. ;Qué lugares frecuentas para ir a comer?

2. . Qué caracterfsticas buscas en un lugar, cuando sales a comer?

3. ; Conoces el restaurante "Buzios™?
En caso de ser negativo, fin del cuestionario.
4. ;Has ido a comer a "Buzios™?

¢ Por qué?

5. ;Cuantas veces has ido?

6. ; Desde cudando no vas?

¢ Por qué?

7. ; Podrias darle a "Buzios" alguna sugerencia?

Nombre Teléfono Edad

GRACIAS



5.2.1.2 METODOLOGIA

El cuestionario para clientes de "Buzios", se¢ aplicé a 300
personas y el de no clientes a 200.

Completa la informacidn, se procedid a su tabulacién y analisis.
Toda esta recopilacidn de datos, ayudard para establecer una
gufa a seguir, con el fin de establecer una mejor atencion al
cliente respecto al servicio que el restaurante ha venido

otorgando.

5.2.1.3 RESULTADOS

Clientes
Hombres
Mujeres

Edades

--a 20 afios
21 a 30 ailos
31 a 40 afios
41 a 50 anos
51 en adelante

5.2.1.3.1 CLIENTES

159
141

26
122
98
28
26

53.00 %
47.00 %

8.66 %
40.67 %
32.67 %

933 %

8.67 %



Primera visita al restaurante

Era su primera visita
No era su primera visita

Frecuencia de asistencia

Menos de una vez al mes
Una vez al mes

Cada dos semanas

Un dia a la semana

El mena
Excelente
Bueno
Regular
Malo

Muy malo

Los precios
Altos
Accesibles
Baratos

Atencion en el servicio
Excelente

Buena

Regular

256

15
30
47
122

74
114
92
16

118
174

27
95
132
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14.67 %
85.33 %

5.00 %
10.00 %
15.66 %
40.67 %

24.66 %
38.00 %
30.67 %
5.34 %
1.33 %

= 3934 %

58.00 %
2.60 %

9.00 %
31.66 %
44.00 %



Mala
Muy mala

Rapidez
Muy rapido
Répido
Adecuado
Lento

Muy lento

Limpieza
- Platillos
Excelente
Buena
Regular
Mala
Muy mala

- Mesas
Excelente
Buena
Regular
Mala
Muy mala

40

15
40
114
102
29

85
134
20
13

22
99

= 148

23

.94

13.34 %
2.00 %

5.00 %
13.34 %
38.00 %
34.00 %

9.66 %

16.00 %
28.33 %
44.67 %
6.67 %
4.33 %

7.33 %
33.00 %
49.34 %

7.67 %

2.60 %



- Local
Excelente
Buena
Regular
Mala
Muy mala

- Sanitarios
Excelente
Buena
Regular
Mala

Muy mala

Promedio limpieza
Excelente

Buena

Regular

Mala

Muy mala

Presentacion del personal
Excelente

Buena

Regular

Mala

Muy mala

80
133
32
11

36
60
137
49
18

150
324
552
124

50

51
91
101
38
19

l

[l

{l

4

1

{l

1!

[

(
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14.66 %
26.67 %
44.34 %
10.67 %

3.66 %

12.00 %
20.00 %
45.67 %
16.33 %

6.00 %

12.50 %
27.00 %
46.00 %
10.34 %

4.16 %

17.00 %
30.33 %
33.67 %
12.67 %

6.33 %
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Espejo completo en el bafio de mujeres
Mds variacién en los menus del dia
Bajar los precios

Mads rapidez en el servicio

El agua estaba insipida

Limpieza de los sanitarios

Todo muy sabroso

Fxcelente atencion

Servicio lentisimo

Variar las guarniciones

Hace mucho calor

Poca luz

Hicieron esperar mucho para tomar mesa y sf habia
El agua estaba muy dulce

Muy amable el personal

Muy buena la musica

Poner una TV

Servicio a domicilio

5.2.1.3.2 NO CLIENTES

Conocian el restaurante

Si
No

= 76
= 124 =

38.00 %
62.00 %



Habian ido a comer
Si
No

Cuantas veces han ido
Asisten frecuentemente
Algunas veces

Dos o tres veces

Una sola vez

No saben con exactitu

Desde cuando no van
En esta semana

La semana pasada

Por lo menos quince dias
Un mes

Ma4s de un mes

Qué lugares frecuentan para ir a comer

Fast food

Cafeterias

Comida japonesa

Puestos callejeros
Taquerias

Rest. similares a "Buzios"
Rest. - Bar - Cantinas

52
24

16
10

11

120
60
30

195

140

280

100

L7 .

68.43 %
31.57 %

17.31 %
30.77 %
19.23 %
11.53 %
21.16 %

23.07 %
32.69 %
19.23 %
15.38 %

9.61 %

12.97 %
6.48 %
3.24 %

21.09 %

15.13 %

30.28 %

10.81 %



Qué caracteristicas buscan

Rapidez = 74 = 37%
Higiene 56 = 28%
Precio 82 = 41 %
Ambiente agradable 20 = 0%
Que se coma sabroso = 54 = 27T%
Servicio = 44 = 22%
Nutritivo = 8 = 4%
Personal femenino : = 4 2 %
TV (deportivos, videos, etc.) 2 =~ 1 %
Servicio de bar = 18 = 9%
Que sea comodo = 6 = 3%

Sugerencias
* Ments dietéticos
#%%%  Bajar los precios
*% Servicio de bar
Mayor rapidez
Contar con alguna promocion
Caf¢ descafeinado
Mayor variedad de mdsica
Cambiar de marca el café
Mejorar la calidad del pan
Contar con aspirinas
Mayor variedad de postres
Mis variacién en los ments del dia

EE R T

X
w*
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5.2.1.4 ANALISIS DE RESULTADOS
5.2.1.4.1 CLIENTES

La clientela es similar entre hombres y mujeres, ya que ¢s casi
el 50 % y el 50 %, por lo que no esta dirigido a unos o a otros
especificamente. Por otra parte, la clientela es joven, ya que la
gran mayoria (220 de 300), oscilan entre los 20 y 40 afios.

Se refleja una frecuencia de asistencia regular, ya que el 60 %
de los clientes asisten una © mas de una vez a la semana,
ademds de que la mayorfa apuntd no ser la primera vez que
visita "Buzios". La clientela en general es frecuente, pero no
lo suficiente como para considerarla habitual.

Es 16gico que las personas no coman todos los dias en el
mismo [ugar, pero aquellas que solo van un dfa, o dos, tal vez
no sea por dar variacion a sus comidas, sino porque algo no
les gusta, ya sean los platillos, los precios, la atencién o
cualquier otra cosa, por lo que no hay que desatender sus
comentarios y sugerencias.

Fl mend tuvo buenas calificaciones, una gran parte lo consi-
derd de bueno a excelente, lo que habla bien de la cocina del
restaurante. No por ello se debe descuidar este aspecto, ya
que si 20 personas respondieron que la comida les parece mala,
lo ms probable es.que no regresen, y mucho menos si ademads
de todo les parece caro o si se les da mal servicio.
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Es facil notar cuando a algtin cliente no le gusta algo de la
comida, segun si los platos vienen vacios o con restos de
comida, por lo que los meseros especialmente deben cuidar
estos detalles y en el momento de retirar los platos, ya sean
vacios o con restos, preguntar al cliente si le gustd, cémo le
parecid, si algo le falté o le sobro, ete; ¢ inmediatamente pasar
el recado a la cocina. Evidentemente, si a algtin cliente no le
gustd cualquier platille, se le debera cambiar por otro sin
ningun cargo adicional y pidiendo disculpas de antemano. No
se debe permitir por ningtin motivo que el cliente salga
habiendo comido algo que no le gusto.

Resulta importante en esta investigacion, la opinién que
tienen los comensales en cuanto al precio, ya que casi 40 %
los considera altos.

Esto podria ser por dos razones.

Primera : Que la zona maneja otros precios y los comensales
estdn acostumbrados a otro presupuesto.

Segunda: Que les parezca caro en relacién con o que reciben
por este precto, ya sea la comida o el servicio.

Si la razdn fuera que la zona maneja otros precios, seria muy
conveniente investigar el promedio por persona que gasta un
cliente normal en otros restaurantes de la zona vy si la
diferencia fuera muy grande, no estaria de mds bajar un poco
los precios, de lo contrario, "Buzios" quedaria fuera de un
contexto competitivo importante. Nunca se debe dejar que la
competencia lleve ventaja y mucho menos en precios, ya que
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ésta puede ser razén fundamental para fomentar la poca
frecuencia de asistencia de los comensales al establecimiento.
De bajarse los precios, se debe tnicamente poner especial
atencién en abatir costos, porque de ninguna manera se debe
sacrificar la calidad que se ha venido otorgando, ya que esto
serfa contraproducente. Por otra parte, si se tratara de la
relacién precio-producto (en este caso alimentos y servicio),
entonees habrd que seguir cuidando la calidad en los platillos
y mejorar en todo lo referente al servicio brindado, atencidn,
amabilidad, rapidez ¢ higiene.

Respecto a la atencién en el servicio, solo un 9 % respondié
recibir una excelente atencion, cuando lo 1deal serfa que esto
opinara por lo menos la mayorfa, por lo que resulta evidente la
falta de capacitacién por parte de los meseros. Aunque casi
una tercera parte opiné recibir una -buena atencion, otro tanto
la considerd regular, lo que aparenta que entre el personal de
servicio y los clientes, existe una entera indiferencia.

Un cliente que asiste a un restaurante, espera sentirse "como
en su casa”, por lo que es indispensable un trato de cordialidad
y compaifierismo entre éste y los meseros.

Lo que marca la diferencia entre cualquier restaurante y el
restaurante preferido, es precisamente ¢l trato que el cliente
recibe de su personal.

También hubo quien la consideré mala (20 %) por lo que no
es dificil adivinar que esas personas no regresaran y, lo que es
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peor, se encargardn de desprestigiar el lugar cuanto les sea
posible, contrarrestando asi, todos los esfuerzos del
restaurante, tanto internos como de mercadotecnia que se
pudieran realizar.

En promedio, a la mitad de los comensales les parece que el
lugar tiene una limpieza regular. Alrededor de un 15 % la
calificd mala o inclusive muy mala. Siendo la limpieza un punto
sumamente importante para cualquier restaurante,
estos datos no resultan nada satisfactorios.

Se debe realizar diaria y constantemente una extrema
vigilancia para mantener todo exageradamente limpio,
empezando por la cocina desde luego y, por supuesto, no
descuidar ni un momento todo lo que estd a la vista del cliente,
como pisos, ventanas, sillas, manteles, cubiertos, cristaleria y
demads articulos de mesa como floreros, saleros, ceniceros,
azucareras, etc.

Habrd que poner especial cuidado en la limpieza de los
sanitarios, ya que ademds de que fue el aspecto al cual se le
calificé menos favorablemente, alin en las sugerencias hay
comentarios al respecto. Es sumamente desagradable entrar a
un sanitario que no esté bien cuidado, ademds, éstos reflejan
en gran parte, la personalidad de} restaurante en general.

En cudnto a la rapidez en el servicio, un 40 % lo considerd
adecuado y unicamente alrededor del 20 % entre rapido y muy
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rapido, lo que demuestra que el 70% preferiria un servicio
mas agil.

Tomando en cuenta que "Buzios" esta localizado en una drea
completamente de oficinas, es importante tener en mente que
las personas no pueden tardar mucho en comer, ya que por 1o
general, los oficinistas tienen una hora u hora y media para
salir a comer. Hay que considerar que este tiempo incluye el
traslado de la oficina al restaurante, por lo que el tiempo
promedio de servicio en el establecimiento, deberd ser de 45 a
50 minutos o de lo contrario, los clientes preferirdn optar por
comer en otro establecimiento que sea mas rapido, dando
origen una vez més, a que la competencia lleve ventaja en ese
sentido.

Aunque la presentacion del personal manifesté ser aprobada
por los comensales, habra que pulir detalles para ir
disminuyendo el porcentaje que opind lo contrarto, tratando
stempre de llegar a la excelencia, por lo que los lineamientos
que se propusieron con anterioridad, contribuirdn notablemente
para lograrlo. L.a impresién que se llevan los clientes del
personal que labora en el restaurante, es en gran medida la
imagen que guardan del mismo, por lo que este aspecto no se
debe descuidar.

Solamente el 22% de los encuestados, accedié a dar opiniones
o sugerencias, lo que confirma que la gran mayoria de las
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personas, se abstiene de hacer comentarios o presentar quejas,
por lo que es de vital importancia, tratar de crear un ambiente
de compafierismo entre el personal y los clientes, ya que al
sentirse éstos en confianza, serd mds facil que comenten si
algo les parecié mal, o simplemente no les gust6. También se
debe fomentar en los empleados la seguridad en ellos mismos
para perderle el miedo a los clientes y sea mds fécil
preguntarles si estuva bien, si se tardd, si no le gustd, ete; de o
contrario, no se obtendran resultados favorables en este

sentido.
Entre las sugerencias y comentarios que mas resaltan por su

frecuencia, se encuentran:

- Mas variacién en los mends del dia.
- Bajar los precios.

- Mayor rapidez en el servicio.

- Todo muy sabroso.

- Variar las guarniciones.

- Muy amable el personal.

- Muy buena la musica.

- Poner una TV.

Aunque menos frecuentes, no por so son menos importantes
las demds sugerencias, ya que probablemente solo uno tuvola
iniciativa de poner una u otra sugerencia, pero tal vez mas de
uno lo piensa, pero no lo dice. Por lo tanto, no hay que
descuidar los comentarios que los clientes hacen; ademas, el
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cliente debe notar que €stos realmente si se toman en cuenta,
por lo que a sus quejas se debe aplicar accion correctiva
de inmediato.

Estos comentarios menos frecuentes son:

- Espejo completo en el bafio de mujeres.

- Limpieza en los sanitarios.

- Excelente atencion.

- Hace mucho calor.

- Poca luz.

- Hicieron esperar mucho para tomar mesa y s habia.

Nunca faltardn las contradicciones en cuanto a gustos, por
ejemplo, hubo comentarios sobre el agua:

- El agua estaba insipida.

- El agua estaba muy dulce.

En estos casos, habrd que mantener siempre un punto
intermedio para tratar de dar gusto a la mayor parte de la gente.

De todas las sugerencias, serfa convenicnte realizar posteriormente,
un estudio mds especifico de ellas, pudiendo obtener asi
resultados mas concretos, ademds de poder medir el avance de
las acciones correctivas ya implantadas.
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5.2.1.42 NO CLIENTES

Una vez agrupadas las distintas opciones con las que cuenta el
mercado potencial de la zona para ir a comer, se resalta la
preferencia por los restaurantes pequefios y econdémicos.

Asi mismo, cabe mencionar que ¢l sector de la competencia
que cada vez s incrementa en mayor porcentaje y adquiere
mds fuerza, es el de las taquerias, ya sea en locales
establecidos o en puestos callejeros, donde el consumo,
econdmicamente hablando, es mucho menor que ¢n
cualquiera de todas las alternativas que ofrece la zona.

Los establecimietos de fast food, obtienen a su vez, una ligera
preferencia ante los restaurantes con servicio de bar y las
cafeterfas.

Los restaurantes de comida japonesa fueron los menos
favorecidos en este aspecto. Eso no quiere decir que estén
fuera de contexto competitivo o que no cuenten con suficiente
clientela, simplemente estdn dirigidos a otro mercado.

En cuanto a las caracteristicas que busca la gente en un
restaurante o establecimiento, destacan en ese orden, segin
las respuestas obtenidas:

* Precio

* Rapidez

* Higiene
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* Sazon
* Servicio

Estos atributos coinciden con las respuestas de los clientes
frecuentes, por lo que no es dificil adivinar los aspectos en los
cuales habra que poner mayor dedicacion.

Es interesante resaltar que las principales observaciones en
esta cuestion, son €l precio y 1a rapidez, por lo que se confirma
que el tipico oficinista al que "Buzios" estd dirigido, no cuenta
con mucho dinero ni tiempo para ir a comer. Por lo tanto,
éstos seran los dos principales factores para poder llevar
ventaja ante la competencia, acompailado desde luego, de una
buena comida, un lugar limpio y un buen servicio.

Por otra parte, hubo quien se incliné por buscar en un
restaurante servicio de bar, televisiones y personal femenino,
pero esto fue un minimo porcentaje, por 1o que no es un
aspecto muy significativo.

Unicamente un 38 % de la muestra designada para este
estudio, afirma conocer el restaurante, por lo que es evidente
lafalta de promocién y publicidad del mismo. El 30 % (de ese
38 %), lo conoce pero no ha ido a comer a €l y las razones
principales son porque "se¢ han enterado” de malas
experiencias o comentarios de otras personas, por lo que es
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sumamente importante no permitir que los clientes salgan
insatisfechos o descontentos, ya que sus malos comentarios a
otras personas, son determinantes en la decision de otros
posibles clientes.

Es bien sabido que la primera impresion de un comensal,
puede hacer que éste se vuelva frecuente, o bien, que nunca
regrese, por lo que se deberd poner especial atencidna los que
asisten por primera vez. Esto no significa que Gnicamente a
ellos se les debe atender perfectamente, obviamente a todos
los comensales se les debe ofrecer un servicio perfecto,
simplemente a los que van por primera vez, habrd que
dedicarles especial atencidn. Asi, aunque tarden tiempo en
regresar, tendrdn una buena imagen del restaurante y es
probable que lo consideren como una buena opcion en alguna
siguiente ocasién y, aunque probablemente no compartan con
otras personas su buena experiencia, por lo menos no
formardn parte del grupo que lo hace negativamente, ya que
especialmente los que se van con una mala imagen en su
primera visita, son los que mds lo hacen.

Hubo también quien mencioné que no han ido a comer
simplemente porque "no se les ha ocurrido”. Esto quiere decir
que no ha habido nada que ilame su atencidn y que, aunque
conocen el restaurante no hay ninguna motivacion para
conocerlo, o inclusive probablemente no sepan ni dénde se
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encuentra ubicado exactamente, por lo que se reitera, es
urgente una publicidad y promocién adecuadas, llamativas y
creativas (incluyendo croquis de localizacidn), para poder
captar a ese gran mercado potencial con que cuenta la zona.

El otro 70 % que si ha ido a comer a "Buzios", es
principalmente por la aceptacion de su comida y la cercania
con sus oficinas.

Respecto a a frecuencia de asistencia, es mas o menos similar
a la de los encuestados dentro del restaurante, aunque muchos
no supieron responder con exactitud, pero atn asi, un 30 %
indicé haber ido Unicamente una, dos o tres veces, lo que
representa que algo no les gustd lo suficiente y de ahi su
determinacién para no volver. Una vez mas se demuestra la
importancia de la primera impresion.

Es interesante notar que los clientes poco frecuentes, son los
que en realidad si anotaron las causas por las que a veces no
asisten al restaurante, ademas de mostrarse mdas francos en
cuanto a las sugerencias. Esto se debe a que, por ser clientes
poco conocidos en el establecimiento, no se sienten
comprometidos y responden mds abiertamente, pero hay que
tener cuidado con estos comentarios, ya que la gran mayoria
de las personas, no dice cuando algo no le parece de un
restaurante.
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Asi mismo, clientes que asisten esporadicamente, indican que
es por falta de tiempo, porque lo consideran caro o por algo
que en alglin momento no les gustd, ya sea la comida o el
servicio, por lo que hay que estar siempre atento a ello.

Respecto al tiempo que ha transcurrido desde su ultima visita
al restaurante, la mitad oscila entre una y dos semanas, pero la
otra mitad refleja de por 1o menos 15 dias a mas de un mes.
Esto sucede cuando algo que le disgusta al cliente termina por
fastidiarlo, o cuando éste nota que sus sugerencias no son
tomadas en cuenta.

De ahf el interés por atacar de inmediato lo que el cliente
solicita a manera de sugerencias. En este caso, sobresalio el
deseo del cliente de un precio méds accesible, lo que representa
que al publico en general si le gusta el restaurante, pero a
veces elige otra opcidn por falta de presupuesto.

Por otra parte, las personas que asistieron solamente una vez
al restaurante, sacan a relucir detalles que los clientes
frecuentes no dicen y, aunque son simples pormenores,
fueron suficientes para no regresar, por lo que todas las
sugerencias, son igualmente importantes.

Ejemplos simples y aparentemente sin importancia como
contar con café descafeinado, mejorar la calidad del pan,
tener aspirinas, etc., pueden causar un descontento cada vez
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mds permanente en ¢l cliente, y lograr que finalmente
terminen por desaparecer. Peor atin si las sugerencias son
repetitivas y/o afectan a un factor fundamental del
restaurante, como precio, servicio, alimentos o higiene.

Las sugerencias son fundamentales para la retroalimentacion
del restaurante, ademds de ser [a fuente més fidedigna para
detectar errores o desviaciones y corregirlos inmediatamente,
por lo que ademds de cuestionarlas periédicamente, se deben
de atender de inmediato.

Por ello, nunca se deben desculdar aunque parezcan
insignificantes, ya que no hay que olvidar que, especialmente
un restaurante, no es otra cosa que un sinfin de detalles que se
deben cuidar para alcanzar el €xito.

5.2.2 FACTORES EXTERNOS DE
RED LOBSTER DE MEXICO

Ademds de una investigacion interna del restaurante, es
necesario un estudio global del mercado en que "Buzios" se
encuentra, para poder observar las diferencias, ventajas y
desventajas que la competencia tiene.

Como ya se ha mencionado, "Buzios" se encuentra en una
zona completamente de oficinistas, por lo que su mercado es
meramente local.

Por esta razoén, se realizé un estudio en la zona comprendida
entre las calles de Villalongin, Paseo de la Reforma y Rio Tiber.
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Ia zona es conflictiva en lo que a estacionamientos se refiere,
por lo que la inmensa mayorfa va a comer caminando. Poca
gente utiliza taxi y un minimo porcentaje usa su automovil. Es
por ésto que no se incluye en este estudio la Zona Rosa, ya
que ademds de encontrarse demasiado lejos para ir
caminando, esta zona ya capta a otro tipo de gente, tiene otro
tipo de restaurantes y por ende, se dirige a otro mercado.

5.2.2.1 LA COMPETENCIA

Se encontrd en la zona un alto nivel de competencia, inclusive
se encontraron cuadras (algunas muy cercanas al restaurante)
que constaban hasta de 8 restaurantes en la misma calle, desde
taquerias y fondas hasta restaurantes y cantinas. Tambi¢n se
encontraron en la zona gran cantidad de establecimientos de
comida rdpida y puestos de antojitos callejeros.

Todos estos lugares representan una fuerte competencia para
"Buzios", ya que el mercado oficinista a quien "Buzios" se
dirige, que por cierto es la gran mayoria de las personas que
hay en la zona, opta también por cualquier otro tipo de
comida y no es raro verlos por ahi comiendo cualquier cosa.
Por lo tanto, es necesario captar a estos clientes y tratar de
conservarlos.
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5222 EL TIPO DE COMIDA

Aunque nunca faltardn aspectos por mejorar, la comida fue
uno de los aspectos con los que mds favorecido se vio el
restaurante, ya que la gran mayoria de los demads, no ofrecen
platillos de la calidad de los que ofrece "Buzios".

Por otra parte, aqui se ofrecen alimentos nufritivos, a
diferencia de todos los establecimientos de comida rapida,
taquerfas o puestos callejeros, por lo que hay que aprovechar
al maximo esta ventaja.

En este aspecto, son pocos los establecimientos que cuentan
con menus dietéticos o bajos en calorfas, por lo que no estaria
de mads, elaborar alguna variedad de este tipo.

En general, el concepto de "Buzios" en cuanto a sus platillos,
es bien aceptado por la gente de la zona y prucba de ello, es
precisamente la opinidn general de que el restaurante se
caracteriza por su buena comida.
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5.2.2.3 EL SERVICIO

Fl personal de servicio de "Buzios" es amable y cortés, pero
no por esto la rapidez es menos importante.

Ya se comprobd interna y externamente que los clientes
prefieren un servicio mds rdpido, ademds hay que tomar en
cuenta la gran cantidad de lugares donde la gente puede
comer rapidamente, tal es el caso de las fondas, la comida
rapida y los puestos callejeros, donde la gente, aunque no
coma tan bien, o la comida no sea tan satisfactoria, puede
preferir asistir a esos establecimientos, con tal de comer rapido,
por lo que no se debe permitir que estos lugares lleven ventaja
por esta razon.

Entre otras cosas, se debe tomar en cuenta que el tiempo de
traslado de la oficina al restaurante, también se
incluye en el tiempo disponible de comida y puede ser €sta la
razén de que los clientes prefieran comer cualquier cosa, pero
rapidamente.

Por lo tanto, es imprescindible agilizar procesos dentro del
restaurante y dar un servicio mucho mds répido de lo que se
ha venido otorgando.
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5.2.2.4 LA DECORACION

En este punto la competencia continda con ventaja, ya que
"Buzios" no maneja un estilo definido y es dificil que a un
cliente le llame la atencién un lugar que no tiene imagen
propia, originando asf, que a éste no le sea facil recordarlo
nuevamente. Aun las taquerias, tienen un estilo particular pero
definido, y qué decir de las empresas americanas de
comida rdpida, que tienen una imagen muy bien pensada y
determinada.

Se propone remodelar de tal forma, que aprovechando el
estilo Art Deco que ahora tiene, pudiera tener una imagen mas
atrayente, por ejemplo, utilizar vitrales del mismo estilo en
colores llamativos, ademds de pintar todo el restaurante en
una combinacién de blanco y amarillo, ya que el blanco
transmite limpieza y el amarillo, ademds de ser un color
alegre, estimula el apetito (igualmente el color naranja). Se
puede complementar la decoracién con ldmparas tipo "Tiffany",
de manera que la clientela mds frecuente, gente joven, se
sintiera identificada.

No obstante que hubo quien comentara que en "Buzios" se
escuchaba buena musica, se entrevisté verbalmente a por lo
menos 130 personas para saber que gustos predominan en la
clientela en lo que a musica se refiere. Los resultados
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destacaron una ligera inclinacion por la musica en espafiol que
en inglés, con porcentajes de 56 % y 44 % respectivamente.
Las preferencias, tanto en inglés como en espanol,
comprendieron basicamente ¢l compendio de musica que
"Buzios" maneja, por lo que se propone tnicamente ampliar
un poco la gama de musica ya existente, tomando como punto
de referencia, el mismo tipo y giro de musica que actualmente
se utiliza.

Se debe poner un ambiente propio para la gente de 20 a 40
afios, sin llegar al extremo de poder incomodar a las personas
que no entraran en este rango.

De esta forma, seria mds facil que los clientes eligieran a
"Buzios" como una buena opcidn para comer si, ademds de
comer bien, éstos se sienten en un ambiente agradable.
Adicionalmente, los clientes podrdn recordar a "Buzios" mas
facilmente y, una vez estando en la mente de la gente, se le
puede llevar ventaja a la competencia.

5.2.2.5 LOS PRECIOS

Indiscutiblemente, la zona maneja un precio promedio mas
bajo del que "Buzios" maneja y una vez mas se reitera la
fuerte competencia que producen las taquerfas, fondas de
comida corrida y establecimientos de fast food.
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Todo este gran circulo, tiene un promedio de consumo por
persona de 16 pesos, 6 pesos menos del promedio de "Buzios".
Estos 6 pesos diarios, pueden ser la razén de la frecuencia de
asistencia de los clientes al restaurante y prueba de ello
fueron sus respuestas en la evaluacion interna de los
comensales.

Aln las cantinas, dan la comida en forma de "botanas" gratis
en el consumo de cualquier bebida y el precio de éstas, fluctia
entre 8 y 10 pesos, por lo que la gente puede comer por 16 0
20 pesos, ademds de tener "extra", una o dos bebidas y atn
as{, gastarfan menos de lo que por lo general gastan en "Buzios".
Se encontraron también restaurantes del estilo de "Buzios",
éstos también con precios un poco mds altos respecto a los
demds de la zona, algunos con precios similares a los de
"Buzios" y otros con precios todavia un poco o mds altos.
Curiosamente, todos estos restaurantes, eran los menos
concurridos de la zona.

El incrementar los precios para elevar el tipo de clientela es un
error, ya que lo tnico que se logra, s alejar a los ya existentes.
Por otra parte, queda comprobado que ese rango de personas
(subordinados de medio nivel), al que se pretendia cautivar,
desaparecié de la zona en los fuertes recortes de personal que
se llevaron a cabo debido a la reestructuracién de los bancos
con sus nuevos adquirentes.
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Se propone por lo tanto, sacrificar ligeramente la utilidad por
un tiempo y bajar un poco los precios para poder estar dentro
de un contexto mds competitivo en la zona. Esto redituara en
captar mayor ndmero de clientes y, una vez que se consiga
manejar un volumen superior de comidas, redundara
forzosamente en aumentar el margen de utilidad, por lo que
este esfuerzo serd temporal.

Cabe resaltar que lo que se deben reducir son los costos y no
la calidad, ya que al reducirla, lo tunico que verdaderamente
disminuiria serian los clientes y, evidentemente, esto no
serviria de nada. Los comensales buscan un precio bajo, mas
no una comida mala y, mucho menos, conociendo la comida
que "Buzios" siempre ha manejado.

Otra opcidn es dejar la carta como estd y poner adicionalmente
un mend mds econdémico sin descuidar el buen sazén que
siempre ha caracterizado al restaurante. Esto puede ser muy
atractivo para los clientes, ya que si por el mismo o semejante
precio van a comer comida rdpida o cualquier otra cosa, es
factible que elijan la opcidn de comer en "Buzios".

5.2.2.6 LA CALIDAD

Es muy importante tener en mente la satisfaccion del cliente y
esto serd mucho mas fécil lograrlo si se trata de englobar todo
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en un concepto de calidad.

Este concepto debe formar parte del restaurante y debe
mantenerse ese ambiente de calidad en todas partes y en todo
momento, desde la elaboracion de los platillos y el servicio en
el momento en que el cliente esté en ¢l restaurante y hasta atin
después de haber terminado éste.

Fs indispensable transmitir a los empleados el compromiso
de hacer las cosas lo mejor posible y a la primera vez, hacerle
entender que no tnicamente se beneficia la empresa ya que
ellos son parte de ésta y, por lo tanto, ellos también resultardn
beneficiados si demuestran esta actitud.

Todos los errores o imperfecciones durante el servicio, se
deben corregir inmediatamente; no debe avergonzar el hecho
de felicitar a quien haya hecho bien las cosas, por ¢l contrario,
el constante estimulo de estos.hechos, redundara en un mejor
servicio, un servicio con calidad. Por ningtin motivo se deben
desatender los comentarios que los clientes hagan para darse
cuenta de las desviaciones que se van dando y poderlas
rectificar. Esta retroalimentacion es de suma importancia para
el restaurante.

Si se logra transmitir calidad en todos los ambitos del
restaurante y ésta se maneja como parte natural de todas las
actividades que en ¢l se realizan, indudablemente "Buzios"
contard con la llave del éxito.
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5.2.3 PUBLICIDAD Y PROMOCION

Se elabord un estudio de medios, donde se confirma que
anunciarse por radio o TV, resulta verdaderamente
inaccesible.

Tomando en cuenta que el restaurante cuenta con poco o nulo
presupuesto para elaborar una campafia de promocién y
publicidad, se propone comenzar a promocionarse en la zona
por medio de volantes a media carta y de color llamativo,
informando que el restaurante estd renovado y que ha
cambiado en base a sus sugerencias.

Todos estos volantes deberdn tener croquis de localizacion del
restaurante para que la gente pueda localizarlo rapidamente,
ya que de nada sirve ofrecer promociones atractivas, st el cliente
no registra en su mente la ubicacién de éste. Asi mismo, seria
conveniente utilizar en el volante algiin disefio que represente
laimagen de "Buzios", por ejemplo, algtin vitral o inclusive la
misma estructura Art Deco del restaurante. Eso facilitard que
asocien dicho volante con el restaurante rapidamente.

Por otra parte, se propone hacer contacto con las personas de
relaciones publicas de todas las empresas que se encuentran al
rededor de "Buzios" (principalmente bancos, la Bolsa
Mexicana de Valores y Telmex) para ofrecer un descuento del
20% a todo el personal que en ellas labora, mediante la
presentacion de su credencial.
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Esto pudiera ser atractivo para las empresas, ya que podrian
utilizarlo como una prestacion mds para sus empleados, sin
que éstas tengan que invertir dinero en ello. Por su parte, el
restaurante se verd favorecido con el incremento de ventas,
por lo que ¢l volumen contrarresta el descuento ofrecido.

Se pueden ofrecer diversas promociones en las "horas
muertas", por ejemplo de las 17:00 a las 20:00 hrs., ofrecer
2 cervezas por el precio de una o una cerveza gratis en el
consumo de una botana. También se pucden ofrecer
almuerzos econdémicos de las 7:00 a las 12:00 hrs. y
meriendas - cenas hasta las 22:00 hrs.

Estas medidas ayudardn a ampliar las horas productivas
redundando forzosamente en un beneficio econémico para el
restaurante, ya que se tendria mds tiempo para producir
ingresos. Adicionalmente, los empleados se encontrardn mas
activos e incrementando a su vez sus propias ganancias, por lo
que rendirdn més de lo que rinden actualmente.

[gualmente, al agregar mds tiempo posible de venta, se
reducen los gastos fijos, ya que éstos no se dejan de pagar esté
abierto o cerrado el restaurante y lo que éste gastaria para
funcionar en estas horas es relativamente muy poco, ya que el
personal y la capacidad instalada, pueden ofrecer servicio mas
tiempo del actual ocioso.
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Asi, al ampliar el horario, se abre la oportunidad de vender
mads y el costo de oportunidad se convierte en ingresos netos.

Si entre los comentarios de los clientes se encontré que
preferirfan un servicio mas rapido, una buena atraccién para
ellos serfa ofrecer las comidas con un limite de tiempo, es
decir, ofrecer su cuenta gratis st el comensal no concluye su
comida en determinado tiempo; 45 minutos, por ¢jemplo.

Para que esta promocidn no se preste a posibles disputas con
el cliente, el restaurante, en lugar de servir en los 45 minutos
ofrecidos, debera hacerlo en 30 minutos a lo méximo. De esta
forma, también habrd una mayor rotacion de mesas, con el
consiguiente beneficio para el restaurante. Esto daria
credibitidad a los clientes sobre ¢l cambio del restaurante.

Se puede promocionar un menu menos sofisticado y mds
econdmico que pudiera ser también mds atractivo para los
clientes, por ejemplo, un mend tipo corrido con varias
opciones a escoger diariamente, incluyendo postre o bebida.

Este menu deberd tener un precio acorde con los que se
manejan en la zona para poder competir con los
establecimientos que, como se¢ ha mencionado anteriormente,
hacen competencia a "Buzios", por lo que es propone sea de
17 pesos.
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Aunque se reduzca el precio promedio por persona, el
manejar volumen puede resultar mucho mas rentable que
manejar poca gente con promedios de consumo mayores,

Finalmente, no estarfa de més hacer invitaciones personalizadas
a todas aquellas personas a quienes se les cuestiond sobre el
restaurante y de las cuales se tienen sus nimeros telefénicos.

Una vez que se cuente con mds presupuesto, se podria
anunciar e] restaurante en revistas y periédicos locales,
especialmente las enfocadas al medio bursdtil que es 1o que
mds predomina en la zona. Esto no resulta tan caro y se podria
captar @ un mayor nimero de clientes.
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CONCLUSIONES

Lo mds destacado en este trabajo, es la importancia que ha
adquirido la mercadotecnia en los negocios de hoy en dia, ya
que a diferencia de hace 20 afos que era un lujo, ahora
utilizarla es verdaderamente un necesidad para el crecimiento
de cualquier empresa.

Se puede apreciar que la mercadotecnia siempre ha existido,
la dnica diferencia es que en estos tiempos, los empresarios
han tomado conciencia de los beneficios que con ella se obtienen.
Axin en los tiempos antiguos, la mercadotecnia ya se aplicaba,
aunque inconscientemente, ya que siempre se ha buscado la
manera de satisfacer al cliente para asi, poder vender mds.

A lo largo de este trabajo, se ha hecho notar que la principal
labor de 1a mercadotecnia es la satisfaccidn de las necesidades
y deseos del consumidor, pero cabe resaltar que ésta no crea
necesidades, Unicamente "envuelve" los deseos para hacerlos
parecer una necesidad, pero no lo son.

La 6ptima coordinacién de actividades en una empresa,
permiten a la misma alcanzar sus objetivos; asi mismo, la
innovacién y modificacidén de los bienes y servicios
ofrecidos complementan esta labor.
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Por otra parte, el constante crecimiento de la poblacion,
obliga a generar mds competencia de productos y, con los
grandes avances tecnoldgicos y cientificos de la
actualidad, el uso de la mercadotecnia es imprescindible si se
quiere permanecer en un contexto competitivo.

El papel del cliente también ha cambiado considerablemente,
ya que ahora es el mismo consumidor quien orienta al
empresario en sus decisiones.

Las empresas de servicio también han evolucionado en este
sentido, ya que al ser su mejor publicidad "de boca en boca",
es indispensable asegurarse de la total satisfaccidén de los
clientes, ya que son e¢llos mismos los que posteriormente
recomendaran o desprestigiardn al negocio.

Por ello, la retroalimentacion por parte del consumidor, es
elemento clave para poder comparar los resultados obtenidos
con los planeados y poder asi, hacer correcciones en el
servicio que se estd ofreciendo.

Asi mismo, a través de la utilizacién de un estudio de
mercado, se pueden detectar las inquietudes que nacen del
cambiante consumidor. Adicionalmente, surgen interesantes
ideas a desarrollar, todas ellas generadas de las expectativas
del cliente.
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Los restaurantes deben considerar que el realizar estudios de
mercado constante y periddicamente, es fundamental para el
crecimiento y permanencia de los mismos en el mercado.
Para poder manejar cualquier proceso de mercadotecnia, se
deben involucrar todos los factores que pudieran intervenir en
el ambito del negocio. Es determinante dar seguimiento a los
resultados obtenidos de los diferentes estudios que se
realizan, por lo que se debe dedicar el tiempo suficiente a
dichas investigaciones.

Las empresas deben estar dispuestas a invertir en estos
estudios, ya que de realizarse apropiadamente, siempre
redituaran en resultados financieros positivos.

La ideologia del empresario debe cambiar, en el sentido de
que se debe entender que no es lo mismo gastar en planes y
estrategias de mercadotecnia que invertir en ellos. Todos los
recursos invertidos en estrategias de mercadotecnia,
produciran resultados benéficos a la organizacion, lo que
suscita el aumento de las ventas y, por consiguiente, de
utilidades, ademds de asegurar su permanencia en el mercado.

Los resultados obtenidos de la investigacion realizada al
restaurante "Buzios", dejan claro que es urgente una accién
correctiva en lo que hasta ahora se ha venido
ofreciendo, como el mend, los precios, {a rapidez, la limpieza
e inclusive, hasta la decoracién misma del lugar.
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Por otra parte, analizando a toda la competencia que rodea al
restaurante, resulta evidente que "Buzios" ha quedado fuera
de un contexto competitivo, por lo que tomar en cuenta todas
estas consideraciones es determinante.

Es importante hacer notar que en este caso especifico del
restaurante "Buzios", se estd haciendo una propuesta de
mercadotecnia como salvavidas y esto no es lo ideal, ya que
ésta debe ser efectuada siempre, atin antes de abrirlo y, desde
luego, una vez en servicio, llevarla constantemente.

Muchos directivos utilizan la mercadotecnia como rescate de
un negocio caido, lo cual ademas de ser menos rdpido y
eficiente -sobre todo porque generalmente se esperan
resultados inmediatos- suele ser mds caro que si se levara
paulatinamente, por lo que es necesario reinvertir aunque sea
un pequeno porcentaje, pero reinvertir constantemente en
estrategias de mercadotecnia, aunque el negocio marche
aparentemente bien.

La hipdtesis de que si es importante utilizar planes y
estrategias de mercadotecnia para el buen desarrollo, éxito y
mejora de las actividades en ¢l restaurante "Buzios" queda
confirmada, ya que si se siguieran estas propuestas, tanto
administrativa como de mercadotecnia, "Buzios" tendria
estados financieros aceptables.
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Todos los puntos de apoyo que en esta tesis se exponen para
la reestructuracidn de un restaurante, han sido recabados
hablando con personas importantes del medio restaurantero,
como el Lic. Juan Sdnchez Mejorada de "T.G.I. Friday's", el
Sr. Mario Favaretto de "El Rincén Argentino”, ¢l Sr. Ramén
Orraca del "Grupo Anderson's" y el Sr. Arturo Berkstein de
"Mc. Donald's", entre otros, llegando siempre a la conclusion
de que actualmente, si no se define paso a paso toda la
estructura de un restaurante, por pequefio que éste sea, el
negocio terminard por desaparecer.

Queda claro, que un restaurante que utiliza planes y
estrategias de mercadotecnia, siempre serd mds exitoso que
aquellos que no los utilizan.
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