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INTRODUCCION

En cualquier negocio ¢s de vital imporiancia ¢l hecho de contar con una buena
estructura y una buena organizacién con el fin de satisfacer de manera optima las
necesidades de los clientes.

Desde siempre una necesidad pnmana de los seres humanos ha sido la
alimentacion, antes de satisfacer otras necesidades deben satisfacer ésta, por lo tanto las
personas estan dispuestas a gastar sus recursos en alimentarse antes que en otra cosa,

Como consecuencia de lo anterior  faciimente observamos la existencia de un
sinnumero de negocios encaminados a satisfacer dicha necesidad.

No obstante que todos ellos cubren una necesidad primana, no debieran dejar de
incluir en la filosofia de su negocio, el concepto de calidad total en el servicio.

Si bien es cierto que un aspecto muy importante en el manejo de un restaurante lo
constituye el hecho de ofrecer alimentos frescos, de buena calidad, con una buena
preparacion, un buen sabor, una buena presentacion; también es de suma importancia el
valor agregado que podemos dar a nuestro producto, que en este caso ¢s el servicio que
ofrecemos a nuestros clientes.

Al llegar a nuestro negocio, los clientes debieran sentirse como lo que son . "La
razon de existir y el elemento principal de nuestro negocio”, debieran recibir una atencion
amable y cortés, de un personal perfectamente seleccionado y capacitado para dar la mejor
imagen y servicio, tener cualquier apoyo que pudieran necesitar durante su estancia, ya que

nuestra obligacion es lograr que la estancia de nuestros clientes en ¢l restaurante, sea lo



mas placentera posible, en un ambiente confortable y elegante, en donde claramente se
note que lo mas importante para el negocio es la calidad en el servicio a sus clientes.

Esto solamente lo podemos lograr si contamos con una organizacion orientada hacia
la excelencia en el servicio, que nos dé como consecuencia logica un funcionamiento
optimo del restaurante, y que finalmente nos permita cumplir la mision del mismo, que serd
cubrir e incluso superar las expectativas de c;lidad en el servicio de nuestros clientes.

En ¢l presente trabajo hablaremos de la Empresa como el inicio del proceso de la
calidad en el servicio, su concepto, sus principales funciones, la unica y verdadera mision
de toda empresa que es la excelencia en el servicio, y daremos una vision general de como
se clasifican las empresas en México y de cual es el entomo de la Empresa Mexicana
actual.

Dos de los capitulos de esta tesis, y los mas importantes diria yo, estan dedicados a
los dos elementos que consideramos esenciales para aicanzar el éxito en una empresa con
un alto concepto de calidad en el servicio a sus clientes.

El primero nos habla acerca del “Servicio™ en su mds amplia concepcion. El
“Servicio” entendido como un valor fundamenta! del ser humano, como una actitud de vida
y como un peldafio inevitable e insustituible para lograr el éxito y la trascendencia de
cualquier empresa, lldmese gobiemo o iniciativa privada. Los conocimientos, actitudes y
destrezas necesarios para prestar un servicio extraordinario.

El segundo de estos capitulos trata del elemento esencial y que da sentido a la
existencia de las empresas, "El Cliente” Quién es un cliente, por qué una persona es un

cliente y cudles son sus necesidades y sus expectativas acerca de un producto o servicio que
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demanda. Cémo se relaciona un cliente con la empresa y cusles son los aspectos
fundamentales que un buen empresario nunca debiera pasar por alto para lograr la
excelencia.

En el capitulo cuarto presentamos un caso practico de una empresa substanciaimente
de servicios como lo es un restaurante, su organizacion y sus funciones ornentadas a la
satisfaccion misma de sus clientes.

Finalmente lo que pretendemos con el presente trabajo es concientizar tanto a
empresarios y personal del ramo restaurantero como a empresarios y empleados en general,
de que solamente a través del conocimiento profundo de las necesidades y expectativas de
sus clientes, podran lograr la excelencia en la calidad del servicio y como consecuencia

necesaria, ¢l éxito del negocio con un sustancial incremento en sus utilidades.



CAPITULO 1

“LA EMPRESA”




1.1 LA DEFINICION Y EL CONCEPTO DE EMPRESA.

“Una empresa es una entidad que en forma organizada utiliza sus recursos y
conocimientos para ¢laborar productos o prestar servicios que s¢ suministran en la mayoria
de los casos mediante un lucro o ganancia’.

De la anterior definiciobn podemos extraer cuatro elementos importantes:
Pnimeramente el que define a la empresa como “ente”, lo cual se traduce como la
independencia que guarda la empresa (inclusive juridica) en relacion a sus propietarios y
personas que la administran.

En segundo témino encontramos el de la necesidad que tiene cualquier tipo de
empresa (sin importar el tamafio) en cuanto a la “forma organizada™ que en ella debe
existir, ya que de no ser asi, no s¢ garantiza su continuidad y permanencia.

El tercer elemento de esta definicion es el que hace referencia al conjunto de recursos
con que cuenta la empresa, este agrupamiento de recursos constituye su patrimonio y se
integra basicamente por recursos materiales, financieros, humanos, tecnolégicos.

El cuarto y dltimo elemento lo constituye el fin y los objetivos para los cuales fue
creada la empresa, pudiendo ser diversos y variados en cada una de ellas, sin embargo no
debemos perder de vista que nuestros clientes son el punto de referencia y la razén de ser

de la empresa.



La empresa es una orpanizacion social, ya que se desarrolla en la sociedad y
desempefa un importante rol dentro de la misma. Mantiene una estructura y actividades
organizadas, ya que sin ellas seria imposible su operacion y logro de metas. Cuenta con
recursos (humanos, materiales, tecnologicos.) que constituyen su patrimonio. interactua
con el medio y persigue fines y objetivos predeterminados.

Con los elementos anteriores podemos definir a la empresa como “Una organizacion
social (ente social) que interactua con el medio ambiente que la rodea y que de forma
organizada y con un conjunto de recursos propios, busca la satisfaccion de sus clientes™.

La empresa es una unidad economico-social en la que el capital, ¢l trabajo y la
direccion se coordinan para lograr una produccion socialmente util de acuerdo con las
exigencias del bien comiin de la misma empresa y de la socicdad.

La empresa es una unidad porque no esta constituida por partes aisladas, es un todo y
sus componentes son el capital, el trabajo y la direccion que se coordinan para lograr la
produccion o comercializacion de un bien o un servicio. La empresa es un todo, el cual es

mayor que |a suma de sus partes.

1.2 LOS COMPONENTES DE LA EMPRESA.

La empresa liene tres componentes bdsicos. El capital, el trabu,0 y la direccion.



a) El capital es el conjunto de bienes y recursos destinados al cumplimiento de la
mision de la empresa, tales como recursos financieros, materias primas, maquinaria,
equipos, instalaciones, incluyendo a los dueflos de estos bienes, es decir, a los
inversionistas.

b) El trabajo es el esfuerzo desplegado en todas las actividades operativas cuyo
destino es también el cumplimiento de la mision de la empresa. Como ¢l trabajo no puede
desligarse de la persona que lo realiza, éste s¢ refiere también a las personas que se
encargan de llevarlo a cabo. No se incluyen en este concepto a los altos directivos que se
encuentran al mando de la empresa

c) La direccion se refiere a la administracién de los recursos tanto financieros,
humanos, tecnoldgicos, encaminados al cumplimiento del fin de la empresa y por lo tanto a
la satisfaccion de las necesidades de sus clientes. La direccion es el conjunto de las
funciones genéricas de planeacion, organizacion, integracion, direccién y control: y
también se califica bajo este término al grupo de personas que realizan dichas actividades.

La empresa tiene un caracter tanto economico como social. Econémico toda vez que
Ias actividades encaminadas a la produccion de un bien o a la prestacion de un servicio
(ambos orientados hacia la satisfaccion de una necesidad), producen necesariamente un
intercambio econdémico. Y su cardcter social estd dado porque son personas integrantes de
la sociedad tanto las que forman parte dc la empresa y que hacen posible satisfaccion del

cliente, como la misma sociedad demandante de bienes y servicios.



1.3 LAS FUNCIONES DE LA EMPRESA.

La empresa cumple una funcion de caracter social. La empresa existe en cuanto a que
la realizacién de su finalidad contribuye a la satisfaccion de las necesidades de la sociedad,
es por eso que se habla de una funcion sociaimente util.

La empresa no ha de producir (bienes o servicios), sino aquello que es demandado
por los consumidores y que estos ultimos estan dispuestos a adquirir porque sus
necesidades o sus deseos asf lo determinan.

Otra funcion de la empresa es lograr el bien comdn, entendiendo por este término “al
conjunto organizado de condiciones sociales por medio de las cuales el ser humano puede
alcanzar su destino tanto material como espiritual”.

Esta definicion implica que el bien comin es un fin para la sociedad, ademas de ser
al mismo tiempo un medio para el desarrollo y el perfeccionamiento del hombre en su
calidad de persona.

El bien comun ha de realizarse segin los recursos de cada sociedad y ha de
proporcionar a todos los seres humanos la posibilidad real para la satsfacer sus
necesidades. El bien comun es siempre perfectible vy es susceptible de progreso;, compete a
la autoridad fomentarlo. El bien comin exige la colaboracion de los micmbros de la
sociedad en cumplimiento de la justicia social. Dado que la empresa es una sociedad, en
ella tienen aphicacién todos estos conceptos. El bien comun dentro de la misma empresa se

alcanza en cuanto se va logrando el bien de cada una de las personas que la integran ( los



empleados de primera linea, los integrantes de la gerencia media, los altos directivos y los
inversionistas).

Existen tres manifestaciones de como la empresa puede contribuir a su propio bien:

1. La estabilidad economica de la empresa.

2. El progreso econémico de la empresa.

3. La integraciéon humanistica de la empresa.

Por otra parte la empresa contribuye al bien comun de la sociedad principalmente a
través de la produccion de bienes y servicios socialmente atiles.

Son cuatro las manifestaciones de como la empresa puede contribuir al binen comun
de la sociedad:

1. El hecho de que la empresa exista hace de la misma un centro de trabajo para todas
las personas que colaboran como parte integrante de ella, quienes a su vez reciben una
compensacion econémica a cambio, y como consecuencia tienen la capacidad para
satisfacer sus propias necesidades.

2. El volumen de bienes y servicios que la empresa ofrece en el mercado favorece el
desarrollo de la vida econémica de la sociedad y representa ademds una aportacién valiosa
pana ¢l bienestar colectivo.

3. La calidad de los productos y servicios que la empresa ofrece al publico. Mientras
mayor sea |a calidad de los bienes y servicios que la empresa produce para la sociedad,

mayor sera su contribucton al progreso y al bienestar de esta, y



4. El precio de los bienes y servicios que la empresa establezca deberan ser justos, de

tal forma que lleguen al mayor numero de consumidores posibles.

1.4 LA MISION DE LA EMPRESA.

La misi6n de la empresa es la tarea o actividad principal de la misma. Es la razon de
existir para toda organizacion. Es la finalidad especifica de una organizacion y lo que la
distingue de otras de su tipo, define en qué negocio se encuentra la empresa. La mision
refleja el hecho de que la institucién posee una personalidad y una meta.

Formular la misién de una organizacién equivale a enunciar su principal razon de
existir; es identificar la funcién que cumple en la sociedad y, ademas, su carécter y filosofla
basicos.

Se deduce que la mision de una empresa al implicar una funcién que se cumple
dentro de la sociedad, estd orientada a la persona. Una empresa puede cumplir con su
mision en tanto esté aportando a la comunidad productos y servicios socialmente utiles.

Los productos que una empresa ofrece al mercado son tiles cuando contribuyen a
satisfacer las necesidades de los consumidores y a la realizacion del bien comun. Por lo
tanto la misién o razon de ser de toda empresa debe estar orientada a la consecucion del

bienestar integral de sus clientes.



1.5 LA CLASIFICACION DE LAS EMPRESAS.

¢Cémo diferenciar a la empresa grande de la pequefia? y (qué criterios se deben
tomar en cuenta a fin de hacer una adecuada clasificacion?

Existen diversos motivos que obligan a realizar una clasificacion de las empresas,
tales como:

* Regulacion juridica y adecuacion de marcos legales

* Apoyo y promocidn del gobierno federal a cierto estrato de empresas

* Anglisis y levantamiento de informacion

¢ Presentacion de informacion estadistica

* Ubicacion del empresario dentro de cierto estrato de empresas.

Para diferenciar las empresas grandes de las medianas y pequefias existen diversas
clasificaciones, y estas dependen de la magnitud y caracteristicas de cada una. Por ejemplo:
En Los Estados Unidos de Norte América la agencia federal dedicada al fomento de
pequefios y medianos negocios considera diversos elementos y caracteristicas cuantitativas
a fin de clasificarlos:

1. Firmas al detalle y servicio. Cuyos ingresos de venta anuales son de menos de 2

millones y hasta 8.5 millones de délares.



2. Firma mayorista Esta es considerada pequedla si la firma tiene ventas anuales de
menos de 9.5 y hasta 22 millones de dolares, dependiendo del sector de la industria a} que
pertenece,

3. Firma manufacturera. Considerada pequefia si tiene menos de 250 empleados.

Ademés existen parametros cualitativos que ciertos organismos o paises toman en
cuenta a fin de clasificar a las empresas. Un ejemplo de esto es la clasificacion de empresas
que establecié El Centro Brasilefio de Apoyo a la Pequefia y Mediana Industna. Algunos de
sus parametros son los siguientes:

1. No formar parte de grupos econdmicos y financieros.

2. Falta de administracion especializada.

3. Relacion estrecha de! propietario con los empleados, clientes y proveedores.

4. Dificultad para la obtencion de créditos.

S. Escaso poder de negociacion.

Es evidente que existen diferencias en los factores que deben ser tomados en cuenta
para la clasificacion de las empresas. Salvador Garcfa Leén, divide en tres las
caracteristicas que generalmente se toman en cuenta para clasificarlas:

1. Insumos:

* Recursos de la empresa
* Numero de ¢empleados

* Capacidad financiera y valor de activos



¢ Onigen del capital
* Sistema de produccion
¢ Nivel de personas que aportan el capital
2. Estructura organizativa:
¢ Nimero de personas que tienen a su cargo las gerencias.
¢ Grado de especializacion de las funciones administrativas.
¢ Nivel de participacion de los propietarios en la direccién.
¢ Grado de relacion del propietario con los empleados.
3. Producto:
* Mercado.
* Capacidad para generar utilidades.
* Valor de 1a produccion.
* Valor de las ventas.
* Tipos de productos elaborados.
¢ Poder de negociacion.
En México Ia clasificacion de la empresas pequefas sc oficializo en el aflo de 1985
con la aprobacion del decreto del “Programa para el Desarrollo de la Industria Mediana y
Pequefia”, existiendo tan solo dos criterios para delimitar el concepto de micro, pequefia y

mediana empresa.



Dicha clasificacion es la siguiente: La micro, pequefla y mediana empresa es ¢l
conjunto de empresas del sector manufacturero que ocupan hasta 250 personas entre
obreros, técnicos y empleados administrativos, y el valor de sus ventas anuales no rebasa
1.1 millones de pesos.

* Microempresa. Son las empresas que ocupan hasta S empleados y el valor de sus
ventas netas anuales sea hasta de 30 mil pesos al afio.

* Empresa Pequefia. Las empresas no comprendidas en ¢l estrato anterior que ocupen
hasta 100 empleados y el valor de sus ventas netas no rebasa la cantidad de 400 mil pesos
al afio.

* Empresa Mediana. Las empresas no comprendidas en los estratos anteriores que
ocupan hasta 250 empleados y el valor de sus ventas netas no excede de 1.1 millones de
pesos anualmente.

En 1994 el Gobiemo de la Repuiblica establece en su Programa para la
Modernizacion y Desarrollo de la industria Micro, Pequeha y Mediana (1991 - 1994) una
clasificacion que consiste en la asignacion del tamafio (empresas micro, pequefias,
medianas y grandes) en funcion al valor de sus ventas y numero de trabajadores.

De esta forma como se puede ver en ¢l cuadro siguiente, se consideran empresas de
1amafio micro las que tengan de | a 1S empleados o el valor de sus ventas anuales reales u
estimadas no rebase los 900,000.00 pesos. Las empresas consideradas como pequedas,

deberan tener entre 16 y 100 trabajadores o el valor de sus ventas anuales netas o estimadas



no rebase los 9,000,000.00 de pesos. Las empresas consideradas como medianas deberan
tener entre 101 y 250 trabajadores o ¢l valor de sus ventas netas anuales reales o estimadas
no rebase los 20,000,000.00 de pesos. Por ultimo se entiende que todas las empresas que

excedan estos limites serdn consideradas como grandes.

CUADRO 1

Fuente. SECOFI 3 de Diciembre de 1993

En el caso de empresas de nueva creacion, la estimacion del valor de las ventas netas
anuales tendrd que ser congruente con la capacidad productiva instalada v el nimero de
trabajadores previsto.

En México como en muchos otros paises, las micro, pequeflas y medianas empresas
constituyen la abrumadora mayoria de los establecimientos de la industria manufacturera y

generan la mayor parte de los empleos.



De conformidad con los censos econémicos de 1994, el sector de las micro, pequefias
y medianas empresas en México se encuentra conformado por 2,266,653 establecimientos,
de los cuales el 52% corresponde al sector comercio, el 36% al sector de servicios, ¢l
11.7% al manufacturero y el 0.3% restante pertenece al sector de mineria y extraccion de
petrdleo.

INDUSTRIA.

El sector manufacturero se encuentra conformado por 122,109 establecimientos que
ocupan a 3,285,021 trabajadores. En el subsector de la industria pequefia y mediana existe
una gran diversidad en cuanto a tamafios, actividades y localizacion geografica, ya que sus
escalas van desde talleres unipersonales y familiares, hasta aquellas con elevados niveles
de organizacion y capacidad econémica. Las industrias micro, pequefias y medianas
representan el 98% de los establecimientos de transformacion en el pais, absorben el
48.5% del personal ocupado (1.6 millones) y aportan el 44% del producto manufacturero,
equivalente al 12% del producto intemno bruto total. En cuanto al total de establecimientos
del subsector, el 82% es micro; 15.3% pequeflas; y 2.7% medianas.

Por lo que respecta al personal ocupado, la microindustria representa el 24.8% con
relacion al total de este subsector, la pequefia 42.8% y la mediana 32.4%.

Debido al nicho de mercado con que cuentan, tecnologia y poco capital requerido
generan muchos empleos dandole de comer a una gran parte de la poblacion. El subsector

cubre cas! todas las actividades manufactureras. El 63.7% de los establecimientos se



encuentran en las ramas de alimentos (26,778), productos metalicos (20,374), prendas de
vestir (11,999_), editoniales ¢ imprenta (10,515) y en la de muebles y accesorios de madera
(6,602). En cuanto a su ubicacion el 60% de las empresas se localizan en el Distrito Federal
(21,480), Jalisco (12,827), México (12,184), Nuevo Leon (9,052), Guanajuato (8,551),
Puebla (4,418) y Veracruz (4,332).

COMERCIO.

De conformidad con los censos econémicos de 1994, en 1993 existian 1,208,779
establecimientos comerciales, que ocupaban a 2,969,786 trabajadores.

El comercio al pormenor ocupd ¢l 94% del total de los establecimientos. El 6%
restante comrespondié al comercio al mayoreo. En cuanto al empleo, el 79% esta en el
comercio al por menor y el 21% en el comercio al por mayor.

El 61.9% del personal ocupado en este sector se localiza, por orden de importancia,
en el Distrito Federal 18.1%, México 9.9%, Jalisco 7.6%, Veracruz 5.5% y Chihuahua
3.2%. En lo referente a la ubicacion del 60% de los establecimientos, s¢ encuentran
ubicados por orden de importancia, en el Distrito Federal 13.9%, México 11.2%, Jalisco
7.0%, Veracruz 6.2%, Puebla 5.3%, Guanajuato 5.1%, Michoacén 4.4%, Nuevo Leon 4.2%
y Oaxaca 3.2%.

SERVICIOS.

Este sector registrd 707,026 establecimientos que ocupaban a 2,652,893 trabajadores.

El sector de servicios se desgrega en ocho subsectores, de los cuales el de restaurantes y



hoteles s el mds importante en cuanto al numero de establecimientos, ya que absorbe ¢l
29% en relacion al total. En este renglén le siguen por orden de importancia el de servicios
de reparacion y mantenimiento 27%, Profesionales y técnicos 18%, Educacion y salud 16%

y el resto de los subsectores oscila entre el 2 y el 4%.

PRINCIPALES APORTACIONES DE LA PEQUENA Y MEDIANA EMPRESA.

Entre las aportaciones mas importantes de la pequefia y mediana empresa a la
economia nacional se encuentran las siguientes:

1. El capital y gasto que se genera de estas empresas se queda en México a diferencia
del capital de ciertas personalidades y sociedades que permanece en el pais en cardcter
especulativo y que con cualquier desequilibrio se fuga provocando inestabilidad
econdmica.

2. La recuperacion de la inversion de estas empresas es précticamente inmediata
debido al monto de inversién requerido y a la poca liquidez con que se cuenta, lo que
significa un pago de impuestos mas rapido que las grandes.

3. Las decisiones en estas empresas se tienen que estar tomando rapidamente y por
consiguiente estdn mas abiertas al cambio que las compaiias grandes. Esta evolucion en
los mercados y en nuestro pais es cada dia mas acelerada, por lo que a las compafiias

grandes les cuesta mas trabajo adaptarse.



4. Son una gran escuela ya que forman a personal capacitado obligandolo a tomar
decisiones oportunas, administrar, dirigir y a resolver problemas.
5. Por ultimo y ¢l mds importante, las micro, pequedlas y medianas empresas, son el

inicio de las cadenas productivas, constituyendo para muchos paises avanzados interesantes

oportunidades de subcontratacion y especializacion.

1.6 LA EMPRESA MEXICANA ACTUAL.

Las empresas mexicanas actuales son en su gran mayoria pequefias y medianas (estas
constituyen la empresa mexicana promedio), lo cual no es algo malo, pues es normal que
toda empresa inicie siendo pequefia. Sin embargo, el problema viene cuando ¢sas empresas
que en su inicio fueron justificadamente pequeias manticnen el deseo de seguir siéndolo
por el resto de su existencia.

Una empresa debe estar hecha para trascender lo cual solo se logra en base a un
desarrollo continuo y permanente, que es hacia donde debiera dingirse la mira de toda
gerencia que se precie de ser medianamente competente.

Parece ser que ¢l problema hoy en dia es la falta de ambicion del empresario,
entendida como ¢l deseo genuino de hacer bien las cosas, y no aquella ambicion que crega
al empresario que exprime a su compaflia hasta ¢l 0ltimo centavo, superponicndo sus

propios intereses a los de |a organizacion.



El empresario mexicano ha perdido su deseo de involucrarse en un proyecto que
suele tardar muchos afos en cristalizar, como es ¢l de formar una organizacion que sca
competitiva ¢n todos los dmbitos y que no descuide ningun aspecto ni de calidad del
producto, ni de direccion de personal, ni de distribucion, ni de produccion, ni
principalmente de servicio al cliente.

Pareciera ser entonces, que la pérdida de valores que se ha venido dando en fas
organizaciones de manera casi general proviene desde la alta direccion e incluso de los
dueftos de las empresas.

iComo es posible que los empresarios hablen de ia falta de un sentido de pertenencia
a la empresa por parte de los empleados?. No es posible esperar que un empleado se
involucre y se sacrifique por una empresa como si fuera suya sabiendo que su esfuerzo no
dard ningin fruto para ¢l, sino que solamente servird para enriquecer a los duefios y
directivos de ia organizacion, quienes, por si fuera poco, no estan dispuestos a hundirse con
su nave o a sacarla a flote a base de los grandes esfuerzos que requiere el dirigir a una
compafiia hacia el éxitoy a la prosperidad.

Es también evidente la proliferacion de empresas familiares que se constituyen de
manera desordenada y se enfilan rapidamente a la informalidad de sus procesos, la
duplicidad de funciones y la imagen borrosa de las cadenas de mando, pues en ocasiones
hay mas de un jefe. Este tipo de empresas adoptan organigramas muy diversos, pues en

algunas predomina la imagen del padre de familia como jefe absoluto, y el resto de los



empleados incluidos los familiares, quedan en segundo término. Otras empresas familiares
se hacen a base de prestanombres que tienen como unica funcion estampar su firma en un
acta constitutiva para que un notario de fe publica de la existencia de esa empresa, pero una
vez que empieza sus operaciones, los prestanombres no vuelven a tener injerencia alguna
en la empresa, dejando sus acciones a aquel familiar que habra de hacerse cargo de la
empresa.

Es oportuno aclarar que no es que sea negativo la constitucion de empresas
familiares, lo que sucede es que desgraciadamente la mayoria de ellas son desordenadas e
informales, y es rara la ocasion en que encontramos alguna que desea crecer y trascender.

Las empresas familiares suelen ser muy dinamicas y flexibles, sin embargo es ese
dinamismo el que gencralmente las lleva al desorden, pues los empresarios familiares no
saben distinguir en la mayoria de los casos el momento en que la empresa requiere ya de la
implementacion de controles, manuales y organigramas senos y cualquier otro mecanismo
tormal que un empresarnio pueda requerir para llevar un buen control.

Definitivamente las empresas y los empresanos actuales deben concientizarse acerca
de la importancia que tiene la trascendencia y la continuidad de una organizacion, y tener
bien clara la razon de ser de la misma.

A final de cuentas la empresa es y existe gracias a sus clientes por lo tanto nosotiu.

como empresarios tenemos la obligacion de garantizar a nuestros chentes un servicio



excelente que no solamente cubra sus expectativas sino que las supere, ofreciéndoles

seguridad, confianza y deseos de hacer negocio con nosotros.



CAPITULO 2

“ EL SERVICIO”
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2.1 ;QUE ES UN SERVICIO?

“Un servicio es cualquier actividad o beneticio que una de las partes puede ofrecer a
otra, que es esenciaimente intangible y no produce la propiedad de algo. Su produccion
puede estar ligada o no a un producto fisico.™

“Servicios son aquellas actividades identificables por separado, esencialmente
intangibles que dan satisfaccion a deseos y que no estan necesariamente ligados a la venta
de un producto. Producir un servicio puede o no requenr el uso de bienes tangibles, no hay
ninguna transferencia de titulo a estos bienes.”

“Servicio es un intangible, perecedero, variable; son actividades interactivas para
venta cuyo proposito es satisfacer las necesidades del consumidor y el mercado de las
organizaciones industnales, comerciales y de servicios.”

En las definiciones anteriores observamos que predomina un factor comin que es el
conjunto de actividades orientadas a la satisfaccion de las necesidades de los clientes.

Actualmente la gestion del servicio y atencion al cliente esta emergiendo con una
gran fuerza, junto con el nivel de calidad percibido por los clientes. Esta afirmacion
constituye en nuestros dias un reto comercial de suma importancia, ya que obliga a las
organizaciones a revisar sus modos de operacion a la luz de las presiones de la competencia
y a sabiendas de que el servicio y la atencion al cliente son una fuerte herramienta
competitiva. La razon de ser del servicio al cliente es garantizar que este obtenga el mayor

beneficio posible y valor por su compra.



2.2 (POR QUL EL SERVICIO AL CLIENTE?

El servicio y atencion al cliente a nivel profesional resulta decisivo al momento de
reahizar la eleccion de compra de un producto o servicio determinado

Actualmente la competencia en los mercados se centra més en la forma de satisfacer
las necesidades de los clientes que en el satisfactor mismo. aunque este también es

importante en cuanto a la calidad de los productos que se ofrecen.

2.2.1 EL TRIANGULO DE SERVICIO AL CLIENTE.

Albrech y Zemke desarrollaron el triangulo del servicio al chente, el cual suminisira
un patrén adecuado para la revision de actividades de atencion al cliente

Los extremos del tridngulo tienen el siguiente significado:

Estrategias: La direccién del servicio debe claborar los margenes de actuacion que
incluyan un sistema de medicion del desempefo y prioridades a mejorar, mostrando el
valor del servicio, identificando los nichos que representen una ventaja competitiva,
definida esta como aquella actividad o conjunto de actividades o atributos que ofrece
exclusivamente una empresa en ¢l mercado, diferenciandose asi de ia competencia

Sistemas: Se habla de sistemas para controlar la calidad, matenales. informacion v
productividad, asegurando los factores clave en la satisfaccion del chente, asi como el

tiempo de respuesta.
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Personal. Compuesto por los empleados de primera linea, quienes deben tener pleno
conocimiento de sus responsabilidades y dmbitos de actuacion para la toma de decisiones,
ademds de saber a quien recurrir en caso de necesitar ayuda

Cliente: Es la figura central, todas las actividades anteriores deben centrarse en la

satisfaccion de sus necesidades y expectativas.

CUADRO 2. TRIANGULO DE SERVICIO AL CLIENTE

Sistemas Persenal

“La Revolucion del Servicio™
Albrech Karl




2.3 LAS CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

Existen diferencias entre lo que llamamos producios y lo que son los servicios,
aunque de cierta forma estos ultimos también pueden ser considerados como productos. A
continuacion mencionamos algunas caracteristicas con las que se puede distinguir a los
SErvICios:

1. Son intangibles. El servicio es el resultado de un esfuerzo, por lo tanto no puede
ser almacenado, exhibido, inspeccionado, o poseido antes de la compra, unicamente se
pueden describir los beneficios que se derivan después de experimentarlo.

2. Son Inseparables del productor y consumidor. Normalmente los servicios son
inseparables de su proveedor, el contacto con el cliente es considerado como parte integral
del servicio.

Los servicios se venden, después se producen y consumen simultaneamente.

3. Son Heterogénecos. Los servicios varian debido a que son resultado de una
actuacion de seres humanos, no se pueden generalizar. El consumidor no puede juzgar la
catidad del servicio con anterioridad a la adquisicion del mismo.

4. Son Perecederos. 1.0s servicios son propicios a perecer, no es posible almacenarlos
y se pierden si no se usan cuando estan disponibles.

$ Fs dificil fijar un precio a los servicios. Esto se denva de que los costos de

produccion varian, ya que son estipulados subjetivamente por quien los produce.
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6. Son Inpatentables. No pueden ser patentados pero son facilmente copiables, es por
ello que el servicio debe tener una buena imagen de marca para diterenciarlo de los

similares, es decir, tener un valor agregado que propicie una diferenciacion en el mercado.

2.4 LA CLASIFICACION DE LOS SERVICIOS.

Existen diversas maneras de clasificar a los servicios, ya sea por el grado de contacto
que tengan con el cliente o el mercado al que se dirigen.
1. Compahias de servicios basadas en equipo.
a) Automatizadas. Vgr. autolavados modemos.
b) Atendidas por operadores no calificados. Vgr. Taxis, tintorerias.
¢) Operadas por trabajadores calificados. Acrolineas, Restaurantes de lujo.
2. Compatiias de servicios basadas en personas.
a) Labores que requieren bajo nivel de conocimientos. Vgr. Vigilancia,
Jardineria.
b) Labores que requieren alto nivel de conocimientos. Vgr. Reparacién de
apartados mecanicos o eléctncos.
¢) Servicios profestonales. Vgr. Abogados, contadores, médicos.
Otra forma de cladificar los servicios puede ser de acuerdoa :
I Segmentacion del mercado.
a) Consumidor final. Esta es la prestacion de un servicio directamente del

proveedor al consumidor, es decir, el contacto entre ¢l personal de primera linea y el
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cliente, es directo y constante. Como ejemplo podemos citar ¢l de un restaurante de comida
rapida, donde el cajero es quien recibe al cliente, toma su orden, la prepara, entrega los
alimentos y realiza el cobro.

b) Consumidor organizacional. Esto sucede cuando una empresa presia sus
Servicios a otra, tal y como sucede en empresas que cuentan con grandes instalaciones para
albergar sus oficinas y contratan ademas a empresas para que lleven a cabo la limpieza y
mantenimiento de sus instalaciones. Otro caso son aqueilas compaiias que contratan
empresas de servicios de computo para proporcionar mantenimiento y actualizacion de sus
equipos y paquetes, asi como para impartir cursos de capacitacion para procurar el uso
eficiente de la tecnologfa.

2. Grado de tangibilidad.

a) Bienes de renta. Las empresas que prestan este tipo de servicios son
aquellas que ofrecen el uso temporal de determinados bienes, como las compapias
arrendadoras de automoviles.

b) Bienes en propiedad. En este tipo de servicio se otorga un bien propiedad
de un cliente a una persona o compadia para que le sea efectuada una reparacion o servicio
de mantenimiento. Las agencias automotrices son un claro ¢jemplo, ya que reciben
automéviles para realizarles servicios de conservacion y mantenimiento en intervalos
regulares.

¢) Bienes intangibles La mayoria de los servicios que se proporcionan son
intangibles y producen un beneficio, tal ¢s ¢l caso de la ascsoria legal que presta un

abogado a su clhiente 0 los servicios médicos con los que un paciente es asistido



3. Nivel de servicio
a) Profesional Este nivel de servicio es prestado por una persona que cuenta
con amplios conocimientos en el drea en que se desempena
b) No Profesional. Este nivel de servicio no requiere de conocimientos
especializados por parte de quien lo proporciona, pero si necesita de los conocimientos
minimos que permitan al prestador del servicio realizar eficientemente su trabajo.
4. Por ¢l grado de contacto con ¢l cliente.
a) Alto. Son aquellos servicios en los cuales, por la naturaleza de ios
mismos, ¢l proveedor tiene un contacto directo con el cliente final
b) Bajo. Incluyen todos aquellos servicios en los cuales ¢l grado de contacto
con ¢l consumidor de los mismos es corto, como cuando se adquiere un boleto de avion o

un ticket para entrar al teatro.

2.5 UN BUEN SERVICIO YA NO BASTA

Un buen servicio no basta para garantizar la diferenciacion, construir relaciones
solidas con los clientes, competir sobre la base de valor sin competir por precio, inspirar a
los empleados para que descen mejorar en el trabajo y en su vida personal, ni basta para
producir dividendos financieros

La mayoria de las compaiias necesitan subir el nivel de sus aspiractones de servicio.
Esto no significa invertir a manos llenas en mejorar ¢l servicio. No significa crear decenas
0 centenares de proyectos y grupos especiales de trabajo para luego convertirse

apresuradamente a la religion de la cahidad del senvicio. Significa echar a andar por un
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camino de mejoramiento integrado que nunca termina, una travesia con una miston
inalterable de altos propdsitos, con solidos valores inamovibles v la fe en la capacidad de
los seres humanos para alcanzar el nivel de la excelencia.

En los aftos 90, las compaiias compiten sobre la base del valor. Valor no es lo mismo
que precio. El valor equivale a los beneficios recibidos a cambio de las molestias
soportadas. El precio es apenas una de las molestias. La groseria, la incompetencia, la
inconveniencia, la negligencia, la inflexibiidad, la injusticia, la falta de interés o la
indiferencia son un precio que muchos clientes se niegan a pagar. La alta calidad incide
directamente en el valor de un servicio al aumentar sus beneficios y disminuir sus

molestias.

2.5.1 CULTIVAR EL LIDERAZGO.

Las personas que prestan servicios necesitan una vision de su trabajo en la cual valga
la pena creer, una vision desafiante que proporcione energfa emocional v genere
compromiso. Esas personas necesitan sentir que forman parte de un equipo y pertenecen a
una organizacion que los respalda en los momentos difictles. Necesitan tener contacto con
personas que sirvan de ejemplo, fijen altas normas y seflalen ¢l camino. Deben probar el
elixir que proviene de verse uno obligado a pensar en ¢l trabajo, a ser creativo v a
arriesgarse a romper la rutina. Necesitan sentir el estimulo del avance, del progreso. la
realizacion tanto personal como de la organizacion Estos son los frutos del Irderazgo en

Serviclo.
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La mayoria de los cargos de servicio tienen un alto contenido de cnterio personal. I.a
cantidad maxima de energia ¢ interés que la persona pueda aportar a la funcion de servicio
y la cantidad minima requerida para evitar el castigo son bastante diferentes.

Las companias que prestan servicios extraordinarios cuentan con personas que se
mantienen cerca de los niveles maximos.

Para sobresalir en servicio hay cuatro cualidades esenciales:

| Vision de servicio. Los lideres en servicio consideran que la fuerza motnz en su
empresa es la excelencia en servicio. El servicio excelente distingue a una compafia de sus
competidores, ¢n ¢l radica la diferencia esencial. No importa cuales sean ios mercados
objetivo, los servicios especificos o la estrategia de precio: los lideres en servicio venen la
calidad del servicio su plataforma para competir. El buen servicio no es suficiente para los
verdaderos lideres en servicio: se concentran en los detalles y los matices del servicio. Ven
oportunidades en actuaciones minimas que los nvales podrian considerar triviales. Creen
que la forma en que Ia organizacion maneja las cosas pequeias marca la pauta para el
manejo de todo lo demas. También creen que los detalles del negocio se suman para formar
la diferencia en concepto del cliente. La vision de servicio faculta a quienes prestan los
servicios. Cuanto mas vigorosa es la vision mayores son su clandad y su atractivo
emocional (y mas delgado es el manual de politicas y procedimientos de servicio en la
empresa)

2. Creer en otros. Los lideres en servicio creen en la capacidad innata de {a gente
para realizarse, v consideran que su papel es fijar una meta de excelencia, proporcionar las

herramientas necesarias para el éxito y promover una conducta de hderazgo en toda la
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organizacion. Como los lideres en servicio tienen fe en las personas que trabajan con ellos,
consideran que la comunicacién con sus colaboradores es proritaria. Los lideres en
servicio escuchan la voz del negocio, eliminan los obstaculos que impiden mejorar,
comunican la visién de la empresa, y ensefan ¢l oficio. El servicio mas fundamental es
servir a quien sirve. Los lideres en servicio no son jefes, son instructores.

3. Amor al negocio. Los lideres en servicio aman la empresa que dingen; les encanta
permanecer inmersos en las complejidades del negocio, en los problemas que los asedian,
en la sensacion de logro después de un buen dia, aman la acciéon. El amor al negocio hace
florecer el entusiasmo v la vitalidad que caracteriza a tantos lideres en servicio. EI amor al
negocio motiva a los lideres en servicio a ensefar lo que saben, a revelarles a otros los
secretos, Jos matices y €l arte de manejarlo.

4. Integridad. Los lideres ¢n servicio hacen lo correcto (aunque sea molesto o costoso
para ellos ). Les conceden importancia a la justicia a la coherencia y a la veracidad para
con los clientes, los empleados, los proveedores y otras partes interesadas, y, por tanto, s¢
ganan la oportunidad de estar a la cabeza. El requisito esencial para un liderazgo eficaz es
la confianza. Sin elia no hay seguidores y la unica definicion de lider es la persona que
tiene seguidores.

Los lideres nacen y también se hacen. Existen cuatro maneras con las que una
organizacion puede cultivar ¢l potencial de liderazgo en servicio de sus empleados

| Promover a las personas indicadas. Cuando las personas que tienen cualidade - de
liderazgo en servicio son ascendidas suceden cuatro cosas bucnas la primera. esas personas

pueden desarrollar sus capacidades de liderazgo todavia mas en virtud de su mayor nivel de
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responsabilidad. La segunda: Por medio de sus nuevas responsabilidades tienen mavor
oportunidad de ayudar a la empresa a mejorar su servicio. La tercera: Cuando la gente con
una filosofia de servicio llega a altos cargos, los otros empleados comienzan a percibir ¢l
liderazgo en servicio como un comportamicnto para asegurar el triunfo. La cuarta' Y lo que
es mas importante, cuando a los lideres en servicio les asignan subalternos, dan un ¢jemplo
que los aspirantes a lideres pueden imitar. Poner a un verdadero lider en una posicion de
mando ayuda a los seguidores a transformarse en lideres.

2. Poner énfasis ¢n la participacion personal. Participar personalmente en mejorar el
servicio genera conocimiento, fomenta ¢! compromiso y estimula el liderazgo. Cuando se
invita a las personas de la organizacion a participar en mejorar el servicio, a ser verdaderos
socios en un proyecto tan desafiante, delicado y que promete satisfacciones, como la
excelencia en servicio, muchas de ellas estaran dispuestas a contribuir a la causa con ideas,
energia y buen animo. A cada uno de los empleados de la organizacion se le debe pedir
que asuma la responsabilidad de mejorar el servicio. Los empleados que estan en contacto
con los clientes deben participar porque son ellos quienes prestan ¢l servicio final  Los
proveedores de servicios a nivel intemo deben participar porque su desempeiio afecta la
calidad del servicio que reciben los clientes finales. La gerencia media debe participar
porque todos los integrantes de la organizacion (salvo los altos gerentes) trabajan para ella.
Y los altos ejecutivos deben participar porque ellos marcan la pauta para toda la
orgamzacion, solo ellos pueden comprometer Ja empresa a marchar en una nueva direccion

o a alcanzar un nivel mas alto de logro.



3. Poner énlasis en el factor confianza Se cultiva ¢l hderazgo cuando se tiene
confianza ¢n ¢f criterio, la capacidad v la buena fe de los empleados. 1.a confianza inspira
una sensacion de pertenencia en la empresa. la cual. a su vez. inspira comportamientos de
liderazgo. Las personas que se sienten duedas piensan mas ¢n la manera de mejorar la
empresa, trabajar con mas ahinco para hacerla crecer, y correr los riesgos para alcanzar ¢l
éxito. Una orgamzacion caracterizada por la confianza se destacara también por ¢l
liderazgo. Una de lus maneras como lidercan los verdaderos hderes en senicio s
confiando. Cuando se comparte abiertamente la informacion de la compailia. cuando se
parte del supuesto de que los emnpleados son honestos. cuando se les da la oportunidad de
demostrar sus capacidades, de dar forma a su trabajo. de aponar ideas, de ser escuchados,
todas esas cualidades conducen a la calidad. Las personas se sienten propictanas en su
trabajo y los propictarios ticnen razones para hdercar.

4. Fomentar el aprendizajc para el liderazgo. Los valores v las habilidades para ¢l
liderazgo s¢ pueden aprender. Las compafias que aspiran a prestar un excelente servicio

deben estar dispuestas a invertit ¢n aprendizaje continuo en muchos frentes.

2.5 2CONSTRUIR UN SISTEMA D INFORMACION

£l hderazgo en servicio no es suficiente de por si para alcanzar un mvel de servicto
extraordinanio. L.os lideres deben de fijar el rumbo para el viaje hacia un mejor servicio
Pero jcudl s el rumbo adecuado? ,Cuales son las priondades en el proceso de

mejoramicnto” ;Comao deben asignarse los recurses” (Cuales son los clementos esenciales



de una estrategia eficaz de calidad del servicio? Para responder a estas preguntas es preciso
escuchar continuamente la voz de los clientes.

Un error que suelen cometer las empresas al tratar de mejorar el servicio es
concentrarse en los procesos internos sin establecer una relacion clara con las prioridades
de servicio de los clientes. El cliente define la calidad. Cumplir las especificaciones de la
empresa no es calidad. Cahidad es cumplir las especificaciones de los clientes. La
investigacion de los clientes revela las fortalezas y las debilidades del servicio de la
empresa desde el punto de vista de quicnes la han experimentado. Las empresas necesitan
construir un sistema de informacion sobre la calidad del servicio, no hmitarse a hacer un
estudio.

Los principales benefictos de un sistema eficaz de informacion sobre la calidad del
servicio son: Estimula y capacita a la gerencia para incorporar la voz del cliente en sus
decisiones, revela las prioridades de servicio de los chientes, identifica las prioridades para
mejorar ¢} servicio y sirve de guia para las decisiones sobre asignacion de recursos, permite
rastrear ¢l desempefio de la compadia y de los competidores a través del tiempo, revela el
impacto de las iniciativas y de las inversiones encaminadas a mejorar la calidad del
servicio, proporciona datos basados en el desempeiio para premiar el servicio excelente y
corregir el servicio deficiente

Existen tres métodos esenciales para recopilar la informacion sobre la calidad del
SErvicio:

* Encuestas transaccionales Estas encuestas se realizan con los clientes una vez

terminada una transaccion de servicio con la empresa.. El propdsito es medir la satistaccion



34

de los clientes con su expeniencia de servicio y las razones de sus percepciones mientras la
expertencia todavia esta fresca La naturaleza continua de las encuestas permite detectar
oportunamente las tendencias que comwenzan a tormarse para que la empresa pueda tomar
tas medidas correctivas del caso. también les permiten a las empresas rastrear la cahidad
oportunamente, y és¢ es su principal beneficio.

* Encuestas del mercado total Las encuestas de todo el mercado miden la forma en
que los chientes evaluan el servicio global de una compadia. La evaluacion de una
experiencia reciente y especifica puede ser diferente de las percepciones globales acerca
del servicio de una empresa, las cuales se forman a partir de las experiencias acumuladas a
ravés del tiempo. Entre los datos que deben recopilarse estan las expectativas y
percepciones de los clientes con respecto al servicio, la importancia relativa de las
dimensiones del servicio, y las intenciones de los clientes (por ejemplo, la intencion de
repetir la compra y el deseo de recomendar a la empresa).

La razén para emplear la palabra “total” es que se pretende medir la calidad del
servicio de los competidores. Eso implica incluir a personas que nos son clientes de nuestra
compattia a fin de calificar el servicio de sus proveedores. La investigacion entre quienes
no son clientes revela ¢l desempefo de los competidores con respecto al servicio v sirve de
base para comparar. Las expectativas de servicio imponantes que los competidores saben
como satisfacer adecuadamente no se deben pasar por alto en los planes para la mejora del
servicio La frecuencia mimima para realizar cstas encuestas dado su alto costo. s de

cuando menos una vez al afto



* Encuestas entre los empleados. La investigacion entre los empleados hace posible
medir la calidad del servicio intemo. Como los empleados son clientes de los servicios
internos de la empresa, son los anicos que pueden evaluar la calidad interna del servicio.
Como la calidad interna afecta la calidad externa del servicio, es esencial evaluar la
primera, no solamente la segunda. La encuesta entre los empleados puede poner de
manificsto las causas fundamentales de un mal servicio. Los empleados experimentan a
diario el sistema de prestacion de servicios de su compafia. Ellos ven mas de lo que ven los
clientes, y desde un punto de vista diferente. La encuesta entre los empleados ayuda a
revelar por qué tienen lugar los problemas de servicio y lo que deben hacer las empresas
para solucionarlos. Es recomendable que se realicen eslas encuestas anonimas dos veces al
afo con preguntas como las siguientes:

* Si usted pudiera cambiar algo en la compadia para mejorar la motivacion del
personal ,Qu¢ haria”?

* .Cual es ¢l mayor problema que debe enfrentar dia a dia cuando trata de prestarles
un servicio de ahia cahidad sus clicntes?

* Si usted fuera ¢l presidente de la compaiia y pudiera hacer solamente un cambio
para mejorar la calidad del servicio, (cudl seria ese cambio?

Hacer encuestas entre los empleados también sirve como sistema de alarma. Por estar
expuestos constantemente al sistema de prestacion del servicio, los empleados estan en
capacidad de ver el detenoro del sistema antes de que lo perciban los clientes. Es
importante ligar los resultados de la encuesta con la retribucion de los gerentes a través de

bonos de calidad.
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Tenemos también otras caractensticas esenciales del sistema de informacion sobre la
calidad del servicio:

* Es necesario medir las expectativas de los clientes en cuanto al servicio  Las
expectativas de los chentes proporcionan ¢l contexto para la evaluacion del servicio.
Supongamos. por ¢jemplo, que una empresa solamente mide las percepciones de los
clientes utilizando una escala de nueve puntos. Obtiene una calificacion de 7.3 para el
atributo “presta el servicio correctamente la primera vez”. Los gerentes no pueden
interpretar esta calificacion como buena o mala sin conocer las expectativas de los clientes.
La interpretacion de los gerentes de esa calificacion de 7.3 seria muy diferente si la
calificacion promedio esperada por los clientes para ese atnbuto fuera de 8.2 y no de 7.0.

* Es critico medir la importancia relativa de los atributos de calidad del servicio.

Determinando cuales son los atributos del servicio mas importantes para unos
segmentos de clientes objetivo y en cuales atributos hay deficiencias de desempedio en
comparacién con los principales competidores y en relacion con las expectativas de los
clientes, es posible establecer una base solida de prioridades para mejorar el servicio. Sin
embargo, los atributos del servicio no tienen la misma importancia para todos los clientes,
por lo cual conviene medir especificamente su impontancia relativa.

* Medir el impacto de la calidad del servicio sobre el mercado. Un sistema de
informacion sobre la calidad del servicio debe revelar los beneficios y los perjuicios para
el mercado atribuibles al desempeio en la calidad del servicio. Las encuestas con los
clientes nuevos, con los clientes menos astduos y con los clientes que desertaron avudan en

este sentido
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Un sistema de informacion sobre la calidad del servicio no solamente debe orientar a
los gerentes sobre lo que deben hacer para mejorar el servicio, también debe motivarlos a
actuar. Al medir el impacto del servicio sobre la calidad se les da a los gerentes la

motivacion necesaria para implantar los cambio requendos.

2.5.3 CREAR UNA ESTRATEGIA.

Todas las empresas que prestan un servicio extraordinario cuentan con una estrategia
de servicio clara y convincente. Tienen una “razon de ser” que le imprime energia a la
organizacion y define la palabra “servicio”. Con una estrategia de servicio clara y
convincente, las personas encargadas de tomar decisiones s¢ forman una mejor idea acerca
de cuales iniciativas aprobar y cuales rechazar. La estrategia es su guia. Con una estrategia
de servicio clara y convincente, las personas que prestan servicios saben como servir mejor
a sus clientes; la estrategia es su gufa. No hay necesidad de contar con gruesos manuales de
politicas y procedimientos.

Una estrategia de servicio es una mision, no el planteamiento de una misién. La
estrategia de servicio permite identificar lo que representa valor para el cliente. Para forjar
el camino hacia un servicio extraordinano, los lideres de la empresa deben definir
correctamente aquello que hace que el servicio sea forzoso. Deben poner en movimiento y
sostener una vision de excelencia en el servicio, una serie de postes de sefializacion que

indiquen et futuro y muestren el camino.
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Caracteristicas dv una estrategia de servicio. El papel pnmordial de un servicio de
buena calidad como parte de la estrategia de servicio implica comprometerse con cuatro
principios: confiabilidad. sorpresa, recuperacion y equidad.

Confiabilidad significa servicio exacto y seriedad, implica cumplir lo prometido.

Sorpresa significa encontrar la manera de que el cliente diga: ";Magnifico! Esta gente
sabe [0 que hace”; es algo que sucede cuando se da mas de lo que se espera.

Recuperacion implica ganarse nuevamente la confianza del cliente en caso de que el
servicio haya sido deficiente; implica prestar apoyo al servicio.

La equidad se traduce en reglas iguales de juego para el cliente y la compania; los
negocios se hacen en un contexto de ética.

Una estrategia de servicio excelente les ofrece a los clientes valor auténtico, les da a
los clientes mds por los costos en que incurren. La estrategia se concentra en las pocas
dimensiones del desempeiio que hacen del servicio algo valioso, hasta esencial, para los
clientes. Bien sea el precio alto o bajo, los clientes perciben que estan recibiendo valor por
lo que pagan.

Una compafiia debe vivir su estrategia de servicio La estrategia de servicio adquiere
vida cuando coincide con los criterios de seleccion de los empleados, con su capacitacion y
educacién, con la tecnologia, las evaluaciones de desempefio y los sistemas de retnbucion.

Los principales pasos a seguir para identificar una estrategia sélida de servicio son

|. Determinar los atributos mas importantes del servicio para satisfucer v superar las

expectativas de los clientes.
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2. Determinar los atributos importantes del servicio en los cuales son mas vulnerables
los competidores.

3. Determinar las capacidades actuales y potenciales de nuestra empresa. Evaluar las
capacidades y las carencias, las fortalezas y debilidades en materia de recursos, la
reputacion de servicio, la filosofia y la “razon de ser”

4. Desarrollar una ¢strategia de servicio encaminada a satisfacer las necesidades mas
importantes y constantes de los clientes, explotar las vulnerabilidades de los competidores,
de conformidad con las capacidades y el potencial de nuestra empresa.

Definicion de lu funcion de servicio.

Muchas organizaciones de servicio no les comunican adecuadamente el significado
del servicio extraordinario a las personas que lo prestan. Los directivos pueden exhortar a
los empleados a prestar un servicio excelente pero dejar en aire ¢l significado de lo que es
un servicio excelente. El resultado es ambigiedad de la funcion de servicio: no hay claridad
acerca de las prioridades del servicio excelente.

El servicio extraordinario exige definicion. Comprender internamente la “razén de
ser” de la compafia es indispensable para aplicarla ¢n favor de los clientes Una estrategia
de servicio excelente, reforzada activamente por medio de las normas de servicio, aporta

claridad y energia al acto mismo de servir.
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254 LOS PRINCIPIOS DE UN SERVICIO EXTRAORDINARIO

CONFIABILIDAD DEL SERVICIO

Estudios realizados indican que los chentes utilizan cinco parametros como critenos
para juzgar la calidad del servicio:

Contiabilidad La capacidad de prestar ¢l servicio promettdo con exactitud v
seriedad.

Cosas tangibles. |.a apariencia de las instalaciones fisicas, los equipos. ¢l personal y
los matenales de comunicacion

Prontitud de respuesta: La voluntad de ayudar a los clientes v de prestar un servicio
oportuno

Seguridad: Los conocimientos y la cortesia de los empleados. y su habilidad para
transmitir seguridad y confianza.

Empatia' La atencion personalizada que se presta a los clientes

De estas cinco dimensiones del servicio, la contiabilidad es la mas importante Como
los servicios son intangibles, es difici! para los clientes evaluarlos antes de la compra Los
clientes compran una promesa v confian en que la compania la cumpla

Desafios de la confiabdidad del servicio. La confiabihdad del servicio plantea unos
desaflos diterentes de los de la confiabilidad de los productos manufacturados Los
productos se fabrican primero. v luego se despachan. se venden v se consumen |os
servictos se venden prumero, v después se producen v ose utilizan. cast siempre

simultancamente
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La inseparabilidad de la produccién y el consumo en el caso de muchos servicios
exige que la produccion sea descentralizada. Ademas, muchos servicios requieren de uso
intensivo de mano de obra, lo cual agrega al proceso de produccion mayor vanabilidad que
cuando son las maquinas las que determinan el proceso

En todas las organizaciones de¢ servicio se cometen errores. Sin embargo, las
compadias que cultivan constantemente valores como la exactitud y la seriedad evitan
muchos errores de negligencia. Algunos gerentes consideran que, en la practica, no se
pueden eliminar los errores de servicio. Otros se esfuerzan incansablemente por reducirlos
al minimo. Un factor clave para lograr la confiabilidad es querer ser confiable.

La confiabilidad del servicio es cuestion tanto de disedo como de actitud. La senedad
y la exactitud pueden o no incorporarse en el sistema de servicio como parte del disefio. No
todas las fallas del servicio se deben a la negligencia. Muchas veces, ¢l verdadero culpable
es un sistema de servicio innecesariamente complicado y propenso a fallas. En esos casos,
el error es de diseno.

Podemos seguir cinco pasos para mejorar la confiabilidad del servicio: 1. Elaborar el
esquema de un servicio nuevo, 2. Someter a prucba ¢l nuevo servicio, 3. Controlar la
confiabtlidad del servicio, 4 Elaborar el esquema del servicio actual, y S Controlar la
confiabilidad del servicio.

Este esquema permite a los disefiadores de un nuevo sistema de servicio responder
mejor a preguntas como

* . Puede simplificarse ¢l sistema de servicio sin perjudicar el valor para los clientes?

* Qué puedc hacerse para ayudar a los clientes a utilizar correctamente el servicio?
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* (Cuiles son los procesos mas susceptibles de fallar dentro del sistema de servicio y
qué puede hacerse para evitar las fallas?

* (Qué conocimientos y qué destrezas deben tener las personas responsables del
servicio para prestarlo con exactitud y seriedad”?

El esquema ayuda a quienes toman las decisiones a comprender mejor el servicio
proporciondndoles una vision completa de ¢l y a la vez una 1dea de los detalles.

Un nuevo servicio debe someterse a prueba rigurosa una vez disedado. No hay una
razén legitima para no realizar pruebas exhaustivas antes de distribuir el servicio a escala
total. Probar y perfeccionar los servicios antes de sacarlos al mercado es importante puesto
que las primeras impresiones de los clientes son determinantes. Una vez lanzado ¢l nuevo

servicio, es preciso controlar su desempeiio.

SORPRESA DEL SERVICIO.

Los clientes juzgan la confiabilidad del servicio después de experimentarlo. El
servicio prometido se prestd o no se prestd. Por tanto, podria decirse que la confiabilidad es
una dimensidn “resultante” del servicio. En contraste, los clientes juzgan las dimensiones
de las cosas tangibles, la prontitud de respuesta, la seguridad y la empatia durante el
proceso de servicio; éstas son dimensiones “del proceso™.

Aunque la confiabilidad es la dimension mads importante en lo que se refiere a
satisfacer las expectativas de los clientes, las dimensiones del proceso son esenciales para
superar esas expectativas. Para superar las expectativas de los clientes se necesita el

elemento sorpresa, y la mejor oportunidad para asombrar es durante el proceso del servicio,
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cuando los clientes estdn en contacto con los servidores y experimentan el ambiente del
servicio.

Sorprender u los clientes con detalles. 1.as compaiiias de servicio extraordinario son
“expertas en detalles”. Se valen de las cosas pequefias para ser diferentes y hacerles saber a
los clientes que ellas son especiales.

Sorprender a los clientes con un esfuerzo adicional. Las compadias se acreditan mas
aun con los clientes cuando hacen un esfuerzo adicional. Los clientes recuerdan los casos
en que los empleados que los atienden s¢ esmeran por hacer mas de la cuenta pera
ayudarles, cuando se niegan a dasse por vencidos hasta solucionar un problema, cuando
hacen caso omiso de las reglas si ¢s necesario. Los clientes estdn tan acostumbrados al
servicio rutinario, que se asombran cuando los proveedores hacen esfuerzos extraordinarios
por complacertos. Aunque el servicio que sobrepasa los limites implica un esfuerzo
considerable, también produce més alegria al prestarlo. Las compafias pueden sorprender a

sus clientes manejando los detalles y haciendo un esfuerzo adicional.

RECUPERACION DEL SERVICIO.

Otro principio del servicio extraordinario es la recuperacion o respuesta de la
compafiia a un problema de servicio. Para algunos gerentes, la recuperacion del servicio es
una molestia costosa. Esta actitud sale cara porque los problemas ponen en peligro la
confianza del cliente en la compailia.

Basado en una investigacion los chentes ticnen las siguientes expectativas con

respecto a la recuperacion del servicio:



1. Recibir una discuipa sincera.

2. Rectbir ¢l ofrecimiento de una compensacion “justa”

3. Ser tratados d¢ una manera que demuestre la preocupacion de la empresa por el
problema y su interés en ayudar a resolverlo.

4. Recibir ¢l ofrecimiento de una recompensa cquivalente a la carga que han
soportado.

3. Recibir el servicio de recuperacion prometido en lugar de uno que se quede corto.

Las causas de un mal desempefio en el servicio de recuperacion son tres. La primera:
Los costos del servicio de recuperacion son visibles e inmediatos, mientras que los
beneficios son a largo plazo e indirectos. La segunda: Muchos ¢jecutivos dudan de la
honradez de los motivos de los clientes, y establecen un enfoque de recuperacion basado en
la demostracion del perjuicio. El resultado es un sistema de recuperacion de servicio dificil
de utilizar tanto para los clientes sinceros como para los tramposos. La tercera: Muchos de
los clientes insatisfechos no se quejan. Consideran las quejas como una carga psicologica
por la posibilidad de generar malestar, como una carga de logistica porque no saben a
quién contactar ni cémo, o sencillamente como una pérdida de tiempo porque no creen que
a la compaffa le interese la calidad del servicio.

Las empresas que no prestan correctamente ¢l servicio la primera vez deben estar
preparadas para prestarlo muy bien la segunda vez. El servicio de recuperacion no es “el
mismo negocio de todos los dias™ El cliente esta descontento y debe prevalecer un sentido
de urgencia. En ¢l desarrollo de la estrategia de recuperacion deben tenerse presentes dos

propositos generales: resolver ¢l problema y restablecer la confianza del cliente en la
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compafia, mejorar ¢l sistema de servicio para que ¢l problema se presente con menos
frecuencia en el futuro.

Los pasos para disefar una buena estrategia de recuperacion son:

|. Ensefar la importancia del servicio de recuperacion. No es tarca facil crear ¢n la
orgamzacion la actitud de que un cliente descontento es un mal negocio. Enscfiar las
virtudes del servicio de recuperacion como una estrategia rentable para conservar los
clientes es un desaiio continuo. La tentacion natural es evitar a los clientes portadores de
malas noticias, la oportunidad que tantas compaiias pasan por alto, esta en “abrazar” a
esos clientes.

2. Identificar los problemas de servicio. Un elemento esencial del servicio de
recuperacion es alentar a los clientes a quejarse, facilitdndoles las cosas. Un par de
estrategias utiles consisten en dejar tarjetas de comentarios a la mano en el establecimiento
y contar con lineas telefonicas gratuitas. Sin embargo esto no basta porque deja por fuera a
los clientes que no estan dispuestos a iniciar el conlacto con la empresa para quejarse. Se
necesitan ademas métodos proactivos para descubrir los problemas de servicio. Los
métodos reactivos se basan en la iniciativa del cliente para hacer el contacto, mientras que
los proactivos implican que es la compafia la que inicia ef contacto.

Los métodos de recuperacion proactiva ayudan a vencer la idea comin entre los
clientes de que a las companias no les interesan sus problemas y que no sirve de nada
quejarse. Las empresas abren el camino hacia una retroalimentacion positiva cuando dan el

primer paso y solicitan tnformacion.
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3. Resolver los problemas con c¢ficacia. En primer lugar la recuperacion debe ser
personalizada. Una carta impersonal quizds no sirva para restablecer la confianza de un
chente descontento. En seygundo lugar la recuperacion debe ser rapida. Al responder
prontamente a un problema de servicio se comunica un sentido de urgencia. La compaitia
demuestra que lo que molesta al cliente es también motivo de preocupacion para ella. En
tercer lugar, la recuperacion debe hacerse en el primer punto de contacto siempre que sea
posible. El chente no debe tener que hablar con toda una sene de empleados o contar su
historia varias veces antes de que le solucionen ¢l problema.

Un cuarto concepto de recuperacion es: Mantener informado al cliente. Un informe
sobre ¢l avance del servicio de recuperacion le hace saber al cliente que la compafia esta

haciendo algo aunque el problema no haya sido resuelto todavia.

EQUIDAD DEL SERVICIO

La equidad es lo que hacer sentir al cliente que se le esta dando un trato justo.

La equidad implica respaldar el servicio. Una manera ¢ficaz de respaldar el servicio
es mediante {a estrategia de garantfa. Los clientes descontentos con el servicio pueden
apelar a la garantia y recibir compensacion por la carga que les ha sido impuesta. Bien
ejecutadas las garantias de servicio pueden simbolizar ¢! compromiso de la compafia para
con el juego limpio y facilitar la diferenctacion con respecto a la competencia. Otorgar una
garantia de servicio es una medida audaz. Garantizar un mal servicio es siempie un crror

Las empresas cuyo servicio es deficiente primero deben mejorar notablemente la calidad de
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su servicio. Después pueden considerar unas garantias que les ayuden a mejorar su servicio
todavia mds.

Cuando los clientes compran un servicio, adquieren una promesa. Esperan que la
empresa cumpla su promesa con honorabilidad. La equidad esta estrechamente relacionada
con las expectativas de los clientes respecto al servicio. Los gjecutivos interesados en la
calidad del servicio deben ir mas alla de lo legal al tomar sus decisiones y preguntarse si su
decision es justa. Deben pensar en maneras de reforzar fa equidad en la filosofia de la
compafia e incorporarla en ¢l disefto del sistema de servicio, y deben también respaldar su

servicio después de la venta.

2.5.5 LA TECNOLOGIA.

Asi como la estrategia de servicio debe ser la base para la estructura de la
organizacion, también debe determinar como se debe utilizar la tecnologia. La tecnologia
es una herramienta, un medio para lograr la estrategia deseada. Las inversiones en
tecnologia que no estén ligadas a la estrategia estan condenadas a fracasar. La tecnologia
se puede aplicar a los mateniales, los métodos y la informacidn. Las empresas de servicio
que mas se benefician son las que combinan las tecnologias para mejorar simultaneamente
los mateniales, los métodos y la informacion que respaldan el servicio.

Los gerentes pueden mejorar la probabilidad de éxito siguiendo seis pautas para

utilizar la tecnologia como herramicnta para mejorar ¢l servicio:
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Adoptar un enfoque integral. Cualquier inversion buena cn tecnologia, como medio
para una finalidad, comienza siempre con una explicacion clara de dicha finalidad.

Para invertir sabiamente en tecnologia, la gerencia debe pensar esiralégicamente por
lo menos en cuatro mveles

* (Cual ¢s nuestra estrategia de servicio? ;Por qué aspecto deseamos ser famosos
ante los ojos de nuestros clientes? ;Cual es nuestra “razon de ser”?

* (Qué es lo que le impide a nuestra compaflia ejecutar plenamente esa estrategia en
este momento? ;Cuéles son las bameras principales, los obstaculos fundamentales?

¢ (Cuales son las mejores maneras de superar esas barreras? ;La tecnologia es parte
de 1a solucion, o es que tan sélo lo parece a primera vista? Si s¢ necesita una nueva
tecnologia ;de qué tipo debe ser y en cudl nivel de la organizacion? ;Cusles son los papeles
especificos que la tecnologia desempefara? (Cual es la justificacion de costos? Y como
funcionara la nueva tecnologia con la vieja?

* (Cudl es nuestra estrategia para alentar a los posibles usuarios a adoptar la nueva
tecnologia? ;Como venderemos el concepto del cambio? ;Como les ensefaremos a los
usuarios a aplicar la nueva tecnologia? (Como convertiremos a la tecnologia en amiga?

Automatizar sistemus eficientes. La tecnologia no resuelve el problema de un sistema
de servicio mal disefiado. Es necesario diseflar nuevamente las operaciones deficientes u
obsoletas para recuperar la eficiencia y la eficacia antes de integrar la tecnologia Lo~
pasos del proceso de servicio que no aportan un valor consccuente con su costo, que le
agregan al servicio demoras innecesanas o complejidad, deben redisefarse o eliminarse, no

automatizarse.
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Resolver un problema genuino. Todas las tecnologias deben tener un cliente.
Independientemente de que el cliente de 1a nueva tecnologia sea interno o extemo, el éxito
depende de la potenciahdad de esa tecnologia para beneficiar al cliente.

Ofrecer mads control. no menos.  La tecnologia debe ser el sirviente, no ¢l amo. Por
esa razon debe proporcionarles a los usuario mas control para lograr lo que desean. No se
puede pretender que se acoja con entusiasmo una tecnologia que a los usuarios les limita
las opciones, los priva de autondad y hibertad de accidn y los deja inermes cuando falla.
Todas las tecnologias deben ser divisibles, es decir, poder ensayar la tecnologia sobre una
base limitada sin neccsidad de adoptarla totalmente. Los usuarios pueden controlar el
momento y el alcance de 1a transicion entre la tecnologia vieja y la nueva. No necesitan
abandonar completamente las viejas tecnologias para adoptar las nuevas y, por lo tanto, no
quedan sin alternativa ¢n caso de que las nuevas no sean satisfactorias.

Optimizar las tecnologias bdsicas.  Es facil enredarse ¢n medio de la fiebre
tecnologica y perder de vista el hecho de que los empleados de servicios y los clientes
utilizan la tecnologia basica la mayor parte del tiempo. Los ejecutivos que aspirar a utilizar
la tecnologia para mejorar la calidad de los servicios deben cerciorarse de que los
materiales, los métodos y las maquinas de baja tecnologia funcionen y estén bien
integrados con las tecnologias mas modemnas y avanzadas.

La tecnologia separada del contacto personal no es, ni con mucho, ¢l arma del
servicio de calidad que son la tecnologia y el servicio personal combinados. Los gerentes
deben ver la tecnologia y el servicio personal como componentes complementarios

fundamentales para prestar un servicio excelente.
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Algunos de los papeles mas importantes que juega la tecnologia para mejorar la
cahdad del servicio son los siguientes:

Muluplicar los conocimientos.  La tecnologia de la informacion, multiplica
asombrosamente el poder de los empleados para procesar informacion. La informatica les
proporciona un caudal de inteligencia a los empleados de servicios de primera linea y
minimiza la necesidad de recutrir a los supervisores para resolver una inquietud, aprobar
excepeiones y solucionar problemas.

Agilizar el servicio. La tecnologia contribuye a agilizar ¢l servicio al automatizar o
eliminar los ststemas manuales que frenan las operaciones y causan errores. Valerse de la
tecnologia para agilizar el servicio, ademas de mejorar la calidad, puede reducir los costos

Personalizar el servicto y adaptarlo a las necesidades de los clientes. Uno de los
papeles mas importantes de la tecnologia en lo que se refiere a mejorar el servicio consiste
en utilizar la automatizacion para personalizar y adaptar el servicio a las necesidades de los
clientes.

Aumentar la confiabilidad. La confiabilidad es la esencia del servicio de calidad. La
falta de confiabilidad en el servicio suele originarse porque la persona que presta el
servicio no tiene acceso a suficiente informacion, o no tiene la destreza o los
conocimientos necesanos o el tiempo que se requicre para adquinrlos de otra fuente. la
manipulacion de los datos cruciales para la exactitud quizas sea tan complicada que csté
mas alla de la capacidad humana. La tecnologia ofrece una respuesta: es la amiga de la

confiabilidad del servicio.
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Fuaciluar las comunicaciones. La comunicacion entre el personal de servicios y los
clientes es vital para el servicio de calidad. 1.os gerentes deben considerar en particutar la
posibilidad de utlizar la tecnologia de las comunicaciones para ampliar ¢l acceso a la
informacion requenda. proporcionar mas informacion pertinente, reducir ¢l tiempo y el
esfuerzo necesarios para obtener la informacidn y presentar la informacion de una manera
mas agradable.

Aumentar ¢l servicio. Otra posible tuncion para la tecnologia es la de aumentar ¢l
servicto Esto implica complementar el servicio primario con caracteristicas favorables
para los clientes, dificiles de copiar y factibles desde el punto de vista financiero y
operativo. El propostto de aumentar ¢l servicio es atraer nuevos clientes que descan las
caracteristicas complementanas, y conservar a los clientes actuales que no desean

renunciar al servicio aumentado.

2.5.6 COMPETIR POR TALENTO

La estructura y la tecnologia son fundamentales para implementar la estrategia de
servicio  Sin embargo, no permiten llegar muy lejos sin personas con la actitud, los
conocimientos y las destrezas indispensables para convertir en realidad la estrategia. Los
factores criticos para vincular la estrategia de recursos humanos a la estrategia de servicio
son: Reclutar y seleccionar personas inclinadas al desempedo, desarroliar sus capacidades,

cultivar su libertad para actuar, onentarlas para que obren concertadamente, crear ¢l clima

propicio para ¢l logro.



Para prestar un servicio extraordinanio se necesitan personas que tengan talento vy
quieran sobresalir. Los servicios son actuaciones, v las personas son los actores. Desde el
punto de vista de los clientes, las personas que prestan el servicio son la compania. Un
agente de seguros incompetente es una compadia aseguradora incompetente. Un cajero
descuidado es un banco neghgente. Una mesera arrogante es un restaurante arroganie. Las
compafias de servicios necesitan tener personas apropiadas que porten la insignia de la
companfia ante los clientes.

Cuando se contrata personal equivocado se genera un exceso de rotacion que se paga
muy caro. Los costos de la rotacion de personal son directos (contratar y capacitar
reemplazos) y también indirectos (menos productividad y menos capacidad de servicio
mientras los reemplazos aprenden. y posible dafo de las relaciones con Jos clientes).

El servicio extraordinario se convierte en una ilusion cuando no hay concordancia
entre el tipo de personas contratadas y el tipo de personas de las cuales los clientes esperan
recibir el servicio. Para competir por una participacion en el mercado de talento es
necesarnio que la empresa desee convertirse en el empleador preferido, tenga altas miras,
emplee maltiples métodos de reclutamiento, abarque y segmente todo el mercado, y
emplee multiples métodos de seleccion.

La mejor manera de atraer empleados extraordinarios es ofrecer trabajos
extraordinarios. La competencia por talento gira al rededor de una oferta de puestos que
vale la pena comprar, puestos que enriquezcan el espiritu. no solo la billetera, que desafien
a la gente a dar lo mejor de si y a seguir crecicndo, que unan a la gente en ¢l proposito de

crear v lograr un desempeno superior. Los empleadores preferidos contratan personas para
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largo tiempo. El reclutamiento y la contratacion son apenas los primeros pasos en una
serie de inversiones cuyo objeto es posibilitaries a los empleados progresar en su carrera v
contribuir cada vez mas al éxito de la compaflia. las compapias de servicios
extraordinarios tambien practican el marketing basado en las relaciones con sus empleados.
Se concentran en desarrollar y conservar a sus empleados, no solo en atracrlos. Sus altos
gerentes comprenden que la longevidad de los empleados contribuye a la longevidad de los
clientes, y que construir relaciones internas prepara el camino para las relaciones externas

Competir por talento implica fijar altas normas para los empleados potenciales y
cefirse a ellas. Las presiones para suavizar las normas de contratacion pueden ser muy
fuertes: la urgencia de Henar las vacantes, la escasez de candidatos que satisfagan todos los
criterios, el deseo de controlar los costos laborales, el tiempo y los costos de evaluar
muchos candidatos para encontrar al apropiado Sin embargo, resistir hasta encontrar solo
a los mejores candidatos es precisamente la estrategia de las empresas de servicio
excelente.

Las compaiias de servicios deben crear el perfil del candidato ideal para orientar ¢l
proceso de reclutamiento y contratacion.

Las compadias que aspiran a prestar servicios excelentes deben hacer un esfuerzo
concertado para reclutar v atraer personas que pucdan desempefar el servicio excelente.
Aunque es vital desarrollar las destrezas y las conocimientos de los empleados una vez
contratados, no todas las caracteristicas necesarias de servicio se pueden ensedar Los
gerentes deben idenuificar las cualidades personales que distinguen a los empleados de

servicios mas cficientes de la compaiia v que mejor concuerdan con la estrategia de
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servicio de ella Estas cualidades -destrezas, habilidades. conocimientos, actitudes, valores-
forman las pautas para reclular y contratar con éxito

HAY DIVERSOS METODOS PARA RECLUTAR  Cuanto mejor sea la fuente de
solicitantes mejor seran los contratados.  Los anunciantes que solictan que solicitan
emplcados rara vez mencionan las oportunidades de crecimiento profesional que ofrece la
empresa, las posibilidades de adquinr nucvas destrezas, u otras caracteristicas claras que
les permutan presentarse como empleadores preferidos. Algunas otras posibilidades son las
visitas didaclicas para estudiantes patrocinadas por la compafia, la avuda economica a
estudiantes que trabajan media jornada y asisten a la universidad, programas de pasantias
para universitarios, y programas en los cuales cada empleado debe reclutar a otro. Las
pasantias les bnndan a los estudiantes la oportunidad de experimentar la cultura de la
compailia antes de comprometerse con ella Asi mismo. la compaiia puede cvaluar las
capacidades de los estudiantes v su “acoplamiento™ sin necesidad de comprometer un
puesto de jomada completa Las pasantias les permiten a las empresas abnir el espacio para
ofrecerles una carrera a los estudiantes umiversitarios mas talentosos. Las compafias que
ahora recurren a un programa de referencias de los empleados han obtenido resultados
excelentes. £l programa funciona porque los asociados comprenden las cualidades
personales y los habitos de trabajo necesanos para tener éxito en la empresa.

ABARCAR Y SEGMENTAR EL. MERCADO.  Tener altas miras no significa
limitar la busqueda a un determinado grupo demografico Competir por talento implica
buscar a todo lo largo y ancho. Es necesario lanzar una red grande para encontrar a las

personas que mejor se acomoden al perfil del candidato ideal
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2.57 DESTREZAS Y CONOCIMIENTOS PARA SERVIR

Para prestar un servicio extraordinario es necesario poner a trabajar las destrezas y
los conocimientos en favor de los clientes. Las personas que prestan los servicios deben
tener las destrezas y los conocimientos necesanios, y ¢l desco de utilizarlos para beneficio
de los clientes. El hecho de preparar a la gente para que desempefe la funcion de servicio
contribuye a lograr ambos propositos: se desarrollan las destrezas y los conocimientos y se
fomenta el desco de servir. Al igual que las practicas eficaces de contratacion, preparar a
los empleados para servir también contribuye a reducir la rotacion de personal, que es tan
nociva para la calidad del servicio.

“Capacitacion” es un término demasiado limitado para lo que en realidad se necesita.
Para prestar un servicio extraordinario es preciso educar también. Los empleados de
servicios deben conocer los valores, las estrategias, los productos y las pricticas de la
compailia. Deben aprender acerca de las expectativas de los clientes, los competidores, los
desarrollos de la industria y e} entono empresarial.

La capacitacidn les ayuda a las personas a desarvollar destrezas, pero la educacion les
ayuda a adquirir conocimientos. La capacitacion sustenta el “coémo™ de la prestacion del
servicio, y la educacion sustenta el “por qué”.

El desarrollo de destrezas y conocimientos en el area de servicios ¢s una travesia, no
un destino, como lo es también ¢l mejoramiento del servicio. El aprendizaje csporadico

genera mejoras esporadicas, ¢l aprendizaje continuo produce ¢l mejoramiento continuo.
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Para desarrollar destrezas y conocimientos para el servicio debemos tomar en cuenta
los puntos siguientes.

Concentrarse en lus destrezus y los conocimientos criticos.  Los directivos deben
preguntar cudles son las destrezas y los conocimientos indispensables para implementar la
estrategia de servicio. La gerencia debe identificar concretamente las destrezas y los
conocimientos esenciales para que la emprese pueda ser lo que desea para sus clientes.
Existe un cuadro de desarrollo de destrezas y conocimientos criticos que la empresa debe
elaborar para utilizar como guia en sus decisiones de programacion y asignacion de fondos.
Se deben registrar por escrito las destrezas y los conocimientos cruciales indispensabies
para las diferentes categorias de personal de servicios, a fin de implementar la estrategia de
servicio. Concentrarse en desarrollar destrezas y conocimientos criticos para el servicio es
una de las medidas mas importantes que una organizacion puede tomar en su camino hacia
el mejoramiento del servicio.

Partir de una buse sélida, ensenar el cuadro completo.  Las personas encargadas de
prestar los servicios de una empresa deben conocer esa empresa a fondo. Deben saber
cudles son las creencias centrales de la compania, la estrategia, la historia, las tradiciones,
las politicas y los procedimientos. Deben saber como funciona la empresa, cémo se hacen
las cosas, quién es quién, y qué es qué. Los empleados de servicio deben saber como
encajan dentro de todo el sistema, por qué es importante lo que hacen y por qué es
importante lo que la compaftia hace. Deben saber acerca de los productos. los

competidores y la industria.
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Al igual que los actores en el escenario, estas personas deben conocer la obra de
teatro, la situacion, el contexto; deben comprender “el cuadro completo™ para representar a
sus personajes con gusto.

Formalizar ¢l apremdizaje.  Las compailias que mds se benefician del desarrollo
personal de los empleados son las que formahizan el proceso de aprendizaje; establecen
sistemas para incorporar el aprendizaje en la vida laboral, convertir ¢l aprendizaje en una
parte obligatoria del trabajo e institucionalizarlo. El aprendizaje se debe convertir en una
pieza central de la vida laboral en la compadia. Enfocar el aprendizaje como un proceso
constante, no como un suceso aislado. Nunca se aprende lo suficiente para dejar de hacerlo.

Utilizar enfoques diversos. La probabilidad de cumplir los objetivos de capacitacion
y aprendizaje en la organizacion es mucho mayor cuando se utiliza una combinacion de
métodos de aprendizaje:

*Escuchar Las personas pueden aprender escuchando a otras que tienen
conocimientos ltiles.

Una de las medidas més positivas que las compafiias pueden tomar para promover ¢l
aprendizaje es ascender a los mejores maestros a posiciones de gerencia media y ayudar a
los gerentes existentes a mejorar su capacidad de ensefar. La capacidad de enseflar es uno
de los critenios principales que se deben aplicar al seleccionar a los gerentes medios,

®Leer. Leyendo es otra forma en que las personas aprenden. La lectura es una manera
practica y eficaz de compartir con los empleados los conocimientos y la sabiduria de los
expertos extemnos.  La lectura es un medio tan poderoso de aprendizaje que las compaiias

grandes y las medianas deben pensar en incluir como parte de su capacitacion.
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Las circulares son un medio de comunicacion para que la gerencia se comunique con
personas de una determinada categoria laboral. También vale la pena considerar los
informes de libros o los clubes de lectura. Los empleados que trabajan juntos pueden leer el
mismo libro y discutir la manera de aplicarlo a su trabajo. Otra posibilidad es distribuir
paquetes mensuales de articulos y resimenes a todos los empleados.

*Observacion participativa. La gente también aprende por medio de la demostracion
y la experiencia de otros. Al invertir en desarrollo de destrezas y conocimientos, los
gerentes deben considerar las posibilidades de! aprendizaje por medio de la experiencia.

*Practica. Hasta los mas expertos deben practicar. Los deportistas, por ejemplo,
practican a fin de perfeccionar sus destrezas, corregir sus deficiencias y mantenerse en
forma. Muchas compafias no les proporcionan tiempo de practica a sus empleados,
quienes s¢ limitan bdsicamente a jugar. Aunque pueden practicar mientras trabajan,
también necesitan oportunidades fuera del escenario para prepararse sin corver el riesgo de
fracasar frente al pablico.

Buscar el mejoramiento continuo. Medir la eficacia de la capacitacion y la
educacion de los empleados es un paso esencial dentro del mejoramiento del servicio.
Saber es mejorar. No saber es desperdiciar. Por lo tanto es necesario realizar evaluaciones
constantes de la evolucion del aprendizaje.

La evaluacion permanente y rigurosa de la capacitacion y la educacion le dv a la
empresa la oportunidad de mejorar continuamente sus iniciativas de aprendizaje y obtencr

rendimientos cada vez mayores sobre su inversion.
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2.5.8 FACULTAR A LOS EMPLEADOS.

Facultar a los empleados para servir es una condicion necesana para prestar un
servicio extraordinano. Facultar es una actitud. Un empleado con la actitud mental de estar
facultado 1) siente que tiene el control sobre la manera como debe realizar su trabajo, 2)
tiene consciencia del contexto en que se realiza su trabajo y del lugar en que éste encaja
dentro del “cuadro completo™; 3) se siente responsable del producto de su trabajo, 4)
comparte ta responsabilidad del desempefio de la unidad y de la organizacion, S) siente que
hay equidad en la distribucion de las recompensas, basadas en el desempefio individual y
colectivo.

Los empleados no tienen solamente la autondad sino la responsabilidad de utilizar
sus destrezas, conocimientos, criterio y creatividad para servir a sus clientes eficazmente y
contribuir al éxito de la compafiia.

En ¢l modelo en que se faculta a los empleados, la alta gerencia marca el rumbo y
establece una cultura de logro; la gerencia media orienta el logro y elimina los obstaculos
def camino; y los empleados de servicio de primera linea se manejan a si mismos en gran
medida, y crean valor para sus clientes internos y externos.

Los gerentes deben estar facultados para administrar, asi como las personas que
prestan servicios deben estar facultadas para servir. Los gerentes de linca deben tener:
Autoridad para actuar, las destrezas, los conocimientos y las herramientas para hacerlo, y
capacidad para responder de los resultados. El personal ejecutivo no debe ser numeroso: su

funcién es ayudar a la organizacion de linea a tener éxito
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Crear la acttud mental de estar facultado no es algo que pueda hacerse de la noche a
la mafana. |.as personas deben tener la expenencia directa de estar a cargo de si mismas y
de su destino para desarrollar tal actitud mental. Necesitan tiempo para procesar lo que se
siente con esa nueva actitud y para ensayar los comportamientos correspondientes.
Necesitan tiempo para desarrollar confianza en su capacidad de obrar basandose ¢n la
autoridad interna del hecho de estar facultadas.

Lo anterior funciona unicamente en un clima de confianza. Los gerentes no podran
delegar autoridad en los niveles inferiores de la organizacion si no hay contianza El
gerente medio que faculta a las personas que dependen directamente de ¢l debe confiar en
el criterio, las habilidades y la buena fe de esos subalternos. F gerente medio tambien debe
confiar en que la alta gerencia seguird reconociendo su valor v reafirmando la nocion de
que delegar el poder es algo positivo.

Facultar es algo realmente dificil. Cuando uno faculta, nccesariamente debe
desprenderse del poder y eso es algo que a todos nos duele. Tambien puede suceder que ¢!
hecho de estar facultado no sea bien recibido por los empleados de primera linea, recibir
poder puede ser tan dificil para unos empleados como lo es para otros renunciar a ¢l.

Es posible que sea dificil crear esa actitud de estar facultado, pero al final los
empleados terminan descubriendo que la iibertad para actuar, para ser innovadores ¢
inteligentes, para orquestar en lugar de limitarse a obedecer, le imprime nqueza y dignidad
a su trabajo.

La gerencia debe determinar hasta qué punto debe facultar. a fin de implementar su

estrategia de servicio. Dentro de los manuales de la compania pueden haber zonas de
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decisidn: zonas seguras, dentro de las cuales se espera que los empleados tomen decisiones
independientes, zonas de bajo nesgo. dentro de las cuales los empleados pueden optar por
consultar a8 un supervisor, y zonas de alto riesgo, dentro de las cuales es obligatorio
consultar. La zona de alto nesgo se caracterizaria por tratar asuntos que, de manejarse
incorrectamente, podrian desembocar en problemas legales, una mala publicidad o un
impacto financiero negativo.

En el enfoque de facultar a los empleados es esencial un esfuerzo sostenido por
comunicar y reforzar la vision y los valores de 1a empresa. El hecho de incluir el proceso
de facultar en los programas de capacitacion y educacion de los empleados aumenta la

capacidad y la confianza para asumir la responsabilidad.

2.5.9 DESARROLLAR EL TRABAJO EN EQUIPO

Otro aspecto crucial del contexto del servicio extraordinario es el trabajo en equipo.
El servicio excelente ¢s a veces producto de actos heroicos de una sola persona. Sin
embargo la mayoria de las veces emana de! trabajo coordinado de muchas personas que
desempefian funciones de servicio relacionadas. Cada paso de la cadena de servicios debe
realizarse correctamente para que la experiencia del cliente sea excelente.

El trabajo en equipo se caracteriza por una comunicacion constante, abierta y sincera,
un ¢spintu de ayuda, confianza y fe en los compaficros del equipo; y una responsabilidad
compartida cn los resultados. No es necesario que los miembros del equipo sc parczcan,

hablen igual, piensen igual o trabajen igual. La diversidad de personalidades, antecedentes,



expenencias y perspectivas les impnme vitahdad v energia a los procesos de colaboracion.
Lo que si deben hacer los mtegrantes del equipo es respetarse v valorarse mutuamente,
comprender su mision comun y creer en ella. v considerar el trabajo en equipo comno un
medio para cumplirla.

l.as opiniones encontradas pueden ser constructivas porque sientan las bases para
unos resultados mejores que aquellos jamas contemplados por falta de debate ™ Los
integrantes del equipo deben aprender a ventilar sus diterencias, a deair verdades duras y a
cuestionarse duramente. Cuando un equipo no enfrenta los problemas fundamentales que le
impiden llegar a su meta, no puede avanzar ¢n su trabajo nt desarrollar soluciones
creativas’.

El trabajo en equipo alicnta a los empleados a comunicarse directamente. a tener
empatia y a apoyarse mutuamente. a discutir distintos puntos de vista de manera
constructiva, a resolver los problemas con eficacia. a reahizarse en su trabajo ) a senurse
seguros v valorados como individuos

El trabajo de servir puede ser fisica v psicologicamente abrumador La posibilidad de
que a los empleados se les agoten ¢l entusiasmo y lu energia por el estres es alta Los
compaieros de equipo se ayudan . se ensefian v se renuevan mutuamente

El trabajo en equipo e¢s imperativo para el servicio extraordinanio. Alimenta ¢l
aprendizaje en la medida en que los integrantes del equipo se ensedan entre st inspira
confianza porque los empleados de servicios son parte de un grupo. no estan solos Motiva

porque inspira confianza y porque las personas saben que sus compaferos de equipo
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dependen de ellas. Los principios fundamentales del trabajo en equipo (respetar a los
demas y confiar en ellos) une a los individuos en su busqueda de un proposito impontante

Una causa fundamental del mal trabajo en equipo es la “delimitacion estrecha del
trabajo”. Las empresas que delimitan estrechamente el trabajo necesitan una definicion
estricta de las funciones y de las lineas de autoridad y una separacion fisica para organizar
el trabajo. Los jefes dan las ordenes y los subalternos las cumplen. No se estimula la
disension ni la discusion de alternativas. La informacion estratégica sobre ¢l “cuadro
completo™ se suele compartir unicamente con los gerentes, pues se da por sentado
fundamentalmente que el resto del personal no la comprenderia, la consideraria demasiado
abrumadora, o no se¢ interesaria.

En realidad el trabajo estrechamente delimitado cierra los caminos naturales hacia el
trabajo ¢n equipo, que se basa en la inclusién, la comunicacion frecuente hacia arriba,
hacia abajo y horizontalmente, el conocimiento del cuadro completo y un campo abierto
para ¢l desempefio.

El flujo libre de la comunicacion es una piedra angular del trabajo en equipo.
Compartir abiertamente la informacion pertinente, considerar las opiniones de otros, forjar
las decisiones con los aportes de todos, conocer personas de diferentes unidades dentro de
la cadena de servicio: estas acctones alimentan la sensacion de union, tan fundamental para
el trabajo en equipo

Compromusos internos con el servicio. Los directivos de un departamento s¢ reunen

con los directivos de otro para discutir las expectativas de servicio de sus umdades y fijar



unas normas; y asi se llegan a acuerdos entre todos los departamentos que forman parte de
la cadena de servicios.

El concepto de los compromisos con el servicio intemo es sencillo pero dificil de
aplicar. Permite fijar metas y medir ¢l desempefio ¢n el punto donde s¢ presta el servicio
intemo. Las personas que prestan servicios y sus clientes intemos definen conjuntamente
normas de desempefio aceptable, alcanzables y medibles desde el punto de vista de todos
los interesados. Es, a la vez, un proceso de autodeterminacion y una demostracion del
poder de la interdependencia. Lleva la responsabilidad hasta el corazon mismo del proceso
de servicio, y estimula el otorgamiento de facultades decisorias a los empleados. Permite
que haya una comunicacion cada vez mejor. Y responde a la inquictud permanente de la
gerencia acerca de 1a manera de garantizar la confiabilidad del servicio.

Pero es preciso tener cuidado. Es algo que desencadena unas poderosas fuerzas
humanas, algunas de cllas inesperadas. Obliga a los seres humanos a criticarse entre sf,
frente a frente, y eso no es ficil. La mayoria de los gerentes no son muy diestros en evaluar
el desempefio de sus subalternos directos y, sin embargo, el proceso de los compromisos
con el servicio intemo hace que todos los empleados participen en la evaluacion del
desempefio. Es un proceso autocontrolado de trabajo en equipo que puede gencrar un grado
muy alto de tension y emotividad.

Las personas maduras, responsables, seguras de si mismas sobresalen en ese
ambiente, mientras que otras pueden sufrir emocionalmentc a causa del proceso. Al final

se espera que la préctica genere unos equipos de poder excepcional constituidos en su
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totalidad unicamente por los mis fuertes de rusotros. El resultado puede ser una mejora
notable del desempefio intemo.

Evaluacion y retribucion del irabajo en equipn.  Los gerentes evaluan y retribuyen
aquello que consideran importante. Evaluar formalmente el trabajo en equipo como parte
del proceso de evaluacion del desempefio - y retribuir el desempefio basado en la
mentalidad del equipo- simboliza la importancia primordial del trabajo en equipo dentro de
la organizacion. Los empleados de gerencia y los empleados rasos deben saber que el
trabejo en equipo lleva al éxito y que la mentalidad localista, o el egoismo, o la falta de
cooperacion, lieva al fracaso.

Ensear el trabajo en equipo. El trabajo en equipo s¢ puede ensefiar. El trabajo en
equipo estd hecho de valores, actitudes y sentimientos. También es una seric de destrezas.
Es posible cultivar los valores, las actitudes, los sentimientos y las destrezas.

Las compafiias que prestan servicios extraordinarios invierten en ensefiar ¢l trabajo
en equipo. Las inversiones van desde tutoriss informales a nivel personal hasta cursos
formales sobre trabajo en equipo. La capacitacion forma! en solucién de problemas,
comunicacion interpersonal, solucion de conflictos, liderazgo y tutoris les ayuds a las

personas a desarrollar destrezas para trabajar en equipo.



2.6.0 EVALUAR EL DESEMPENO Y RECOMPENSAR LA EXCELENCIA.

Las empresas de servicios extraordinarios evalian el desempefo de sus empleados de
servicios y premian su excelencia. Ellos saben que serdn evaluados de acuerdo con ia
forma en que realicen su trabajo, y saben que vale la pena trabajar bien.

Sin embargo, las evaluaciones y las retribuciones no son suficientes para construir
una organizacion que pueda cumplir lo que se proponga. La implantacion de una estrategia
de servicio a través de la gente es un vigje multifacdtico. Algunas empresas ponen
demasiado énfasis en las recompensas para mejorar la calidad del servicio, suponiendo que
pueden inducir a todos los empleados a hacer o mismo y a responder como autdmatas a los
cambios en el sistema de retribuciones.

Para lograr el maximo impacto, las retribuciones y las evaluaciones deben concordar
con otras fuentes de inspiracion pasa la excelencia: liderazgo en servicio, mision de alto
propésito, crecimiento personal, estado mental de estar facultado, compafierismo y trabajo
€N equipo.

Un buen sistema de evaluacion de! desempefio les proporciona retroalimentacion
oportuna y til a las personas que prestan servicios, difunde la informacion en la gerencia y
sienta las bases para un sistema de recompensas equitativo y motivador.

La evaluacion y la retnbucion del desempefo ayudan a definir internamente lo que la
compafia defiende, su filosofia, su razon de ser. Un error comun y critico es no

comprender lo que los empleados realmente esperan de su trabajo. Los planes de
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incentivos suelen concentrarse apenas en las retribuciones econémicas, aunque los estudios
muestran reiteradamente que hay otros factores importantes para los empleados.

En un estudio realizado se pidio a los empleados que calificaran la imponancia de
diversas caracteristicas del trabajo y su grado de satisfaccion con ellas. Las que recibieron
la calificacion méds aita fueron el seguro de salud y otras prestaciones, un trabajo
interesante, la seguridad laboral y la oportunidad de adquinr nuevas destrezas. Los
ingresos altos estuvieron en la mitad de la lista. Obviamente, cuanto més reflejen las
recompensas lo que es importante para los empleados, mas eficazmente influirén en el
desempefio. Los gerentes cometen un grave error cuando piensan que las recompensas y
los incentivos econdmicos son Ia misma cosa.

Otro error comun es evaluar los desempefos equivocados. Los sistemas de
cvaluacion del desempefio suelen concentrarse exclusivamente en medidas de produccion,
y hacen caso omiso de las medidas relativas al comportamiento, como la reaccion frente a
los clientes y a los demds empleados. E] producto del trabajo quizés sea més ficil de medir
que un comportamiento, pero ése no es ¢l punto. Los desempefos de servicio criticos pars
la ejecucion exitosa de la estrategia central de 1a empresa son los que deben medirse y
recompensarse.

Las normas de servicio son los detalles especificos de la estrategia global, las
definiciones del servicio extraordinario que les permiten a los empleados comprender sus

funciones, juzgar su propio desempeflo, y ser evaluados eficazmente por sus superiores.
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Las normas de servicio represenian lo que es importante para los clientes, pero de una
manera que tiene significado para los empleados, son ia base de la evaluacion del
desempefo y de las retnbuciones.

Las compafias necesitan un proceso que les ayude a identificar y evaluar “lo que
cuenta”, esas pocas actividades que llevan al éxito de las personas, los equipos, las
unidades y la organizacién. Las empresas de servicios extraordinarios enfocan sus

evaluaciones y sus retribuciones sobre los factores criticos para el éxito.



CAPITULO 3.

“EL CLIENTE”
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3.1 (QUIEN ES UN CLIENTE?

En los inicios de la era industrial las compafias eran quienes establecian las
prioridades del mercado, los productos eran creados y después eran sacados al mercado
para su comercializacion. Recordemos a Henry Ford y su propaganda * USTED PUEDE
COMPRAR SU AUTOMOVIL DEL COLOR QUE QUIERA SIEMPRE Y CUANDO SEA
NEGRO ". La economia giraba al rededor del producto.

Durante los aflos 40's la economia dio un giro y en ella comenzaron a dominar
fuerzas vy factores que la llevaron a mirar alrededor del mercado; las compafias
clasificaban a los clientes potenciales en grupos o mercados, estudiaban dichos mercados
para conocer qué productos eran los que se podian vender en ellos y luego procedian a
fabricar dichos productos.

La palabra cliente tiene su origen etimoldgico en el latin Cliens, Clientis, cuyo
significado principal es “la persona que estd bajo la tutela o proteccién de otra™

Actuaimente la palabra cliente se utiliza para designar a la persona que habitualmente
compra sus bienes y servicios en el mismo lugar, o a la persona que utiliza constantemente
los servicios de otra persona que ejerce una profesion.

Asi, los clientes son las personas que continuamente compran los productos de la
empresa.

Para toda empresa debe ser de suma importancia el hecho de conocer a su cliente:

coémo vive, cOmo actua, cudles son su necesidades, como compra, como toma decisiones y
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cudles son las caracteristicas tanto internas como externas que lo influyen al actuar y
decidir.

La figura central de la empresa ¢s el cliente, ya que lo que esta pretende en primera
instancia es la satisfaccion de los deseos y necesidades del mismo. Si el cliente no esta
satisfecho con los productos y servicios que la empresa ofrece, no habra aceptacion por
parte de este y no s¢ dardn las ventas. Sin el cliente, la compafiia no podra alcanzar su
misién, sus objetivos y tampoco realizara sus funciones sociales y econdmicas.

El empresario modermno reconoce que la produccion, el comercio y la distribucion de
los bienes y servicios que ofrece su empresa sélo son medios, en tanto que la satisfaccion
de las necesidades, ¢l cumplimiento ¢ incluso la superacion de las expectativas de los
clientes, es ¢l fin. La prospenidad de una empresa depende del establecimiento de una
clientela satisfecha.

Actualmente las empresas giran alrededor de lo que el cliente desea y necesita.

Para llegar a ser una empresa con diferenciacion con respecto a las demds es
necesario:

1. Conocer métodos sencillos y perfeccionados para hacer de todas las operaciones de
la empresa una fuente de utilidades, estructuréndolas a imagen y semejanza de lo que el
cliente desca y necesita.

2. Analizar a la empresa desde ¢l punto de vista del cliente.

3. Identificar el conjunto de decisiones subconscientes que el cliente toma

dianiamente en relacion con la empresa y saber oricntar esas decisiones a nuestro favor.



4. Crear un paquete de valores para integrarlo al producto.

Hoy en dia las empresas estdn reconociendo que el cliente juega un papel muy
importante dentro de la vida de las mismas, algunas resaltan en su publicidad frasces
alusivas a crear relaciones duraderas en vez de solo vender una vez, el secreto esta en
convertir el lema publicitario ¢n parte integral de todas las actividades de la empresa.

El cliente es una persona que movida por el impulso de satistacer una necesidad o un
deseo, lleva a cabo la compra de un bien, producto o servicio.

Actualmente es necesario considerar al cliente como un ser humano que constituye la
razén de ser de nuestra empresa, ya que sin el, la empresa no puede existir. El es aquella
persona de la cual la empresa depende, es la pieza clave de cualquier negocio.

El cliente puede ser tanto intemo como externo. El cliente interno es toda aquella
persona que trabaja dentro de la organizacién y que tiene un requenmiento por parte de sus
compaferos para continuar la realizacion de alguna tarea que le ha sido requerida por otro
departamento o persona. E! cliente externo es el usuario final de los productos y servicios

de |a organizacion.

3.2 EL CLIENTE Y EL COMPRADOR .

Todo individuo es consumidor pero no siempre es cliente. El piblico realiza sus

compras en los lugares y con las personas que le inspiran mas confianza y donde tiene

mayores posibilidedes de satisfacer sus necesidades y descos en las mejores condiciones
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A la empresa le interesa que los consumidores se conviertan en sus clientes, y el
consumidor procura ser cliente de quien le ofrece las mejores condiciones en la adquisicion
de bienes y servicios. Todo lo anterior implica la necesidad de adaptar los recursos de la
empresa hacta la satisfaccion del consumidor con la finalidad de convertirto en su cliente.

Al ofrecer a una persona que llega a nuestro negocio, todo aquello que esta esperaba
encontrar, y cuando se le da un trato especial que propicie una proxima visita y una
préxima compra, es entonces que el comprador se convierte en cliente. De esta forma

podemos afirmar que un comprador “es un cliente potencial”.

3.3 LAS NECESIDADES.

Considerando que el objetivo principal de la mercadotecnia y de la organizacién de
todo negocio es la satisfaccion de las necesidades de los clientes, es conveniente llevar a
cabo una distincion entre las necesidades genéricas y las derivadas; y por otra parte
establecer la relacion entre el concepto de necesidades, descos y demandas.

NECESIDADES.

Una necesidad se define como un estado flsico o mental de privacion de una persona.
Cuando una necesidad no es satisfecha, existira un sentimiento de privacion ¢l cual cobrard

mayor fuerza en funcion de la importancia de la necesidad.
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Una necesidad derivada es una respuesta concreta aportada a una necesidad genénca.
Vgr. Un par de zapatos tenis son satisfactores de una necesidad derivada de la necesidad
genérica del calzado.

Considerando lo anteror, el objetivo de la empresa debe definirse claramente en
relacion a las necesidades genéricas. ya que las necesidades derivadas se saturan y
consecuentemente desaparecen, en tanto que las genéricas evolucionan constantemente
hacia niveles superiores o mas sofisticados donde nunca se saturan.

Un Cliente compra cuando el bien o servicio que tiene en mente satisface sus
necesidades y requerimientos. Al respecto es importante mencionar que en nuestra ¢poca
existen millones de clientes con diversas necesidades, no obstante esta diversificacion
existente entre clientes y tipos de mercados, es posible clasificarlos en grupos de
consumidores con necesidades similares, es decir, segmentar el mercado.

Si una empresa se preocupa por mantener contentos a sus clientes, estara fomentando
un vinculo de lealtad, incidird en los clientes para que repitan la compra de los productos
utilizados e influenciard en la compra de otros productos de la empresa.

Para la mercadotecnia de la empresa el hecho de que un cliente quede satisfecho
significa que habréd un nuevo vendedor voluntario, debido a que muy probablemente, este
comunicara las buenas experiencias con nuestra empresa, a familiares y amigos que usen o
puedan usar nuestros productos o servicios.

No debemos olvidar que una necesidad ticne la caracteristica de estar en cambio

permanente y constante, por lo que las empresas deben estar en una posicion que les



78

permita reahizar los cambios necesarios para satistacer las nuevas necesidades del
mercado, para asi poder ascgurar su permanencia en ¢l mismo.

DLSEOS.

El deseo humano se define como la forma que toman las necesidades al ser
moldeadas por la sociedad, la cultura y la propia personalidad del sujeto.

Conforme crece una sociedad los mtembros que la conforman entran en contacto con
un numero de objetos cada vez mayor, mismos que acaparan su atencién y amplian el
abanico de posibilidades para los deseos. Es muy frecuente que se confundan a las
necesidades con los deseos.

Si un proveedor de servicios se cifie unicamente a los deseos de las personas sin
hacer un estudio acerca de las necesidades bésicas que satisface, se enfrentaré al problema
de que en el futuro existan otros productos o servicios que satisfagan las necesidades con
mayor eficiencia que el mismo.

Por otro lado se sabe que los consumidores preferirin a las organizaciones que
satisfagan sus deseos, pero que también demuestren interés por la sociedad y el medio
ambiente en sus necesidades a largo plazo.

DEMANDAS.

Las demandas existen cuando una persona esta dispuesta a comprar y puede hacerlo.
Un deseo se convierte en demanda efectiva cuando existe la voluntad y ¢l poder adquisitivo

para realizar la compra.
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La mercadotecnia influye en los deseos y demandas de los consumidores al hacer
atractivo ¢l producto, colocandolo en el momento oportuno y en el lugar adecuado.

La existencia de descos y demandas humanas implica que hay productos que las
satisfacen, de ahi que el producto sea interpretado como un bien o servicio que es ofrecido
a un mercado para satisfacer una demanda derivada de un deseo que, a su vez, se sustenta

en una necesidad.

34 EL CLIENTE Y LA EMPRESA.

Lo que busca toda empresa es lograr sus objetivos sociales v econémicos a través de
ofrecer en el mercado una produccién socialmente util, es decir, una produccion que logre
satisfacer realmente las necesidades de los consumidores.

Es dificil establecer cual es el origen de todo en una organizacion empresarial. las
ventas, las utilidades, e! personal, la direccion, los procesos productivos. Lo que sf es un
hecho es que la organizacion debe ser contemplada como un todo en ¢l que todos estos
factores se integran para lograr un objetivo comuin, debiendo cada una de estas partes,
trabajar para lograr dicho objetivo que se manifiesta finalmente como la satisfaccion del
cliente.

L.a mision de una empresa es el fin para el cual fue creada o su razon de ser, de tal

manera que la mision de la empresa debe lograr una produccion socialmente itil que
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alcance la satisfaccion del cliente, siendo mediante la satisfaccion de éste, que puede ir
logrando sus demas objetivos.

El cliente es la persona que adquicre los productos de la empresa habitualmente,
suministra el poder de compra que sostiene a la mayoria de las industrias;, es quien debe
estar satisfecho para seguir alimentando a la empresa y que esta pueda subsistir.

El cliente es la persona para la cual trabaja la empresa, ésta debe basarse en las
necesidades y deseos del consumidor para canalizar sus esfuerzos. Es de acuerdo a la
opinion del cliente como la empresa debe decidir qué aspectos cambiar o mejorar, porque
es ¢l quien tiene la experiencia de uso de los productos o servicios. El cliente es el Gnico
que puede emitir juicios acerca de la calidad, de lo que le gusta y lo que le disgusta de los
productos y servicios que la empresa ofrece; por ello sus consejos y opiniones son
fundamentales.

“El cliente es la persona mas importante del negocio, al entenderlo, entendemos
nuestro negocio”.

* El cliente no depende de nosotros ... nosotros dependemos de él, gracias a ¢él
ex1stimos, sin ¢l cerrariamos nuestras puertas”.

* EI cliente no interrumpe nuestro trabajo ... es el proposito del mismo. No le
hacemos un favor sirviéndoie ... el nos lo hace al darnos la oportunidad de servirio”.

“El cliente es ia persona que nos trae sus necesidades. Nuestro trabajo es
satisfacerlas de tal modo que sea ventajoso para ambos ... El cliente no es dinero que

ingresa, es una persona humana con sentimientos y por ello debe ser tratada con respeto”.
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Las percepciones que los consumidores tengan de los productos son de vital
importancia, ya que no se quedardn solamente en ellos, sino que las usaran de diversas
maneras;

* Tomardn decisiones sobre qué comprar y qué no comprar en un futuro.

* Comunicaran sus percepciones a otras personas, recomendando los productos o
advirtiendo que no es conveniente adquirirlos.

* Son una fuente de informacion para ayudar a la organizacion a saber como mejorar
constantemente.

Las valoraciones y percepciones positivas de los productos y servicios de la
organizacion, conducen a la conversion del consumidor en cliente; en este caso el cliente
recomienda la empresa invitando a otros consumidores a que se conviertan también en
clientes, incrementandose asi la clientela potencial. Si las percepciones del consumidor
son negativas, se reduce la potencialidad de ventas de la organizacion traduciéndose en una
amenaza para la existencia de la misma.

Un cliente satisfecho es la mejor publicidad de la empresa. Por lo tanto, una
organizacion debe buscar siempre y primero que nada, la satisfaccion de sus clientes. Su
tarea principal seré la de buscar clientes y mantenerlos.

Como una guia para que la empresa pueda lograr la satisfaccion del cliente a través
de sus productos y servicios alcanzando al mismo tiempo sus propios objetivos, se propone
el siguiente Mapa para la Planificacion de la Calidad:

1. Identificar quiénes son nuestros clientes.
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2. Determinar las necesidades de esos clientes.

3. Traducir esas necesidades al lenguaje de la organizacion.

4. Desarrollar un producto que pueda responder a esas necesidades.

5. Optimizar las caracteristicas del producto de forma que satisfaga las necesidades
de los clientes y de la organizacion.

6. Desarrollar un proceso que s¢a capaz de producir el producto.

7. Optimizar el proceso.

8 Demostrar que el proceso puede producir el producto bajo las condiciones
operativas.

9. Transfenr el proceso a las fuerzas operativas.
3.5 CARACTERISTICAS Y DECISIONES DE LOS CLIENTES.

En épocas pasadas los comerciantes podian conocer con mas facilidad a sus clientes
dado que no existian tantas firmas, ni tantos mercados, el contacto era més estrecho.
Actualmente existen infinidad de estimulos en el medio ambiente tanto extemo como
interno de la persona, que es necesarto investigar para poder acercarse mas al consumidor,
saber cudles son sus habitos de compra, percepciones, opiniones, procesos de decision de

compra y preferencias.
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Cada individuo ticne una forma de ser, un caracter y diferentes motivaciones internas
y personales que lo Hevan a actuar de una manera u otra. Es dificil llegar a conocer bien a
una persona, pero el analisis de sus caracteristicas constituye una guia bastante util.

3.5.1 CULTURALES.

Incluye la cultura, subcultura y clase social. “La cultura es el conjunto de simbolos y
artefactos creados por determinada sociedad y transmitidos de una generacion a otra como
determinantes y reguladores de la conducta humana”. La cultura implica un estilo de vida
aprendido y transmitido, gran parte de la conducta humana y sus decisiones, s¢ basan en
tactores culturales.

La subcultura, que se basa en factores como raza, nacionalidad, religion o
distnbucion urbano-rural y la clase social, influyen también sobre las actitudes y habitos de
la persona, ya que no solo cambian los valores, sino también los estilos de vida, el ingreso
econdmico, los intereses, los hébitos v la imagen que !a persona busca para si misma y ante
los demas, lo cual puede ser relacionado ampliamente con todo to que implica el concepto
de moda.

Conocer como estan estructuradas las clases soctales dentro de una sociedad
determinada es importante para conocer a los consumidores, quienes gencralmente son
influidos mas por la clase social a la que quieren pertenecer que por ia clase a la que
realmente pertenccen. Las diferencias entre las clases sociales en lo que se refiere al

comportamiento de compra son de gran importancia. Para la adquisicion de ciertos



productos, la clase social en la que se encuentra el consumidor jucga un papel determinante
y de mis trascendencia que el nivel de ingresos econdmicos.

3.5.2 SOCIALES

Dentro de los factores sociales de influencia en los consumidores figuran la familia,
la educacion y los grupos de referencia. La familia es el grupo social que normalmente
ejerce influencia mas profunda y duradera en las percepciones y en la conducta del
individuo por razones obvias, dependiendo de la etapa del ciclo de vida en que se encuentre
el individuo.

La educacion ¢ instruccién que haya recibido la persona son también de gran
influencia en su actuacion como consumidor, ya que la educacion ubica al individuo dentro
de un nivel social y cultural.

Los grupos de referencia son pequefios grupos con normas de conducta y valores
propios, a los que el individuo pertenece y con los cuales interactia, ejerciendo asi ¢! grupo
una influencia directa o indirecta sobre sus actitudes y conducta.

3.5.3 PERSONALES.

Son todos aquellos atributos de la persona como edad, etapa del ciclo de vida,
ocupacion, circunstancias econdmicas y estilo de vida. Entendiendo como estilo de vida el
patron de vida que sigue el individuo de acuerdo a la expresion de sus actividades intereses

y opiniones.
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3.5.4 PSICOLOGICAS.

Son los factores y procesos mas dificiles de entender para determinar la conducta de
los consumidores, ya que no se sabe con exactitud o que ¢sta pasando ¢n la mente de cada
individuo. Como las caracteristicas psicologicas mas importantes figuran en primer término
la personalidad que es “ el patrén de rasgos de un individuo que son los determinantes en
sus respuestas conductuales™ Y en segundo lugar ¢l autoconcepto, es decir el concepto
que la persona posee sobre si misma.

Dentro de los factores psicologicos mas complicados se encuentran.

* El aprendizaje, que describe cambios de conducta en el individuo de acuerdo a sus
experiencia.

* La motivacion, que es lo que impulsa a una persona a buscar la satisfaccion de una
necesidad.

* La percepcion, que es el proceso en ¢l que un individuo selecciona, organiza ¢
interpreta la informacion que percibe a través de sus sentidos para darle un significado y
una interpretacion personal.

* Las creencias, son pensamientos por los que la persona muestra conformidad, da
valor, o reconoce la existencia de una cosa o idea.

* Las actitudes, se basan en la disposicion y tendencias de accion, ya sean negativas o

positivas, que tiene un individuo en relacion a un objeto, idea o persona.
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3.6 VIVIR AL CLIENTE

En una empresa todo es importante, pero a veces nos preocupamos 1anto por aspectos
como la jomada de trabajo mas comoda, mejores oportunidades de ascenso, y nos
olvidamos de lo pnincipal que es el cliente. Lo correcto seria partir del cliente para
organizar después todo lo demas.

Existe una gran diferencia entre “vivir al cliente™ y “vivir del cliente”.

Vivir al cliente es ver primero por su bienestar y después por los intereses de la
institucion o por los propios intereses. Actuando de esta forma, logramos que nuestros
chientes se sientan agusto y nosotros también nos sentimos satisfechos atendiéndolos.

Por otro lado, vivir del cliente, es hacer lo menos posible para cumplir con nuestro
compromiso como anfitriones, anteponer nuestros intereses situaciones y conveniencias, a
las expectativas, intereses, conveniencias y requerimientos de nuestros clientes. Vgr. Llega

.
un cliente a un restaurante, con hambre, calor, estrés, y lo que espera es que se le atienda
amable y prontamente, sin embargo el mesero tiene otras mesas que atender, esta corriendo
y se le olvida lo que le pidieron, tarda mucho en servir, estd enojado y nos pone mala cara,
todo esto no es culpa del cliente y no tiene por qué pagar estas consecuencias. Finalmente
este cliente no volvera al negocio y quien pierde en este caso es el duefio.

El ejemplo anterior es una clara muestra de lo que significa vivir del cliente y no
vivir al cliente.

Vivir al cliente es ponernos en sus zapatos, y atenderlo como a nosotros nos gustaria

que nos atendieran si estuviéramos en sus condictones.
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Las personas con entusiasmo para vivir generan entusiasmo y es muy agradable ser
atendidos por ellas, en cambio es muy desagradable ser atendidos por personas amargadas.

Los estados de animo son contagiosos, optemos por contagiar a nuestros clientes
aquellos estados de animo placenteros.

Un servicio sincero, un semblante amigable, un tono de voz acogedor, son
manilestaciones de nuestras emociones positivas, y esto le indica al cliente el aprecio que
sentimos por el.

Podemos tener dos intenciones al atender a un cliente. La primera, atenderlo,
satisfacerio y gozar con su presencia y trato o bien, buscar unicamente nuestro beneficio
econémico.

En el primer caso se toma el servicio como fin y la ganancia econdmica como un
medio para lograr ese fin. En el segundo caso es al contrano.

Para vivir al cliente debemos tener como intencion principal, ¢! servirlo y atenderlo
simplemente por el gusto de hacerlo, ¢l dinero viene solo.

Para poder vivir al cliente es muy importante que se guste de la gente, que se sienta
atraccion por atenderla y que se expenimente gozo al hacerlo.

También es necesario no confundir la calidad y buena imagen del producto con la
importancia del buen trato y el servicio, ya que ambas son de suma importancia. Por otro
lado el gusto por atender a alguien es solo una parte de la vocacion, también sc requiere
conocimiento, habilidades y capacidad para dar un trato humanizante

Es importante encontrar alguna afinidad con nuestros clientes ya que e¢sto nos

permitird acercamos mds a ellos y crear un ambiente relajado y de confianza ( algun
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deporte, aficiones, politica, comidas). Nosotros como vendedores debemos estar al dia e
interesarnos en los aspectos que le pueden agradar al cliente;, con todo esto logramos un
ambiente agradable al cual el cliente buscara regresar y el vendedor siempre estara
dispuesto a atenderlo. Este es el verdadero significado de vivir al cliente.

Vivir para el cliente y vivir al cliente es la combinacion perfecta. Si esto fuera una
practica cotidiana, gozariamos de un mayor nimero de bienes y servicios de una mayor
calidad.

Es de suma importancia que todos los colaboradores de una institucion tengan plena
conciencia de la manera en que su desempeflo contribuye en el engranaje de la corporacion
para producir el resultado final que es la satisfaccion del cliente, y de esta manera valorar
la importancia de su trabajo aun cuando no se tenga el trato directo con el cliente externo.

Debemos hacer conciencia a todos nuestros colaboradores de que si no se
desempefian adecuadamente, afectaran directamente la satisfaccion del cliente.

Cuando una persona es consciente de los beneficios que acarrea a otras con sus
propias acciones, le encuentra sentido a lo que estd haciendo y hay entusiasmo por
realizarlo, surge la actitud positiva de colaborar con otras personas para lograr un mismo
fin.

Cuando los directivos y duefios se encuentran convencidos de que la esencia de las
instituciones es ¢l beneficio de la sociedad, con mayor facilidad se puede gestar entre todo
el personal la vision trascendente del quehacer laboral, y permite que las personas se
identifiquen con la institucion y con lo que sc encuentran realizando.

Existen diversos niveles de trascendencia en ¢l trabajo:
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I Hay quienes toman al trabajo como una seric de movimientos que deben de
realizarse.

2. Hay quienes lo captan como una ejecucion de procedimientos a seguir.

3. Quienes lo orientan al beneficio que se proporciona al usuario, y al grado de
satisfaccion que obtienen al realizarlo.

Los primeros no tienen sentido de la trascendencia de lo que estan haciendo. Los
segundos tienen una vision puramente de control (sc¢ apegan a los manuales) son personas
rigidas, intransigentes e inhiben la creatsvidad. Los dos anteriores no pueden vivir al
cliente, es en el iltimo nivel donde se vive intensamente al cliente.

Servir por principio es la postura bdsica para vivir al cliente. La mayoria de las
personas tienen la mentalidad de servir por obligacion y con un pago de por medio.
Mientras una persona no acepte que es necesario servir por principio serd muy dificil que
llegue a vivir al cliente.

Las excelentes atenciones que recibimos como clientes vienen de aquellas personas
que sirven por el mero gusto de hacerfo. Es muy importante servir por ¢l gusto de hacerlo y
por la satisfaccion que esto nos deje a nosotros mismos, no por quedar bien ni esperando

nada a cambio.

3.6.1 LAS EXPECTATIVAS.

Las personas que viven al cliente cuidan que las expectativas de este sean cumplidas

y alin excedidas.
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Generalmente un cliente cspera que s¢ tomen en cuenta sus muy particulares
necesidades, que se le atienda con oportunidad y eficiencia, que las promesas sean
cumplidas, una atencion personalizada y un trato humano.

El punto de partida de cualquicr negocio orientado al cliente debe ser la
identificacion de las necesidades y expectativas del mismo y de ahi debe partir toda la
estrategia del negocio. A la organizacion y a los empleados que viven al cliente les importa

mucho dejar clientes satisfechos.

3.6.2 EL AUTOESTIMA.

Todas las personas tenemos un tesoro llamado autoestima, mismo que guardamos
con mucho celo, por tanto, todo trato que no la refuerce, conserve o incremente, nos seré
muy agradable. La persona que vive al cliente sabe que este punto €s muy importante para

generar una relacién gratificante con las personas a las cuales aticnde.

3.6.3 EL PROVEEDOR OCULTO.

En toda empresa existen personas que no tienen trato directo con el cliente externo,
pero no por eso su actividad deja de ser importante, ya que de ellas depende también que la
empresa logre el servicio y la calidad que promete y que el cliente espera. Por lo tanto estos

empleados internos también deben aprender a vivir a los clientes.
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Querer que una institucion de un excelente servicio al cliente extermo sin reparar en
la importancia que tiene la existencia de un excelente servicio interno. es practicamente
imposible. Solamente cuando existe una verdadera relacion y coordinacion de servicio
entre las areas y las personas que componen un depariamento, se puede garantizar la
completa satisfaccion del cliente, ademds del buen trato que le proporcione quién

directamente lo esta atendiendo.

3.6.4 VIVIR A LOS COLABORADORES.

Cuando nuestros colaboradores por las demandas que nos hacen, los consideramos
como nuestros clicntes, entonces podemos aplicar los mismos principios que aplicamos
para vivir al cliente.

Si tomamos en cuenta que los objetivos y metas comunes estén destinados a servir al
cliente, logramos una mejora continua en productos y servicios, y todos luchamos sin
escatimar esfuerzos para alcanzarlo, es entonces cuando llegamos a vivir realmente a

nuestros clientes y a nuestros colaboradores.



CAPITULO #4

“ORGANIZACION Y FUNCIONAMIENTO DE UN

RESTAURANTE”




4.1 ANTECEDENTES

4.1.1 MUNDIALES

Se dice que probablemente unos 10,000 aftos antes de Cristo, el hombre deja de ser
recolector de frutos y empicza a cultivar la tierra, ademas de domesticar animales.

Posteriormente s¢ establecen las primeras aldeas, sus habitantes llevan una vida mas
sedentaria y empiczan a ejercer un mayor control sobre la disponibilidad y el suministro de
sus alimentos.

Con la aplicacién del fuego a los diversos alimentos, surge de una forma primitiva la
actividad culinana, la cual posteriormente se convertiria en un verdadero arte.

En los pueblos antiguos las costumbres alimenticias eran muy variadas, asi tenemos
que el antiguo Egipto era un pueblo bastante moderado, sencilio y hospitalario en sus
comidas. A diferencia de culturas posteriores mucho mas estrictas, los egipcios se hacian
acompaiar de sus mujeres al degustar sus alimentos.

En la antigua Grecia la dieta consistia en . granos, aceitunas, higos, cerdos, ovejas y
leche. El padre de los escritores griegos, en cuanto a cocing, fue Archeastratus, quien en el
siglo 1V a. C., recomi6 tierras y mares en su deseo de disfrutar ampliamente las delicias de
la coctna.

Hacia el siglo Ill a. C. los atenienses desarrollaron lo que hoy conocemos como
entremeses, donde los cocineros preparaban grandes charolas conteniendo pequeios platos

en los cuales habla: ajo, erizos de mar, vino dulce, ostras y estunon.
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Los romanos de la Roma clasica tenian un paladar altamente sofisticado, donde las
mesas mas costosas eran una prueba de su status.

En las comidas los invitados eran despojados de sus ropas por los esclavos y eran
vestidos con tunicas blancas y para asegurar buenos augurios los invitados entraban con el
pie derecho.

La mayoria de estos banquetes estaban reservados para los hombres y las anicas
mujeres que se admitian eran bailarinas o cortesanas.

Prevalecio la extravagancia, y se hizo costumbre que en cada ceremonia importante,
se stirvieran multiples platillos y una gran variedad de vinos durante la misma ceremonia.

En la edad media (siglo XI1), se acostumbraba cocinar alimentos tales como: lechon,
pollo, paloma, conejo v codomlz;, en grandes ollas de hierro, extrayéndose después con
largas cucharas de madera que se colocaban sobre los platos del mismo material,
acompadadas por un cuchillo, el cual facilitaba el corte de la carne, y una enorme copa
para beber y degustar los exquisitos vinos. Ambas circulaban de mano en mano a todo lo
largo de las grandes mesas, sirviendo como lazo de amistad entre los comensales.

Fue asi como surgio el arte culinario en la Edad Media, buscando entre las diferentes
especias, un aroma y sabor caracteristico pera cada uno de los platillos que s¢ preparaban a
los grandes sefores que podian pagar por estos.

Los seores feudales tenian a su disposicion un sinnumero de esclavos, a quicnes les

exigian diferentes platillos cada vez que se presentaban visitas importantes, con la finalidad
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de halagar sus paladares con platillos exquisitos y hasta desconocidos, con los cuales
sorprendian a los invitados.

Es en Francia en donde empicza a desarrollarse una cultura gastronémica, y es a
través de los nobles, que esta cultura se difunde en toda Europa. Es en éste pais donde la
actividad culinaria pasa de ser un oficio sin relevancia, a toda una cultura completa.

La palabra "Restaurante”, tiene su origen en el ato de 1765, en la Ciudad de Paris,
donde el primer establecimiento fue fundado en la calle de Poufiers por el Sr.
BOULANGER , quien escribio en Ja puerta de su establecimiento la siguiente frase:
"VENITEADME OWNIS QUI STOMACHO LABORATORATIS ET EGO
RESTAURABOVOS", esto quiere decir "VENID A MI AQUELLOS CUYOS
ESTOMAGOS LLOREN DE ANGUSTIA, QUE YO OS RESTAURARE". Fue de esta
Gltima palabra de donde nace la que serfa adoptada en casi todos los idiomas, para
identificar los lugares en donde se venden alimentos.

Se dice que ¢l primer restaurante s¢ 1lamé "La tour d'argent”, en 1783, también en
Parls, Francia.

En el siglo XVII} los franceses debian poseer un alto conocimiento culinario para ser
considerados cultos. A raiz de la Revolucion Francesa, en la cual se despojo a los
aristocratas de sus cocineros, éstos ultimos para conunuar en el desempefio de su
especialidad, imitaron a) Sr. Boulanger, desencadenando lo que seria ¢l gran auge de los

restaurantes en Francia.
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4.1.2 EN MEXICO.

Alrededor del afio de 1325, la cultura azteca daba mucha importancia a la
agricultura, la caza, la pesca y el comercio. El maiz era considerado por los aztecas como
una planta religiosa, ya que era utilizada en diferentes rituales religiosos, ademas de ser su
principal fuente de alimentacion.

En el afio de 1492 cuando Hernan Cortéz hizo su aparicion ante los aztecas, no pudo
ocultar su asombro ante las exquisitas comidas que se hacia servir el emperador azteca.

Los servidores de los emperadores o Tlatoanis eran unos expertos en la elaboracion
de guisos, conocian multiples formas de preparar las delicias gastronomicas. Estos
platillos se mantenian calientes mediante ¢l uso de braceros de berro, y eran servidos en
vajillas de oro y otros metales.

En el afto de 1525 México fue ¢l primer pais del Continente Americano que cred un
reglamento para el negocio publico de alojamiento y comida, estableciendo leyes y tarifas
para asegurar el servicio y los precios, con el fin de poder ofrecer alojamiento y alimentos
tanio a pobladores como a viajeros.

Fue del siglo XVI al XVIII cuando la poblacion mexicana se extendia por todo el
termtorio del pais, cuando empezaron a surgir los primeros mesones o ventas, que eran
lugares establecidos en los caminos para dar de comer a los viajeros, después de los
mesones aparecieron las hosterias, que eran posadas en donde se ofrecia el servicio de

alimentacion y hospedaje.
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El primer meson en la Ciudad de México fue instalado ¢l primero de Diciembre de
1525, por ¢l poblador Don Pedro Herndndez Paniagua, bajo la autorizacion del Alcalde
Mayor y Regidores.

Poco después se registré otro comercio similar solicitado por Jerénimo Alderete,
hermano de un oficial de Cortéz. También Francisco Aguilar cred una cadena mesonera al
obtener autortzacion alrededor de 1526.

Asi rapidamente fueron instalandose un sinnimero de mesones por las nuevas rutas
que se iban describiendo para la colonizacién del nuevo continente

Durante la época virreinal existieron tres diferentes tipos de mesones

1)Mesones de tercera: Eran los de mas baja categoria y mas bajo precio, su clientela
estaba conformada por los indigenas que pagaban e servicio con granos de cacao. Tenian
que conformarse con un servicio minimo, constituido por un petate para dormir y algo de
comer.

2)Mesones de segunda: Estos brindaban un poco de comodidad en comparacién con
los anteriores y ofrecian habitaciones semi-pnivadas. En la cocina habia una gran mesa y
dos largos bancos de madera.

3)Mesones de primera. Aqui solamente asistian civiles, militares y cléngos; los
cuales tenian a su disposicion habitaciones privadas y también alimentos.

A mediados del siglo X VIII, cuando los pobladores se establecteron construyendo sus

viviendas y formando nuevas ciudades, se establecieron también sitios dedicados
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exclusivamente a la preparacion y servicio de alimentos en dichas ciudades, que recibieron
¢l nombre de fondas.

Indudablemente el crecimiento gastronomico y culinario de ésta época, se dejo sentir
con el crecimiento y desarrollo de los diversos establecimientos o casas, en los que se
prestaba el servicio de alimentos al publico, sin embargo todos estos se conjuntaban en la
persecucton de un mismo fin: “cuidar la presentacion, sabor y condimento de los platillos,
para lograr el deleite de los comensales.

Algunos de los mesones, hosterias, fondas y restaurantes mas conocidos fueron: El
Balbuena, El Chino, EI Angel, La Regina, L.as Animas, Los Cinco Sefores de la Herradura,
Santo Tomas, Santa Ana; en la época del porfiriato aparecen : El Restaurante Prendes, El
Oriental, La Posada de Santo Domingo, El Bazar de! Sabado, Restaurante | 2 3, El Globo,

El Café Colon, El tivoli y muchos otros que fueron constituyéndose.

4.1.3 EN TABASCO.

Hace 3000 afos aproximadamente, aparecié la cultura Olmeca en el temtorio que
hoy es el estado de Tabasco, Su apogeo en a Venla se produjo hacia el afo 800 a. C. y su
desintegracion, 300 afos mas tarde.

Ocho siglos después florecio otra gran cultura, la Maya, en la ciudad de Comalcalco,
Pomona, Morales, El tortuguero y Jonuta, alcanzando gran esplendor.

Afos mas tarde a principios del siglo XVI, aun quedaban pequefios pero numerosos

poblados que se encontraban dispersos en el territorio del antiguo imperio Maya.
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Eran seforios herederos de los restos del clasico, del que conservaban su
organizacion politica y lengua, y a estos habitantes les tocd encontrarse con la cultura
occidental.

El encuentro de los dos mundos se dio en Tabasco a raiz de la segunda expedicion
que enviaron los espafloles a tierras continentales de Cuba, la cual se adentr6 en la
desembocadura del rio Grijalva y desembarco en Potonchan, Una importante poblacion del
seflorio Chontal de Alcalan.

La expedicion llegé en 1518, capitaneada por Juan de Gnjalva. Por ese mismo rio
penetrd a lo que hoy es Tabasco el extremefio Hernan Cortés, quien mas tarde conquistaria
Tenochtitlan. Libré la batalla de Centla, derroté a los naturales del lugar obligdndolos a
jurar lealtad a la corona de Espaiia y sefialo ahi el sitio en que seria fundado "Santa Ma. de
la Victona”.

Como botin de guerra y prenda de paz, le fue entregada entre otras doncellas, a
Malliniali Tenepal, conocida como "La Malinche" y, castellanizando su nombre, dofia
Marina, quien tuvo una actuacion casi determinante en la conquista de México.

Después de vanos intentos de Cortés por colonizar Tabasco, envié a Juan de
Vallecillo con un pequefio destacamento para someter a los tabasquefios de nuevo, pero
¢éste fracasd al igual que Baltasar de Osorio, mientras tanto, Francisco de Montejo
conquista Yucatdn y toma a Tabasco bajo sus dominios, imponiéndole como alcalde mayor
a su hijo que llevaba su mismo nombre y ¢ra conocido como " El Mozo", el cual trajo

consigo los primeros ejemplares de ganado vacuno de la region.
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A mediados del siglo XVI, empiezan a establecerse espafloles en varias partes del
estado, pero como los piratas ingleses provocaban continuos ataques, los habitantes de
Santa Ma. de la Victoria, se trasladaron por el rio Grijalva hasta una pequeda villa de
pescadores donde fundaron la poblacion de San Juan Bautista a la que se le concede un
escudo de armas, que es de los mas antiguos de América y que aun identifica a Tabasco.

Durante el siglo XVIl esta region quedo en el olvido, ya que debido al clima mal
sano, la ausencia de metales preciosos y la inseguridad provocada por los ataques de los
piratas, la region perdio aigun interés para los espafioles.

A fines del siglo X VIII, un cronista de la época colonial describe como era el estado
de abandono en el que se encontraba Tabasco: "No hay colegios, hospital, casa de
recoleccién, m escuela de enseilanza publica”.

Ciento treinta y nueve afos después (1811), el presbitero José Eduardo de Cérdenas,
diputado en la corte de Cadiz, solicité que su provincia saliera de la obscuridad en que
injustamente se hallaba sepultada, sobreopnimida, esclava y en la misena.

En 1821 termina la somnolencia en que se encontraba Tabasco, cuando se proclamé
la independencia en el estado, convirtiendose en 1824 en uno de los 14 estados libres y
soberanos de pnmera Republica, al afio siguiente se juré la pnimera constitucion
tebasqueila y desde 1883, su division politica la constituyen los 17 municipios en que se
encuentra dividido actuaimente

A fines del siglo X1X se fundd el Instituto Juarez, hoy "Universidad Judrez Autonoma

de Tabasco” En ésta época cobraron importancia las letras, el periodismo y otras
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actividades culturales. Durante éste periodo constitucional hubo mucha inestabilidad
politica y Tabasco permanecia aislado del resto del Pais. Solo la vasta red hidrolégica que
bafia e! territorio tabasqueo, conformaban los caminos de agua, los pueblos ribereftos y el
puerto de Frontera fueron testigos de la gran produccién cacaotera, maderera y platanera,
que Junto con la ganaderia sentaron las bases del desarrollo economico del estado.

Durante el sexenio del presidente Adoifo Ruiz Cortines se integra Tabasco al resto
del Pais en 1957 con la construccién de la carretera Villahermosa-Coatzacoalcos, asi como
la de Villahermosa-Frontera y Teapa- Pichucalco; en éste afio se inaugurd el museo de la
Venta y, afios después se emprenden importantes obras economicas y educativas, s¢
realizan actividades agropecuarias, asi como la modernizacion de Villahermosa, se crea la
Ciudad Universitaria, se funda la Biblioteca de! estado, se concede la autonomia de la
Universidad Judrez Autonoma de Tabasco, y se fomentan las actividades artisticas.

En 1974 afloran al mundo de la economia las riquezas patrimoniales de Tabasco y
estas, aunque crean determinados problemas originados por el trénsito violento de una
sociedad rural a otras cn vias de industrializacién y modernizacion, contribuyen en gran
medida a la creacion de infraestructura para la industria y e! turismo, asi como la
transformacion urbana.

Actualmente Tabasco puede ser considerado como la puerta de entrada al sureste
mexicano, gracias a los avances, cambios y desarrollos en toda su infraestructura que hacen

de Villahermosa una ciudad prestadora de buenos servicios en la region.



4.2 DATOS GENERALES

4.2.1 GEOGRAFICOS

Ll estado libre y soberano de Tabasco se encuentra situado al sureste de la Republica
Mexicana, en la llanura costera, entre los 17° 15' 00" - 18° 39' 07" de latitud norte y los 90°
50" 23" - 94°07 49" de longitud oeste.

Limita al norte con ¢l Golfo de México, al noroeste con Campeche, al sureste con la

Republica de Guatemala; al sur con Chiapas y al oeste con Veracruz.

4.2.2 DIVISION POLITICA
El estado de Tabasco abarca una superficie territorial de 24,475.24 Km. cuadrados en
la cual se asientan los 17 municipios que integran la divisién politica del estado, los cuales
son:
- Balancén,
- Cérdenas,
- Céntla,
- Centro.,
- Comalcalco,
- Cunduacan,
- Emiliane Zapata,

- Huimangwillo,



- Jalapa,

- Jalpa de Méndez,
- Jonuta,

- Macuspena,

- Nacajuca,

- Paraiso,

- Tacotalpa,

- Teapay

- Tenosique.

El agua es tan abundante en el estado que, a diferencia de otros de la Repiblica, es el
excedente lo que ocasiona problemas, concentrdndose aqui la tercera parte de los recursos
hidraulicos del Pafs.

El sistema fluvial se constituye con los caudales del rio Usumacinta (Mono Sagrado),
el mas grande de la Republica y el rio Grjalva, el segundo por su caudal, con sus
numerosos afluentes que desembocan en el Golfo de México. Solo quedan fuera de éste
sistema el rio Tonlé y el Pedregal que sirve de limite entre Tabasco y Veracruz; al oeste de
Huimanguillo, los pequedos rios de la chontalpa que se alimentan de exceso de aguas de
lluvias acumuladas en los "popales”(pantanos), y el rio Gonzalez, brazo desprendido del

mezcalapa a fines del siglo XX, que sale al mar por la barra de Chiltepec.
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A los numerosos rios, nachuelos y arroyos que cruzan en todos los sentidos al ¢stado
de Tabasco, sc afaden un nimcro elevado de lagunas diseminadas en su termitorio,
destacdndose los sistemas lagunares de : E! Carmen, Pajonal, Machona y Mecuacan,

La ubicacion de Tabasco en la zona Tropical, su escasa elevacion con respecto al
nivel del mar y su cercania con el Golfo de México, a lo largo de 190 Km. de costa,
determinan el desarrollo de climas calidos con influencia maritima, registrandosc una
temperatura minima de 15° C a 20° C en Enero y Febrero; la méxima es de 40° C de Abril
8 Junio; y la media al aflo es mayor de 26° C.

La invasion de las masas de aire en la entidad es directa y provoca gran parte de la
precipitacion total anual que se cuenta entre las mas altas del mundo (2,750 ml en la zona
costera y hasta 4,000 en las estnbaciones de la sierra). La temporada de lluvias abarca la
mayor parte del aflo: de Junio a Marzo.

Solo la Primavera es seca, y eso relativamente. En Verano llueva con mas intensidad;
son las lluvias torrenciales conocidas como "Turbonadas”; cuando el calendario marca el
otofio y ¢l invierno, empiezan a soplar los nortes que se traducen en prolongadas lluvias
acompadadas con vientos con velocidades mayores de 40 Km./hr.

El estado se encucntra conformado por las llanuras bajas y humedas de ongen
aluvial, efecto de la accion de los rios en la zona de la Chontalpa y parte de los municipios
de Centla y Jonuta, existen depresiones pantanosas ¢ inundables, tanto por las avenidas de

los rios como por las aguas que atraen perturbaciones ciclonicas y las abundantes lluvias.
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La mayor parte del termitorio es una planicie que se exticnde a la vista sin obsticulo
alguno, hasta el horizonte. Hay al sur sin embargo, algunas elevaciones que forman parte de
la meseta central de Chiapas. Entre los montes o cerros mas importantes se cuentan: El
Madnigal que tiene aprox. 1,000 mts. sobre ¢l nivel del mar; La Campana, La Corona y
Poana, en Tacotalpa, Cocond en Teapa, Mono pelado en Huimanguillo y El Tortuguero en
Macuspana.

Seis tipos de vegetacion se dan en Tabasco: La tupida selva de tierra adentro, la
sabana, |a sclva menos compacta que bordea la costa; las formaciones bajas propias de las
playas, los mangiares y la vegetacion de pantano.

La flora es variada en drboles, arbustos y hiervas, abundan los arboles frutales,
numerosos ornamentales y subsisten aquellos de maderas preciosas, cedro y caoba, en
exiguas cantidades.

La fauna es de una diversidad enorme, ya que existen desde las variedades

domésticas hasta las salvajes.

4.2.3 DIVISION TERRITORIAL
Dentro de la geografla del estado, encontramos cuatro regiones que son:
a) CENTRO, formada exclusivamente por el municipio de éste nombre, en el que s¢
asienta la ciudad de Villahermosa, capital del estado.
b) LA CHONTALPA, que comprende los municipios de Huimanguillo, Cardenas,

Cunduacan, Nacajuca, Jalpa de Méndez, Paraiso y Comaicalco.
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¢) LA SIERRA, con los municipios de Jalapa, Macuspana, Tacotalpa y Teapa.
d) LOS RIOS, que incluye a los municipios de Tenosique, Balancan, Emiliano
Zapata, Jonuta y Centla.

En el caso del estudio que estamos realizando, nos enfocaremos, unicamente a la
region del Centro.

La region de! Centro se encuentra integrada por un solo municipio que es el de ese
nombre y cuya cabecera municipal es Villahermosa, ciudad a la que, ademas, estan
ascentados los poderes del estado, lo que la convierte en el centro de la vida politica de la
entidad.

Hasta hace algin tiempo, Villahermosa era una ciudad pequefia y apacible, casi
intima, en la cusl la vida transcurria con lentitud. El {lamado boom petrolero, asf como el
crecimiento espectacular de la industria y la ganaderia, la transformaron en una pequefla
urbe que sigue creciendo y modernizandose a grandes pasos. Las calles del primer cuadro
han sido remodeladas y en ellas se evita el transito vehicular. Centros comerciales,
restaurantes y hoteles ocupan actualmente la mayor parte de ias que fueran casas habitacion
de las antiguas familias Villahermosinas.

Calles como Francisco I. Madero, Benito Juarez, Aldama y Saenz, se han convertido
en rutas peatonales con una intensa vida comercial, pero todavia como un enclave de la
vieja Villahermosa y sus antiguos moradores, sobreviven las casas cuyos duefios se han
negado a convertirlas en locales comerciales. En muchas de ellas todavia es dable ver los

techos de teja, las ventanas de herreria y el patio central con arboles frutales o de omato.
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En la esquina que forman las calles de 27 de Febrero y Juarez, la llamada "Casa de
los azulejos" alberga actualmente al museo de historia de Tabasco. En la calle Saenz,
funcionando también como museo, se ubica la casa en la que naci6 ¢l poeta Carlos Pellicer
Céamara y en esa misma calle funciona la galeria "El jaguar despertado” en la que todas las
noches se realizan actividades culturales.

El visitante encuentra en Villahermosa todos los servicios turisticos que puedan
hacerle grata su estancia en el lugar. Hoteles como el Hyatt, el Cencali, el Calinda Viva, el
Holliday Inn, ¢! Maya Tabasco y restaurantes ¢n los que s¢ sirve comida internacional o de
la zona; lineas aéreas, agencias de viajes, arrendadoras de autos, correos y telégrafos,
Bancos, tiendas departamentales.

Los lugares turisticos de mayor importancia para ser visitados en ésta ciudad son: la
plaza de Armas, La casa de la cultura, La Catedral, El parque museo de la venta, La
biblioteca Jos¢ Ma. Pino Suarez, EI museo de Antropologia e Historia Carlos Pellicer
Camara, El parque Manuel Sanchez Marmol (Conocido popularmente como la Pélvora), Ei
museo de historia natural, El parque Toméds Garrido Canaval, El centro de convivencia
infantil, El centro recreativo municipal, El planetario(Tabasco 2000), El centro de
convenciones, El reloj floral, El reloj solar, asi como numerosas fuentes, monumentos,
parques y un malecon El Carlos A. Madrazo, a la orilla del rio Grjaiva. en ésta via fluvial
opera un barco recreativo turistico, llamado "Capitan Beuld”, que hace 3 recormidos dianos

con itinerarios de 13:30, 15:30 y 21:30 hrs. y brinda servicio de restaurante.
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4.2.4 POBLACION
E! "XI Censo General de Poblacion y Vivienda, 1990" muestra que la poblacién total
en el estado de Tabasco ascendié a 1'501,744 habitantes, el Centro cuenta con 390,161
habitantes; lo cual significa una tasa de crecimiento media anual de 3.5%, en la Gltima
década, superior a la nacional en el mismo periodo. De mantenerse éste nitmo de

crecimiento, la poblacion estatal se duplicaria en 20 afos.

4.2.5 DISTRIBUCION GEOGRAFICA

En 1990 la distribucion de la poblacion estatal a nivel municipal es la siguiente: En el
municipio del Ceniro se encuentra poco mas de la cuana parte de la poblacién, con un
25.8%; le siguen en orden de importancia: Cdrdenas, Comalcalco, Huimanguillo y
Macuspana con el 11.5%, 9.4%, 9.0% y 7.0% respectivamente. El resto de los municipios
presentan porcentajes de poblacion que oscilan entre 5.7%y 1.5%.

Por olra parte, el cstado de Tabasco registra un total de 2,475 localidades, de las
cuales el 97.6% son rurales (de uno a dos mil cuatrocientos noventa y nueve habitantes) y
unicamente el 2.4% son urbanas (de 2,500 y mas habitantes).

También se observa que en las localidades de 20,000 y mas habitantes (0.2% del
total) reside el 28.1% de la poblacion, mientras que el 30.6% de ésta, lo hace en
localidades menores de 1,000 habitantes, mismas que son el 89.4% del total. Esto refleja
por un lado, una moderada concentracién en las localidades grandes, y por otro, una

dispersion alta en localidades pequefias.



4.2.6 CRECIMIENTO DE LA POBLACION.

Al interior del estado, el crecimiento demografico de la ultima década en cada uno de
los municipios es positivo. Asi, s¢ tiene que las mayores tasas de crecimiento s¢ encuentran
en Nacajuca con el 5.5%, le siguen Centro y Cérdenas con ¢l 4.4% y 3.8% respectivamente,
mientras que la tasa de crecimiento mas baja se registra en Jonuta con el 1.7%.

El resto de los municipios tuvieron tasas de crecimiento entre el 2.1%y 3.7%.

4.2.7 COMPOSICION POR EDAD Y SEXO.

La poblacion del estado tiene una éstructura por edad que se puede calificar aun de
“joven”, ya que los menores de 15 ahos constituyen el 42.5% contra el 3.1% de los de 65
aflos y mas. Esta caracteristica se verifica también con la "edad mediana” la cual es de 18
afios para el total estatal. No obstante lo anterior, la base de la piramide (grupo 0-4) registra
una proporcion menor a la del grupo siguiente, lo que puede indicar descensos de la
fecundidad.

En Cuanto a la composicioén por sexo se observa una situacion proxima al equilibrio a
nivel estatal (49 9% de hombres contra 50.1% de muperes). Por grupos de edad, se observan
ligeras diferencias en los 3 primeros grupos, donde el porcentaje de hombres es apenas
unas décimas mayor que el de las mujeres. Para los cuatro siguientes grupos las diferencias
se dan en sentido inverso; para volver a ser favorables a la poblacion masculina en los 11

grupos siguientes. Esta peculiandad de la composicion por sexo en los grupos de edad
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puede reflejar los efectos de la inmigracion mayoritariamente masculina en las décadas

antenores.

4.2.8 ACTIVIDAD ECONOMICA

El Censo registro 988,992 personas de 12 afios y mas, de las cuales el 41.1% son
econdmicamente activas y el 56.9% son econémicamente inactivas, mientras que ¢l 2% no
especificd su condicion de actividad. Al observar la participacion en actividades
economicas de la poblacion por sexo, se tiene que el 69.1% de los hombres activos,
mientras que las mujeres registran un 13.3%.

La poblacion econdmicamente inactiva por tipo de inactividad se encuentra
distribuida de la siguiente manera: quehaceres del hogar con el 58.9%; le sigue la categoria
de estudiantes con el 31.2%. El comportamiento en relacion al sexo es: la poblacion
masculina registra como tipo de inactividad predominante la de estudiante con ¢l 65.4%, en
cambio la poblacion femenina registra el mayor volumen en quehaceres del hogar con el
17.7%.

Por lo que respecta a las tasas de ocupacion, la cifra en 1990 es de 96.9% muy similar
ala de 1970 y ligeramente menor a la de 1980. Segun el sexo, las tasas de ocupacion de las
mujeres registran un aumento mayor de 8 puntos porcentuales entre 1970 y 1990, en tanto

que la de los hombres son practicamente iguales.
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429 PARTICIPACION ECONOMICA

En la entidad, la tasa de participacion economica es de 41.1%. Las tasas de
participacion econdémica por sexo son de 69.1% en los hombres y de solo 13.3% de las
mujeres

De los municipios que integran ¢l estado, Centro tiene la tasa de participacion mas
alta con un 45.5%, por ¢l contrario la t1asa de participacion mas baja la tiene Jalpa de
Méndez, con el 36 5%. Siete de los municipios estan por encima del porcentaje estatal (de
41.2% a 45.5%), mientras que los 10 restantes estan por debajo con tasas entre 36.5% y
40.6%. En cuanto al sexo se presentan diferencias acentuadas, ¢l municipio de Jonuta
registra una tasa de participacion masculina de 77 5% y una de mujeres de $.8%; en los
demas munictpios el comportamiento es parecido, unicamente el de Centro tiene la tasa de
partictpacion femenina mas alta, que es del 22.7% y la de la poblacién masculina de
69.8%.

Por otro lado se observa que los hombres ticnen aun tasas de parnticipacion
considerablemente mayores en todos los grupos de edad, alcanzando su mayor nivel de 25-
49 anos. Para ¢l caso de las mujeres la participacion es mas alta en los grupos de edad de

20-34.



4.3.0 COMERCIO.

La actividad comercial se desarrolla en el estado en cerca dc 28.471 establecimientos
la mayor parte de ¢llos se ubican en las ciudades de Villahermosa, Cardenas, Comalcaico,
Macuspana, Paraiso, Frontera, Emiliano Zapata y Tenosique.

El pequefio y mediano comercio representan el conjunto mas numeroso y disperso,
significando el canal principal para el abasto de los consumidores de menores ingresos

Los grandes e importantes centros comerciales, se hallan nstalados casi en su
totalidad en Villahermosa, a los cuales concurren la poblacion estatal y parte de los estados

de Veracruz, Chiapas, Campeche y Yucatan.

4.4 TRADICIONES Y COSTUMBRES

Como dato curioso mas que como informacion verificable, puede decirse que
Tabasco no escapd a la magia circundante ni a la que generaba en su propto interior. La
vida mdgica, poblada de extrafos seres capaces de alterar el ntmo de las horas, de
replantear lo desconocido de los primitivos habitantes de la selva y de los rios y de dar a su
asombro explicaciones atemorizantes, siempre encontraban auditonio en las cocinas de las
ranchos y también en las casas urbanas. A veces, en las noches en lunadas que son
caracteristicas de esta tierra tropical, los vecinos sacaban sillas y mecedoras a las aceras
frente a sus domicilios, v alli, al amparo del tresco noctumo, comentaban los sucesos del

dia y también s¢ dejaban escuchar cuentos de aparecidos v fantasmas
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El duefo del monte, la llorona, los novillos encantados y demds personajes
fantasmagdricos, amenazaban turbar el suefo de los contertulios y aun cn algunos sitios,
viejas consejas hablan de que ¢l agua del arroyo “agua (ria", en Balancan (Poblado situado
a la orilla del rio Usumacinta), estd encantada, que en Cérdenas, (Poblacion que lleva tal
nombre de Jos¢ Eduardo de Cardenas, diputado por Tabasco a las primeras cortes de
Cadiz) todavia hay duendes que se roban a los niflos; que en el fondo de la laguna de
“Chilapa” (municipio de Centla) durante la semana Santa se ven arcones repletos de joyas y
monedas de oro; que por los rumbos de la tradicional "Ceiba” de Villahermosa rondé hace
mucho tiempo un tenorio llamado "Juan diablo", que era un verdadero demonio; que en
cerro del "Tortuguero” en Macuspana, estd un lago encantado en el que desaparecen los
excurstonistas que se atreven a explorarlo, y que la existencia de las cascadas de "Agua
Blanca”, también en Macuspana, s¢ debe a que en dicho lugar llord incansablemente la
princesa "Ixtac-Ha".

Hay tradiciones que forman parte de la cultura popular de Tabasco y el curioso
visitante podré acercarse a ellas en los tiempos de celebraciones, por ejemplo: Los rezos a
los fieles difuntos que se celebran en diversos municipios durante el mes de Noviembre, en
los cuales se agasaja a los invitados con tamales, chocolate y cafe.

Los desfiles de barcos alegoricos sobre el rio Grijalva en Villahermosa y los carros
también alegoricos por las principales avenidas de ¢sta ciudad. son espectaculos que se
ofrecen durante los dias de la feria regional que se celebra en el mes de Abnl. Estos
desfiles terrestres y acuaticos que forman ya una tradicion, se celebraban anteriormente en

los dias de Carnaval. Vale la pena mencionar también la instalacion de nacimientos en los
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hogares de muchas familias tabasquefias y ¢l "Paseo de 1a Rama" que junto con las posadas
y las tradicionales cenas de Noche Buena y Ato Nuevo s¢ celebran en los dias navidefos,

"La pesca de las sardinas” en las grutas de Villaluz Tacotalpa y ¢l "Via Crucis” en

Tapijulapa del mismo municipio.



4.5 CLASIFICACION

Del mismo modo en que los hoteles s¢ clasifican de acuerdo a los servicios
que otorgan a sus clientes como hoteles desde | hasta S estrellas, asi también los
restaurantes tienen una clasificacion de acuerdo con un criterio establecido por
la Asociacion Mexicana de Restaurantes como restaurantes de | hasta $ tenedores.

A conlinuacion presentamos una tabla que csquematiza dicha clasificacion:

TENEDORES
SERVICIOS 5 4 321
COMEDOR
1. Recepeion
Area de recepcion independiente al comedor m:
a) Servicios
Reservaciones Y
Guardarropa U
Tabaqueria U
b)Personal
Recepeionista Y%
Tabaquera 2%
Chofer de servicio y/o estacionamiento VA A
2. Bar
Salon independiente m
a) Decoracion armonizabie:
Con la decoracion general W
b)Equipo y accesorios S
Barra y contrabarra U
Refrigeracion eléctrica U
Cristaleria y loza de manufactura sclecta con -
logotipo de la casa %%
Accesorios con logotipo de la casa U
Portacuentas y charolas para cambio YU
Carta de bebidas impresa, con productos de marca
nacionales ¢ importados:

Minimo 100 productos
Minimo 50 productos




SERVICIOS 543 21
¢) Personal:
Barman
Ayudante d¢ Barman
Meseros

Uniformes de manufactura selecta
Uniformes de manufactura comercial
3. Sanitarios
a) Equipos y accesonios:

Sanitarios para damas y caballeros %%%%
Lavabos con agua calientc y fria W
Toallas faciales de tela %)

Toallas de papel y/o secadores cléctricos
b) Personal

Servicio de valet en sanitarios /R
4. Salon Comedor

Independiente al area de cocina s |
3) Decoracién armonizable:

De acucrdo a la categoria del establocimiento i |

Materiales en techos, paredes y pisos:

Selectos
Comerciales

Mobilianio en materiales y manufactura:
Selecta
Comercial
b)Equipo y accesonios:

Servicio para alimentos y bebidas (Cristaleria, Loza,
etc.) d¢ manufactura:

Selecta
Comercial

Mantelenia en tela de manufactura:
Sclecta
Comercial
¢)Carta de platillos

Impresa de manufacturs y matenial :

Selecto
Comercial

13



TENEDORES
SERVICIOS

d) Canta de vinos:

Vaniedad de platilios que incluyan: entremeses,
S0pas, cremas, pastas, poscados, mariscos, aves,
cames, quesos y café. Minimo 45 platillos

oniradas, ensaladas, verduras, postres, %

¢) Servicio al cliente en el comedor:

Impresa, de manufactura y matenal:

Selecto
Comercial

Variedad de vinos con productos de marcas
reconocidas, nacionales ¢ importados, que incluyan
vinos blancos, rosados, tintos y champaias:

Minimo 50 tipos y marcas ’
Minimo 25 tipos y marcas

Personal:

Preparacion de platillos U
Cuchareo y deshuese de alimentos %%
Escanciado de vinos por ¢l personal, empleando

canastillas o enfriadores especiales. 7/47//4

Uso de charolas, campanas y carros o mesas de -
8eTViCio %%%
Exhibidorea de quesos, postres y platillos especiales V17

Uso de cepillos y recogedor para mesas,

portacuentas y charola para cambios. m
Toma de ordencs con identificacion de personas
por ol capitin D7 %/
Atencién por mesero y ayudante:
Hasta 16 comensales
Hasta 20 comensales

Maitre Bilingbe 77
Capitén Bilinglic D,
Sommelier Y

Mescro Bilinglle

14



TENEDORES

SERVICIOS S 4 3 21
Meseros // V4 // /// //
Ayudante de mesero UH Y,
Auxibiar de comedor Y%
Unitormes de manufactura:
Selecta %
Comgercial
COCINA
1. Areas de recepcion de mercancias:

Pucrta independiente a la de acceso al publico

2. Equipo dc almacenaje y conservacion

Bodega para alimentos y bebidas

D%,

Sistema de refrigeracion eléctrica

DN

Sistema de congelacion de alimentos

Sistema eléctrico de refrigeracion de vinos

YU,
%

3. Mobiliario y equipo

Fabricado principalmenie en acero

mnoxidable

Maquina lavadora de loza

Fabricadora de hiclo

Extraccion de humos y vapores

Triturador de desperdicios.

4. Area de desperdicio

Independiente al drea de cocina

5. Personal:

Chef

Cocincros especializados

Uniformes de manufactura comercial

SERVICIOS GENERALES

1. Teléfono

A la mesa

Al puablico

2. Musica ambiental sin anuncios

3. Acondicionamiento de aire

4. Luz ekcirica de emergencia

/
/////////
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TENEDORES
SERVICIOS 54321

5. Potabilizacion de agua para uso en :
Lavado de loza DU D)
Consumo humano YU
6. Grado de conservacion y limpicza do decoracion, mobilianio,
accesorios y dreas en general:
Alto
= """
7. Servicios al personal
Entrada del personal independiente a la del piblico 7721 |
Sanitarios para damas y caballeros independientes
s losdol pibico 7,/
Comedor de cmpicados independiente al salén

comedor W
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4.6 TIPOS DE SERVICIOS QUE PRESTAN LOS RESTAURANTES.

Independientemente de la clasificacion de los restaurantes vista en ¢l punto anterior,
estos pueden ofrecer a sus clientes diferentes estilos de servicios como son el servicio

francés, el ruso, el americano, ¢l inglés y ¢l servicio de buffet.

4.6.1 SERVICIO A LA FRANCESA.

Este servicio significa lujo y sera encontrado solamente cn restaurantes frecuentados
por personas cuyo mvel socioecondmico es alto.

Resulta bastante costoso mantener un restaurante con un estilo de servicio de esta
categoria, obviamente esto repercute directamente en los precios pagados por el cliente.

Normaimente la comida es llevada a la mesa en un plato de plata, adomado
cuidadosa y exquisitamente.

Se acostumbra, en todos los casos, dar la oportunidad al cliente de ver la comida
antes de que empiece el servicio.

Adicionalmente se lleva una plancha de hierro caliente, que mantiene la temperatura
de la comida mientras el cliente la degusta.

El servicio a la francesa, requiere una gran maestria de parte del mesero o Maitre del
restaurante.

El personal debe ser muy atento en el servicio de los clientes en todo momento.



Las ensaladas son mezcladas en 1a mesa del cliente por el capitan, quien hace de este
servicio todo un ritual. El capitan debe tener practica en el arte de mezclar la ensalada.

En cuanto a postres se refiere, éstos son presentados en una bandeja grande de plata,
y cabe mencionar que la elaboracion de postres flameantes, es muy comun en este tipo de
SEIVICio.

E! precio por cover charge debe ser cuidadosamente considerado, tomando en cuenta
no solamente al mesero o al capitdn, sino también el gasto requerido, ¢l mantenimiento del
lavado de trastes y el personal de mesa.

Este tipo de servicio no debiera ser empleado, a menos que el gerente del restaurante

conozca o sepa que sus clientes quieren y pueden pagar ¢l precio.

4.6.2 SERVICIO RUSO.

Este tipo de servicio también es muy elegante y rapido de servir a los comensales.

El Chef prepara en la cocina una o varias fuentes de plata con los alimentos
requeridos, posteriormente se entregan al mesero para que este las Ileve al comedor, y se
sirve a cada comensal, de las diferentes fuentes.

Con este servicio se puede lograr una atencion elegante empleando unicamente a un
mesero.

Podemos mencionar como ventajas del servicio las siguientes: Dado que las
porciones son previamente cortadas en la cocina, este servicio es muy rdpido, s necesita

poco espacio para el equipo y existe poco desperdicio de alimentos.
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4 6.3 SERVICIO AMERICANO.

Este tipo de servicio es el utilizado en la mayoria de los restaurantes, en los cuales los
alimentos salen ya en sus platos desde la cocina, para ser llevados al comensal y que éste
comience a degustarlos.

Las reglas de este tipo de servicio son simples, las viandas s¢ sirven por la izquierda,
las bebidas se sirven por la derecha, y tanto platos como vasos, se retiran por la derecha.

El servicio amencano lo podemos encontrar generaimente en cafeterias, mostradores
y centros comerciales; sin embargo el personal debe conocer perfectamente la minuta y los
ingredientes contenidos en cada platillo.

Como ventajas podemos mencionar que es un servicio rapido, se utiliza poco
personal y su costo es hajo, sin embargo es posible que la atencién al cliente no sea muy

personal.

4.6.4 SERVICIO INGLES.

También es conocido este estilo de servicio, como estilo anfitrion o servicio de
fiestas, ya que frecuentemente se requiere este ¢n fiestas especiales

El servicio de cortar esta bajo la responsabitidad del anfitrion, a veces él servira las
legumbres, o podran ser pasadas en platos por ¢l mesero.

Cada invitado se servira a si mismo. Un mesero estard siempre a la izquierda del

anfitrion y pasard y llevara los platos para cada invitado. Generalmente se conoce de
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antemano qui¢n sera el anfitnon y quien la persona invitada de honor, de esta manera podra

servirse en ¢l orden apropiado.

4.6.5 SERVICIO DE BUFFET.

Se coloca una sustancial cantidad de comida sobre una mesa grande y también en
platos grandes; generalmente los platillos van en secuencia para que ¢l comensal se sirva
del primero al ultimo.

Los platos, cubiertos v servilletas son arreglados de manera convenente v ¢l cliente
se sirve de forma individual. En ocasiones los cubtertos v las servilletas son colocados
anticipadamente en las mesas.

Este tipo de servicio es ocasionalmente usado en banquetes.

4.7 LAS FUNCIONES

El ultimo paso que supone la orgamizacion, una vez establecidos los diversos
departamentos y niveles jerarquicos, es la definicion precisa de lo que debe hacerse en cada
unidad de trabajo llamada puesto.

El puesto puede definirse como una unidad de trabajo especifica e tmpersonal.

a) Unidad de trabajo: Esto quiere decir que hemos llegado a la parte final del aspecto
teorico, nos encontramos ¢n la determinacion ultima de lo que cada hombre concreto debe

hacer.
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b)Especifica: El puesto se constituye ante todo con "lo que debe hacerse” y "lo que
se requiere que el trabajador tenga” para poder ocuparlo.

c) Impersonal: El puesto es una unidad teorica y por lo mismo, no se refiere a las
personas concretas que lo ocupan. El puesto no ¢s la persona que lo ocupa, ésta ultima

simplemente esta desempefando ciertas funciones especificas requeridas por dicho puesto.

4.7.1 EL ANALISIS DE PUESTOS

Analizar significa descomponer en todo en sus partes. La técnica de analisis de
puestos consiste , por lo tanto, en reglas que se dan para descomponer los ¢lementos del
puesto y ordenarlos adecuadamente.

El andlisis comprende la descripcion del puesto, o sea la determinacion técnica de lo
que el trabajador debe hacer, y la especificacién del puesto, o sea la enunciacion precisa de

los que ¢l trabajador requicre para desempeiiarlo con eficiencia.

4.7.2 LA DESCRIPCION DE PUESTOS

GERENTE DEL RESTAURANTE.
Es responsable ante los dueflos de la adecuada administracion del restaurante. Sus
principales funciones son:
|. Supervisa el trabajo realizado por los empleados a su cargo (Chef, Maitre,

contralor de costos, jefe de bares).
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2. Elabora especificaciones estandar de compras de alimentos y bebidas (las cuales
s¢ deben actuahizar penédicamente.

3. Autoriza la adquisicion de mercancias cuyos requisitos no estén dentro de las
especificaciones estdndar de compras.

4. Auxilia a los encargados de compras y almacenamiento, para establecer méximos
y minimos, de alimentos y bebidas.

S. Elabora auxiliado por el contralor de costos y el Chef, las hojas de costos de
recetas estandar, tanto para alimentos como para bebidas.

6. Con autonizacion de los duefos, fija los precios de venta de los alimentos y
bebidas, sefialéndolos en las hojas de costos de recetas estandar.

7. Es responsable de la elaboracion y actualizacion de menus.

8 Analiza el reporte diario de ventas en alimentos y bebidas, y toma las acciones
respectivas.

9. Autoriza las notas de venta de promocion y cortesia, firmandolas antes de
entregarlas al cajero.

10. Es responsable de la elaboracion del presupuesto anual de ingresos y gastos.

11. Revisa mensualmente los estados financieros y presenta un informe a los
dueflos.

12. Vigila que los sistemas de trabajo se lleven a cabo segun las normas y

procedimientos establecidos
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13. Vigila que el Chef y sus cocineros preparen los alimentos de conformidad con
las hojas de costos de recetas estandar.

14. Supervisa que'se lleven a cabo las normas de sanidad en la preparacion de
alimentos y bebidas.

15. Revisa periodicamente los matenales y el equipo, y realiza inventanios.

16. Autoriza erogaciones del fondo fijo de caja chica, para compras especiales de
contado.

17. Selecciona y evalua penddicamente a los empleados que dependen de él.

18. Promueve las buenas relaciones entre sus empleados.

19. Establece juntas con sus empleados, para evaluar el trabajo realizado y
establecer programas para mejorar ¢l restaurante.

20. Es el responsable de la contratacién de vanedades (grupos musicales, trios,

pianista, etc.).

CONTRALOR DE COSTOS.
Sus funciones incluyen:
1. Prepara el analisis diano del costo del restaurante.
2. Mantiene al dfa los estandares de némina (informa vanaciones)
3. Es responsable de la preparacion de los estandares.
4. Revisa semanalmente las desviaciones del presupuesto.

$. Revisa los estandares de nomina y los ajusta mensualmente.
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6. Participa en el establecimienio de especilicaciones estandares de compra.

7. Revisa personalmente los procesos de compra (proveedores, pedidos, etc.).

8 Verifica que cada dia se levante un inventario de articulos perecederos.

9. Usa los pronosticos para determinar las cantidades de alimentos y bebidas a
comprar.

10. Revisa las #reas de almacenaje y recepcion para ver que sigan los
procedimientos correctos.

11. Se asegura de que las cames en las cAmaras frias estén envueltas.

12. Reporta al Chef los articulos de poco movimiento.

13. Se asegura de que toda la mercancia del almacén ha sido marcada con su precio
y fecha de recepcién.

14. Supervisa el control de llaves de almacén, horario y libro de control.

15. Revisa hoja de registro de temperaturas de camaras frias por dia.

16. Revisa aspectos de higiene en el almacén,

17. Ve que la mercancia esté en la cdmara fria.

18. Verifica costos unitarios en facturas.

19. Verifica que las facturas o notas sean sclladas por el que recibe.

20. Verifica la correccion de etiquetas de came contra facturas.

21. Revisa el calculo de costos unitarios para ver precios de las requisiciones al

almacén (el mismo dia).
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22. Prepara mensualmente el libro de inventarios de almacenes y hojas mensuales
analiticas.

23. Establece horarios de almacén y programacion de despachos.

24. Se asegura que exista una requisicion para todo lo que sale del almacén y que el
costo esté bien.

25. Es responsable por la correcta preparacién de la hoja diaria de compras y
despacho de almacén

26. Junto con el Chef, trabaja en la preparacién de prucbas de rendimientos y
calidad de cortes de carnes, laterias, alimentos congelados.

27. Las recetas ¢standar son preparadas con su costo (junto con el Chef).

28. Costea los menus.

29. Prepara mensualmente los costos y ventas potenciales.

30. Costea todas las recetas.

31. Compara los costos presupuestados contra los reales.

32. Prepara mensualmente el estado de pérdidas y ganancias.

33. Calcula el costo promedio de comida por empleado.

34. Supervisa la rotacion de inventarios.

MAITRE.
Es el responsable, ante el Gerente del restaurante, del servicio a la mesa. Sus

principales funciones son:
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1. Selecciona a su personal.

2. Asigna tarcas a sus empleados.

3. Programa turnos de trabajo y vacaciones

4. Autoriza tiempo extra.

S. Autoriza permisos al personal.

6. Elabora reportes de asistencia.

7. Supervisa puntualidad, aseo y disciplina de su personal.

8. Evalia constantemente a su personal.

9. Establece juntas periddicas entre sus empleados.

10. Supervisa el uso de los materiales y equipo de! restaurante.

11. Capacita a su personal en los siguientes aspectos: Presentacion personal, normas
de cortesia, trabajo en equipo, sistema para tomar rdenes, formas de escribir érdenes,
sistema de comandas, ventas en restaurante y bar, acarreo de charola, formas de servir,
forma de retirar los platos, prevencion de accidentes, estaciones de servicio, presentacion
de cuentas, sistemas de propinas, descarga de charolas, tréfico en la cocina, montajes de
mesa, tipos de cubiertos, tipos de loza y cristaleria, flameado, amreglos de mesa, montaje de
bufetes, servicio en el buffet, método para catar vinos, formas de abrir las botellas de vino,
forma de almacenar y servir los vinos, doblado de servilletas, formas de cortar la came,
formas de hacer figuras de hielo, métodos de deshuesado y explicacion detallada de cada

uno de los platillos del mend.
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12. Supervisa la calidad del servicio segun las normas y procedimientos
establecidos en la capacitacion.

I3. Establece formas impresas para revision del equipo, antes de abrir el
restaurante.

14. Conoce y aplica, segin ¢l caso, los diferentes tipos de servicio:

a) Amencano.

b) Ruso.

¢) Francés.

d) Servicio buffet.

IS. Atiende personalmente a los clientes importantes dentro de su 4rea.

16. Atiende quejas de los clientes por problemas presentados en ¢l restaurante.

17. Estabiece normas referentes al cuidado del equipo que tiene a su cargo.

18. Hace revisiones constantes del sistema de comandas aplicado en el restaurante.

19. Participa en la elaboracion de menus en colaboracidn con el gerente del
restaurante, €l Chef'y el contralor de costos.

20. Analiza periddicamente la venta promedio por cliente en el restaurante.

21. Colabora con el gerente del restaurante, en la elaboracion de los presupuestos de
venlas y gastos.

22. Revisa pericdicamente los resultados de la operacion de su departamento.
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CAPITAN DE MESEROS.
Es el responsable ante el Maitre del perfecto funcionamiento del restaurante. Sus
obligaciones especificas son:
1. Hace uso diario de la lista de revision que la gerencia ha girado, la cual incluye la
supervision de :
- Aseo general del lugar
- Material y equipo completo.
- Montaje correcto.
- Mantenimiento general del lugar.
- Musica ambiental.
- Suministros suficientes en las estaciones.
- Personal completo (meseros, ayudantes, cajero, cocineros).
- Limpieza de! personal y gafetes puestos.
- Suficientes menus limpios.
- Personal enterado de la especialidad del dia.
- Asignacion de mesas a los meseros.
- Reservaciones de mesas.
2. Es responsable de las supervision del cumplimiento de todos los procedimientos

y normas establecidas por la empresa.
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3. Debe recibir a la clientela con cortesia y acompafarla hasta la mesa, teniendo
especial cuidado en distribuirla en forma organizada, es decir, evitando cargar ¢l trabajo en
una sola estacion.

4. Toma la orden al cliente, siempre adoptando una postura de vendedor, es decir,
sugiriendo un aperitivo, un vino de mesa, alguna especialidad.

5. Debe conocer a la perfeccion los ingredientes de todos los platillos, asi como sus
tiempos aproximados de preparacion.

6. Entrega la comanda al mesero y supervisa que sea surtida en la cocina o bar, a la
mayor brevedad posible.

7. Supervisa el servicio que se brinda en el restaurante.

8. Supervisa con rigurosidad las medidas de control en el restaurante, especialmente
las cuentas y comandas.

9. Supervisa las porciones y presentacion de los platillos que salen de la cocina y
devuelve los que no considere adecuados.

10. Supervisa la eficiencia d¢ la cajera.

11. Cuando los clientes se retiran, se encarga de despedirlos, evalia el servicio y los
invita a regresar pronto.

12. Mantiene un ambiente de cooperacion entre el personal.

13. Entrena al personal de nuevo ingreso.

14. Debe hacer los cambios necesarios con el fin de obtener mejor coordinacion

entre su personal.
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15. Es responsable de hacer requisiciones del material faltante para ¢l servicio.

16. Recibe quejas de los clientes y busca su solucion.

17. Al cerrar el restaurante, supervisa que el matenial y equipo se encuentren en el
lugar previamente asignado, para evitar pérdidas.

18. Conoce los procedimientos a seguir en caso de accidentes en el comedor.

19. Conoce los diferentes tipos de servicio y los aplica segun el caso (Servicio
francés, americano, ruso, servicio de bufYet).

20. Colabora con ¢l Maitre en la elaboracion y revision del presupuesto de ventas y
gastos del restaurante.

21. Cuida que los objetos olvidados sean enviados al lugar correspondiente

HOSTESS.
Sus funciones principales son:
1. Supervisa, en coordinacion con el capitan de meseros, ¢l montaje del restaurante.
2. Controla las reservaciones.
3. Da la bienvenida a los clientes y los conduce a su mesa.
4. Distribuye equitativamente Ia clientela en las diferentes dreas.
S. Supervisa la calidad del mesero.
6. Interviene en los problemas que pucdan presentarse entre clientes y mesero, y los

reporta al gerente.
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7. Al abandonar los clientes ¢l restaurante, es conveniente que evalie la calidad de
los alimentos y el servicio, invitando a los clientes a regresar.

8. Es conveniente que conozca el trabajo del capitan, el mesero y el garrotero, para
poderlos evaluar.

9. En los restaurantes donde hay capitdn de meseros, la hostess se encarga de
entregar el menu a los clientes; el capitan tomara la orden posteriormente.

10. Cuando el restaurante se encuentra lleno, no rechaza a los clientes sino que los
invita a pasar al bar o a esperar en un lugar comodo donde ios pucda lamar.

11. Debe tener excelente presentacion, ser amable y dominar el idioma inglés.

MESERO.
Sus obligaciones especificas son:
1. Se presenta al trabajo debidamente aseado, tanto el cuerpo como el uniforme.
2. Conoce y aplica los procedimientos en caso de alguna emergencia: ataque al
corazon, asfixia, etc.
3. Conoce la terminologia usada en alimentos y bebidas.
4. Conoce el uso correcto del material y equipo usado en su departamento.
5. Limpia mesas, estaciones de servicio, ceniceros, candeleros, menus, lamparas de
mesa, charolas, etc
6. Es responsable del cofrecto montaje de las mesas.

7. Dobla servilletas.
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8. Conoce el correcto manejo de la loza y la cristaleria para ¢vitar roturas.

9. Es responsable de tener surtidas las estaciones de servicio con todo lo necesano:
sal, pimienta, azicar, salsas, cubiertos servilletas, ete.

10. Ayuda a la hostess en el acomodo de los clientes en las mesas.

11. Se presenta al cliente con amabilidad y cortesia.

12. Sirve agua en las copas de los clientes.

13. Conoce perfectamente los platitlos del menu, asi como el tiempo de elaboracion
y los ingredientes con que estdn preparados.

14. Presenta al cliente la lista de vinos.

15. Asiste al cliente en la seleccion del vino.

16. Conoce las temperaturas usuales para servir los vinos.

17. Conoce ta forma de abrir y servir los diferentes vinos.

18. Espera la aprobacion del cliente para seguir sirviendo el vino.

19. Presenta la comanda al cajero para que la selle y poder solicitar al cocinero los
platillos ordenados por el cliente.

20. Supervisa ¢l trabajo de su ayudante (garrotero).

21. Inspecciona que los platillos sean segun solicitado por el chiente, antes de
llevarlo a la mesa.

22. Sirve los alimentos en la mesa.

23 Conoce y aplica los diferentes tipos de servicio.

24. Flamea o asiste en el flameado de alimentos junto a la mesa.
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25. Conoce y aplica las diferentes técnicas de trinchado.
26. Conoce y aplica las técnicas de rebanado y deshuesado.
27. Recoge los platos sucios.
28B. Reconoce al cliente cuando la comida o el servicio no fue de su agrado.
29. Reemplaza ceniceros.
30. Cuando ¢l cliente va a encender un cigarro, el mesero lo asiste con su
encendedor.
31. Solicita al cajero el talon por la cuenta del cliente.
32. Presenta al cliente la cuenta para su pago.
33. No debe tocar dinero directamente con las manos.
34. Paga al cajero por el importe de la cuenta.
35. Asiste al cliente cuando se va del restaurante.
36. Observa que los clientes no olviden ningin objeto.
37. Ayuda en el entrenamiento del personal de nuevo ingreso.
38. Reporta al capitan los comentarios de los clientes acerca del servicio y la
calidad de los alimentos y bebidas.
39. Conoce y aplica los procedimientos que se siguen en accidentes de trabajo:
a) Derramar liquido en la mesa.
b) Derramar liquido en un cliente.

¢) Tirar al suelo un cubierto.



134
AYUDANTE DE MESERO (GARROTERO).
Sus obligaciones especificas son:

|. Ayuda al mesero al montaje de las mesas.

2. Retira los platos sucios de las mesas.

3. Coloca en la mesa todo lo indispensable segun la orden del cliente: Salsas,
limones, galletas, pan, cristaleria especial, cubiertos especiales, etc.

4. Sirve mantequilla a los clientes.

S. Liena cuando es necesario, las copas de agua de los clientes.

6. Ayuda al mesero a traer la comida de Ia cocina.

7. Prepara café.

8. Ayuda a la limpieza del mobiliario y equipo del restaurante.

9. Es responsable de mantener surtidas las estaciones.

10. Conoce la técnica para transportar en charolas: vajillas, cristaleria o cubiertos.

11. Es responsable de¢ que, al desocuparse una mesa, su limpieza y cambio de
mantel se realice con la mayor rapidez, asegurindose de que las sillas también se
encuentren limpias.

12. Evita desperdicios, separando y pasando a la cocina la mantequilla o salsas que
puedan ser aprovechadas.

13. Conoce las obligaciones principales del mesero, ya que en algunas ocasiones

tendré que ocupar su puesto unos minutos.
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JEFE DE BARES.
Es ¢l responsable ante el gerente del restaurante, de la operacion del bar del mismo,
sus obligaciones especificas son las siguientes:
1. Selecciona, capacita y evalia a los cantingros.
2. Supervisa ¢l trabajo de los cantineros:
a) Servicio general.
b) Aseo en la preparacion.
¢) Porcionamiento.
d) Entrega de bebidas en comanda.
3. Asigna tummos de trabajo y toma lista de asistencia de su personal.
4. Establece, junto con el gerente y el contralor de costos, las especificaciones
estandar para la compra de bebidas.
5. Establece, junto con el gerente y el contralor de costos, los tipos de vinos que se
deberén usar en las bebidas compuestas.
6. Elabora, con ¢l contralor de costos, las recetas estdndar de bebidas.
7. Participa con el contralor de costos, en el costeo de cada bebida, y en el calculo
del potencial de cada botella.
8. Establece, junto con el gerente y ¢l contralor de costos, los precios de cocteles
por persona servidos por hora.
9. Elabora presupuesto de ventas y gastos de su area, en coordinacion con el gerente

del restaurante.
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10. Elabora requisicion de compra del equipo y suministros faltantes que no se
tengan en el aimacén.

I'l. Verifica periddicamente los maximos y minimos de vinos en el bar.

12. Supervisa la adecuada rotacion de inventarios en ¢l bar.

13. Analiza periddicamente junto con el gerente del restaurante, los estados de
resultados del bar (costo, gastos, utilidad, etc.) y adopta medidas para mejorar o mantener

los resultados.

CANTINERO.
Recibe érdenes del jefe de bares y entre sus obligaciones principales se encuentran:
I. Conoce el tipo de bebidas servidas en el bar vinos, licores, cervezas, refrescos,
Jjugos, etc.
2. Conoce los tipos de botanas mds comuncs.
3. Conoce el almacenamiento de vinos.
4. Conoce la preparacion de bebidas compuestas.
5. Conoce el tipo de cristaleria en donde sc debe servir cada bebida.
6. Levanta inventarios diarios para solicitar lo que falte al almacén.
7. Prepara botanas.
8. Sirve bebidas para que los meseros las lleven a las mesas. El mesero debe

entregar al cantinero la comanda firmada y sellada por el cajero.
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9. Elabora en coordinacion con el cajero del bar, ¢! informe del control de botellas
cerradas vendidas para el control de costos.

10. Al cerrar el bar, es el responsable de que los articulos queden protegidos contra
cualquier robo.

1. Analiza en coordinacion con el jefe de bares, el costo de bebidas vendidas
mensualmente, segun los estados de resultados.

12. Distribuye y evalua las tareas de su ayudante.

AYUDANTE DE CANTINERO.
Recibe ordenes del cantinero y sus obligaciones principales son las siguientes:
1. Ayuda al cantinero en el levantamiento de inventarios para solicitar articulos del
almacén.
2. Lleva requisiciones al almacén.
3. Recibe los articulos del almacén para llevarlos al bar.
4. Es responsable de que ¢l bar tenga suficiente hielo.
5. Corte fruta y se encarga de otros objetos bdsicos para ia decoracion de bebidas.
6. Provee cnistaleria al cantinero.
7. Llena los refrigeradores con el material faltante: Cervezas, jugos, refrescos, etc.
8. Es responsable de la limpicza de la barra.
9. Se lleva la basura, botellas, cajas, etc. fuera del bar.

10. Lava la cristaleria usada en el bar.
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11. Conoce las principales funciones del cantinero y cubre su puesto en forma

temporal cuando éste tiene que ausentarse.

CHEF.

Es el responsable ante el gerente, del adecuado funcionamiento de la cocina, de la
preparacion de alimentos dentro de las normas de calidad, de buen servicio a bajo costo.
Sus funciones principales son:

I. Coordinar todo lo relativo al personal en la cocina, principaimente en los

siguientes aspectos:

a) Entrevistar a aspirantes a puestos de la cocina.

b) Seleccion de personal.

¢) Capacitacion y adiestramiento del personal.

d) Supervision del trabajo del personal.

¢) Evaluacion del personal.

f) Elaboracion de horarios de trabajo.

g) Programa, dias de descanso y vacaciones.

h) Solicita personal eventual.

i) Hace juntas periddicas entre su personal.

j) Escucha comentarios y sugerencias del personal.

k) Mantiene disciplina y asco en su personal

1) Elabora descrnipciones de puestos.
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m) Asigna tareas a su personal.
n) Mantiene buenas relaciones de trabajo entre su personal.

2. Diariamente levanta inventario de los articulos de consumo inmediato, llenando
la forma respectiva.

3. Elabora requisiciones de compras.

4. Supervisa la calidad de los alimentos que liegan a la cocina.

5. Auxilia al contralor de costos en la elaboracion de las hojas de costos de recetas
estandar de alimentos.

6. Aplica procedimientos para una mejor rotacion de inventarios en la cocina.

7. Colabora con el gerente y el contralor de costos en la elaboracion de ments.

8. Autoriza con su firma las notas o vales de caja chica que respalden erogaciones
del fondo fijo.

9. Se mantiene en constante comunicacion con el cotralor de costos, para conocer
las variaciones del costo de la materia prima.

10. Se percata dianamente de los gastos por némina, y cuida de reducirla,
manteniendo la eficiencia en el servicio de la cocina.

11. Inspecciona porciones ,guarniciones, limpieza y decoracion de los platillos.

12. Revisa, analiza y autoriza, las requisiciones que los cocineros hacen al almacén.

13. Supervisa la aplicacion de normas sanitarias y medidas de seguridad.

14. Colabora en el establecimiento de maximos y minimos de almacén.

15. Analiza periédicamente los costos reales de la cocina.



16 Llabora los presupuestos de gastos de la cocina

I7.Analiza los estados de resultados del restaurante junto con ¢l gerente, contralor
de costos y Maitre

18. Supenvisa la impieza de la cocina.

19 Supervisa ¢l montaje de alimentos bufetes

CANTADOR DE ORDENES.
Sus obligaciones especificas son:
I Recibe de los meseros las comandas para la salida de los alimentos de la cocina.
2 Venfica que las comandas tengan la autorizacion del cajero, como un signo de
que se aplicara el cargo correspondiente.
3 Anuncia las ordenes para que los cocineros puedan elaborar el platilio especifico.
4. Controla en un tablero los pedidos pendientes.
S En caso de tardanza de algun platillo, hace la reclamacion correspondiente al
cocinero
6. Reune las comandas que va fueron surtidas por la cocina y al terminar el turno las
envia al contralor de costos
7 Ayuda al contralor de costos en la vigilancia de la cocina para evitar fugas o

robos.
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COCINERO
Ls responsable ante ¢l Chet de la preparacion de alimentos ¢n la cocina v sus
obligaciones principales son:
I. Conocer los iempos de cocimiento de los alimentos.
2 Conocer y aplicar las técnicas para asar y hornear.
3 Conocer las recetas estandar de cocina.
4. Conocer las tecnicas para evaluar por medio del olor, color o sabor, los alimentos
en mal estado.
5. Conocer los tipos de cortes en las camnes.
6. Conocer y aplicar técnicas para almacenar alimentos.
7. Evitar el desperdicio del material sobrante en la elaboracion de platillos.
8. Aplicar las tecnicas de rotacion de inventarios.
9. Responder de los matenales y el equipo a su cargo.

10. Decorar la presentacion de alimentos en los bufetes, en coordinacion con el

Chef.

11 Requisitar matena prima al almacén, previa autorizacion del Chet.

12 Requisitar matenales v equipo al Chef

13. Responsable ante el Chef de mantener el costo de los alimentos segun lo
presupuestado.

14. Revisar diariamente la camara fria y el congelador a fin de que sean usados y
aprovechados correctamente los sobrantes de alimentos del dia anterior.

15 Elaborar salsas: Pimienta, poblana. bolonesa, verde. gravy. etc
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ANEXO 1

Tabla de la poblacion del Estado de
Tabasco, clasificada por sexo. 1996

[ HOMBRES | MUJERES | TOTAL |

Centro 192,015 198,146] 390,161

Estado 750,305 750,878 1,501,183
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ANEXO 2

Tabla de la distribucion porcentual de la poblacion por
municipio en el Estado de Tabasco, 1996.

[ MUNICIPIO | PORCENTAJE |

|Centro 26%
Cardenas 12%
Comalcalco 10%
Huimanguillo 9%
Macuspana 7%
Cunduacan 6%
Centla 5%
Resto 26%
Total 100%
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ANEXO 3 147

* Tabla de la distribucion de la poblacion en el Estado de
Tabasco por grupos de edades, 1996.

[ GRUPOSDEEDAD | PORCENTAJE |
Entre 0-14 ailos 43%
Entre 15-64 afos 54%
De 65 Y més aflos 3%
Total 100%
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ANEXO 4
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Tabla de la clasiticacion de establecimientos de Alimentos y Bebidas, y del personal
ocupado, en ¢l Estado de Tabasco. 1996

No. DE PERSONAL

TIPO DE ESTABLECIMIENTO ESTABLECIMIENTOS OCUPADO
Restaurantes 1216 78
Restaurante-Bar 1989 202
Discotecas 365 18
Bares 408 $6
Cocktelerias 119 18
Total 4097 372




No. de Establecimientos

400

350

300

250

200

Grafica de la Distribucion de Establecimientos de Alimentos y Bebidas en ¢l Estado de

Tabasco, 1996

Tipo de Establecimiento

'l Restaurantes

.M Restaurante-Bar
;I Discotecas

‘ OBares
;‘ECocktclen'as
'OTotal

051



Personas Ocupadas

5000

Grafica del Personal Ocupado por Establecimientos de Alimentos y Bebidas en el Estado de
Tabasco, 1996

a Pér_sonal Ocupado ;

R R -Bar hscotecas Rares Cackickriax Tzl

151



ANEXO 5

' Tabla del peréonai ocupado por sector en el Estado de
| Tabasco, 1996

[ SECTOR % DEPOBLACION |

Primario 36%
Secundario 21%
Terciano 39%
No especificado 4%

Total 100%




ANEXO $

Tabla del péfsonai ocupado por sector en el Estado de
Tabasco, 1996

[ SECTOR [ % DE POBLACION |

Primano 36%
Secundano 21%
Terciario 39%
No especificado 4%

Total 100%
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ANEXO 6

CARTA DE ORGANIZACION DEL RESTAURANTE

GERENTEDEAYD
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Considerando que ¢l estado de Tabasco, es una entidad Hena de tradiciones en todos
sentidos, incluyendo las que nos ocupan que son la culinarias, creemos viable la instalacion
de un establecimiento capaz de satisfacer la demanda del servicio de alimentos y bebidas
en un mvel medio-alto y alto de la poblacion que habita la ciudad de Villahermosa, capital
del estado de Tabasco.

Considerando también que ¢n la actualidad apenas estan surgiendo establecimientos
que podamos catalogar como de cinco tenedores, con los servicios que esto implica, ain
cuando muchos de cllos no cuentan ni siquiera con los servicios minimos establecidos en la
clasificacion que se menciona en el presente estudio, podemos inferir que existe una gran
oportunidad para incursionar en el mercado de Villahermosa, con las ideas innovadoras y
de calidad en el servicio que se pretenden adoptar.

Basicamente pensamos que la calidad en el servicio que preste el establecimiento,
sera factor determinante para ganar mercado & la competencia, y €s mas, para crear una
necesidad de calidad en el servicio que considero aun no existe entre los clientes de éste
tipo de establecimientos.

Ademas con la recuperacion de las tradiciones culinarias de hace muchos ados, con
recetas que incluso ya no se preparan ni en las casas de familias oriundas de Villahermosa,
causaremos una impresion positiva y un sentimiento de amaigo en la entidad, y de respeto a

sus costumbres, tradiciones y gustos.
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En grandes ciudades como lo es la Ciudad de México, existen un sinnumero de
establecimientos de alimentos y bebidas, de excelente categoria y con una gran vanedad
de productos, asi como muchos detalles de una calidad en el servicio enfocada a la
satisfaccion completa del cliente, sin embargo ain hay mucho por hacer y muchas cosas
que se pueden mejorar en orden a dar un excelente servicio e incluir innovaciones en el
servicio, que tal vez el mismo cliente nunca hubiera pensado que existian, pero que al darse
cuenta de que todas estas innovaciones, le permiten disfrutar de un servicio que bien se
merece, esto serd un factor determinante para acaparar ¢l mercado nuevo, asi como para
restar mercado a la competencia de establecimientos de alimentos y bebidas, que aun
cuando cuentan con un buen servicio al cliente y una buena calidad de sus productos, no
estan actualizados ni preocupados por instalar un programa de mejoramiento continuo en el
servicio general al cliente, entendiendo por servicio general, tanto excelente calidad en los

productos, como la atencién personalizada y eficaz que el cliente se merece.
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