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A. TITULO

MANUAL DE SERVICIO AL CLIENTE PARA EL RESTAURANTE
ALYMICUNA SACHASAMAY, DE LA CIUDAD DE TENA.
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RESUMEN

El presente informe de investigacion estudia la calidad de servicio que
se ofrece en el restaurante Alymicuna Sachasamay. El objetivo principal consiste
en la implementacion de un manual de servicio al cliente para mejorar la calidad
de servicio en el negocio, el mismo que tiene como propdsito mejorar el
desempefio del personal, ya que este es el recurso competitivo mas importante y
su desenvolvimiento determinara el éxito o fracaso del servicio. La necesidad de
investigar este tema es la desaceleracion econdmica, por la pandemia del covid-
19, en la que surgieron varios servicios de restaurantes similares en la zona y a
precios bajos, de ahi se convierte en una competencia directa para el restaurante,
que repercutird negativamente en el desarrollo financiero del negocio, siendo asi
que la alternativa de diferenciar de los demas es dar un valor agregado al producto
que es el servicio al cliente, ya que en la actualidad se considera como uno de los
aspectos de mayor relevancia en el area gastronémica en dicha rama en la ciudad

del Tena.

La investigacion pertenece al tipo cuantitativo debido a la aplicacion de
encuestas y es de destacar la utilizacién de los métodos analitico — sintético asi
como el deductivo, ya que tras la observacion de los hechos se pudo recopilar
informacion que ayudo a establecer la relacion entre lo que el cliente esperaba
(expectativa) del servicio y lo que realmente recibe (percepcion) la misma que
resalta la inadecuada e insuficiente servicio al cliente el (62%), de ahi los elevados
niveles de insatisfaccion existentes y del (73%), que impactan en una disminucidn
sistematica del volumen de ventas. Lo que permite concluir que existe una
inadecuada aplicacidn de acciones y estrategias de servicio al cliente, sin que haya
ningun tipo de capacitacion dirigida a la mejora de este aspecto, situacion dada en
gran medida por la escasez de recursos economicos a ser direccionados a dicha

actividad.

Descriptores: Servicio al cliente, competitividad, finanzas, capacitacion,

gastronomia.
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A. FUNDAMENTACION DEL TEMA

2.1. Actualidad e importancia

En la actualidad en el Ecuador el sector de servicios ha sido de los mas
afectados por el impacto economico de la pandemia, entre ellos los restaurantes ya
que esta actividad requiere contacto directo con el cliente, con el levantamiento de
las medidas de restriccion de movilidad de forma gradual impuesto por el COE
NACIONAL, el restaurante Alymicuna Sachasamay reabre sus actividades con un
aforo del 30%, la cual no sera el mismo ya que introducir en la nueva normalidad
de consumos ofrecera servicios a domicilio a través de aplicaciones tecnologicas y
adecuando espacios dentro de las instalaciones del restaurante tomando en cuenta
el protocolo general de medidas de bioseguridad para establecimientos de
alimentos y bebidas al momento de su reapertura, en el contexto de la emergencia

sanitaria por covid-19. (Pesantes, 2020).

De ahi que la clase empresarial emprendedora del pais inici6 acciones
dirigidas al desarrollo de fuentes alternativas de empleos, destacando los
medianos y pequefios negocios especializados en la comercializacién y
elaboracion de alimentos como una de las alternativas de mayor auge en el
mercado interno, destacandose que existe un conocimiento y experiencia en la
cultura culinaria que hace de los productos alimenticios una alternativa viable para

el desarrollo de negocios (Solange, 2018).

“Un servicio de calidad marca la diferencia ya que en la actualidad la
mayoria de los consumidores prefieren calidad y no cantidad, un elemento

promocional para las ventas a domicilio o la venta personal” (Herrera J. E., 2014).
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2.2. Presentacion del problema profesional a responder

El Restaurante Alymicuna Sachasamay se inaugurd en el afio 2019,
coincidiendo de esta forma con la situacion de desaceleracién econdmica que
atravesaba el pais, de forma tal que contribuy¢ a la creacion de fuentes de empleo
directas e indirectas, utilizando en la elaboracion de platos tradicionales de la
region amazoénica del pais de productos regionales estimulando de esta forma el

desarrollo del comercio de productos agropecuarios.

Debe destacarse la existencia de una amplia gama de restaurantes de
comida tradicional en la Ciudad del Tena, lo cual se traduce en un mayor nivel de
competitividad tomandose en cuenta la variada oferta, calidad y precios de dichos
negocios, destacando como unico elemento diferenciador del producto ofertado el

servicio al cliente.

Queda en evidencia de esta forma la necesidad para el Restaurante
Alymicuna Sachasamay de desarrollar e implementar politicas, pautas y
estrategias dirigidas a la mejora sistematica del servicio al cliente como alternativa
viable para ampliar y fortalecer su presencia y reconocimiento en un mercado
altamente competitivo con el consecuente resultado del incremento del volumen
de ventas, siendo patente de esta forma la importancia del servicio al cliente en

restaurantes de comida tradicional.

El servicio al cliente se revela como el elemento diferenciador en el
mercado, siendo observada en la actualidad como la clave en el desarrollo
empresarial tomandose en cuenta que independientemente de la calidad,
exclusividad y beneficios derivados de los bienes o servicios ofertados, es la
atencion al cliente el principal atractivo que capta el deseo e interés del

consumidor (Walker, 2015).
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La gestion econdmica del Restaurante Alymicuna Sachasamay atraviesa
actualmente por un periodo de contraccidn situacion que se debe en gran medida
al incremento de la competencia directa e indirecta, debe tomarse en cuenta que
esta no es la Unica causa de la contraccion econdmica del negocio, evidenciandose
que la inaplicacion de estrategias para la mejora del servicio al cliente que
posibiliten la oferta de un producto diferenciado que permita marcar la diferencia

con el resto de competidores.

La baja calidad del servicio ofertado al cliente como resultado de la
inadecuada aplicacion de estrategias, deben ser destacadas las capacitaciones
dirigidas a colaboradores y directivos del negocio, estrategias promocionales de
productos, degustaciones gratuitas, entregas a domicilio entre otras, afectan

significativamente el nivel de posicionamiento en el cliente.
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B. OBJETIVOS

3.1. Objetivo General:
e Disefiar un manual de servicio al cliente para el Restaurante Alymicuna

Sachasamay de La Ciudad De Tena.

3.2. Objetivos Especificos

e Evaluar los procesos del servicio al cliente en el restaurante Alymicuna

Sacha Samay, de la ciudad de Tena.

e Diagnosticar la situacion actual del restaurante Alymicuna Sacha Samay,

de la ciudad de Tena.

e Elaborar estrategias de atencion al cliente para el restaurante Alymicuna

Sacha Samay, de la ciudad de Tena.
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D. FUNDAMENTACION TEORICA

5.1. Servicio, servicio al cliente y su caracterizacion

Desde el punto de vista de los autores Montoya y Boyero (2013),
establecen que el servicio consiste en el conjunto de vivencias de resultados del
contacto entre la organizacion y el cliente, por lo que se considera la mejor
manera de generar una relacion adecuada, de la cual depende su supervivencia y
éxito. Segun estos autores, de la satisfaccion que se brinde a través del servicio
deriva que la empresa conservé al cliente y, por eso, debe entender la importancia

esencial de esta practica.

El servicio consiste en un proceso o conjunto de acciones que
generalmente rodea el momento de la compra, por esa razdén son bienes

intangibles que se consumen al momento de la produccién (Vargas, 2010).

El servicio es la prestacion de un acto en la adquisicion de un producto
entre el vendedor y el comprador, con la intencidén de complacer y crear lazos de
fidelidad dando un valor esencial al servicio de excelencia que es lo primordial

para un negocio.

Por ello el Servicio al cliente es el establecimiento y la gestion de una
relacion de mutua satisfaccion de expectativas entre el cliente y la organizacion,
en todas las etapas del proceso del servicio. El objetivo basico es mejorar las

experiencias que el cliente tiene con el servicio de la organizacion.

Por ende, las caracteristicas de los Servicios son: la intangibilidad, la no
diferenciacion entre produccion y entrega, y la inseparabilidad de la produccién y
el consumo. De las caracteristicas diferenciadoras entre los productos tangibles y
los servicios cabe destacar el hecho de ser causantes de las diferencias en la

determinacion de la calidad de servicio.
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Asi, no se pueden evaluar del mismo modo servicios y productos

2

tangibles. A continuacion se presenta estas caracteristicas de una manera mas

detallada (Duque, 2012).

1.

Intangibilidad: La mayoria de los servicios son intangibles, no son objetos,
mas bien son resultados. Esto significa que muchos servicios no pueden ser
verificados por el consumidor antes de su compra para asegurarse de su
calidad, ni tampoco se pueden dar las especificaciones uniformes de calidad
propias de los bienes. Por tanto, debido a su caracter intangible, una empresa
de servicios suele tener dificultades para comprender como perciben sus

clientes la calidad de los servicios que presta (Duque, 2012).

Heterogeneidad: Los servicios especialmente los de alto contenido de trabajo
son heterogéneos en el estudio de que los resultados de su prestacidén pueden
ser muy variables de productor a productos, de cliente a cliente, de dia a dia.
Por tanto, es dificil asegurar una calidad uniforme, porque lo que la empresa
cree prestar puede ser muy diferente de lo que el cliente percibe o que recibe

de ella (Duque, 2012).

Inseparabilidad: En muchos servicios, la produccion y el consumo son
indisociables. En servicios intensivos en capital humano, a menudo tiene lugar
una interaccidon entre el cliente y la persona de contacto de la empresa de

servicios. Esto afecta considerablemente la calidad y su evaluacion (Duque,

2012).
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Segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (2012), estas caracteristicas de los
servicios implican cuatro consecuencias importantes en el estudio de la calidad

del servicio:

e La calidad de los servicios es mas dificil de evaluar que la de los bienes.

e La propia naturaleza de los servicios conduce a una mayor variabilidad de su
calidad y, consecuentemente, a un riesgo percibido del cliente mas alto que en
el caso de la mayoria de bienes.

e La valoracion (por parte del cliente) de la calidad del servicio tiene lugar
mediante una comparacién entre expectativas y resultados.

e Las evaluaciones de la calidad hacen referencia tanto a los resultados como a

los procesos de prestacion de los servicios.

S.1.1. Ciclo y Proceso del Servicio

El ciclo de servicio es un conjunto de actividades que el cliente realiza
para adquirir un producto o servicio, sin darse cuenta el cliente experimenta los
momentos de verdad criticos, que son los requieren atencion y dedicacion si no
son manejados correctamente se da el descontento, la desconfianza y puede llegar
hasta la pérdida de un cliente, esto se da de acuerdo al servicio ofrecido y los
momentos de verdad no criticos, es la experiencia que lleva consigo el cliente al
entrar en contacto con el negocio y da como resultado la percepcion sobre la

calidad de servicio recibido.

Para Claudia Gonzales (2017), es un mapa de los momentos de verdad
que experimentan los clientes. El ciclo se activa cada vez que un cliente se pone
en contacto con el negocio. El objetivo de este mapa del ciclo de servicio es poder
mirar a través de los ojos de los clientes y ver el negocio desde el punto de vista

del consumidor, como se observa en la siguiente figura:
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5.1.2. Calidad del Servicio

La calidad de servicio se implementa en distintos ambitos de negocio,
para garantizar el grado de satisfaccion de las necesidades y expectativas del

cliente en respecto al servicio y el producto ofertado.

La medicion de la calidad del servicio se centra en tres tendencias
constructoras que se usan para evaluar la calidad del servicio las cuales son:
Calidad, Satisfaccion y Valor, las cuales basicamente se toman en cuanta son la
calidad y la satisfaccion debido a que el valor es el concepto con mas bajo nivel

de estudio hasta el momento. (Mora Contreras, 2011).

La capacidad y habilidad que desempefie el personal en el proceso de
servicio al cliente como valor agregado es clave en la satisfaccion del consumidor,
asi también como ofrecer productos en buen estado y con buena calidad influye en

adquisicion futura que realice el consumidor.

5.1.3. Calidad y satisfaccion en los servicios

La calidad del servicio y la satisfaccion de los usuarios es una de las
principales area de estudio de los consumidores y usuarios, dado que el
rendimiento de las organizaciones de servicios es valorado por las propias
personas que adquieren y/o utilizan bienes de consumo y/o servicio, por ello los
estudios de la calidad del servicio y de la satisfaccion de los consumidores y
usuarios, tienen en comun la importancia del punto de vista de los clientes al
valorar el producto y el servicio que proporciona la propia organizacion. (Morales

Sanchez & Herndndez Mendo, 2013).

De manera que segun el Autor Morales Sanchez & Herndndez Mendo

(2013), determina cuatro perspectivas basicas de la calidad, tales como:
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Tabla 2. Perspectivas basicas de la calidad.

Calidad como
excelencia

Las organizaciones de servicio como su principal objetivo
es satisfacer de una manera equilibrada las necesidades y
expectativas de todos los grupos de interés, deben conseguir
el mejor de los resultados de forma absoluta.

Calidad como
ajuste a las
especificaciones

Fabricar los productos con calidad mas cuantificable y
objetiva, ya que esta perspectiva se realiz6 tras la necesidad
de estandarizar y especificar las normas de produccidn,
desde el punto de vista de la organizacion y no del propio

usuario o consumidor.

Calidad como
valor

En si es dificil identificar qué caracteristicas son
importantes para el consumidor porque las organizaciones
analizan los costes que suponen seguir con algunos criterios
de calidad y, al mismo tiempo, satisfacen las expectativas
de los consumidores o usuarios, teniendo en cuenta la
dificultad que existe en valorar los elementos, ya que estos
a su vez son dinamicos y varian con el tiempo.

Calidad como
Satisfaccion de
las expectativas
de los usuarios
o consumidores

Es una definicion basada en la percepcidn de los clientes y
en la satisfaccion de las expectativas, por ende esto es
importante para conocer qué necesitan los usuarios y
consumidores. Pero debemos tener en cuenta que esta
medida es compleja ya que las personas pueden dar distinta
importancia a diferentes atributos del producto o servicio.

Fuente: (Morales Sanchez & Hernandez Mendo, 2013).
Elaborado por: Denice Shiguango, 2020.

Por ende, se puede dar cuenta que en la actualidad se ha dado

importancia al anélisis de las actitudes y del comportamiento de los usuarios, en

las cuales intervienen factores emocionales y juicios subjetivos, dinamicos,

dificiles de encasillar en criterios o especificaciones de calidad fijos, donde se

incorporan variables como son las expectativas y las percepciones, en la cual se

asocia a la calidad del servicio (Ruiz, 2010).
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De manera que en la siguiente tabla indicaremos el marco de
contingencias para la prediccion de la causalidad entre la satisfaccion y la calidad

del servicio (Morales Sanchez & Herndndez Mendo, 2013).

Tabla 3. Marco de Contingencias para la prediccion de la causalidad entre la
satisfaccion de clientes y la calidad de servicio.

Calidad — Satisfaccion Satisfaccién - Calidad

Naturaleza de la experiencia Poca o ninguna emocion Emocién fuerte activada
con el servicio
Zona de indiferencia Dentro de esta Fuera de esta
Aspectos esenciales del Presentes Ausentes
servicio
Aspectos periféricos del Ausentes Presentes
servicio
Tipo de Servicio Sin implicacion emocional Con implicacion emocional

(Ej. Compra de comestibles)  (Ej. Emergencias en un hospital)
Tipo de Cliente Cognitivo Afectivo/emocional
Estado de dnimo del cliente Neutral Muy bueno o muy malo

Fuente: (Alen Gonzales, 2016, pag. 56)
Elaborado por: Denice Shiguango, 2020.

Se entiende que la calidad del servicio influye en la satisfaccion, es decir,
mediante la valoracion que tiene el cliente al comprar un servicio o producto, y
este a la vez compara los beneficios obtenidos y el sacrificio percibido, esto
determina la satisfaccion, cuanto mayor sea el valor percibido, mayor fidelidad

conseguira el negocio por parte de los clientes.

5.1.5. La satisfaccion e insatisfaccion del consumidor o usuario.

Las percepciones de la calidad y los juicios de satisfaccion han sido
reconocidos como aspectos fundamentales para explicar las conductas deseables
del consumidor, por lo cual se detalla la diferencia entre satisfaccion e

insatisfaccion.

Satisfaccion: Se pueden identificar tres componentes generales en la
satisfaccion: es una respuesta (emocional, cognitiva y/o comportamental); la
respuesta se enfoca en un aspecto en determinado (expectativas, producto,
experiencia del consumo, etc.); y finalmente, la respuesta se da en un momento
particular (después del consumo, después de la eleccion, basada en la experiencia

acumulada, etc.) (Mora Contreras, 2011).
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Insatisfaccion: se ha estudiado desde la percepcion del consumidor, de
manera que visto desde esa perspectiva, el concepto de insatisfaccion se asemeja
al de satisfaccidn, entendido que se conforma por los mismos tres componentes,
de esta forma la insatisfaccion es una respuesta que puede ser afectiva, cognitiva e
incluso comportamental, que se enfoca en un aspecto particular de la experiencia
de compra o consumo, y que se da en un momento determinado; solo que con un

caracter opuesto al de la satisfaccion (Mora Contreras, 2011).

Es importante resaltar que a pesar que ambos conceptos poseen una
estructura operacional similar no implica que posean la misma dimensionalidad.
Los consumidores pueden sentirse satisfechos con un determinado aspecto de la
experiencia de eleccion o consumo, pero insatisfechos con otro, en este caso la

satisfaccion y la insatisfaccion son entendidas en dimensiones diferentes.

5.1.6. Satisfaccion como Resultado y Como Proceso

En cuanto a la Satisfaccion como Resultado se puede distinguir desde

dos perspectivas:

1. La satisfaccion al sentimiento de “estar saciado” o a la “sensaciéon de
contento” e implica una baja activacion, a una sensacion de contento la cual
corresponde a una vision utilitarista en la que la reaccion del individuo es
consecuencia de un procesamiento de la informacion y valoracion del grado de

cumplimiento de las funciones que el bien o servicio debe tener.

2. La satisfaccion al sentimiento de “estar contento™ supone una alta activacion
por lo que podriamos hablar de satisfaccion como “sorpresa” y se
corresponde con una vision hedonista que ve al ser humano como un buscador
de placer en el acto de consumo. Esta sorpresa puede ser positiva o negativa

(Ortegon, 2014).
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Como se puede observar, la satisfaccion estd asociada a la sensacion de
contento que corresponde a una vision utilitarista del comportamiento de
consumo, ya que la relacion del sujeto es consecuencia de un procesamiento de
informacion y de la valoracion del cumplimiento de las funciones que tiene un
determinado bien de consumo o servicio, por otro lado la satisfaccion de sorpresa
supone la existencia de un ser humano que busca placer, hedonista, dificil de

anticipar y valorar.

Con respecto a la Satisfaccion como Proceso se puede también distinguir
desde dos perspectivas:
1. La satisfaccion desde la perspectiva Utilitarista: asume que la
satisfaccion es el resultado de un procesamiento cognitivo de la
informacién, es decir, de la comparaciéon de las expectativas con el

rendimiento percibido.

2. La satisfaccion desde la perspectiva Hedonista: desde perspectiva,
vision hedonista, propone que la satisfaccion no debe entenderse
unicamente como un proceso cognitivo de la informacidén sino que
considera fundamental el componente afectivo implicito en el proceso de
uso o consumo. Desde esta perspectiva se considera que durante el proceso
de compra aparecen una serie de fenomenos mentales relacionados con
sentimientos subjetivos, que van acompaifiados de emociones y estados de
animo. Siguiendo a Hunt la satisfaccion se considera como una evaluacién

de las emociones experimentadas.

Asi pues, desde una perspectiva cognitivista, se considera la satisfaccion
como una evaluacion emocional post-compra o post-uso que es consecuencia de
un procesamiento de la informacién relevante. Este puede consistir en una
comparacion entre las expectativas de los sujetos y el rendimiento que perciben,
en la comparacion social de costes-beneficios, asi como en los procesos de

atribucion que realizan los sujetos (Rodriguez, 2012).
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Los consumidores y usuarios en una transaccion especifica observan el
rendimiento del bien o servicio que compran o usan y observan si se ajusta a la
actitud que ya tenian. Por lo tanto las organizaciones no s6lo han de tener en
cuenta la elaboracion de una imagen de calidad entre sus potenciales clientes, sino
también deben cuidar cada transaccion especifico del servicio o bien consumo que
reciben, ya que puede verse alterada por una experiencia, satisfactoria o
insatisfactoria, en un momento dado. Asi, su lealtad puede verse modificada si se
producen situaciones insatisfactorias en los momentos concretos del acto de

consumao.

5.1.7. Objetivo de la satisfaccion en cuanto a calidad y servicio

Los primeros estudios sobre satisfaccion del consumidor se basan en la
evaluacion cognitiva valorando aspectos tales como atributos de los productos, la
confirmacion de las expectativas y los juicios de inquietud entre la satisfaccion y
las emociones generadas por el producto, solapando los procesos que subyacen

del consumo y la satisfaccion.

Por ello se ha considerado importante realizar una revision de su
conceptualizacion, observando una elevada variabilidad, reflejadas en la siguiente

tabla. Las cuales se han ordenado cronologicamente (Navarro & Navarro, 2013).
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Tabla 4. Revision del constructo de Satisfaccion en los usuarios y/o Consumidores.

AUTOR DEFINICION CRITERIO OBJETO FASE
Estado Cognitivo derivado de la adecuacion o Estado Cognitivo Adecuacioén o inadecuado | Después del
Howard y Sheth | inadecuacion de la recompensa recibida de la recompensa a la | consumo.
(1969) respecto a la inversion realizada inversion.
Evaluacion que analiza si una experiencia de Evaluacién de una Analizar si la experiencia | Durante el consumo.
Hunt (1997) consumo ¢s al menos tan buena como se experiencia alcanza o supera las
esperaba expectativas.
Estado Psicologico final resultante cuando la | Evaluacidon Estado | Discrepancia entre las | Durante la compra
Oliver sensacion que rodea la discrepancia de las | psicoldgico  final vy | expectativas y el | y/o consumo.

(1980-1981)

expectativas se une con los sentimientos
previos acerca de la experiencia de consumo

respuesta emocional dada
por estandar inicial en
cuanto a las expectativas.

rendimiento percibido del
producto consumido,
Evaluacion de la
Sorpresa inherente a la
experiencia de compra o
adquisicion.

Respuesta a la compra de productos o/y uso | Resultado Actitud Comparacion de los [ Después de la
Churchil de servicios, que se deriva de la comparacion, costes v las recompensas | compra y  del
y por ¢l consumidor, de las recompensas y con las consecuencias | consumo.
Surprenant (1982) -
costes de compra con relacion a sus esperadas de la compra.
consecuencias esperadas.
Juicio evaluativo o cognitivo que analiza si ¢l | Juicio o  evaluacidon | Resultado del Producto | Durante o despucs

Swan, Trawick y

producto presenta un resultado bueno o pobre

global determinando por

del producto

del consumo.

Carroll (1982) o si ¢l producto es sustituible o insustituible. | respuesta  afectiva vy
Respuestas afectivas hacia el producto. cognitivas.
Respuesta emocional causada por un proceso | Respuesta emocional Percepciones sobre un | Después de la
evaluativo-cognitivo donde las percepciones objeto accion o | compra.
Westrbrook y valuativo-cognitiv . bereep Jet0. p
. sobre un objeto, accidn o condicion, se condicion  comparadas
Reily (1983)

comparan con necesidades y deseos del
individuo.

con necesidades v deseos
del individuo
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Cadotte, Sensacion desarrollada a partir de la | Sensacion causada por la | Experiencia de uso Después del
Woodruff y evaluacion de una experiencia de uso. evaluacion consumo
Jenkins (1987)
Respuesta del consumidor a la evaluacion de | Interactian  actividades | Discrepancia percibida | Después del
L la discrepancia percibida entre expectativas y | mentales y conductuales a | entre expectativas (otras | consumo.
Tse, Nicosia y s .
. el resultado final percibido en ¢l producto | lo largo del tiempo. | normas de resultados) y
Wilton (1990) iy .
tras su consumo. Proceso multidimensional y | Respuesta causada por la | el resultado real del
dinamico. evaluacion. producto
Westbrook y | Juicio evaluativo posterior a la seleccidon de | Juicio evaluativo Seleccion de compra | Posterior la
Oliver (1993) | una compra especifica. especifica seleccion.
Mano v Oliver Respuesta del consumidor asociada posterior | Respuesta  cognitiva y | Respuesta  promovida | Posterior al
(19)'93) a la compra del producto o el servicio | afectiva por factores cognitivos y | consumo.
consumado afectivos.
Respuesta  afectiva asociada a  una | Respuesta Afectiva Resultado del producto | Durante v
Halstead - f ! .
Hartman y transaccion  especifica  resultante de la comparado con  un | después del
. comparacion del resultado del producto con estandar anterior a la | consumo.
Schmidt (1994) . . . o
algun estandar fijado con anterioridad a la compra.
compra.
. Juicio del resultado que un producto o | Respuesta evaluativa del | Producto o Servicio Durante el
Oliver (1996) e . . . o
servicio ofrece para un nivel suficiente de | nivel de realizacion. consumo.

realizacion en el consumo.

Fuente: (Navarro & Navarro, 2013, pag. 75).
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La mayoria de autores como se observa en el cuadro anterior consideran

la satisfaccion como:

1. La existencia de un objetivo que el consumidor desea alcanzar.

2. La consecucién de este objetivo, solo puede ser juzgada tomando como
referencia un estandar de comparacion.

3. El proceso de la evaluacion de la satisfaccion implica como minimo la
intervencidn de dos estimulos: un resultado y una referencia o estandar de

comparacion.

Por ello desde el punto de vista econdmico la satisfaccion se centra en el
resultado final del servicio ofertado, que se identifica mediante tres componentes
emocional, cognitiva y comportamiento para conocer la conducta del consumidor,
en cambio desde el punto de vista psicologico la expectativa, producto y
experiencia del consumo genera la respuesta final del individuo, no obstante, los

dos aspectos son importantes para un negocio (Alen Gonzales, 2016).

5.1.8. Ventas

La venta es un proceso que permite al vendedor de bienes o servicios
identificar, promover y satisfacer las necesidades del comprador sobre la base del
beneficio mutuo y de manera continua. En otras palabras, una venta consiste en
una accion para intercambiar un producto o servicio con un recurso econémico, en
el cual las compaifiias usan todas sus estrategias para convencer al cliente y

gradualmente construir lealtad (Garza, 2014).

Edwing (2013), define las ventas como la transferencia de bienes a un
precio acordado. Una venta puede ser:
1. En efectivo, cuando los bienes se pagan en el recibo,
2. A crédito, cuando el precio se paga después de la adquisicion y

3. En cuotas, cuando el pago se divide en varias entregas consecutivas.
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De ahi que se deduzca la venta como un acuerdo por el cual el vendedor
acepta transferir el objeto o el derecho al comprador a cambio de una cierta
cantidad de dinero. En su definiciéon una venta puede considerarse un proceso

personal o impersonal por el cual el vendedor intenta influenciar al comprador.

5.1.9. Técnicas de ventas

Damian Ortegon (2014), indica que una técnica de ventas es el
comportamiento persuasivo de un profesional que manipula argumentos para
producir la accion de una compra por parte de otros. Es la capacidad de gestionar

estos problemas lo que determina el efecto de la compra, los cuales son:

Atraer la atencion de los clientes: Para lograr la gestion de ventas, es
importante despertar el atractivo del producto ofrecido al cliente, felicitarlo,

agradecerle, despertar curiosidad, informar, ofrecer asistencia, etc.

Crear y mantener el interés del cliente: consiste en captar el interés en
lo que se propone y mantenerlo el tiempo suficiente para completar la

presentacion, con sugerencias, determinar sus necesidades, etc.

Accion: Es en este punto que el cliente evalua si los beneficios del
producto satisfaran sus necesidades o deseos y, por lo tanto, podra resolver su
problema. Mientras que el vendedor ve el momento adecuado para presionar al
comprador a tomar una decision de compra y convencerlo de que actie de

inmediato.
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5.1.10. Estrategia de ventas

La estrategia se puede definir como la definicion de los objetivos
principales y objetivos a largo plazo de la empresa, asi como la adopcidn de las
lineas de accion y las acciones necesarias para alcanzar estos objetivos. Es un
plan de accion con el que el administrador espera alcanzar el objetivo, debe
declararse abiertamente para que la gerencia pueda aprovecharlo al méaximo
(Porre, 2013). Estas son estrategias que funcionan de forma independiente o en
combinacion con el marketing, con el objetivo de promover un mejor desarrollo y

armonia empresarial y, a su vez, lograr sus objetivos:

Estrategias de precios: Consiste en una determinacion adecuada del precio del
producto segun las necesidades del cliente. Estas estrategias deben establecerse
conscientemente para lograr los objetivos del negocio y tener una ventaja sobre la

competencia (Porre, 2013).

Estrategias de producto: Consiste en una serie de ventajas que el vendedor
ofrece al mercado, es decir, se refiere a los atributos del producto, ya sean
tangibles o intangibles, que el consumidor puede aceptar como algo que satisface

sus deseos 0 necesita.

Estrategias de promocion: Es una forma directa de comunicar las caracteristicas

distintivas del producto al cliente, asi como promoverlos y motivarlos a comprar.

Estrategias de distribucién: Es un medio para determinar adecuadamente los
canales de distribucién mas apropiados para entregar productos a los
consumidores finales en el momento adecuado, satisfaciendo sus necesidades

(Porre, 2013).

Venta: La venta es un proceso que permite al vendedor de bienes o servicios
identificar, promover y satisfacer las necesidades del comprador sobre la base del

beneficio mutuo y de manera continua.
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5.1.11. Manual

Vivanco Maria (2017), considera que un manual es un documento de
apoyo para el personal de una entidad, en el cual contiene politicas, normas,
procedimientos, organizacion, historias, aspectos legales y principios del area a la
cual se destinan, asi como formularios, organigramas, flujogramas, modelos de
informes y en algunos casos, estandares para medir el desenvolvimiento

operacional, entre otros.

Por ello el manual es un instrumento de consulta y guia de aprendizaje
para el personal que labora dentro de una organizacién, con el fin de realizar un
trabajo de oOptima calidad mediante informacion especifica que contiene en el
documento segun las necesidades que requiera su actividad econdmica y la cual

conlleva alcanzar los objetivos de la empresa.

5.1.12. Objetivos de los manuales

Segin Vivanco Maria (2017), su clasificacién y grado de detalle, los

manuales permiten cumplir con los siguientes objetivos:

1. Seruna guia para las operaciones de la organizacion y que se
desarrollen de una manera eficiente.

2. Seruna guia para el entrenamiento personal

3. Facilitar la comunicacion e interpretacidn de los procedimientos y
politicas de la organizacion.

4. Manuales de procedimiento y su vinculacién al control interno
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5.1.13. Clasificacion de los manuales

Tabla S. Tipos de Manuales de control interno

TIPO

CONCEPTO

Organizacion

Este tipo de manual resume el manejo de una empresa en
forma general. Indican la estructura, las funciones y roles

que se cumplen en cada area.

Departamental

Dichos manuales, en cierta forma, legislan el modo en
que deben ser llevadas a cabo las actividades realizadas
por el personal. Las normas estan dirigidas al personal en
forma diferencial segin el departamento al que se

pertenece y el rol que cumple

Politica

Sin ser formalmente reglas en este manual se determinan
y regulan la actuacién y direccion de una empresa en

particular.

Servicio al

cliente

Es la elaboraciéon de un plan que garantice satisfacer las
necesidades concretas de los clientes de la empresa tanto
actuales como potenciales, este plan constituye la base
para el resto de los planes de la empresa ya que todos
estos siempre deben ir encaminados a los objetivos de la

empresa.

Calidad

Es entendido como una clase de manual que presenta las
politicas de la empresa en cuanto a la calidad del
sistema. Puede estar ligado a las actividades en forma

sectorial o total de la organizacién

Sistema

Debe ser producido en el momento que se va
desarrollando el sistema. Estd conformado por otro

grupo de manuales.

Finanzas

Tiene como finalidad verificar la administracién de
todos los bienes que pertenecen a la empresa. Esta
responsabilidad esta a cargo del tesorero y el

controlador.
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Multiple

Estos manuales estan disefiados para exponer distintas
cuestiones, como por ejemplo normas de la empresa,
mas bien generales o explicar la organizacién de la

empresa, siempre expresandose en forma clara.

Puesto

Determinan  especificamente  cuales son  las
caracteristicas y responsabilidades a las que se acceden

en un puesto preciso.

Procedimientos

Este manual determina cada uno de los pasos que deben
realizarse para emprender alguna actividad de manera

correcta

Bienvenida

Su funcién es introducir brevemente la historia de la
empresa, desde su origen, hasta la actualidad. Incluyen
sus objetivos y la vision particular de la empresa. Es
costumbre adjuntar en estos manuales un duplicado del
reglamento interno para poder acceder a los derechos y

obligaciones en el &mbito laboral.

Técnicas

Estos manuales explican minuciosamente como deben
realizarse tareas particulares, tal como lo indica su

nombre, da cuenta de las técnicas.

Fuente: (Vivanco Vergara, 2017).
Elaborado por: Denice Shiguango.

Disponer de un manual es importante ya que genera mas ventajas y menos

costo en su aplicacion en especial para la empresa, la cual también le da al

empleado mayor facilidad de cumplir con sus actividades asignadas de tal forma

aportar al crecimiento econdmico y reforzar su imagen organizacional.
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5.2. Marco legal

Constitucion de la Republica del Ecuador

En la Seccion novena sobre personas usuarias y consumidoras, Art. 52.- Menciona
que las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de optima calidad
y a elegirlos con libertad, asi como a una informacién precisa y no engafiosa sobre
su contenido y caracteristicas. La ley establecerd los mecanismos de control de
calidad y los procedimientos de defensa de las consumidoras y consumidores; y
las sanciones por vulneracion de estos derechos, la reparacion e indemnizacion
por deficiencias, dafios o mala calidad de bienes y servicios, y por la interrupcion
de los servicios publicos que no fuera ocasionada por caso fortuito o fuerza

mayor.

Ley Organica de Defensa del Consumidor que dice: Derechos y Obligaciones

de los Consumidores.

Art. 4.- Derechos del consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a
mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratado y
convenios internacionales, legislacidn interna, principios generales del derecho y

costumbre mercantil, los siguientes:

e Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos de optima calidad, y a elegirlos con libertad.

e Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa
sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, consideraciones de contratacion y demas aspectos
relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren prestar.

e Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo
por parte de los proveedores de bienes y servicios, especialmente en lo
referido a las condiciones Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y

medida.
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Art. 5.- Explica que las personas usuarias y consumidoras podran constituir
asociaciones que promuevan la informacion y educacion sobre sus derechos, y las

representen y defiendan ante las autoridades judiciales o administrativas.

Art. 6.- Publicidad prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa o abusiva, o que induzca a error en la eleccion del bien o servicio que

puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Ministerio de Turismo del Ecuador (PLANDETUR 2020)

1. Consolidar al turismo sostenible como uno de los ejes dinamizadores de la
economia ecuatoriana, que busca mejorar la calidad de vida de su poblacion y
la satisfaccion de la demanda turistica, aprovechando sus ventajas

competitivas y elementos de unicidad del pais.

2. Generar una oferta turistica sostenible y competitiva potenciando los recursos
humanos, naturales y culturales, junto con la innovacion tecnologica aplicada
a los componentes de infraestructuras, equipamientos, facilidades y servicios,
para garantizar una experiencia turistica integral de los visitantes nacionales e

internacionales.

Plan Nacional del Buen Vivir

Dicha Investigacion Aporta al numeral 5.1 y 5.10. Objetivo N° 5 del Plan
Nacional del Buen Vivir “Garantizar el trabajo digno en todas sus formas”. Al
realizar una investigacion en una empresa donde sus colaboradores reciben todos
los beneficios que la ley establece y fortalecer e incrementar eficiencia en

servicios de calidad maximizando su rentabilidad economica y social.
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5.3. Marco conceptual

Accion: Es en este punto que el cliente evaliia si los beneficios del producto
satisfaran sus necesidades o deseos y, por lo tanto, podra resolver su problema.
Mientras que el vendedor ve el momento adecuado para presionar al comprador a
tomar una decision de compra y convencerlo de que actue de inmediato (Rivas,

2012).

Atraer: Para lograr la gestion de ventas, es importante despertar el atractivo del
producto ofrecido al cliente, felicitarlo, agradecerle, despertar curiosidad,

informar, ofrecer asistencia, etc. (Rivas, 2012).

Cadena: es utilizada en las empresas como medio de medir las capacidades de
sus colaboradores el sentido de pertenencia con la organizacion para asi poder

brindarles a los clientes lealtad a la marca (Edwing, 2013).

Calidad: se puede definir como un conjunto de criterios de calidad, disefiados
para satisfacer las demandas y necesidades de nuestros clientes (pasajeros), bien

por el transportista o el cliente (Duque, 2012).

Ciclo: ayuda a los miembros de las organizaciones a ofrecer asistencia a los
clientes, permitiéndoles organizar las iméagenes mentales de los que ocurre

(Duque, 2012).

Empoderamiento: el proceso que realiza una persona para ganar poder, autoridad
e influencia sobre otros, para esto es necesario tener poder de decision, acceso a la

informacion, habilidad para ejercer efectivamente (Rodriguez, 2012).

Encuesta: son un tipo de preguntas verbal o escrita que se relaciona a un grupo de
personas determinado para obtener informacién sobre un tema especifico para
investigacion, cuando es de forma escrita se usa entrevista y de forma escrita se

realiza por medio de cuestionario (Ortegon, 2014).

43



Estrategias: Consiste en una serie de ventajas que el vendedor ofrece al mercado,
es decir, se refiere a los atributos del producto, ya sean tangibles o intangibles,
que el consumidor puede aceptar como algo que satisface sus deseos o necesita

(Porre, 2013).

Garantia: comprende todas aquellas actividades de una empresa u organismo

para conseguir y demostrar la calidad en ésta (Rivas, 2012).

Gestion: es la direccion o administracidén de un negocio, que lo guia hacia un

mismo camino lo cual lo puede llevar a la excelencia (Walker, 2015).

Heterogeneidad: Los servicios —especialmente los de alto contenido de trabajo
son heterogéneos en el sentido de que los resultados de su prestacidén pueden ser
muy variables de productor a productor, de cliente a cliente, de dia a dia (Duque,

2012).

Insatisfaccion: Es cuando un cliente no se siente satisfecho con el servicio o
producto que le estan brindando la empresa, ya sea por su mala atencion o el
desempefio del producto no alcanza a sus expectativas frente a su necesidad

(Chiavenato, 2016).

Inseparabilidad: En muchos servicios, la produccion y el consumo son
indisociables. En servicios intensivos en capital humano, a menudo tiene lugar
una interaccion entre el cliente y la persona de contacto de la empresa de

servicios. Esto afecta considerablemente la calidad y su evaluacion. (Duque,

2012).

Intangibilidad: La mayoria de los servicios son intangibles (Morales Sanchez &

Hernandez Mendo, 2013).
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Satisfaccion: Se pueden identificar tres componentes generales en la satisfaccion:
es una respuesta (emocional, cognitiva y/o comportamental); la respuesta se
enfoca en un aspecto en determinado (expectativas, producto, experiencia del

consumo, etc. (Mora Contreras, 2011).

Servicio: Es la combinacién de varias cualidades (intangibles) como desempefio,
esfuerzo, atencidén y otros tangibles como un trato amable, un obsequio, los

muebles de la sala de recibo entre otros (Navarro & Navarro, 2013).

Producto: Un articulo, servicio o idea que consiste en un conjunto de atributos
tangibles o intangibles que satisface a los consumidores y es recibido a cambio de
dinero u otra unidad de valor. (Kerin Roger, Hartley Steven y Rudelius William,

2009).

Precio: Es el dinero u otras consideraciones (incluyendo otros bienes y servicios)
que se intercambian por la propiedad o uso de un bien o servicio (Kerin Roger,

Hartley Steven y Rudelius William, 2009).

Publicidad: Es una forma de comunicacién que intenta incrementar el consumo
de un producto o servicio, insertar una nueva marca o producto dentro del
mercado de consumo, mejorar la imagen de una marca o reposicionar un producto

o marca en la mente de un consumidor (Wikipedia, 2020).

Plaza: Es un espacio urbano publico, amplio o pequefio y descubierto, en el que

se suelen realizar gran variedad de actividades (Wikipedia, 2019).

Cliente: Es una persona que utiliza o adquiere, de manera frecuente u ocasional,
los servicios o productos que pone a su disposicidén un profesional, un comercio o

una empresa (Significados, 2015).
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E. METODOLOGIA

6.1. Materiales

Entre los materiales utilizados en el desarrollo de la investigacidén deben

destacarse libros y articulos cientificos.

e Computador

e Impresora

e (Camara fotografica
e Hojas de papel bond
¢ Fichas nemotécnicas

e Fichas bibliograficas

6.2. Ubicacion del Area de estudio

La ciudad de Tena se revela como la capital de la provincia del Napo, la
misma se ubica en el oriente ecuatoriano, con una ubicacion geografica
correspondiente a la latitud 0°59" Sur y longitud 78°09" Oeste, enmarcandose entre
los rios Tena, Pano y Misahualli. Los limites geograficos del canton Tena estan
dados al norte con los cantones Archidona y Loreto, al sur con las provincias de
Tungurahua, Pastaza y el canton de la provincia de Napo Carlos Julio Arosemena
Tola, al este con la provincia de Orellana y al oeste con la provincia de Cotopaxi

y Tungurahua.
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La poblacion utilizada en la investigacion abarca un total de 2.704
clientes del Restaurante Alymicuna Sachasamay desde el 01 de enero del 2020
hasta el 31 de Agosto del 2020, con la aplicacion de la férmula finita desarrollada

por la investigadora Laura Fisher.

Tabla 6. Clientes Restaurante 2020

Enero 772
Febrero 659
Marzo 292
Abril 7
Mayo 33
Junio 196
Julio 241
Agosto 504
Total 2704

Fuente: Restaurante Alymicuna Sachasamay, 2020.

Donde:
p =05
q =05

E2 =0,0025 —» 5%

02 =3.8416 —> 95%

N =2704
N-1=2.703
Formula:

o?x(p)xq)x(N)
{[E2(N = D] + [(e®)x(p)x()]}

(3,8416)x (50)x(50)x(2.704)
{10,0025(2.703)] + [(3,8416)x(50)x(50) 1}

n=

n=

25969216
"~ 6,7575 + 0,9604

n

259692
~7,7179

n =336

336 encuestas aplicadas a los clientes en el Restaurante Alymicuna

Sachasamay, tomando en cuenta las medidas de bioseguridad por el covid-19.
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Con la finalidad de garantizar un analisis transparente y especifico de los
datos derivados del proceso investigativo se desarroll6 la revision critica de los
mismos eliminandose toda aquella informacién que posea caracter contradictorio,

incompleto e impertinente.

Posterior a la revision critica se procedid a la repeticion de la recoleccion
informacion de forma tal que se logre la deteccion efectiva de los errores en las
preguntas propuestas, accion que garantiza un mejor proceso de tabulacion de la
informacion en plena correspondencia con los objetivos especificos de la
investigacion, estableciéndose por consecuencia la correspondencia en la
informacion contenida en tablas o cuadros correspondieron a una sola variable o a

cuadros con cruces de variables.

Finalmente se establecid la posibilidad de manipulacion de aquella
informacion que dada su proporcion minima pueda ser reajustada sin que se
verifiquen cambios o transformaciones significativas en el analisis de la
problematica, el procedimiento fue finalizado con el estudio estadistico de datos y

presentacion de resultados.

Objetivo 2: Diagnosticar la situacion actual del restaurante Alymicuna Sacha

Samay, de la ciudad de Tena.

Para realizar esta actividad se procedio indagar informacién en el
Restaurante Alymicuna Sachasamay para ejecutar la investigacion, se adjunta el

RISE. (Ver anexo 2)

Se evidencia el caracter descriptivo de la investigacion a partir del
analisis detallado de las causas y consecuencias de la problematica investigada,
tomando en cuenta también que toda investigacion descriptiva se caracteriza por
el uso de informacion derivada de hechos reales, abordandose en la misma la
descripcion detallada de la totalidad de elementos descritos en la investigacidn

(Passos Simancas, 2015).
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Entre las técnicas de investigacion aplicadas deben destacarse la entrevista
realizada al Administrador del Restaurante Alymicuna Sachasamay de forma tal
que se determinen informaciones claves para el desarrollo investigativo tales
como: el manejo de servicio al cliente, informacién importante en la toma de

decisiones empresariales entre otros.

La utilizacion de la investigacion bibliografica en todo proceso cientifico
se revela como elemento clave en el desarrollo investigativo de forma tal que se
garantice la recopilacion de la informacion del material empirico que servira de
fuente tedrica a ser utilizadas como conocimientos de respaldo a partir de
experiencias previas que permitan una vision amplia y actualizada de la
problematica investigada, haciéndose uso sistematico de elementos como
documentos de archivo, folletos, libros, revistas, entrevistas y publicaciones de la

prensa (Garza, 2014).

Con la finalidad de garantizar la informacion demandada en el proceso
investigativo se desarrollaron acciones sistematicas y organizadas dadas por los

procedimientos utilizados.

Analisis DAFO/CAME

El analisis DAFO, siglas de Debilidades, Amenazas, Fortalezas, y
Oportunidades, el cual se aplico como método de identificacion de los factores
criticos del negocio, para una vez detectados reorientar la estrategia de la misma,
el cual estd basado en dos pilares basicos, el analisis interno y externo. En el
analisis interno se identifican las fortalezas y las debilidades del negocio que
originan ventajas o desventajas competitivas, y en el analisis externo se detectan

las amenazas y oportunidades existentes en el mercado.
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Posteriormente se realiza el analisis CAME viene de las iniciales
Corregir, Afrontar, Mantener y Explotar, este andlisis es una herramienta que
determina cudles pueden ser las acciones estratégicas a tomar para corregir las
debilidades, afrontar las amenazas, mantener las fortalezas y explotar las
oportunidades. De esta forma el andlisis DAFO sirve para hacer un diagndstico
inicial de la situacién y en el analisis CAME sirve para definir las acciones a

tomar a partir de los resultados del DAFO. (Bernal, 2016).

Objetivo 3: Elaborar estrategias de atencion al cliente para el restaurante

Alymicuna Sacha Samay, de la ciudad de Tena.

El uso del método historico se desarrolla toméandose en cuenta las
ventajas que se desprenden del mismo en cuanto a la utilizacién de la informacion
derivada de fuentes primarias y secundarias utilizadas en la investigacién las cual
fue complementada con la informacion tedrica existente, estableciéndose por
consecuencia la importancia de la investigacion historica como elemento critico
en la busqueda de la verdad a partir de acontecimientos verificables en el pasado

(Herrera, 2009).
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6.2. Resultados del segundo objetivo: Diagnosticar la situacion actual del

restaurante Alymicuna Sacha Samay, de la ciudad de Tena.

Entrevista al administrador del restaurante Alymicuna Sachasamay

1. ;Cuantos afios lleva funcionando el restaurante en el ambito de este negocio?
El restaurante tiene 11 afios funcionando desde ¢l 2010, este negocio surgié por la
falta de empleo y dinero, es un emprendimiento familiar que supo aprovechar los
conocimientos de como preparar los platos tipicos de la zona.

2. (El restaurante Alymicuna Sachasamay tiene definida la misién y vision?
El restaurante no posee mision ni vision, sabemos hacia donde queremos llegar pero
no lo tenemos plasmado en un documento, sin embargo, ¢s muy importante
plantearlas porque son esenciales para dar a conocer a los clientes.

3. ¢Cuales son los secretos para tener éxito en un negocio de este tipo?
La dedicacion de tiempo, estar dia a dia madrugando, para saber como comienza a
funcionar, a qué hora llega mas gente, que horario tiene la gente para salir en horas
de trabajo, los dias en que los consumidores reciben su sueldo y también saber como
administrarlo con el personal v un buen servicio al cliente que falta ain por mejorar.

4. ;Cual ha sido la clave para atraer nuevos clientes?
La mayoria de nuestros clientes han sido llegados a nuestro restaurante por medio de
algiin amigo, compaiiero de trabajo, vecino es decir de boca en boca nos hemos dado
a conocer y desde ¢l afio anterior empezamos por la redes sociales.

5. ¢Qué hace para diferenciar de la competencia?
El sabor y calidad de los productos con los que se prepara son frescos y altimamente
se regala un picho de chontacuro como degustacion a personas que estén de
cumpleafios.

6. (Se ha realizado capacitaciones sobre servicio al cliente al personal del
restaurante durante su administracién?
No, solo se ha dado algunas indicaciones de como servir y tratar al cliente, pero no de
manera profunda, por esta pandemia todo se atascd y por ahora la falta de recursos
econdmicos nos impide destinar a esta idea.

7. ¢Cuales son los aspectos que el cliente toma mas en cuenta para asistir a un
restaurante, tomando como ejemplos el servicio, higiene, sabor, seguridad?
El servicio y sabor es algo en que una persona quiere gastar con gusto y no
arrepentirse si algo no llega a ser de su agrado, por eso tratamos de ofrecerles algo

aparte o solucionar ¢l problema para satisfacer sus expectativas.
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10.

. Qué problemas ha tenido con los clientes y como los ha resuelto?

La actitud de un empleado anterior pero que ya no esta por ¢jemplo, no le dio
prioridad a una queja de un cliente en su pedido, no le dio la respuesta que el cliente
esperaba tuve personalmente que solucionar ¢l problema disculpandome y tratamos
de cambiar de plato que sea mas de su agrado para compensar por ¢l mal entendido.

. Como esta compuesta su estructura organizacional?

Se compone de 7 personas, gerente o propictario, administrador, jefa de cocina, dos
auxiliares de cocina y dos de servicio al cliente (meseros).

Quién delega y propone la funcién de cada area, y puesto de trabajo dentro del
restaurante?

Mi persona pero antes de tomar cualquier decision se dialoga o se informa de cada
situacion que sucede dentro del negocio con la propictaria en base a eso tomar

decisiones.

A continuacion se presentard en una matriz las principales conclusiones

obtenidas del Restaurante Alymicuna Sachasamay, y un aporte de las

observaciones que realizdé en el lugar, lo que permitira realizar una propuesta

estratégica dentro del manual de servicio en el objetivo 3.
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6.3.1. Presentacion

El restaurante se cred en el afio 2010 nace de la ilusion de una familia
emprendedora que tiene conocimientos en la preparacion de platos tipicos
ancestrales de la zona, de la provincia de Napo, en la ciudad de Tena,
sucesivamente con los afios han cambiado el nombre del restaurante, desde el afio
2019 se conserva con el nombre “ALYMICUNA SACHASAMAY”, que significa
comer alimentos saludables que con probar su sabor te lleva con el pensamiento a
la selva virgen de la Amazonia, han logrado crecer como una pequeiia
microempresa, ofreciendo platos exquisitos como el Maito de pollo, tilapia,
menudencia, caldo de gallina criolla y pincho de chontacuro entre otros. El
objetivo principal de este negocio alcanzar el éxito y ser altamente competitivas

para lograr el mejor posicionamiento en el mercado.

Mision

Somos un restaurante altamente confiable, que trabaja siempre con
responsabilidad; comprometidos con la calidad de los productos, la satisfaccion y
el buen servicio al cliente a través del fomento de valores culturales, morales y
éticos, entregando amor a nuestras actividades cotidianas que permiten

satisfaccion total.

Vision

Para el afio 2022 llegar a ser lideres en el sector de la gastronomia en la
ciudad de Tena de la Provincia de Napo y reconocidos por calidad y servicio
personalizado a nuestros clientes, conformados por un grupo humano honesto,
ingenioso, capaz de responder acertada y oportunamente a retos diarios que

demanda la excelencia y la fidelizacion de nuestros clientes
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Valores

Amabilidad: atender desde la entrada y salida del cliente con cortesia y sonrisa
para que se sienta como en casa.

Calidad: procurar cuidar cada detalle al preparar y servir el producto para
satisfacer al cliente.

Compromiso y lealtad: verdadero interés de quienes todos conformamos el
restaurante en asumir las consecuencias de nuestros actos y servir con empatia
a los clientes.

Cultural: dar a conocer a los visitantes nuestras costumbres y platos tipicos de
la amazonia.

Honestidad: ser transparente con nuestros clientes y colaboradores,
cumpliendo con lo ofrecido y actuando siempre con sinceridad.

Integridad: demostrar un comportamiento digno entre compaifieros y hacia los
clientes, para disfruta de un ambiente pleno y confortable.

Puntualidad: estar a tiempo en el lugar de trabajo desde los empleados y el jefe
administrativo.

Respeto: cada acto que se genere en el local atender con desde los miembros
del local y hacia los clientes.

Responsabilidad: cada acto que se suceda en el local, este caso se debe atender

con el mayor cuidado y rapidez.
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10.

Reglamentos internos de servicio

Los empleados han de abstenerse de comer, beber o fumar delante de los
clientes. Tampoco deben hablar por su teléfono movil cuando estan
trabajando.

Deben mantener su uniforme de trabajo en perfecto estado tanto si estan de
cara al publico o dentro de la cocina. Los hombres bien afeitados y peinados y
las mujeres sin excesos de joyas, perfume o maquillaje.

El servicio de cocina debe evaluar la calidad de los productos antes de
comenzar a preparar los alimentos, si encuentra alguna anomalia en los
productos informar al jefe inmediato (Administrador).

Al tomar el pedido, el mesero debe permanecer siempre de pie, erguido y
siempre tener la libreta en mano, si los comensales esperan mesa debe
acomodarles en orden de llegada.

Utilizar siempre una bandeja para transportar cucharas, vasos y servilletas.
Nunca se deben tocar los bordes de los platos y los cubiertos solo por el
mango.

Cuando dos o mas personas estan compartiendo mesa, se debe servir a todo el
grupo completo al mismo tiempo, sirviendo a las sefioras en primer lugar.
Retirar los platos solo cuando todos los comensales de la mesa hayan
finalizado.

Entregar la cuenta a los clientes, solo cuando el cliente la haya solicitado.

En caso de recibir una queja por parte de los clientes, debe escuchar con

atencion lo expuesto para posteriormente trasladarla al Administrador.
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El objetivo es resolver dudas e inconvientes de forma profesional y lo
ante posible dar una solucion concisa al problema. La diferenciacidon en el
servicio ofertado se revela como un aspecto clave dentro de las estrategias del
marketing gastronomico de forma tal que se garantice una oferta Gnica en un
mercado altamente competitivo, al mismo tiempo que se destaque un aporte al

cliente a través de un producto y servicio especial.

La constante y sistematica capacitacion del personal gastronomico
constituye uno de los pilares caracteristicos del marketing gastronomico
enfatizdndose en la necesidad de la superacion y desarrollo de capacidades y
destrezas culinarias y de intercambio profesional en el personal dado por
cocineros, camareros y recepcionistas, de forma tal que los mismo sean capaces
de informar, sugerir y aconsejar al cliente sobre las ofertas gastronomicas

existentes (Smith & Chaffey, 2017 ).

También deben destacarse las 7 P’s del marketing gastrondmico
(Producto Precio, Plaza, Promocion, Personas, Presencia y Procesos), engloban la
evidencia fisica dada por la decoracion, ambientacion del local, uniformes del
personal, vajilla y finalmente los protagonistas dado por los responsables de llevar
a cabo las variables de marketing mix, camareros, maitre, recepcionistas, director,

entre otros (Donoso, 2014).

Del mismo modo las 7 P’s del marketing gastronomico abarcan la
promocion de ventas, publicidad, fuerzas de venta, relacion publica, marketing
directo; el posicionamiento dado por los canales, coberturas, surtidos, ubicacion,
inventario, transporte; el proceso dado por la elaboracion del producto, cémo se
ofrecerd y cuando, flujograma de atencién de quejas y reclamaciones (Smith &

Chaftey, 2017).
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Estrategia 2. Fortalecer las capacidades de comunicacién e informacidén del

cliente interno.

Meta: Contar con personal capacitado y multidisciplinario que responda

eficientemente a las necesidades de los clientes hasta finales del afio 2022.

Estrategia: Capacitar periodicamente al personal sobre técnicas de ventas,

atencion al cliente y mercadeo.

Politicas

e Monitorear el cumplimiento del itinerario de la capacitacion establecida

¢ Evaluar periodicamente al personal para medir la eficacia de la capacitacion.

Tacticas

e Realizar un diagnostico situacional a través del buzon de quejas o sugerencia
que se colocara en la parte visible del restaurante que permitan detectar las

falencias existentes en el personal que labora en del restaurante.

e Taller de ingresos para el restaurante, el cual estard compuesto de dos charlas:

a) Busqueda de nuevos nichos de mercado, haciendo hincapié en un estudio de

mercado, publicidad.

b) Plan de ventas, en el cual se ensefiara a desarrollar adecuadamente la
interaccidn del mesero, del restaurante y el cliente con el objetivo de fidelizar

a los mismos.

e Taller de satisfaccion al cliente, el cual se dividira en tres charlas:

a) Servicio postventa, esta charla tiene el objetivo de ensefiar al personal a tratar

los reclamos y objeciones de los clientes.
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b)

Medicion del nivel de satisfaccion, esta charla busca determinar

estadisticamente el nivel de satisfaccion de los clientes externos.

Necesidades del cliente, la charla busca solventar los canales de

comunicacion existentes.

Taller marketing empresarial, el cual se dividira en tres charlas:

a) Correo directo, la charla tiene como objetivo ensefiar a los trabajadores de del
restaurante a dinamizar el correo electronico de la empresa a través del envio
de cartas de presentacion y recepcion de pedidos.

b) Publicidad de pago por clic, la charla tiene como finalidad la potencializacion
maxima de las redes sociales y google.

¢) E-mail marketing, la charla busca concientizar a los clientes internos de del
restaurante en el uso de correos masivos a bases de datos del restaurante.

Actividades

Identificar los temas sobre los cuales se necesita capacitacion
Seleccionar los posibles temas de la capacitacion

Buscar a capacitadores expertos en el tema

Cotizar los precios

Contratar al capacitador

Acordar fechas de capacitacion

Definir el area donde se dictara la capacitacion

Comprar los materiales requeridos para la capacitacion

Impartir los talleres programados
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Tabla 28. Cronograma de capacitacion

Taller Charla Tema Duracion
Ingresos para la Busqueda de Estudio de mercado 8 horas
empresa nuevos nichos de Técnicas de 8 horas
mercado comercializacion
Publicidad 8 horas
Plan de ventas Disefio del plan de ventas 8 horas
Satisfaccion del Servicio postventa  Reclamos y objeciones de 8 horas
cliente los clientes
Medicion del nivel Estadisticas del nivel de 8 horas
de satisfaccion satisfaccion
Necesidades  del Canales de comunicacion 8 horas
cliente
Marketing Correo directo Cartas de presentacion y 8 horas
empresarial pedidos
Publicidad de pago Maxima utilizacion de 8 horas
por clic redes sociales y google
E-mail marketing Correo masivo a bases de 8 horas

datos del restaurante

Responsable: Gerente General

Tiempo: El tiempo establecido para

este objetivo estratégico

es de un afio

calendario.
Presupuesto
Tabla 29. Presupuesto.

Descripcion Cantidad Valor unitario Valor total
1 Capacitador 20 horas 25.00 500,00
Hojas de papel bond 1 Resma 4,00 4,00
Esferos 10 0,50 5,00
Marcadores tiza liquida 4 1,00 4,00
Pizarra 1 25.00 25,00
TOTAL 538
Control

e Realizar encuestas para medir el nivel de satisfaccion del cliente interno con la

capacitacion impartida.

e Observar ¢l trato al cliente para identificar si se aplica las técnicas aprendidas.
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G. CONCLUSIONES

Para la presente investigacion se procedio a realizar encuestas a los
clientes dentro del restaurante Alymicuna Sachasamay, para medir el nivel de
satisfaccion, en la cual se concluye la carencia que existe en el proceso de servicio
al cliente por parte del personal y la poca colaboracion de la gerencia en aspectos
referentes al servicio al cliente, situacion que afecta al negocio, a los empleados,
proveedores y al cliente. Por ende un servicio de excelencia es mas rentable para

el futuro del negocio.

Para el desarrollo de las pautas y estrategias de mejora sistematica de
servicio al cliente se contemplaron los resultados derivados de la aplicacion de
encuestas a los clientes y la entrevista realizada al Administrador del restaurante
Alymicuna Sachasamay a partir de los cuales se lograron identificar con exactitud
las falencias de factores internos quedando en evidencia que la fortaleza del
negocio radica en la sazon de los alimentos, como debilidad la carencia en el
servicio al cliente, en cuanto a los factores externos se demuestra que la amenaza
estd dada por la existencia de un elevado nivel de competitividad en la esfera
gastrondémica y la oportunidad radica en la posibilidad de mejorar el servicio al

cliente.

El manual de servicio al cliente propuesto en la investigacion abarca un
conjunto de elementos y estrategias claves para ofertar un mejor servicio tales
como: filosofia empresarial, procedimientos, procesos, asistencia personal, entre
otros aspectos, garantizdndose a partir de su aplicacion una mejora continua del
servicio al cliente a ser brindada por los empleados, la implementacion de la
capacitacion estd programado durante un afio calendario y el presupuesto es de
538 doélares americanos, a su vez aplicada se espera que para el afio 2022 el
restaurante Alymicuna Sachasamay sea lider en el ambito gastronémico
generando, ya que actualmente el restaurante factura ingresos de 2.500 dolares

americanos mensuales. (Ver anexo 9).
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H. RECOMENDACIONES

Implementar de un buzon de quejas y sugerencias, de manera que podria
efectuar nuevos indicadores de calidad en la cual el cliente logre calificar
anonimamente la calidad de servicio, asi como también podrian ser los empleados
del restaurante, en la que pueden dejar recomendaciones para el mejoramiento del

establecimiento.

Se recomienda aplicar el manual de servicio al cliente, en la cual se
requiere el compromiso por parte de la gerencia del restaurante Alymicuna
Sachasamay para la ejecucion de la capacitacion con las estrategias ya planteadas
en el mismo mediante la visualizacion de fichas nemotécnicas, con el fin de
brindar a los empleados la oportunidad de crecer en conocimientos y desarrollar
las habilidades en servicio al cliente, con la finalidad de satisfacer las necesidades
del consumidor y de esta manera contribuir con el crecimiento economico del

restaurante.

Realizar reuniones periodicas, semestrales y anuales dirigidas a los
colaboradores del restaurante mediante actividades recreacionales que permita
identificar las falencias en el clima laboral y de qué manera afecta en el proceso
de servicio al cliente de forma tal que se logre una mejora paulatina en el mismo

aspecto y por consecuencia la captacion de nuevos clientes.
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4. ;La informacion que le brinda el personal del restaurante Alymicuna
Sachasamay acerca de los ingredientes que utilizan para la preparacion

de los platos, es oportuna y adecuada sobre sus requerimientos?

Siempre Casi siempre
A veces Casi nunca
Nunca

CAPACIDAD DE RESPUESTA

5. ¢(Los empleados del Restaurante Alymicuna Sachasamay demuestran

estar capacitados en la forma que lo atienden?

Siempre Casi siempre
A veces Casi nunca
Nunca

6. (El trato del personal del Restaurante Alymicuna Sachasamay con los

clientes es considerado y amable?

Siempre Casi siempre
A veces Casi nunca
Nunca

7. ¢El personal de Restaurante Alymicuna Sachasamay que brinda

atencion al cliente presenta una imagen de honestidad y confianza?

Siempre Casi siempre
A veces Casi nunca
Nunca

8. ;Observo que el Restaurante Alymicuna Sachasamay cumple con los

tiempos de entrega del pedido a domicilio al cliente?

Siempre Casi siempre
A veces Casi nunca
Nunca
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SEGURIDAD

9. ;Como califica el desempeiio del personal del restaurante Alymicuna

Sachasamay?
Siempre Casi siempre
A veces Casi nunca
Nunca

10. ;Cuando tengo problemas con el pedido acudo a la gerencia del

Restaurante Alymicuna Sachasamay y sé que encontraré las mejores

soluciones?
Siempre Casi siempre
A veces Casi nunca
Nunca

11. ;La direccion Administrativa del Restaurante Alymicuna Sachasamay
apoya el desarrollo de acciones en aspectos relacionados con la calidad y

el proceso de mejoramiento continuo?

Siempre Casi siempre

A veces Casi nunca

Nunca

12. (El Restaurante Alymicuna Sachasamay proporcionan a sus

colaboradores los recursos necesarios, implementos e instrumentos

suficientes para tener un buen desempeiio en el servicio?

Siempre Casi siempre
A veces Casi nunca
Nunca
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EMPATIA

13. ;Cuando acude a consumir en el Restaurante Alymicuna Sachasamay, se

olvidaron de servir un pedido adicional demuestran interés en

solucionarlo?
Siempre Casi siempre
A veces Casi nunca
Nunca

14. (El establecimiento le asegura un horario flexible siempre que se requiera

de sus servicios?

Siempre Casi siempre
A veces Casi nunca
Nunca

15. ;Restaurante Alymicuna Sachasamay informa de una manera clara y

comprensible sobre los cambios y modalidades de pedidos?

Siempre Casi siempre
A veces Casi nunca
Nunca

16. ;Los representantes del Restaurante Alymicuna Sachasamay evalian de
forma adecuada las quejas y sugerencias de los clientes con el objetivo de

mejorar sus servicios?

Siempre Casi siempre
A veces Casi nunca
Nunca
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TANGIBLE

17. ;El personal dispone de tecnologia adecuada para realizar su trabajo

(equipos informaticos y de otro tipo)?

Siempre Casi siempre
A veces Casi nunca
Nunca

18. (La gerencia de Restaurante Alymicuna Sachasamay dispone de los
medios de comunicacion con otras areas que faciliten la atencion

adecuada y oportuna?

Siempre Casi siempre
A veces Casi nunca
Nunca

19. (El Restaurante Alymicuna Sachasamay realiza inversiones para mejorar

los materiales y demas suministros con la finalidad de mejorar sus

servicios?
Siempre Casi siempre
A veces Casi nunca
Nunca

20. ;FEl personal de servicio se interesa por actuar del modo mas conveniente

para usted por el tiempo que tiene que llegar a su lugar de trabajo?

Siempre Casi siempre
A veces Casi nunca
Nunca

/luchas gracias
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16. ;/Se ha realizado capacitaciones sobre servicio al cliente al personal del

restaurante durante su administracion?

17. ;Cuéles son los aspectos que el cliente toma mas en cuenta para asistir a
un restaurante, tomando como ejemplos el servicio, higiene, sabor,

seguridad?

18. ;Qué problemas ha tenido con los clientes y como los ha resuelto?

19. ;Como esta compuesta su estructura organizacional?

20. ;Quién delega y propone la funcién de cada area, puesto y empleado del

restaurate?

GRACIAS POR SU COLABORACION.
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