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Qué es el plan de marketing

Para comenzar vamos a decir que es indispensable que recordemos que el objetivo de
cualquier empresa de restauracion es crear un producto y/o servicio rentable, que resulte
atractivo para los consumidores y se venda facilmente, y que proporcione a la empresa
unos Mmargenes de beneficio adecuado.

En simultdneo con este objetivo debemos identificar las necesidades de los
consumidores y después crear y poner a disposicion un producto y/o servicio que los
satisfaga; todo ello teniendo en cuenta la rentabilidad del producto, para que la empresa

pueda ser sustentable en el tiempo.

El plan de Marketing es la herramienta de gestion que utiliza la empresa de restauracion
para lanzar al mercado un servicio rentable y que cubra las necesidades del cliente. En
primer lugar porque la empresa crea el producto que el cliente quiere, y en segundo
lugar, la empresa tiene un beneficio econdmico, lo que satisface sus necesidades creando

un producto rentable.

Entonces, el Marketing tendra una doble finalidad:
e Contribuir a satisfacer las necesidades del cliente porque la empresa crea el
producto que el cliente quiere
e La empresa obtiene un beneficio econdmico, lo que satisface sus necesidades al

crear un producto rentable

No obstante, hay que tener en cuenta que hace relativamente poco tiempo que el

Marketing se aplica a los servicios, y en especial al mundo de los alimentos y bebidas.

El sector de los servicios se caracteriza porque el cliente esta presente durante todo el
proceso y necesita un tratamiento especial, por lo que se hace necesaria la aplicacién de

técnicas de Marketing diferentes.

Las principales diferencias entre el Marketing de servicios y el de productos en general
son los siguientes:
e |os servicios son de naturaleza intangible, mientras que los bienes son tangibles
e aladquirir un servicio adquirimos el derecho al uso; en cambio, al adquirir un bien,

estamos adquiriendo la propiedad del mismo
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e Otradiferencia esque los servicios no se almacenan, a diferencia de los bienes que
si son almacenables

e Ademas, para experimentar un servicio, el cliente se desplaza, y en el caso de los
bienes, es el producto quien se desplaza hasta los clientes

e Elprocesode los servicios se denomina servuccion, mientras que el proceso de un
bien contempla tres momentos bien diferenciados: la produccién, la distribucién
y la venta

e Para que un servicio sea brindado se requiere la participacion del cliente; por el
contrario, al tratarse de la produccidon de un bien, el cliente no participa
directamente en su produccién

e A su vez podemos decir que cada vez que se brinda un servicio se trata de un
producto Unico y diferente, mientras que los bienes son productos realizados en
serie

e Por ultimo, los servicios no pueden devolverse o cambiarse, cosa que si sucede

con los bienes fisicos

Caracteristicas de un servicio
La Real Academia Espafiola define al servicio como la “prestacion humana que satisface

alguna necesidad social y que no consiste en la produccién de bienes materiales”.

Los servicios poseen cuatro caracteristicas que los diferencian de un bien fisico, como por
ejemplo, un auto. Estas caracteristicas son la intangibilidad, la variabilidad, su caracter
indisociable y el caracter perecedero.

La intangibilidad quiere decir que los servicios no se pueden “probar” antes de su compra.
Por su parte, la variabilidad indica que la calidad del servicio depende de quién sea la
persona que lo brinda.

La tercera caracteristica del servicio es su caracter indisociable, y este atributo indica que
no podemos separar al servicio de quien lo provee. Por Ultimo tenemos la cuarta
caracteristica que poseen los servicios, que es el caracter perecedero, ya que los servicios

no se pueden stockear tal como se puede realizar con un bien fisico.

Por su parte, para Philip Kotler, un servicio es “cualquier acto o desempeno que una parte
puede ofrecer a otray que es en esencia intangible y no da origen a la propiedad de algo.

Su produccién podria estar ligada o no a un producto fisico”.
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En este aspecto, en el &mbito de la gastronomia y en general en el sector del turismo,
empleamos un término especifico: la servuccion.

¢Alguna vez escucharon hablar sobre este término? La servuccién es un tecnicismo
utilizado para definir las particularidades de la actividad, que surge de dos términos:
servicio y produccion.

Es el proceso por el que se genera un servicio a la vez que es consumido y en el que
participan de forma activa el cliente, el personal en contacto y un soporte fisico.

La empresa gastrondmica orienta todos sus elementos fisicos y humanos hacia la
satisfaccion del cliente, y el cliente, a su vez, es un elemento incontrolable que influye en
el resultado final. Cada servicio tratara de adaptarse a las particularidades del cliente. Esta

es la esencia de la restauracién, lo que la convierte en una experiencia Unica cada vez.

En cuanto a la intangibilidad vamos a decir que si, por ejemplo, quisiéramos comprar un
auto, podemos concurrir a una concesionaria y pedir un “test drive” y luego “probar” lo
gue se siente manejar ese vehiculo antes de adquirirlo, para luego decidir sicompramos
la marca A o B. Lo mismo ocurriria si quisiéramos adquirir un pantaldén, un par de zapatos
o cualquier otro bien tangible: primero observariamos el producto, nos lo probariamos,
veriamos como nos sentimos con él, y luego realizariamos la compra.

Distinto es adquirir un plato en un establecimiento gastrondmico, en donde el cliente,
una vez que se sentd a la mesa, ya adquirid el producto porque va a consumir. Por eso,
para bajar esta incertidumbre, nuestro cliente buscard previamente informacién que le
ayude a confiar en el servicio.

El objetivo de cualquier restaurante es dar seguridad al cliente sobre la calidad del
servicio que va a recibir, que sepa lo que puede esperar. Por dicho motivo, para crear una
imagen tangible de un servicio, la empresa crea elementos que informen al cliente y le
ofrezca seguridad sobre dicho servicio de forma previa al consumo.

Muchas veces las empresas, en su intento de brindar la evidencia fisica que hace tangible
el servicio, nos muestran una imagen que luego no coincide con el producto que nos
entregan. Esta situacidén genera una decepcién del cliente entre la expectativa que tenia
sobre el producto y lo que recibe en realidad, y muchas veces se transforma en un
reclamo por parte del consumidor. Por eso es que las empresas de restauracion deberan

ser muy cuidadosas al respecto.
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Algunas estrategias para “hacer tangible al servicio” pueden ser las que se describen a
continuacion:

e Fachada

e Paginaweb

e Decoracion

e Carta del restaurante

e Uniforme

La fachada del establecimiento constituye la primera impresidon para el publico que pase
por el lugar. Por dicho motivo, se debe cuidar el aspecto e intentar un disefo acorde con
el estilo del servicio para que el cliente pueda imaginarse lo que hay dentro. Una fachada

adecuada atraerd a los clientes al local.

La pagina web del restaurante es, sin duda, la mejor herramienta para hacer tangible a
una empresa. En ella se deberd detallar toda la informacién sobre el servicio, se puede
publicar la carta con los precios y con fotos de los platos como asi también fotos del
establecimiento y del personal uniformado, para que el cliente pueda imaginarse
perfectamente cOmo va a ser su experiencia en un restaurante.

En la actualidad, ademas de contar con una pagina web, la gran mayoria de los
restaurantes poseen redes sociales para mostrar su servicio. La mas adecuada para este
rubro es Instagram, ya que en ella se pueden publicar videos y fotografias de los platos

del restaurante.

Por su parte, la decoracion del lugar, al igual que la fachada, debe ser acorde al servicio,
dado que cuando el cliente percibe una decoracién cuidada, espera un servicio al mismo

nivel.

Sobre la carta del restaurante podemos decir que es una herramienta en donde se

especifican cada uno de los platos que se ofrecen con su respectivo precio.

Asimismo, los platos se encuentran distribuidos de manera estratégica para que el cliente
pueda elegir por categoria de productos:

e Entrada

e Plato principal

e Postre
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e Bebidas con y sin alcohol. No obstante, en algunos establecimientos los vinos

pueden estar por separado en la “carta de vinos”

En funcion del tipo de establecimiento, la carta se publicara en la pagina web, en la puerta
del local, en folletos, etc. Esto ofrece seguridad respecto a las elaboraciones y los precios

gue se van a pagar.

Por dltimo diremos que el uniforme es la carta de presentacién del personal, por lo que
deben estar limpios y bien cuidados. Ademads, este es un distintivo del restaurante, y
también distingue las diversas tareas que desempena cada uno de los que integran el
equipo de trabajo que componen el personal de servicio. Por ejemplo, distingue el maitre

del mozo.

Bien. Veamos juntos un ejemplo de estas estrategias que aprendimos con la parrilla
argentina “La Cabrera”. Dicho restaurante de carnes asadas tiene varios establecimientos
en Palermo y también en Pilar, y las fachadas de todos estos son similares: cartel con el
nombre del lugar en color negro, paredes marrones o de ladrillo bien cuidadas y prolijas,
buena iluminacién y bancos de madera en la puerta que denotan caracteristicas de

campo, de que sirven un buen asado.

A su vez, dicho restaurante tiene sitio web, en donde se muestran novedades del
establecimiento, se brindan tips para preparar los mas ricos platos y se puede observar la
carta y también fotos de los alimentos. Ademas, a través de la pagina web se puede
realizar la reserva de una mesa para ir a comer: algo muy innovador. Asimismo, La Cabrera
cuenta con redes sociales. En su Instagram publican fotografias de sus platos y postres,

del restaurante en siy de su duefio, Gastén Riveira.

Por su lado, la decoracién del lugar esta bien cuidada, dado que el mantel es acorde en
todas las mesas y esta en concordancia con los elementos que componen la mesa, que
son la vajilla y la cristaleria. Ademas, las servilletas, elemento imprescindible de toda

mesa, estan a juego con el mantel.

Como aprendimos, la carta del restaurante es una herramienta en donde se especifican
cada uno de los platos que se ofrecen, y puede estar presente en el sitio web, como en el

caso de La Cabrera, que esta expuesta separada por categorias, es decir, entradas,
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guarnicionesy ensaladas, pastas, grillados y postres, y a su vez, si seleccionamos un plato,

podemos leer una breve descripcién del mismo.

Por dltimo vamos a referirnos al uniforme del personal, que es muy pulcro y prolijo, y
ademas, todos los mozos poseen los mismos elementos: boina negra, corbata bordd,

delantal negro de cuero, entre otros.

Para concluir la descripcion diremos que los elementos tangibles de un servicio seran
definitorios a la hora de optar por nuestro establecimiento o por la competencia.

Si gueremos que nuestro restaurante se posicione como “especial para cerrar negocios”,
el material promocional, es decir, la folleteria y los materiales de comunicacién, daran
signos de clientes de negocios y empresarios que se rednen en sus instalaciones. Por
ejemplo, el material debera tener algunos simbolos, como el nombre del restaurante, su
logo o su pagina web, y deben sugerir que el establecimiento gastronémico es un lugar

6ptimo para hacer negocios exitosos.

Como aprendimos, la segunda caracteristica de un servicio es su “caracter indisociable”,
y sobre esto podemos decir que para poder brindar un servicio de restauraciéon, es
necesario que tanto el cliente como el personal de la empresa estén presentes en un
mismo espacio en el mismo momento.

En la percepcion del servicio no solo van a influir las instalaciones y los platos servidos,
sino que el personal de contacto de salén también forma parte de la experiencia del
cliente, y en forma directa influird en su satisfaccion.

Esta caracteristica hace referencia a que en todos los productos que se ofrecen en las
empresas de restauracion tienen que estar presentes dos actores indispensablemente:
quien brinda el servicio y quien lo recibe, en este caso, el cliente.

¢Por qué decimos esto? Porque es impensable realizar un almuerzo en donde solo se

encuentre el chefy el mozo y que el cliente no esté presente para degustarlo.

La variabilidad es otra caracteristica, y sobre esto vamos a decir que el producto o servicio
gue se ofrece en gastronomia tiene unas condiciones especiales:

e Se producey se consume simultaneamente

e Elvolumen de producciéon depende de la afluencia de clientes en ese momento

e Hay mucho contacto directo entre el cliente y el personal
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e Elresultado final depende mucho de las habilidades y desempeno de los recursos

humanos

El restaurante debe intentar estandarizar sus procesos para garantizar la calidad de los
servicios ante todo tipo de circunstancias. Los que tienen una oferta sencilla encuentran
facil esta tareay el cliente percibe mucha seguridad respecto a su producto o servicio. En
cambio, en restaurantes tradicionales que tienen una carta extensa, es dificil estandarizar
el servicioy cada uno puede ser diferente en funcién del comportamiento e intervencion
del personal. Podemos decir entonces que la estandarizacién de los procesos es una tarea

en la que la restauracion tiene que trabajar.

Es comun que si un cliente acude a un restaurante en diferentes turnos, la presentacion
y/o el contenido de un plato determinado tenga una peguefa o gran diferencia de un
turno con respecto al otro. Esto se debe a que los servicios son brindados por personasy
qgue cada una le da “su toque personal”, resultando diferente el producto dependiendo
de cuando, dénde o quién lo haya realizado.

A esto se le agrega que no siempre estan estandarizados los procesos en las empresas
gastrondmicas, por lo que puede suceder que un dia el plato sea “gigante” y al otro dia la
porcidon sea la mitad del dia anterior.

Otra situacion que ocurre con frecuencia es que las personas que atienden al publico un
dia atienden muy bien y otro dia lo hacen de mala gana. Esto se fundamenta en que la
persona que brinda el servicio va a trabajar con su carga emocional y sus situaciones
personales.

La variabilidad o |a falta de homogeneidad en el servicio son las principales causas de que
los clientes no repitan la compra en las empresas dedicadas a la gastronomia.

Cuando no hay variabilidad a la hora de brindar un servicio, consideramos gque existe
consistencia, y esto supone que los clientes reciben el producto esperado sin ningun
contratiempo. En el caso de la hoteleria, el servicio de despertador sera de la misma
manera manana que el mes anterior. En el caso de la gastronomia, el café cortado

siempre mantendrd la misma proporcién de café y de leche.

En cuarto y ultimo lugar tenemos al “caracter perecedero” de los servicios. Esta
caracteristica es una de las mas faciles de reconocer, ya que hace referencia a que los
servicios no se pueden almacenar o stockear de la misma manera que lo hacemos con

los bienes fisicos.
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Por ejemplo, un restaurante que posee capacidad para cien cubiertos y en una noche
determinada solo llega a vender sesenta, no puede almacenar los cuarenta cubiertos no
vendidos para esa noche y venderlas al dia siguiente. Si nuestro establecimiento tiene
capacidad para 80 clientes en un servicio, no puede compensar manana lo que no vendid
hoy, porque solo puede vender los 80 del dia.

En otras palabras, los ingresos que se hubieran generado con esos cuarenta cubiertos no
se pueden vender nunca mas, se han perdido para siempre. Por eso es que decimos que
el servicio de restauracion no puede almacenarse. La mesa que no se ha ocupado hoy, no

se puede recuperar mafana. Nuestra oferta perece cada dia.

Ahora podemos preguntarnos.. (Coémo diferenciamos un restaurante de otro? Un
producto se puede diferenciar por sus caracteristicas fisicas, como por ejemplo los
restaurantes, que pueden diferenciarse por su disefo arquitecténico. En el caso de los
bares y cafés de paso, puede ser que su infraestructura sea similar en casi todos los
lugares, por lo que la variable de diferenciacién que percibira el cliente sera el precio.
Otra variable de diferenciacion es el servicio. Algunas empresas turisticas brindan
servicios que benefician a sus clientes, como por ejemplo algunos restaurantes, que
realizan entregas a domicilio.

A su vez, las empresas del sector gastronémico también podran diferenciarse por sus
recursos humanos. ;Cémo nos diferenciamos a través de nuestros colaboradores?
Sencillamente, mediante la comunicacidén y la capacitacion permanente.

Las empresas pueden diferenciarse también por su localizaciéon, ya sea porque tienen
una vista espectacular a un lago, o porque estan ubicados en el centro del destinoy esde
facil acceso.

Por ultimo, otro factor de diferenciacién de la empresa de restauracion es debido a su
imagen. Este tipo de diferenciacion se logra mediante los mensajes que mandamos a

nuestro segmento de turistas.

Mix de Marketing de servicios

Para desarrollar una actividad, una empresa necesita ofrecer un producto. Ademas, si
tiene intenciones de venderlo, deberd colocarle un precio, y para que llegue a las
personas interesadas en el producto, debera organizar la logistica comercial. Asimismo,
para despertar el interés de los clientes y que los ellos lo consideren dentro de sus
alternativas para satisfacer determinada necesidad, la empresa deberd comunicar la

existencia del mismao.
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Para desarrollar la comercializacién, la empresa dispone de los instrumentos del
Marketing, diversas variables del sistema comercial que son controlables por la empresa.
Estos son: producto, promocion, precio, distribucidon y comunicacion.

Las acciones desarrolladas sobre estas variables se denominan Mix de Marketing, y para
disefar las actividades de Marketing mix, las acciones deben adaptarse a las necesidades
del cliente y desarrollarse adecuadamente, segun el analisis realizado en la situacion

competitiva de la empresa.

El mix de marketing es la herramienta mas utilizada en la mercadotecnia actual y es su

finalidad alcanzar los objetivos del marketing en el mercado objetivo.

El profesor estadounidense Jerome Mc McCarthy clasificé estas herramientas en cuatro

grupos a los que denomind “las cuatro P” del marketing, que son Producto, Precio, Plaza

y Promocién. Estas variables tienen como caracteristica que son definidas por la empresa.

A grandes rasgos, al definir la variable producto estamos definiendo también la variedad
de producto, la calidad, el disefo, sus caracteristicas, el nombre de la marca, el Packaging
o presentacion, el tamafo, los servicios complementarios, si posee garantia y las politicas

de devoluciones.

Por su parte, la variable precio contendra decisiones como por ejemplo la definicion de
precios de lista, politicas de descuento, complementos, formas de pago y condiciones de

crédito.

Mediante la variable de promocién se delinearan las politicas de promocién de ventas, la
publicidad, la fuerza de ventas, las relaciones publicas y el marketing directo.

En la actualidad, esta variable ya no solo considera la promocion, sino que abarca el plan
de comunicacién de la empresa gastrondmica. Por tal motivo, en algdn material
bibliografico ya se la denomina comunicacién en vez de promocidn, por ser mas

abarcativa.

Por ultimo, con la variable plaza estamos hablando de canales de distribuciéon, cobertura,
surtidos, ubicaciones, inventarios y transporte. Aqui aclaramos una particularidad de esta

variable en el sector turistico: en este sector el proceso es inverso a los otros sectores, ya
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gue eselturista el que se desplaza para acceder a la oferta. En los productos tradicionales,

los productos son los que se trasladan del productor al consumidor.

En la industria de la restauracion, el producto no es solo el plato que se le sirve al cliente,
sino que también se incluyen los servicios de los recepcionistas, maitre y mozos, la
limpieza, la decoracidn, la vajilla, la cristaleria. En la cocina se elabora el producto y en el
salén se ofrece el servicio junto con el producto. Un ejemplo de productos es la pizza de

GuUerrin, pizzeria tradicional argentina ubicada en Avenida Corrientes.

Asimismo, existen distintos niveles por los que podemos diferenciar un mismo producto:
e Beneficio Basico
e Producto Genérico
e Producto Esperado
¢ Producto Aumentado

e Producto Potencial

En el nivel principal tenemos el beneficio basico, es decir, el servicio que el cliente esta
comprando en realidad. Cuando una persona compra un bien o un servicio, nosotros
desde el punto de vista del Marketing debemos reconocer qué es lo que estd comprando
en realidad. Esto significa que debemos comprender qué necesidad bdasica quiere
satisfacer nuestro cliente en cuestion. En nuestro caso, la necesidad basica que satisface

un cliente en un establecimiento gastrondmico es la de alimentacion.

En el segundo nivel encontramos el producto genérico. Aqui debemos convertir o
plasmar en un producto genérico cdémo vamos a satisfacer la necesidad detectada en el
nivel anterior. Es decir, un huésped que necesita “alimentarse” materializa la satisfaccidon
de dicha necesidad en un servicio de restauracion que incluya un plato de comida y
bebida.

Si reflexionamos nuestra imagen mental de un restaurante, seguramente visualizaremos
todos estos elementos como producto genérico, sin importar la categoria, ambientacion,
etc. Es decir, es lo “minimo” que debe brindar el restaurante para satisfacer nuestra

necesidad.

En el tercer nivel observamos al producto esperado, y alli contemplamos todos los bienes

o servicios que deben estar presentes para que el cliente se sienta satisfecho.
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AqQui se juega con la expectativa del cliente, es decir, qué es lo que el cliente espera
encontrar al contratar el servicio. Nuestros consumidores, por lo tanto, esperaran
encontrar la mesa vestida, salén ordenado, y limpieza en el establecimiento. En este nivel,
el producto no se diferencia de sus competidores, ya que el cliente elegira por precio o

por ubicacion del lugar.

Por lo tanto, en el cuarto nivel del producto hablamos del producto aumentado, que
consiste en los beneficios adicionales que agregan valor al producto central y que ayudan
a diferenciarlo de la competencia. No obstante, hay veces en que el cliente no llega a
distinguir la diferencia entre el producto central y el producto deseado.

Asimismo, es importante mencionar que cada uno de estos servicios adicionales, para
lograr el producto aumentado, generan costos extras, por lo que debemos tener mucho
cuidado al disefar este nivel de producto, ya que los servicios extras deben ser valorados
por el cliente para que estas acciones no sean costos adicionales solamente y se
traduzcan a que el cliente esté dispuesto a pagar un precio levemente superior que la
competencia, por estos detalles.

De igual manera, los productos aumentados rapidamente se transforman en productos
esperados, obligando a las empresas gastronémicas a estar en busqueda permanente de
servicios adicionales.

Por ultimo, a medida que se incrementa el valor por los servicios extras del producto
aumentado, la competencia puede generar su version “econémica” del servicio a un
precio mas bajo, ya que hay clientes que solo quieren el producto genérico para satisfacer

sus necesidades de “alimentacion”.

El quinto nivel se denomina producto potencial, y abarca todos los posibles aumentos y
transformaciones que el producto pueda sufrir en el futuro. En este nivel el producto no
solo satisface al cliente, sino que también los sorprende y deleita, y para deleitar a un

cliente, solamente hay que exceder sus expectativas.

Consideramos que las necesidades de los clientes son satisfechas mediante los
productos y/o servicios que brinda nuestra empresa. Estos productos van evolucionando
con el tiempo y van sustituyéndose con el tiempo unos a otros de manera sucesiva. Este
proceso es conocido como el ciclo de vida del producto de las empresas de restauracion.
El conocimiento de este proceso lleva a reconocer que los productos son limitados

temporalmente en el mercado, que tienen diferentes oportunidades y amenazas que
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sortear en cada una de las etapas, que las ganancias no son constantes a lo largo de su
vida y que requieren de diferentes estrategias en cada etapa del ciclo.

Por supuesto que intentaremos que nuestro producto goce de una alta rentabilidad el
mayor tiempo posible, antes de proceder a su eliminaciéon. Por eso, para optimizar la vida
util del producto se van haciendo ajustes, reformulaciones y relanzamientos varias veces.

Los productos tienen una vida limitada y pasaran por diferentes fases.

Si bien cada producto es diferente, en general su ciclo de vida tiene un comportamiento
bastante generalizado, como forma de “campana de Gauss’, y en funcién de ella
podemos identificar cinco etapas:

e En primer lugar, el desarrollo del producto, que comienza con el desarrollo de la
idea de un nuevo producto. En esta instancia, las ventas son nulas y se produce
un alto grado de inversion por parte de la empresa

e Lasegunda fase es la introduccion, que es el periodo de crecimiento lento de las
ventas a medida que el producto se introduce en el mercado. No hay utilidades
en esta etapa debido a los elevados gastos en que se incurre con la introduccién
del producto.

e La siguiente fase es el crecimiento, que es el periodo de rapida aceptacion por
parte del mercado y considerable mejora en las utilidades

e Luego sigue la madurez, que es el periodo en que se frena el crecimiento de las
ventas porque el producto ha logrado la aceptacion de los compradores
potenciales. Las utilidades se estabilizan o bajan debido al aumento en la
competencia

e Por Ultimo esta el decrecimiento, que es el periodo en el que las ventas muestran

una curva descendente y las utilidades sufren erosion.

Por supuesto que no todos los productos poseen un ciclo de vida regular, cumpliendo la
distribuciéon de la campana. Se conoce que existen mas de 17 graficos distintos segun el
comportamiento que tengan las ventas a lo largo del tiempo, pero el predominante en
los productos del sector gastrondmico es el grafico denominado distribucién normal
“estandar”. Por ejemplo, los bares nocturnos son lugares que se “ponen de moda”, por lo
gue su ciclo de vida es mas corto, con una curva mas pronunciada. Para aumentar la
duracion del ciclo de vida, la clave esta en lograr que los productos se adapten a los gustos

y preferencias del mercado, mediante el uso de las estrategias de marketing disponible.
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Por ultimo, cuando el producto llega a la etapa de declive, es decir, se vuelven obsoletos,
debemos realizar la evaluacidn correspondiente y tomar la decisién si continuar o no con
el producto en cuestion. Para ello se ha de determinar el proceso de eliminacion de

producto.

En resumen, en cuanto el disefo de nuestro producto debemos considerar los siguientes
elementos:
e La oferta gastronémica, es decir, la carta, el tipo de oferta y la calidad con la que
se llevara adelante el producto
e Por supuesto el producto estara disefiado en funcién del segmento escogido, o
sea, adaptado a las necesidades de los clientes que van a consumirlo pero
también en funcién de sus expectativas en cuanto a la oferta gastrondmica
calidad en el servicio
e Debemos considerar también los servicios complementarios y periféricos que
brindara nuestro establecimiento y los servicios del entorno, como Wifi, gancho
para colgar las carteras, sefalizacién interior, acceso para discapacitados,
estacionamiento, bicicletero, sector de juegos para ninos, zona de espera, entre
otros.
e Asimismo, la competencia en el mercado en el que estamos inmersos es otro de

los factores a tener en cuenta a la hora del disefio.

Luego de disefiado el producto, segun las necesidades de los clientes, segun las
oportunidades que nos brinda el mercado y aprovechando las fortalezas de nuestro

establecimiento, el producto y/o servicio estd listo para su introduccidon en el mercado.

Retomando nuestro mix de marketing, la segunda variable que lo compone es el precio,
y podemos decir que este es la cantidad de dinero cobrada por brindar un producto o
servicio. Es la suma de valores que los consumidores cambian por el beneficio de tener o
utilizar un producto o un servicio.

Las empresas fijan los precios de sus productos con el fin de obtener beneficios.
Asimismo, los ingresos de la empresa dependen de la cantidad de ventas realizadas, es

decir, que las ganancias seran la diferencia entre los precios de venta y los costos totales.
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Para fijar el precio de una empresa gastronémica, nos basaremos en tres aspectos
basicos:

e En funcién de los costos

e Partiendo del valor percibido por el cliente

e En funcién de la competencia

Sobre la fijacidn de precios en funcidén de los costos podemos decir, en primer lugar y de
manera simplificada, que los costos de las empresas de restauracion se clasifican en
costos fijos, costos variables y los costos totales.

Los costos variables son aquellos que guardan relaciéon directa con el volumen de
produccién, como por ejemplo, los insumos y/o materias primas. Los costos fijos, por el
contrario, son aquellos que no dependen del volumen de produccién, como es el caso de
los alquileres o los sueldos de planta permanente. Por ejemplo, en el hipotético caso de
gue en un mes el establecimiento no realice ninguna venta, la empresa deberd abonar
de todas formas tanto los alquileres como los sueldos.

Entre los costos fijos y variables, encontramos una particularidad de algunos costos, como
laluz, el gasy/o el agua, que se denominan semivariables, ya que tienen una componente
fija, lo que conocemos como el abono o cargofijo, y a su vez contiene conceptos variables
como los metros cubicos o los kilovatios consumidos.

Por uUltimo, al referirnos a costos totales, estaremos mencionando a la suma de los costos

fijos mas los costos variables, mas los semivariables.

Con estos conceptos explicados, pasamos a nombrar someramente un concepto
fundamental en la fijacién de los precios: el punto de equilibrio. Habiendo calculado los
costos totales, encontramos lo que es una practica comun, calcular el punto de equilibrio
de la empresa gastrondmica.

El punto de equilibrio, nuevamente de forma simplificada, la definiremos como Ia
cantidad que necesita vender una empresa para cubrir sus costos totales. En otras
palabras, es el momento en donde la empresa ni gana ni pierde por realizar la actividad.
Al vender una unidad mas, ya el establecimiento comienza a generar ganancias. Como
ven, este calculo es de suma utilidad, sobre todo para considerar los niveles de ocupacion

del establecimiento.
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Sobre la fijacidon de precios en funcién del valor percibido por el cliente podemos decir
gue ademas del calculo objetivo en si, deberemos establecer una politica de precios que
sea acorde con el entorno competitivo en la que nos encontramos.

El valor de un producto no siempre se ajusta a esta regla, ya que el cliente serd quien
determine el limite maximo que esta dispuesto a pagar por uno de nuestros productos o
servicios. Es decir, que los precios fijados deberdn tener como limite minimo los costos
totales, y como limite maximo lo que el consumidor esté dispuesto a pagar por nuestros

productos.

En funcidon de la competencia que haya en nuestro sector, las politicas de precio que
puede utilizar nuestro establecimiento son:

e Precioselevados, que quiere decir que la empresa gastrondmica fija un precio alto
para dar una sensaciéon de calidad y exclusividad. O sea, que realizamos la fijacion
de precios en funcién de una imagen de prestigio. Para comprender mejor esta
estrategia de fijacion de los precios tomemos en cuenta a los establecimientos
hoteleros y gastrondmicos que desean posicionarse como “lujosos, elegantes y
sofisticados”, como por ejemplo, el Hotel Faena, en Buenos Aires. Al fijar sus
precios y para atraer al segmento que consuma este producto y generar una
imagen de “exclusividad y de elite”, deberan fijar un precios elevados.

e Otra politica de precio son los precios bajos o de penetracion, es decir, podemos
fijar precios mas bajos, intentando incrementar los margenes de beneficio a través
del mayor volumen de venta. O sea, que a un precio inferior al de nuestro
competidor, venderemos mas cubiertos. Esta estrategia es utilizada también
cuando queremos captar una cuota de un nuevo mercado.

e Los preciosde mercado es otra politica, en donde colocamos el precio de nuestros
productos y/o servicios basdndonos en lo que cobran nuestros competidores por
productos similares. Para ello generalmente se realiza un estudio de la

competencia mediante el calculo de la media de los precios de dichos productos.

En sintesis, lo ideal para nuestra empresa es aplicar cualquiera de estas politicas siempre
dentro de los margenes del precio objetivo, en el que logremos cubrir nuestros costos
totales y obtener un beneficio.

No obstante, el mercado no siempre nos permitira esta situacién ideal, por lo que en
algun determinado momento nos veremos realizando campanas con precios minimos o

para penetrar un mercado.
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En la restauracion estas campanas siempre deben ser puntuales y perfectamente
planificadas, de forma de atraer al cliente deseado y luego compensar con otro tipo de
ventas para que la empresa pueda mantenerse en el tiempo.

Asimismo, también existe un “precio de supervivencia”, que es muy comun verlo aplicado
en periodos de baja ocupaciéon o periodos de recesion econémica. El objetivo de este tipo
de estrategias de precios es lograr algunos ingresos para cubrir los costos fijos y asegurar
la continuidad del negocio.

Otra estrategia es la de fijar precios bajos para generar una barrera de entrada a nuevos
competidores que quieran entrar a nuestro sector.

Por ultimo, existe lo que denominamos “Marketing Diferenciado”, y es basicamente
aplicar precios especiales a un segmento de nuestro interés. El ejemplo mas frecuente es

el de fijar precios para el publico familiar o un dia de mesas de mujeres.

Retomando nuevamente nuestro mix de marketing, la tercera “P" hacia referencia a la
plaza, es decir, a la distribucién. En restauracién, el producto no es el que va hacia el
cliente, sino que es el cliente quien debera desplazarse hasta el lugar para disfrutar del
producto y/o servicio. La distribucién, por lo tanto sera la variable que determinara céomo
el cliente accede a nuestro servicio.

La mayoria de los restaurantes, bares y cafeterias distribuyen el producto en el mismo
local donde realizan la produccién, y en el mismo periodo de tiempo. La excepcién en
cuanto a la distribucién esta dada por los establecimientos que poseen un servicio de
“delivery” o entrega a domicilio.

Como aprendimos, en la actualidad, internet juega un papel fundamental en la
distribucién del producto, ya que el cliente, antes de acudir al restaurante, primero
investigara en la web cdmo es el establecimiento, qué caracteristicas posee y cémo se
encuentra valorado nuestro servicio. En casos mas sofisticados, el cliente realizard la

reserva en la misma pagina de la empresa.

Veamos juntos un ejemplo. El restaurante de cocina italiana y mediterrdnea “La
Parolaccia” posee un sitio web donde da a conocer los diversos salones que posee,
muestra sus especialidades, su carta, cuenta su historia, y hasta brinda el servicio de
reserva de mesa online. Gracias a la misma, el cliente podra investigar cémo es el

establecimiento y cémo son sus platos, para luego decidir ir o no.
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Finalmente, la cuarta “P"” de nuestro mix de marketing correspondia a la promocioén, y
sobre esta podemos decir que nuestras principales herramientas de comunicacién en los
establecimientos de gastronomia son la carta, la pagina web y nuestros recursos
humanos. Estas tres herramientas son como una tarjeta de presentacion entre el
restaurante y el cliente, ya que la carta comunica el estilo de servicio que brindamos, la
pagina web es como nuestra vidriera ante los ojos del mundo, y nuestros colaboradores
transmiten una imagen mediante su comportamiento y vestimenta. Estas tres

herramientas deben brindar un mensaje consistente entre si.

El objetivo de la promocion es dar a conocer el producto y/o servicio que brindamos. Para
ello contamos con las siguientes modalidades de comunicacioén:

e La publicidad, que es una forma de comunicacién no personal que es pagada por
una empresa identificada para presentar y promocionar ideas, productos y/o
servicios

e Otra modalidad es la promocidén de ventas, es decir, incentivos a corto plazo para
impulsar la compra o la venta de un producto o servicio.

e También tenemos las relaciones publicas, que son acciones que persiguen
construir buenas relaciones con los diversos publicos de la empresa para obtener
notoriedad favorable, crear una buena imagen de la empresa y abordar o eliminar
rumoresy las informaciones de acontecimientos desfavorables.

e La venta personal es otra modalidad de comunicacion, y consiste en la
presentacion personal por la fuerza de ventas de la empresa con el objetivo de
cerrar ventas y establecer relaciones con los clientes.

e Finalmente encontramos el marketing directo, que es el contacto directo con los
clientes individuales cuidadosamente identificados tanto para obtener una
respuesta inmediata como para cultivar relaciones duraderas con el cliente, como
la utilizacion del correo, el teléfono, los correos electrénico, internet, y otras

herramientas.

En sintesis, la promocién debera tener como fin Ultimo establecer la imagen de la
empresa, el mensaje, los elementos diferenciadores y los beneficios del establecimiento

qgue desea hacer llegar al cliente.
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Realizacion del plan de marketing

:Saben qué es? El plan de Marketing es un documento en formato texto con una
determinada estructura que varia segun las empresas, en donde se recogen todos los
estudios de mercado, los objetivos a lograr, las estrategias a implementar y el disefio de
la planificaciéon. Es decir, se trata de una herramienta de gestién utilizada por la empresa
de restauracion para el lanzamiento al mercado de sus productos y/o servicios.

Este instrumento debe ser creado de acuerdo a las necesidades de los clientes, y
concebido de manera que los productos resulten rentables econédmicamente para la
empresa.

Asimismo, la generacion de este escrito necesita de mucho analisis de la informacion
obtenida durante el desarrollo comercial del restaurante, por lo que no se hace de un dia
para otro, sino que lleva su tiempo. Generalmente se desarrolla de manera anual, y cada
trimestre se van evaluando los aciertos y desvios del plan.

Es importante tener en cuenta que este, a su vez, se diferencia de un plan de negocios,
porque justamente es mas limitado y su enfoque es netamente comercial. El plan de

Marketing es un insumo frecuente del plan de negocios de la empresa gastronémica.

Por lo tanto, los propdsitos que cumple el plan de marketing seran los siguientes:

e Da las directrices para todas las actividades del Marketing empresarial durante el
afo siguiente

e Asegura que dichas actividades vayan en consonancia con el plan estratégico de
la empresa

e Obliga a los directivos a revisar y analizar objetivamente a cada uno de los pasos a
seguir

e Ayuda en la elaboracion de un presupuesto que ajuste los recursos a los objetivos

e Implementa un sistema de control en donde se puedan comparar los resultados

reales u obtenidos con aquellos planificados

Para resumir diremos que un plan de marketing va a mostrar cémo la empresa de

restauracion va a captar y mantener las relaciones rentables con los clientes.

Ahora bien. Para detectar si existen errores en la aplicacidon del plan de marketing de la
empresa, los responsables de su implementacién deben establecer medidas de control.
Talcomo lo expresa el libro titulado “Gestidon administrativay Comercial en Restauracion”,

de las autoras Elena Diaz Paniagua y Miriam Ledn Sanchez, “el control es el conjunto de
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medidas establecidas para comprobar los resultados obtenidos y analizar las

desviaciones respecto a los objetivos marcados para aplicar las correcciones necesarias”.

Es decir, que los métodos de control permiten conocer en qué medida estamos
alcanzando los objetivos del plan, aplicando las estrategias seleccionadas.
e Para las estrategias de objetivo podemos preguntarnos ;qué queremos
conseguir?
e Para lograr una medicién podemos indagar ;en qué grado estamos alcanzando
nuestros objetivos?
e Para realizar un diagndstico podemos conocer las causas de los desvios
e Y para ejecutar acciones correctoras podemos preguntarnos ;como recuperamos

el camino hacia nuestros objetivos fijados?

El plan de Marketing cobra sentido para la empresa de restauracidén cuando logramos
“captar el valor del cliente”. Luego de realizar la segmentacion, se decide a qué grupos de
clientes del mercado al que pertenece le resulta interesante atender.

A su vez, la empresa define también cémo se va a diferenciar y posicionar en el mercado.

La diferenciacién consiste en establecer y hacer notar que la propuesta de valor de la
organizaciéon es distinta que la de los competidores. Por lo tanto, habra que intentar
realizar acciones que muestren perfectamente estas caracteristicas o atributos
diferentes y pensar por qué el cliente cenara en nuestro establecimiento y no en el del
competidor.

Luego de que captamos la atencién de nuestro producto y el cliente esta interesado, es
el momento de construir relaciones duraderas y beneficiosas con nuestro comensal. Por
ejemplo, para aquellos clientes que compran con una alta frecuencia. En el caso de
algunos restaurantes, ubican a los clientes frecuentes en las mesas VIP.

Ademas de los beneficios econémicos, se otorgan beneficios sociales, que tratan a los
clientes como socios, orientados a satisfacer las necesidades sociales de las personas, ya
gue dejan de ser “alguien del montén” para ser “parte de una organizacidén, con nombre
y apellido”.

También debemos considerar la “gestion de relaciones con el cliente”, mas conocida
como CRM de sus siglas en inglés. Una conceptualizacién rapida de CRM nos definiria
gue se ocupa de armar y mantener actualizada la base de datos de los clientes, de

manera de individualizarlos y generar puntos de contactos del cliente con la empresa.
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Un punto de contacto es cualquier suceso en que un cliente se encuentra con nuestra
marca. Puede ser un mail de saludo por su cumpleanos, un aviso publicitario, una tarjeta
de promociones, solo por nombrar algunos ejemplos.

El CRM nos permite saber e identificar a qué tipologia pertenece cada cliente y permite
no malgastar esfuerzos en clientes que no sean atractivos. Como resultado de esto
podemos obtener la lealtad y la retencidn de los clientes, que la empresa previamente ha
considerado interesantes.

La lealtad consiste en que los clientes, al quedar encantados con la empresa, sean leales
y hablen muy bien del producto, de la empresa y del personal que lo atendié.

Si el cliente tiene una menor medida de satisfaccion, el grado de lealtad ird en descenso,
por ello es tan importante en el sector de la gastronomia que los clientes se vayan
“enamorados” del restaurante que eligieron para comer, porque significa que este cliente
volvera. Esto es lo que normalmente conocemos como recomendacion.

iPero ojo! Que la misma légica se utiliza en la situacidn inversa, es decir, cuando por una
mala experiencia o por la rudeza o el mal modo de un mozo, un cliente se va enojado.
Cabe aclarar que en esta situacion, el cliente se va a encargar de transmitirles a muchas
mas personas su disconformidad, que si se hubiese ido satisfecho del establecimiento.
Una vez que el cliente se encuentra ubicado en la mesa de nuestro emprendimiento,
debemos tomar consciencia que es el momento de asumir el rol de la venta. Los clientes
no sélo acuden a un negocio de restauracidn para satisfacer una necesidad fisiolégica,
que es la de la alimentacion, sino que ademas buscan satisfacer necesidades sociales, de
estatus, estima y/o de pertenencia.

No debemos venderle a todos los clientes de la misma manera, sino que cada grupo de
clientes posee atributos comunes que, al detectarlos, nos ayuda a vender de manera mas
eficiente.

Los clientes que ven el menu por mucho tiempo o parecen indecisos de qué ordenar o
dudan de alguna forma, son los mas abiertos a las sugerencias. Por eso, los mozos deben
estar capacitados para leer el lenguaje corporal y la actitud, asi podran identificar los
clientes que pueden responder bien a las sugerencias.

Lo mas importante es observar quiénes y cuantos son los comensales a la mesa, la edad
y modo de hablarse entre ellos, el estilo de ropa que llevan, el motivo de la visita al
restaurante, si es un cumpleafos, aniversario, reunidn de trabajo, etc. Esto nos ayudara a

determinar qué productos de la carta vamos a sugerir.
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Tipos de clientes
A modo de ejemplo enumeramos algunas tipologias de clientes, segun su
comportamiento:

e Indecisos

e Tortuga

e Desconfiado

e Sabelotodo

e Charlatan

e Impulsivo

e Publico familiar

El cliente indeciso es aquel que, directamente al abrir la carta, hara la pregunta: ;Cual es
la especialidad de la casa?, o directamente pedird la recomendacién al mozo bajo la

pregunta ; Que me recomendarias? Este es nuestro cliente estrella.

Por su parte, el cliente tortuga tiene como caracteristica general que es lento. Asimismo,
suele ser observador, discreto y atento, y ademas prefiere que no lo molesten, por lo que
la venta debe pasar mas que desapercibida. Es importante reconocerlo, ya que para
poder venderle todos los productos que deseamos, habra que tener en cuenta el tiempo

gue ocupara la mesa, que sera mayor al del cliente promedio.

El cliente desconfiado es el que descreerd de todo lo que le ofrezcamos. Si le ofrecemos
una preparacion, supondrd que “algo estamos ocultando”, que es la peor, que esta por
caducar, que es reciclada, etc. Por lo que si no nos pide recomendacion, debemos evitar

déarselay limitarnos a brindarle un buen servicio. Ademas es importante no contradecirlo.

También encontramos el cliente sabelotodo, que en general, intenta dar lecciones
poniendo en tela de juicio nuestro profesionalismo. Cada acercamiento que el mozo
tenga con este cliente serd para corregirlo y para “enseflarle a hacer su trabajo”.

Sin embargo, venderle es facil: debemos dejar que gane su ego, agradeciendo por las
ensefanzas que nos ha transmitido. Con ese detalle, habremos ganado su confianza y se

dejara tentar por nuestras sugerencias, cumpliendo asi nuestros objetivos.

El cliente charlatan es conversadory locuaz, e intentara que tengamos exclusividad en la

atencién, reteniéndonos el mayor tiempo posible. Generalmente cumpliremos con
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nuestros objetivos si perciben que los tratamos “mejor” que a las otras mesas. Ademas,

son de dejar buenas propinas.

Por su lado, el cliente impulsivo habla y actUa sin cautela, sin reflexiéon, dejadndose llevar
por sus impulsos o impresiones. Son faciles de convencer y massi los hacemos tentar con

los platos servidos, y son especiales para venderle los platos mas caros y mas exoéticos.

Para atender correctamente al publico familiar, es muy importante conocer la
composicion de la mesa. En el momento de la reserva es conveniente conocer las edades
de los menores, ya que de antemano podremos resolver la cuestién logistica, como
ubicacién de cochecitos de bebé, disponibilidad de sillas altas, y por sobre todo,

sugerencias para los ninos.

Si nuestra mesa estd compuesta por turistas, debemos considerar que ademas de
venderles los diferentes pasos del servicio, es decir, entrada, principal y postre, podemos
ofrecerles otros servicios de la empresa, como algun souvenir o merchandising del
establecimiento. Por ejemplo, hay locales que venden los chopp de cerveza, sacacorchos
o remeras de algunos productos asociados.

Asimismo, también es recomendable realizar el andlisis de los tipos de clientes que

podemos llegar a encontrarnos en una empresa turistica.

Philip Kotler divide a los turistas en cuatro grandes tipos, segun la frecuencia de compra
y el aporte a la rentabilidad que realizan a la empresa:

e El primer grupo esta conformado por los clientes que poseen una elevada
rentabilidad y baja frecuencia en la compra. Este grupo es atractivo, pero sera
nuestro objetivo conseguir que vengan mas seguido.

e Como segundo grupo presentaremos a nuestros clientes preferidos, porque
contribuyen a la empresa con una rentabilidad elevada, y jademas compran
seguido! Estos clientes deberan ser “mimados” por la empresa y sus
colaboradores

e Luego encontramos a los clientes que solo miran el precio de los productos y las
ofertas de la empresa. Estos clientes estan a la espera de las promociones y solo
compraran el producto si consideran que les genera una “oportunidad”. Hay que
tener cuidado con este tipo de compradores, ya que si nuestro competidor lanza

una oferta mas conveniente, dejaran de comprarnos a nosotros.
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e Por ultimo se hallan los clientes con poca rentabilidad y alta frecuencia de compra.
Estos consumidores tienen un alto potencial y si sabemos seducirlos, podemos

lograr que sean mas rentables.

Bien. Retomando entonces la elaboracién de nuestro plan de Marketing, es necesario
delinear las estrategias comerciales en el salén. Dichas estrategias describen cémo se
logran los objetivos comerciales, mientras que los objetivos son especificos y
mensurables, y por otro lado, las estrategias son descriptivas. Es decir, los objetivos hacen

referencia al qué queremos lograr y las estrategias al cdbmo lograremos dichos objetivos.

El diseno de las estrategias comerciales implica dos momentos: el primero es definir la
estrategia competitiva genérica mediante el analisis de las ventajas competitivas de

nuestro establecimiento, y el segundo, mediante las estrategias especificas.

Existen tres estrategias competitivas genéricas:
e |a estrategia de liderazgo en costos
e |a estrategia de diferenciacion
e yla estrategia de segmentacién o enfoque

Estas estrategias fueron el aporte del conocido Michael Porter.

La estrategia de liderazgo en costos busca reducir los gastos mediante la disminucion de
los costos basada en la experiencia, mediante la reduccién de los gastos de

comercializacion como la promocién y la logistica de distribucion.

La estrategia de diferenciacion intenta que nuestra empresa sea capaz de ofrecer un

producto / servicio Unico en el sector.

Y la estrategia de segmentacién o enfoque busca centrarse en grupos de clientes

especificos con una linea de productos en particular.

Por su parte, las estrategias especificas en el sector de restauracioén, es decir, en el salén,

estaran orientadas a “hacer tangible el producto”, tal como aprendimos anteriormente.
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¢.Cudles son las técnicas que se utilizan dentro del establecimiento para incrementar las
ventas?

e Los mensajes anunciadores, que se refiere a las pizarras, plato del dia, sugerencia
del chef, o especialidad de la casa.

e Las animaciones para festividades especiales, ya que se incrementaran las ventas
en el punto si decoramos segun las tematicas de San Valentin, de Navidad,
primavera, etc.

e Otra técnica que se utiliza es la ubicaciéon preferente del producto que deseamos
vender. Generalmente con vinos mas rentables se realiza una pequena exposicion

en un lugar bien visible.

Continuando con la descripcién de las estrategias comerciales que se realizan en el salén
paraincrementar las ventas, llegé el momento de referirnos al up-selling y al cross-selling.
¢Alguna vez escucharon hablar sobre estas? La técnica del Up-Selling implica inducir al
comprador a que elija un producto mas caro que el que estd comprando. De esta forma
podremos aumentar las ventasy, por ende, los beneficios.

Por ejemplo, para aplicar esta estrategia, algunos mozos utilizan la técnica de ofrecer un
plato que sea excesivamente caro para que después, todo lo demas, al comensal le
parezca mas accesible.

Si el cliente le pregunta al mozo qué recomienda en vinos, este expresa que “con este
plato va muy bien un pinot noir. Es muy bueno el vino Primus de Salentein.” Al ver que el
precio supera lo que el cliente pensaba gastar, el cliente agradece la sugerencia y pide
un pinot noir de la bodega mendocina Laureano Gomez, que también es caro, pero en

comparacioén con el Primus, le parece mas accesible.

La técnica del Cross-Selling o venta cruzada, por su parte, implica mostrar o informar al
comprador de otros productos relacionados o que complementan al que quiere comprar.
En el caso concreto de estos establecimientos, mediante los menuUs el restaurante ofrece
un paquete con varios productos que incluyen un servicio completo. Es decir, entrada,
plato principal y postre, y ademas, en algunos casos, se ofrece con bebida incluida a un
precio global inferior a lo que resultaria la suma de todos los componentes por separado.
De esta manera, el restaurante ofrece opciones combinadas que elevan la rentabilidad
global con una oferta cerrada que facilita las compras en grandes volUmenes, como asi

también la pre elaboracién y la gestidn del personal que brinda el servicio.
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Ahora bien. Para ofrecer seguridad en nuestros servicios, la empresa debe ofrecer un

servicio homogéneo que sea facilmente identificable por nuestro cliente objetivo.

Por dicho motivo, se recomienda estandarizar:
e Lostiemposy las esperas
e Lacalidady la atencidn al cliente

e La calidad y homogeneidad de los productos

Para homogeneizar los productos y/o servicios, las empresas pueden incorporar
tecnologia en sus procesos habituales, como sistemas de gestién de reservas, de sistemas
de facturacioén, entre otros. Por ejemplo, se pueden tomar las comandas directamente

con una Tablet.

Pero para que todo esto funcione a la perfecciéon, es de vital importancia formar al
personal de la empresa: el mozo vende, la cocina producey el cliente consume de manera
simultdnea en nuestro establecimiento. Los recursos humanos, por lo tanto, formaran
parte de la experiencia que reciba el consumidor. Es por esta razén que su formacién y
capacitacion deben ser constantes y de manera permanente, para ofrecer el servicio con

la mas alta calidad.

Ademas de las funciones operativas tradicionales de un mozo o camarero, debemos
considerar que los mozos no solo son “transportistas de platos”, es decir, que no solo
llevan los platos desde la cocina hasta la mesa y alli los depositan, sino que se espera que
amorosa y cuidadosamente hagan de nexo entre quien cocina y quien va a saborear el
plato. Pero antes de esta funcién, el mozo debera realizar la tarea de tomar el pedido.
Cuando tomamos el pedido, es el momento crucial de la venta en los establecimientos
gastronomicos, es decir, de hacer que crezca la rentabilidad del negocio. En esta
estrategia haremos una conversion del “mozo transportista de platos o mozo
tomapedidos”, a “vendedor estrella”.

Para lograr este propdsito, se utilizan las técnicas del Up - Selling y Cross— Selling que
aprendimos anteriormente. En cualquier caso, son técnicas que nos ayudarian a
maximizar las ventas, aumentar el pedido medio y aumentar los beneficios, lo que nos
hara mejorar nuestra experiencia gastrondmica a la hora de ir a un restaurante.

El desafio de estas técnicas se centrard en fijar objetivos de ventas. Por ejemplo, si nos

proponemos vender la combinacion de platos ideal, en este aspecto el propietario y/o
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gerente debera estudiar los costos de cada preparacioén, determinar cuales son los platos
de mayor rentabilidad dentro de la carta, y entrenar a sus mozos para que ofrezcan dicha
combinaciéon. Por ejemplo, si un establecimiento posee en su carta entradas, el mozo
debera estar capacitado para sugerir el plato que desea vender, es decir, la entrada que
mayor ganancia deje al restaurante. Lo mismo con los platos principales, los postres y los

vinos. O sea, el mozo intentara sugerir los que dejen mayores beneficios.

Entonces podemos decir que los elementos claves de la venta son el personal, el

producto, las medidas adoptadas para aumentar las ventas y los beneficios.

Ademas, durante este proceso de venta, el mozo profesional debe seguir una

metodologia para lograr sus objetivos de ventas.

Las fases del proceso de venta son:
e Preventa
e Venta
e ypostventa

Conozcamoslas juntos.

La preventa es la fase inicial, es el momento en donde se estudia la carta y las sugerencias
de los platos mas rentables.

Aca debemos tener en cuenta los platos del mend, cémo se sirven, cuales son las mejores
guarniciones como asi también las guarniciones alternativas, puntos de coccion y
demoras de cada plato.

De igual manera, los maridajes ideales, es decir, las bebidas con las que se recomienda
acompanar cada uno de los platos para que la combinacién de sabores deje la mejor
experiencia al paladar. O sea, qué variedad de uva va mejor con cada plato, todo esto
conociendo la carta de vinos disponibles y las caracteristicas de las cepas.

Ademas, en esta fase deberemos preparar la parte operativa del servicio que le
corresponda, o en terminologia del rubro, lo que se llama mise en place.

¢Alguna vez escucharon este término? Mise en place significa literalmente “poner en su
lugar” o “colocacion”, y se emplea en gastronomia para definir al conjunto de procesos,
operaciones, actividades y acciones que se ejecutan previamente a la puesta en marcha,
tanto en la cocina como en el salén. Es decir, implica contar con todos los elementos

fisicos y materiales que nos permitan desarrollar la actividad propia de nuestro puesto.
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Asimismo, al momento de distribuir a los mozos en el saldn, deberan consultar qué
reservas se ubicaran en dichas mesas y segun el kardex, es decir, el inventario de los
platosy el valor de los mismos, estudiar quién sera su cliente y preferencias.

Si el cliente es nuevo, se debe prestar especial atenciéon a toda la informacién que se ha
tomado en el momento de la reserva, como por ejemplo edad de los nifos, motivo de |a
reunion, etc.

Destacamos entonces la importancia de que los mozos conozcan los platos, tanto para
recomendarlos como para saber tiempos de espera y responder consultas acerca de sus
ingredientes. Ademas, si fuera posible, se podria ver eventualmente cémo la cocina
prepara alguno de estos platos, lo que permite conocer el tiempo de elaboracién de cada
uno de los platos de la carta. Por lo tanto, si el cliente esta apurado, corresponde indicarle
qgue dicho menu demorara mas tiempo de lo previsto.

Asuvez, es muy importante realizar degustaciones periddicas, por lo menos cada vez que
cambie la carta, para que cada uno de los integrantes del equipo de mozos pueda
experimentar cada plato. ¢ Por qué? Porque es mas facil recomendar un producto que

experimente con nuestros sentidos, gque uno que No conocemos.

Continuando con nuestro proceso, a la preventa le sigue la venta en si misma: es el
momento en el que se realizan las sugerencias. Esta fase del proceso comienza cuando
se entrega la carta y finaliza con el pedido de cuenta del cliente.

Una vez ubicada la mesa, comienza el servicio. Luego de entregar la carta nos
disponemos a tomar el pedido, y en ese momento ponemos en juego nuestras
habilidades para utilizar la venta sugerente.

Denominamos venta sugerente cuando sencillamente ayudamos al cliente, por medio
de sugerencias, a hacer su mejor compra dejandolo completamente satisfechoy ademas,
a hosotros como negocio, hacer la mejor venta con el mayor rendimiento posible.

Hay que considerar que a las personas, y en especial cuando estan en plan de ocio, les
cuesta mucho pensar y decidir. Por lo tanto, si el mozo les facilita el camino, podremos
lograr mejores ventas.

Una de las tacticas mas utilizadas es la del famoso “plato recomendado de la casa”. Si
hacemos memoria y nos ponemos a pensar, cuando el comensal mira la carta, comienza
la duda. ¢(Carne o pasta? (Frio o caliente? Se duda tanto que, al final, terminan
preguntandole al mozo qué recomienda, por lo que este es el momento especial para la

recomendacién de platos.
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No obstante, es muy importante considerar que la venta sugestiva o sugerente debe
estar enmarcada en un buen servicio, y no ser meramente una exposicién promocional
de la carta.

Para que el mozo pueda “vender” los platos del menu, debe conocer los platos y estar
bien capacitado, es decir, saber la carta con su correcta descripcién, ya que mencionar
beneficios hace que suene tentador.

Por ejemplo, los mozos no deben preguntar “;le gustaria un postre?”, sino que, en su
lugar, deben mencionar los beneficios de pedir un postre y hacer que suene tentador:
“sle gustaria concluir el almuerzo con algo dulce? Nuestro especial del dia es el
cheesecake de chocolate blanco con salsa de maracuya y torta de limdn cocado”.
Recuerden que muchas personas en verdad quieren el plato que estamos vendiendo,
pero tal vez dudan de excederse o gastar demasiado. jTodo lo que necesitan es que los
convenzamos! Por ejemplo, en vez de preguntar, “;quiere/desea una entrada?”, un
camarero debe sugerir “para este dia tan hermoso hemos preparado un delicioso jamdn

al malbec, ademas de las entradas que se encuentran en esta parte de la carta del mend”.

Cada uno debe buscar su estilo, explorarse y conocerse. Lo interesante es utilizar muchos
adjetivos que colaboren a la descripcién de los platos y de la situacion.

En ocasiones, los mozos suelen ir con la bandeja de postres a dar un mensaje a una mesa
gue se encuentra aguardando que le tomen el pedido. Esto no es casual, sino que se trata
de una estrategia que incentiva a los comensales a “tentarse” con los platos de otras
mesas. Siempre se debe tener en claro que lo mas importante es el servicio al cliente y
gue no por querer vender los platos mas rentables cometamos los errores tipicos de

querer forzar la venta.

Finalmente, la tercera etapa de nuestro proceso de venta es el post venta, que es el
momento de llevar la cuenta. Aqui se debe consultar cdmo ha estado el servicio e invitarlo
a completar una encuesta de satisfaccion. Ademas se debe agradecer que hayan elegido

a nuestro establecimiento.

A modo de cierre, les dejamos algunas recomendaciones para lograr una buena gestion

comercial:
e Sepamos crear la cultura del detalle. Esto significa que estemos pendientes, cada
uno de nosotros, de cOmo mejorar nuestro servicio, y una vez transcurrida la

jornada, tomar consciencia de qué aspectos debemos mejorar
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e Articulemos la comunicacién entre la cocina y el saldn, para retroalimentarse
mutuamente

e Miremos atentamente las mesas asignadas, ya que sin poner la atencién en los
comensales, es imposible generar mas ventas. Por eso debemos estar pendientes
de qué necesitan

e Consideremos que la aplicacion de estos detalles se van a reflejar no solo en las
propinas que nos dejaran los comensales, sino también en la rentabilidad del

establecimiento gastrondmico
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