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RESUMEN IMPRIMIBLE M1

El objetivo de cualquier empresa de restauracién 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
margenes de beneficio adecuado.

Una vez logrado el objetivos, el camino que hay que seguir pasa por 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 restauracidn 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.

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 estd presente durante todo el proceso y
necesita un tratamiento especial; por lo que se hace necesaria la aplicaciéon de técnicas de Marketing
diferentes. Las principales diferencias entre el Marketing de Servicios y el de productos en general, son:

Los Servicios son de naturaleza Intangible, mientras que los bienes son tangibles. Al adquirir un servicio
adquirimos el derecho al uso, en cambio al adquirir un bien, estamos adquiriendo la propiedad del
mismo; los servicios no se almacenan, a diferencia de los bienes que si son almacenables. Para
experimentar de un servicio el cliente se desplaza, en el caso de los bienes, es el producto quien se
desplaza hasta los clientes.

El proceso de los servicios se denomina Servuccidn, mientras que el Proceso de un bien contempla tres
momentos bien diferenciados: la Produccion, la Distribucion y la Venta.

Para que un servicio sea brindado se requiere la participacién del Cliente, por el contrario al tratarse de
la produccion de un bien, el cliente no participa directamente en su produccion. Cada vez que se brinda
un servicio se trata de un producto Unico y diferente. Los bienes, son productos realizados en serie; y
por ultimo, los servicios no pueden devolverse o cambiare, cosa que si sucede con los bienes fisicos.

Por su parte, la Real Academia espaiiola define al servicio como la “Prestacién humana que satisface
alguna necesidad social y que no consiste en la produccién de bienes materiales”.
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Los servicios poseen cuatro caracteristicas que los diferencian de un bien fisico, como por ejemplo un
automovil.

= Variabilidad

m Intangibilidad
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Por su parte para Philip Kotler un SERVICIO “es cualquier acto o desempefio que una parte puede
ofrecer a otra y 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”.

Concepto de Servuccion

En este aspecto, en el ambito de la gastronomia y en general en el sector del turismo, empleamos un
término especifico: la SERVUCCION. La servuccién es un tecnicismo utilizado en restauracién para
definir las particularidades de la actividad, que surge de dos términos: SERVICIO Y PRODUCCION.

Es el proceso por el cual 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 satisfacciéon 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.

Intangibilidad

Cuando un cliente adquiere un plato en un establecimiento gastrondmico, el cliente una vez que se
sentd a la mesa, ya adquirio el producto por que va a consumir. Para bajar esta incertidumbre nuestro
cliente buscara previamente informacion que le ayude a confiar 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. 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. Como vemos en la diapositiva en pantalla, 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 situaciéon 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. Las empresas de restauracion deberan ser muy cuidadosas al
respecto.

Hacer tangible al servicio



La Fachada del establecimiento, constituye la primera impresion para el publico que pase por el lugar,
Se debe cuidar el aspecto e intentar un disefio acorde con el estilo del servicio para que el cliente
pueda imaginarse lo que hay dentro. Una fachada adecuada atraera 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 debera detallar toda la informacion sobre el servicio, se puede publicar la carta con los precios y
con fotos de los platos como asi fotos del establecimiento y del personal uniformado, para que el
cliente pueda imaginarse perfectamente cémo va a ser su experiencia en un restaurante.

La decoracion del lugar, al igual que la fachada debe ser acorde al servicio. Cuando el cliente percibe
una decoracién cuidada, espera un servicio al mismo nivel.

Los uniformes de los trabajadores pulcros y con uniforme dan sensacidn de limpieza y de cuidado en el
proceso.

Para concluir la descripcidn, diremos que los elementos tangibles de un servicio seran definitorios a la
hora de optar por nuestro establecimiento o por la competencia. Si quiero que mi 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 reldnen en sus
instalaciones.

La carta es una herramienta en donde se especifican cada uno de los platos que se ofrecen con su
respectivo precio. Los platos se encuentran distribuidos de manera estratégica para que el cliente
pueda elegir por categoria de productos:

o Entrada,

J Plato principal

o Postre

. Bebidas con y sin alcohol. En algunos establecimientos, los vinos pueden estar por

separado en la “carta de Vinos”

En funcidn del tipo de establecimiento, la carta se publicard en la pagina web, en la puerta del local, en
folletos, etc. Esto ofrece seguridad respecto a las elaboraciones y los precios que se van a pagar.

Para poder brindar un servicio de restauracidn es necesario que tanto el cliente como el personal de la
empresa estén presentes en un mismo espacio en el mismo momento.

En la percepcién del servicio no solo van a influir las instalaciones y los platos servidos, el personal de
contacto de salon también forma parte de la experiencia del cliente, y en forma directa influira en su
satisfaccién.

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



guien lo recibe, en este caso el cliente. Es impensable realizar un almuerzo en donde solo se encuentre
el chefy el mozo; y que el cliente no esté presente para degustarlo.

El producto o servicio que se ofrece en gastronomia tiene unas condiciones especiales:

. Se produce y se consume simultdneamente

. El volumen de produccion depende de la afluencia de clientes en ese momento

. Hay mucho contacto directo entre el cliente y el personal

. El resultado final depende mucho de las habilidades y desempefio de los recursos
humanos.

El restaurante debe intentar estandarizar sus procesos, para garantizar la calidad de los servicios ante
todo tipo de circunstancias.

Los restaurantes con una oferta sencilla encuentran facil esta tarea y el cliente percibe mucha
seguridad respecto a su producto o servicio. En restaurantes tradicionales, con una carta extensa es
dificil estandarizar el servicio y cada uno puede ser diferente en funcién del comportamiento e
intervencién del personal. La estandarizaciéon 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 pequefia o gran diferencia de un
turno con respecto al otro. Esto se debe a que los servicios son brindados por personas y que cada una
le da “su toque personal, resultando diferente el producto dependiendo de cuando, donde o quien lo
haya realizado. A esto se le agrega que no siempre estan estandarizados los procesos en las empresas
turisticas por lo que puede suceder que un dia el plato sea “gigante” y al otro dia la porcidn sea la
mitad del dia anterior. Otra situacién que ocurre con frecuencia es que las personas que atienden al
publico un dia atiendan muy bien y otro dia lo hagan 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 la falta de homogeneidad en el servicio son las principales causas de que los clientes
no repitan la compra en las empresas dedicadas a la hospitalidad y el turismo.

Cuando no hay variabilidad a la hora de brindar un servicio, consideramos que existe CONSISTENCIA. La
consistencia supone que los clientes reciben el producto esperado sin ningln contratiempo. En el caso
de la hoteleria, el servicio de despertador serd de la misma manera mafiana que el mes anterior. En el
caso de la gastronomia, el café cortado siempre mantendra 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
estoquear, de la misma manera que lo hacemos con los bienes fisicos. 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 mi
establecimiento tiene capacidad para 80 clientes en un servicio, no puede compensar mafiana 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. El servicio de restauracién no puede almacenarse. La
mesa que no se ha ocupado hoy, no se puede recuperar mafiana. Nuestra oferta perece cada dia.

Un producto se puede diferenciar por sus CARACTERISTICAS FISICAS, por ejemplo los restaurantes
pueden diferenciarse por su disefio arquitectdnico. 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 serd el precio.

Otra variable de diferenciacidon es el SERVICIO. Algunas empresas turisticas brindan servicios que
benefician a sus clientes. Por ejemplo algunos restaurantes realizan entregas a domicilio.

Las Empresas del Sector Gastrondmico, también podran diferenciarse por sus recursos humanos.
éCoémo nos diferenciamos a través de nuestros colaboradores? Sencillamente, mediante la
comunicacién y la Capacitaciéon permanente.

Las empresas pueden diferenciarse también por su localizacidn, ya sea porque tienen una vista
espectacular a un lago; o porque estan ubicados en el centro del destino y es de facil acceso.

Por ultimo, otro factor de diferenciacidon 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.

Para desarrollar una actividad, una empresa necesita: Ofrecer un producto Ademds, si tiene
intenciones de venderlo, debera colocarle un precio. Para que llegue a las personas interesadas en el
producto por lo tanto debera organizar la logistica comercial. 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 producto

Y por ultimo, para desarrollar la comercializacion la empresa dispone de los instrumentos del
Marketing, cuatro variables del sistema comercial que son controlables por la empresa: producto,
promocién, precio, distribuciéon y comunicacion. Las acciones desarrolladas sobre estas variables de
denominan Mix de Marketing: Para disefiar las actividades de Marketing mix, debemos considerar
estas dos premisas:

. Las acciones deben adoptarse a las necesidades del cliente.
. Las acciones deben desarrollarse adecuadamente, segun el andlisis realizado en la
situacidon 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. Mc McCarthy Clasificé estas herramientas
en cuatro grupos a los que denomind “las cuatro pes” del marketing, que son Producto, Precio, Plaza 'y
Promocidn. Estas variables tienen como caracteristica que son definidas por la empresa turistica.



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 tamafio,
los servicios complementarios, si posee garantia y las politicas de devoluciones.

La variable Precio contendra decisiones como por ejemplo la definicién de precios de lista, politicas de
descuento, complementos, formas de pago y condiciones de crédito.

Mediante la variable de Promocidn, se delinearan las politicas de promocidn 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 promocidn, sino que abarca el plan de comunicacién de la empresa gastrondmica. Por
tal motivo, en alglin material bibliografico ya se la denomina Comunicacion en vez de promocién, por
ser mas abarcativa.

Por ultimo nos queda enumerar que definiciones realizamos con la variable Plaza, en la cual estamos
hablando de canales de distribucién; cobertura; surtidos, ubicaciones, inventarios y transporte. Aqui
aclaro una particularidad de esta variable en el sector turistico, es que en este sector el proceso es
inverso a los otros sectores, ya que es el turista 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 restauracién, el producto no es solo el plato que se le sirve al cliente, también se
incluyen los servicios de los recepcionistas, maitre y mozos, la limpieza, la decoracién, la vajilla, la
cristaleria. En la cocina se elabora el producto y en el salén se lo ofrece el servicio junto con el
producto.

Ejemplos de productos son las papas fritas de cadenas de comida rdpida, una pizza en Avenida
Corrientes, una super parrillada tipica de argentina, solo por nombrar algunos ejemplos.

Los niveles que diferenciaremos a los efectos de este curso son:
* Beneficio basico
*  Producto Genérico
e Producto Esperado
¢ Producto Aumentado
*  Producto Potencial

El nivel principal el BENEFICIO BASICO, es decir, el servicio que el cliente estd comprando en realidad.
Cuando una persona compra un bien o un servicio, nosotros desde el punto de vista del Marketing
debemos reconocer que es lo que estd comprando en realidad. Esto significa que debemos
comprender qué NECESIDAD basicamente quiere satisfacer nuestro cliente en cuestién, tal como lo
analizamos en el mdédulo anterior. En nuestro caso, la necesidad basica que satisface un cliente en un
establecimiento gastronémico es la de ALIMENTACION. En el segundo nivel encontramos el PRODUCTO



GENERICO. Aqui debemos convertir o plasmar en un PRODUCTO GENERICO como vamos a satisfacer la
necesidad detectada en el nivel anterior. Es decir, un huésped que necesita “alimentarse” materializa la
satisfaccién de dicha necesidad en un servicio de restauracién 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, ambientacién. Es decir, es lo
“minimo” que debe brindar el restaurante para satisfacer nuestra necesidad de descanso.

En el tercer nivel, observamos al “PRODUCTO ESPERADO. En este nivel contemplaremos todos los
bienes o servicios que deben estar presentes para que el cliente se sienta satisfecho. Aqui se juega con
la EXPECTATIVA del cliente, es decir que es lo que el cliente espera encontrar al contratar el servicio.
Nuestros consumidores, por lo tanto, esperaran encontrar la mesa vestida, saldn ordenado, y limpieza
en el establecimiento. En este nivel el producto no se diferencia de sus competidores, ya que el cliente
elegird por precio o por ubicacién del lugar.

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

Hay que mencionar, que cada uno de estos servicios adicionales, para lograr el producto aumentado,
generan costos extras. Por lo que debemos tener mucho cuidado al disefiar 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. Asimismo, los productos aumentados rapidamente se
transforman en productos esperados, obligado 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 versidon “econdémica” 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 y ultimo nivel, se denomina PRODUCTO POTENCIAL, el cual 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. Para deleitar a un cliente, solamente
hay que exceder sus expectativas.

Consideremos que las necesidades de los clientes son satisfechas mediantes 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 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 eliminacién. Para optimizar la vida util del producto turistico, 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:

. Desarrollo del Producto: 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 inversidn por parte de la
empresa turistica.

. Introduccion: 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 introduccidén del producto.

] Crecimiento: Periodo de rdpida aceptacidn por parte del mercado y considerable mejora
en las utilidades.

. Madurez: 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.

] Decrecimiento: El periodo en el que las ventas muestran una curva descendente y las
utilidades sufren erosién.

Como mencionamos, no todos los productos poseen un ciclo de vida regular, cumpliendo la
distribucion de la campana. Se conoce que existen mas de 17 graficos distintos, pero el predominante

en los productos turisticos es el grafico denominado distribucién normal “estandar”. Por ejemplo, los
bares nocturnos, son lugares que se “ponen de moda”, por lo que su ciclo de vida es mas corto, con

una curva mas pronunciada.

Para aumentar la duracién 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.

Por ultimo, cuando el PRODUCTO llega a la etapa de declive, es decir, se vuelven obsoletos, debemos
realizar la evaluacién 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 cuanto el disefio de un producto en el sector de restauracion debemos considerar varios
elementos:

La Oferta gastrondmica, es decir la carta, el tipo de oferta y la calidad con la que se llevara adelante el
producto;

Y, por supuesto, las necesidades de los clientes que consumen nuestro producto: La oferta.

Asimismo, como tercer factor en el disefio de los productos y/o servicios, debemos considerar las
Expectativas de los clientes, en cuanto a la oferta gastrondmica y en cuanto a la calidad en el servicio.



En cuarto lugar, debemos considerar los servicios complementarios y periféricos que brinda nuestro
establecimiento. Este tipo de servicios mejoran la oferta como por ejemplo el servicio de carteleria,
sefializacién e indicadores.

Luego, los servicios del entorno como las facilidades en el acceso, o la zona de juegos para nifios,
también son considerados para el disefio del producto.

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.

Es decir, al momento de disefiar un producto en la industria de la gastronomia, debemos incluir los
siguientes aspectos:

] La segmentacion del producto: es decir a quien esta dirigido,

. Los atributos fundamentales,

o Las ventajas competitivas como asi sus desventajas,

] El posicionamiento, el lugar que ocupa nuestro producto en la mente de los consumidores;
. El ciclo de vida del producto, teniendo en cuenta tanto la innovacién como la

obsolescencia.

Luego de disefiado el producto, segun las necesidades de los clientes, segln las oportunidades que nos
brinda el mercado y aprovechando las fortalezas de nuestro establecimiento, el producto y/o servicio
esta listo para su introduccién en el mercado.

El Precio 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. 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

Para fijar el precio de una empresa gastrondmica, nos basaremos en tres aspectos basicos:
*FIJACION DE PRECIOS EN FUNCION DE LOS COSTOS

De manera simplificada, 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 que en
un mes el establecimiento no realice ninguna venta, la empresa debera abonar de todas formas tanto
los alquileres como los sueldos.
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Entre los costos fijos y variables, encontramos una particularidad de algunos costos como la luz, el gas
y/o el agua que se denominan semivariables; ya que tienen una componente fija, lo que conocemos
como el abono o cargo fijo; y a su vez contiene conceptos variables como los metros clbicos o los KW
consumidos.

Por ultimo, 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 el Un concepto fundamental en la
fijacion de los precios es 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 la 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 ocupacidn del establecimiento.

*FIJACION DE PRECIOS EN FUNCION DEL VALOR PERCIBIDO POR EL CLIENTE y FIJACION DE PRECIOS EN
FUNCION DE LA COMPETENCIA. Consideremos que ademds del cdlculo 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 sera quien
determine el limite maximo que esta dispuesto a pagar por uno de nuestros productos o servicios.

Es decir que los precios fijados, deberan tener como limite minimo los costos totales de la empresa
turistica, y como limite maximo lo que el consumidor esté dispuesto a pagar por nuestros productos.

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

. Precios Elevados: la empresa gastrondmica fija un precio alto para dar una sensacion de
calidad y exclusividad. Es decir que realizamos la Fijacidon de precios en funciéon de una
imagen de prestigio: Para comprender mejor esta estrategia de fijacién de los precios,
tomemos en cuenta a los establecimientos tanto hoteleros como gastronémicos que
desean posicionarse como “lujosos, elegantes y sofisticados”. Al fijar sus precios y para
atraer al segmento que consuma este producto y generar una imagen de “exclusividad y
de elite”, deberdn fijar un precios elevados.

. Precios bajos o de penetracion: Podemos fijar precios mas bajos, intentando incrementar
los margenes de beneficio a través del mayor volumen de venta. Es decir que a un precio
inferior al de nuestro competidor, venderemos mds cubiertos. Esta estrategia es utilizada
también cuando queremos captar una cuota de un nuevo mercado (penetracion de
mercado)

. Precios de Mercado: Colocamos el precio de nuestros productos y/o servicios basandonos
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.
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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.

Pero el mercado no siempre nos permitird esta situaciéon ideal, por lo que en algin determinado
momento, nos veremos realizando campafias con precios minimos o para penetrar un mercado. 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 verla aplicada en periodos
de baja ocupacion o periodos de recesién econdmica. 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
gue quieran entrar a nuestro sector.

Por ultimo, existe lo que denominamos “Marketing Diferenciado” y es bdasicamente aplicar precios
especiales a un segmento de nuestro interés. El ejemplo mas frecuente es el de fijar precios para el
publico familiar.

En restauracion 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 distribucion, por lo tanto serd la
variable que determinara como 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 distribucidn esta
dada por los establecimientos que poseen un servicio de “delivery” o entrega a domicilio.

En la actualidad internet juega un papel fundamental en la distribucién del producto, ya que el cliente
antes de acudir al restaurante primero investigard en la web como es el establecimiento, que
caracteristicas posee y como se encuentra valorado nuestro servicio; en casos mas sofisticados, el
cliente realizard la reserva en la misma pagina de la empresa.

Nuestras principales herramientas de comunicacion en los establecimientos de gastronomia son:

. LA CARTA
. LA PAGINA WEB
. RECURSOS HUMANOS.

Estas tres herramientas son como una tarjeta de presentacién 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.
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El objetivo de la promocion es dar a conocer el producto y/o servicio que brindamos. Para ello
contamos con las siguientes modalidades de comunicacion:

. Publicidad: toda forma de comunicaciéon no personal que es pagada por una empresa
identificada para presentar y promocionar ideas, productos y/o servicios
. Promocidn de ventas: incentivos a corto plazo para impulsar la compra o la venta de un

producto o servicio.

. Relaciones publicas: 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 rumores, las informaciones acontecimientos desfavorables.

. Venta personal: presentacién personal por la fuerza de ventas de la empresa con el
objetivo de cerrar ventas y establecer relaciones con los clientes.

. Marketing directo: contacto directo con los clientes individuales cuidadosamente
identificados tanto para obtener una respuesta inmediata como para cultivar relaciones
duraderas con el cliente: la utilizacion del correo, el teléfono, los correos electrénico,
internet, y otras herramientas.

En sintesis, la promocidn debera tener como fin Ultimo establecer la imagen de la empresa, el mensaje,
los elementos diferenciadores y los beneficios del establecimiento, que desea hacer llegar al cliente.

El plan de Marketing, se trata de 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 planificacién.

Se trata de una herramienta de gestion 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 creado de manera que los productos resulten rentables econémicamente
para la empresa.

La generacidon de este escrito, necesita de mucho andlisis de la informacién 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 va evaluando los aciertos y
desvios del Plan. 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 gastronomica.

Los propdsitos que cumple el plan de marketing por lo tanto seran:

. Da las directrices para todas las actividades del Marketing empresarial durante el afio
siguiente.

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

. Obliga a los directivos de a revisar y analizar objetivamente a cada una de los pasos a
seguir.
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L1

CAPACITARTE

. Ayuda en le elaboracién de un presupuesto que ajuste los recursos a los objetivos.
. Implementa un sistema de control en donde comparar los resultados reales u obtenidos
con aquellos planificados.

Para redondear, un plan de marketing va a mostrar como la empresa de restauraciéon va a captar y
mantener las relaciones rentables con los clientes.

Para detectar si existen errores en la aplicacién del plan de marketing de la empresa, los responsables
de su implementacion deben establecer medidas de control. Tal como lo expresa el texto de Paniagua,
“el control es el conjunto de 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.

Estrategias de

objetivo:
e (Qué queremos *En qué grado eConocer las causas ¢éCémo volvemos a
conseguir? estamos de los desvios encausar nuestros
alcanzando objetivos?

nuestros objetivos

El plan de Marketing, cobra sentido cuando la empresa de restauracién, cuando logramos “captar el
valor del Cliente”. Luego de realizar la segmentacion, decide a que grupos de clientes del mercado al
que pertenece le resulta interesante atender. La empresa define también como se va a diferenciar y
posicionar en el mercado. La diferenciacion consiste en establecer y hacer notar que la propuesta de
valor de la organizacién es distinta que la de mis competidores. Por lo tanto habra que intentar realizar
acciones que muestren perfectamente estas caracteristicas o atributos diferentes y pensar porque el
cliente cenard en mi establecimiento y no en el competidor. Luego de que captamos la atencién de mi
producto y el cliente estd 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 algunos
restaurantes, ubican a los clientes frecuentes en las mesas VIP. Ademas de los beneficios econdmicos,
se otorgan beneficios sociales. Los beneficios sociales tratan a los clientes como socios. Orientada a
satisfacer las necesidades sociales de las personas, ya que dejamos de ser “alguien del montén” para
ser “parte de una organizacién, con nombre y apellido”. También debemos considerar la “Gestion de
relaciones con el cliente, mds conocida como CRM de sus siglas en inglés. Una conceptualizacidn rapida
de CRM nos definiria que se ocupa de armar y mantener actualizada la BASE DE DATOS DE LOS
CLIENTES, de manera de individualizarlos y generar puntos de contactos del turista con la empresa. Un
punto de contacto es cualquier suceso en que un cliente se encuentra con nuestra marca. Puede ser
un mail de saludo por su cumpleafios, un aviso publicitario, una tarjeta de promociones, solo por
nombrar algunos ejemplos. EIl CRM nos permite saber e identificar a que tipologia de cliente pertenece
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cada turista y permite no mal gastar esfuerzos en clientes que no sean atractivos. Esto consiste obtener
la lealtad y la retencidn de los clientes, que la empresa previamente ha considerado interesantes. La
lealtad consiste en que los clientes que al quedar encantados con la empresa, son leales y hablan muy
bien del producto, de la empresa y del personal que lo atendid. Si el cliente, tiene una menor medida
de satisfaccidn, el grado de lealtad ird en descenso.

Por ello es tan importante en el sector de la hospitalidad y del turismo que los clientes se vayan
“enamorados” del destino en el que eligieron pasar unos dias de vacaciones. Porque significard que
este cliente volverd a frecuentar el lugar y todos los emprendimientos que participaron en
proporcionarle esa experiencia tan memorable. Es lo que normalmente conocemos como
“RECOMENDACION”. jOjo! Que la misma légica se utiliza en la situacién inversa, es decir cuando por el
mal modo de un mozo, un cliente se va enojado. Cabe aclarar que en esta situacién, el cliente se va a
encargar de transmitirles a muchas mas personas su disconformidad, que si se hubiese ido satisfecho
del establecimiento. Otro punto a tener en cuenta es que los clientes fieles son mas dificiles de atraer
por una baja en los precios de la competencia.

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, acuden a un negocio de
restauracion para satisfacer una Necesidad fisioldgica, que es la de la alimentacién, sino que ademas
buscan satisfacer necesidades social, de estatus, estima y/o de pertenencia. A todos los clientes, no
debemos venderle de la misma manera, 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. 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 mds importante es observar el
estilo de ropa que lleva, el motivo de la visita al restaurante, si es un cumpleafios, aniversario, reunion
de trabajo, etc. Esto nos ayudara a determinar que productos de la carta vamos a sugerir.

A modo de ejemplo enumeramos algunas tipologias de clientes, seglin su comportamiento:
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CAPACITARTE

L

Tipos de
Clientes

Desconfia

/

\

Sabelotod

. °

Indeciso
Este tipo de clientes, directamente al abrir la carta, hara la pregunta: ¢Cudl es la especialidad de la
casa?, O directamente pedird la recomendacién al mozo, bajo la pregunta ¢ Que me recomendarias?

Este es nuestro cliente estrella.

Cliente tortuga

Su caracteristica general es que son lentos. Suelen ser observadores, discretos y atentos. 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 que
ocupara la mesa, serd mayor al del cliente promedio.

Cliente Desconfiado

Este es el cliente que descreerd de todo lo que le ofrezcamos. Si le ofrecemos una preparacion,
supondra que “algo estamos ocultando”; que es la peor, que estd por caducar, que es reciclada, etc.
Por lo que si no nos pide recomendacion, debemos evitar darsela y limitarnos a brindarle un buen
servicio. Importante no contradecirlo.

Cliente sabelotodo

En general, intenta dar lecciones poniendo en tela de juicio nuestro profesionalismo. Cada
acercamiento que el mozo tenga con este cliente, sera para corregirlo y para “ensenarle a hacer su
trabajo”. Para venderle, es facil. Debemos dejar que gane su ego, agradeciendo por las ensefianzas que
nos ha transmitido. Con ese detalle, habremos ganado su confianza y se dejara tentar por nuestras
sugerencias, cumpliendo asi nuestros objetivos.

Cliente Charlatan
Es conversador y locuaz. Intentara que tengamos exclusividad en la atencién, reteniéndonos el mayor
tiempo posible. Generalmente, cumpliremos con nuestros si perciben que los tratamos “mejor” que a

las otras mesas. Son de dejar buenas propinas.
]
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Habla y actua sin cautela, sin reflexidn, dejandose llevar por sus impulsos o impresione. Son faciles de
convencer y mas si los hacemos tentar con los platos servidos. Especiales para venderle los platos mas
caros y mas exéticos.

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

Si nuestra mesa esta compuesta por turistas, debemos considerar que ademas de venderles los
diferentes pasos del servicio (entrada, principal y postre), y podemos ofrecerles otros servicios de la
empresa, como algln suvenir o merchandising del establecimiento. Por ejemplo hay locales que
venden los chop, 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. 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.

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

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

. 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 lanzara una oferta mds conveniente,
dejaran de comprarnos a nosotros.

. 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.

Las estrategias describen como se logran los objetivos comerciales. Por su parte los objetivos, son
especificos y mensurables; mientras que las estrategias son descriptivas. Es decir, los objetivos hacen
referencia al QUE queremos lograr y las estrategias el COMO lograremos dichos objetivos.

El disefio de las estrategias comerciales, implica dos momentos:

El primero, definir la estrategia competitiva genérica mediante el analisis de las ventajas competitivas
de nuestro establecimiento y el segundo, mediante las estrategias especificas.
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Existen tres estrategias competitivas genéricas,

. la estrategia de liderazgo en costos,
. la estrategia de diferenciacion y,
. la estrategia de segmentacion o enfoque.

Estas estrategias fueron el aporte del conocido Michel 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 comercializacién como la promocién y
la logistica de distribucidn.

La estrategia de diferenciacidén intenta que nuestra empresa sea capaz de ofrecer un producto /
servicio Unico en el sector.

Mientras que 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 restauracidn, estaran orientadas a “hacer
tangible el producto”, tal como lo estudiamos en las diapositivas anteriores.

Otras técnicas para incrementar las ventas se utilizan en el establecimiento, como por ejemplo:

] Mensajes anunciadores: Se refiere a las pizarras, plato del dia, sugerencia del chef, o
especialidad de la casa
. Animaciones para festividades especiales: Se incrementardn las ventas en el punto, si

decoramos segln las tematicas de San Valentin, de Navidad, primavera, etc.

. Ubicacién preferente del producto que deseamos vender: generalmente con vinos mas
rentables se realiza una pequefia exposicidén en un lugar bien visible.

. Up-Selling. 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 ventas y 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. Por ejemplo, si el cliente le pregunta al mozo qué
recomienda en vinos, el camarero expresa que “con este plato va muy bien un pinot noir.
Es muy bueno el Primus de Salentein.”. Al ver que el precio supera lo que el cliente
pensaba gastar, el cliente agradece la sugerencia y pide un pinot de Laureano Gémez, que
también es caro, pero en comparacién con el Primus le parece mas accesible.

. Cross-Selling. La técnica del Cross-Selling o venta cruzada implica en mostrar o informar al
comprador de otros productos relacionados o que complementan al que quiere comprar.
Dichas técnicas podrian emplearse para aumentar las ventas del restaurante. En el caso
concreto de estos establecimientos, mediante los menus el restaurante ofrece un paquete
con varios productos que incluyen un servicio completo. Es decir, Entrada, plato principal y
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postre. En algun caso 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 la pre elaboracidn y la gestién
del personal que brinda el servicio.

Estandarizacion del servicio: Para ofrecer seguridad en nuestros servicios, la empresa debe ofrecer un
servicio homogéneo que sea facilmente identificable por nuestro cliente objetivo. Se recomienda
estandarizar:

. Los tiempos y las esperas

. La calidad y la atencién al cliente. Este tema serd el eje de nuestro préximo
modulo.

. 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 gestion de reservas, de sistemas de
facturacidn. Por ejemplo se pueden tomar las comandas directamente en PDA
o Tablet.

. Formar al personal de la empresa: El mozo vende, la cocina produce y 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 capacitacién deben ser
constantes y de manera permanente, para ofrecer el servicio con la mas alta
calidad.

A demas 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 funcion el mozo, debera realizar la
tarea de tomar el pedido. Cuando tomamos el pedido, es el momento crucial de la venta en los
establecimientos gastrondmicos; es decir de hacer que crezca la rentabilidad del negocio. En esta
estrategia haremos una conversidon del mozo “transportista de platos o mozo tomapedidos”, a
vendedor estrella. Para lograr este propdsito, se utiliza la técnica del Up — Selling y Cross— Selling.

Esta funcion la deberian ejercer los mozos cuando atienden la mesa y tienen el contacto con el cliente.
Todo ello nos hard mejorar nuestra experiencia gastronémica a la hora de ir a un restaurante. En
cualquier caso son técnicas que nos ayudarian a maximizar las ventas, aumentar el pedido medio y
aumentar los beneficios.

El desafio de esta técnica se centrara en fijar objetivos de ventas:

Por ejemplo, me propongo vender la combinacién de platos ideal. En este aspecto el propietario y/o
gerente deberd estudiar los costos de cada preparacién y determinar cudles son los platos de mayor
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rentabilidad dentro de la carta, y entrenar a sus mozos para que ofrezcan dicha combinacién. Por
ejemplo, si un establecimiento posee en su carta Entradas, el mozo deberd estas capacitado para
sugerir la entrada que mayor ganancia deje al restaurante. Lo mismo con los platos principales, los
postres y los vinos.

Los elementos claves de la venta son el personal, el producto, y las medidas adoptadas para aumentar
las ventas y los beneficios. EIl método que se utiliza para llevar a cabo el proceso de ventas es el
método conocido como AIDA, que son las siglas de atencion, interés, deseo y accion.

El mozo profesional debe seguir una metodologia para lograr sus objetivos de ventas. Las fases del
proceso de venta son: Preventa, Venta y Pos venta.

Es la fase inicial. Es el momento en donde estudia la carta y las sugerencias de los platos mas rentable.
Debemos tener en cuenta los platos del menu, como se sirven, cuales son las mejores guarniciones,
como asi guarniciones alternativas, puntos de coccion y demoras de cada plato. Las bebidas con las que
puede ser acompafado, conociendo la carta de vinos disponibles y las caracteristicas de las cepas. Es
decir cual variedad va mejor con cada plato. Ademas, en esta fase deberemos preparar la parte
operativa del servicio que le corresponda. Es decir, tener todo listo para cuando llegue el cliente. Al
momento de distribuir a los mozos en el salén, deberdn consultar que reservas se ubicaran en dichas
mesas y segun el CARDEX, estudiar quien serd su cliente y preferencias. Si el cliente es nuevo, prestar
especial atencidn a toda la informaciéon que se ha tomado en el momento de la reserva, como por
ejemplo edad de los niflos, motivo de la reunién, etc.

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. Pos Venta: Es el momento de llevar la cuenta.
Aqui se debe consultar como ha estado el servicio e invitarlo a completar la encuesta. Se agradece que
hayan elegido a nuestro establecimiento.

Si fuera posible, se podria ver eventualmente como la cocina prepara alguno de estos platos. Esto
permite conocer el tiempo de elaboracion de cada uno de los platos de la carta. Por lo tanto si el
cliente esta apurado, porque debe realizar una actividad turistica luego del almuerzo, corresponde
indicarle que dicho mend demorard mas tiempo de lo previsto.

Es muy importante realizar degustaciones periddicas, cada vez que cambie la carta por lo menos para
que cada uno de los integrantes del equipo de mozos, pueda experimentar cada plato. ¢Por qué?
Porque me es mas facil recomendar un producto que experimente con mis sentidos, que uno que no
conozco.

20



Una vez ubicada la mesa, comienza el servicio. Luego de entregar la carta nos disponemos a tomar el
pedido. 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 satisfecho y ademds a nosotros 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 de El 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
recomendacion de platos. Es muy importante considerar que la venta sugestiva o sugerente debe estar
enmarcada en un buen servicio, y no ser meramente una exposicion promocional de la carta. Los
mozos parecer emocionados por lo que estdan recomendando.

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

Por ejemplo, los mozos no deben preguntar “éle gustaria un postre?”. En su lugar, deben mencionar los
beneficios de pedir un postre y hacer que suene tentador: “éle gustaria concluir el almuerzo con algo
dulce? Nuestro especial del dia es cheesecake de chocolate blanco con salsa de maracuya y torta de
limén cocado”. Recuerda, muchas personas en verdad quieren el plato que estas vendiendo, pero tal
vez dudan de excederse o gastar demasiado. iTodo lo que necesitan es 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 “jamon al malbec”, ademas de las entradas que se encuentran
en esta parte (sefialando la carta) del menu”

Cada uno debe buscar su estilo, explorarse y conocerse. Lo interesante, es utilizar muchos adjetivos
que colaboren a la descripcidon de los platos y de la situacidn. En ocasiones, los mozos suelen ir con la
bandeja de postres a dar un mensaje a una mesa que se encuentra aguardando que le tomen el
pedido. Esto no es casual, 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
que no por querer vender los platos mds rentables cometamos los errores tipicos de querer forzar la
venta.

. Crear la cultura del detalle, esto significa que estemos pendientes, cada uno de nosotros, de
como mejorar nuestro servicio. Una vez transcurrida la jornada, tomar consciencia de que aspectos
debo mejorar. Asimismo, si veo algun detalle del equipo a mejorar, también tomarlo.

. Articular la comunicacién entre la cocina y el saldn, para retroalimentarse mutuamente.
. Mirar atentamente las mesas asignadas, sin poner la atencidn en los comensales es
imposible generar mas ventas. Estar pendientes de que necesitan.
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CAPACITARTE

Consideremos que la aplicacién 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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