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I.  INTRODUCCION

La globalizaciéon de la economia, la competencia internacional, las uniones
monetarias y la conformacion de mercados comunes, son algunos de los factores
que han obligado a las empresas a mejorar y adaptar rapidamente sus procesos
internos para responder eficazmente a la nueva realidad mundial.
Y en este afan de "mejora continua™ no sélo han implementado las mas diversas
técnicas sino, ademas, se han animado a compartir informacién estratégica con
comparfias competidoras. Esta accion, que nada tiene que ver con el espionaje
informativo, es denominada Benchmarking.

Por tanto el presente trabajo investigativo nace de este mismo fenbmeno que se
estd generando a nivel internacional, nacional y en la actualidad manifestdndose
ya en el departamento de Esteli, debido a la variedad de inversiones tanto
extranjera como nacional y en este caso por los servicios en la industria
restaurantera.

Cada vez son mas los negocios de servicios culinarios que abren afio con afio y la
competencia se vuelve mas fuerte, alarmando asi a los inversionistas locales del
cual no logran tener nuevas herramientas de actualizacion en relacion a las
nuevas tendencias que estan generando y las exigencias de los clientes que cada
vez mas por la misma facilidad de informacion se conviertes en personas mas
informativas y delicados en la eleccion de un restaurante.

Dicha investigacion tiene como finalidad lograr aplicar esta herramienta en la
realidad a dos restaurantes competidores con el fin de comparar las mejores
practicas en sus procesos de venta en relacion al mix de la mercadotecnia y
poder obtener mejoras para una mayor participacion, prestigio y aceptacion del
mercado.

Para la ejecucion de este trabajo fue preciso plantear objetivos y recoleccion de
toda la teoria necesaria de distintas fuentes de informacidén para una mejor base
para el analisis de resultados y comparaciones a realizar.

La estructuracion del trabajo inicia con el planteamiento del problema que se
presenta actualmente, los objetivos de investigacion, seguido de las variables a
utilizar para su analisis, posteriormente el marco tedrico en relacion al
benchmarking y caracteristicas en relacion a los restaurantes y por ultimo muestra
una descripcion del disefio metodoldgico, la poblacion sujeta a estudio y el disefio
de la muestra que se considero la mas idonea de acuerdo al tipo de estudio.
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1.1 Antecedentes

Se realizaron busquedas en distintas fuentes de informacion existentes tanto en la
biblioteca de la Facultad Regional Multidisciplinaria asi como en bibliotecas
virtuales de otras universidades de Nacionales en el cual no se encontraron
estudios similares en relacion a Benchmarking Competitivo, principalmente dirigido
a restaurantes.

Sin embargo si se encontré un estudio dirigido a restaurantes aunque con otro tipo
de andlisis en relacion a los factores que influyen en el proceso de mercadotecnia
qgue implementan los restaurantes del area urbana de la ciudad de Esteli, dicho
estudio fue realizado en el afio 2011 cuyos autores fueron la Br. Alba Azucena
Valle y el Br. Luis Enriqgue Rodriguez, un tema que se asemeja al presente estudio
ya que parte del Benchmarking consistird en conocer las mejores practicas en la
venta que implementan los restaurantes con el fin de compararlas con otros
restaurantes como plan de mejora del servicio que estos mismos brindan a sus
clientes y asi una mejor competitividad, participacion y aceptacion del mercado.

1.2 Planteamiento del Problema

e (Qué aspectos se han tomado en cuenta en la oferta de los productos del
restaurante Pullaso’s Ole que resalten la calidad de sus servicios?

e ;CbOmo es el manejo del marketing mix por parte del restaurante Pullaso’s
Ole del cual deben mejorar restaurante EI Cohifer?

e ¢ Cuales son las debilidades y fortalezas con las que cuenta EI Cohifer del
cual se puede mejorar?

e ¢CoOmo lograr la mejora de los servicios restaurantero El Cohifer de menor
categoria en relacion con Pullaso’s Ole?

La renovacion en la calidad de los productos y atencion al cliente, al igual que la
mejora en los servicios de algunos restaurantes llevandolas a altas categorias son
las manifestaciones que a simple vista se ha notado actualmente como
consecuencia de la mayor competencia en todo lo que engloba la industria
restaurantera debido a diversas inversiones tanto nacionales como internacionales
del cual traen consigo nuevas tecnologias, nuevas tendencias tanto en platillos
como nuevas ideas en infraestructura para mayor comodidad de los comensales y
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sobre todo nuevas formas de llevar a cabo la practica en los procesos de venta y
en técnicas de mercadotecnia que aportan valor a sus servicios.

De esta manera fomentando mayor competitividad y una alarma para aquellos
restaurantes locales que durante afios han permanecido en el mercado pero que
se han quedado obsoletos y no han incluido mejoras en sus servicios.

Otra de las causas en relacion a dichas manifestaciones es la mayor exigencia por
parte del cliente hacia este tipo de servicios por el mismo crecimiento de esta
industria la alta competencia que existe hoy en dia, es decir las personas a
medida que tienen mas opciones para poder elegir donde consumir sus platillos
tienen una mayor visualizacion de la variedad y calidad que existe en el mercado y
de acuerdo a ello se vuelven mas exigentes.

En este sentido, a estas renovaciones y mejoras de los servicios de alta categoria,
y la creciente inversidbn gque se esta generando, se puede predecir para los
restaurantes locales y del cual no han incorporado nuevas técnicas, un posible
aumento por la preferencia de otros restaurantes llevando consigo la pérdida de
participacion y cuota de mercado y una obsolescencia total en el manejo de
técnicas y estrategias de mercado.

Por tanto una de los puntos a tomar en cuenta para evitar dicho prondsticos y que
ayude a un mejor control de la calidad, es una comparacion del servicios que
estos estan brindando actualmente en relacion con su competencia, es decir
aquellos restaurantes que por sus caracteristicas y segmentos sean similares,
seguidamente hacer una mejora de la calidad ya sea incorporando nuevas
técnicas o bien de la competencia una vez ya hecha la comparacion y por ultimo
realizar seguidas actualizaciones de las nuevas tendencias y exigencias del
mercado del cual estan cambiando constantemente.

1.3 Pregunta Problema

¢Por qué es necesario aplicar el benchmarking del marketing mix que aplica
Pullaso’s Ole en comparacion con Cohifer en la ciudad de Esteli en el periodo de
Julio a Noviembre del 20147
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1.4 Justificacion

Existe un gran interés por parte de los inversionistas en la industria restaurantera
en la mejora de sus servicios debido a las grandes exigencias de hoy en dia por
parte del mercado, gran parte de esta exigencia se ve influenciada por los cambios
en la cultura de la poblacion invadida por la globalizaciéon lo cual se refleja por la
alta inversion que hay cada vez mas en cuanto a la industria de restaurantes.

Cabe sefialar que este interés en mejorar por muy grande que sea, se ve frenada
por el poco conocimiento de las tendencias del mercado, las exigencias del cliente
y el manejo de los procesos de los cuales emplea la competencia, cabe destacar
gue de igual manera estos carecen de herramientas que ayuden a conocer de
manera minuciosa las acciones que se estan tomando en cuenta para llevar a
cabo una oferta atractiva hacia el publico objetivo y asi lograr una alta
categorizacion en relacion a los de la misma industria.

En este sentido, para lograr una mejor valoracion de los atributos que contribuyen
a una mejor calidad de servicios, asi también ver las fallas que impiden un alto
crecimiento de participaciéon, es necesario la utilizacion de un benchmarking
competitivo, lo cual implica un analisis bien delicado del marketing mix que ellos
utilizan, abordando asi, qué acciones realizan y cémo los llevan a cabo, con el fin
de compararlos y poder adaptarlos al restaurante que mas debilidades tiene.

De esta manera, para poder hacer una comparacion entre los restaurantes, se
debe tomar en cuenta la realizacion de un benchmarking interno en cada uno de
ellos por la necesidad en conocer de manera sistematica sus procesos y
desemperios. Al igual poder valorar de acuerdo a sus recursos y capacidades del
restaurante, los cambios necesarios para que este mejore su desempefio y sus
procesos.

Para llevar a cabo la utilizacion de esta herramienta que es el benchmarking,
implica un pre conocimiento de las caracteristicas de la industria restaurantera y
las exigencias actuales del mercado, también se deberd apoyar con continuas
observaciones que ayudaran visualizar cada detalle del cual se debe clasificar y
calificar con el fin de poder comparar los resultados y proceder a comparar las
debilidades y fortalezas encontradas en la investigacion.

Seminario de Graduacién Péagina | 4



Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua, Managua / UNAN-Managua

OBJETIVOS

2.1 Objetivo General

Analizar utilizando el benchmarking competitivo el marketing mix aplicados en
restaurantes Pullaso’s Ole y Cohifer, en la ciudad de Esteli para la mejora de sus
servicios.

2.2 Objetivos Especificos

¢ Identificar las fortalezas y debilidades en la aplicacion del marketing mix de
cada uno de los restaurantes para su mejoramiento.

e Comparar dichas fortalezas y debilidades encontradas en restaurantes
Pullaso’s Ole en relacion con Cohifer.

e Describir la eficacia del marketing mix del servicio que ofertan actualmente
Pullaso’s Ole y Cohifer.

e Realizar debidas recomendaciones proponiendo estrategias afines a las
necesidades de restaurante Cohifer para la mejora de sus servicios.
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MARCO TEORICO

Como parte de la realizacion de esta tesis y lograr llevar a cabo el analisis segun
objetivos planteados anteriormente es necesario tener en cuenta una base de
conocimientos tedricos y bibliograficos, en relacion al benchmarking para una
mejor aplicacion, tomando en cuenta ciertas definiciones y procesos a seguir que
seran de gran importancia para llevar a cabo las investigaciones u observaciones
correspondientes.

Asi mismo con ello, conocer un poco de las experiencias que otros expertos en el
tema y demas empresas han tenido con la implementacién de este tipo de
herramientas como es el benchmarking y asi poder valorar qué beneficios se
obtienen y los riesgos posibles que se deben tener en cuenta con su utilizacion.

En este sentido, vale también mencionar dentro de este marco teérico, un poco
sobre la industria restaurantera, desde sus tipos, clasificaciones, y ciertas
exigencias que se tornan hoy en dia en el mercado Esteliano.

Benchmarking

3.1 Definicion
(Moonjaz, 2014)

El Benchmarking es la herramienta que permite detectar y aplicar los mejores
procesos para obtener la mejor calidad y una mayor productividad, basandose en
las experiencias por las cuales atravesaron las empresas lideres del mercado.

Existen varias definiciones que nacen de los estudios, experiencias e
investigaciones que han llevado a cabo distintos autores. Entre ellas se podrian
nombrar:

La definicion Formal

Fue una de las primeras que se dio a conocer ya que surgio como una forma de
identificar al Benchmarking sobre la base de la experiencia y los éxitos logrados
con las primeras aplicaciones de esta técnica en el area de fabricacion, y dice que:

“‘Benchmarking es el proceso continuo de medir productos, servicios y practicas
contra los competidores mas duros o aquellas compafias reconocidas como
lideres en la industria.” (David T. Kearns, director general de Xerox Corporation).
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La definicién de trabajo

Esta es una definicion elaborada por alguien que ha sido un protagonista en la
puesta en marcha de esta herramienta: el sefior Robert C. Camp, quien es el
referente mundial de Xerox en materia de Benchmarking y fue el responsable de la
formalizacidén de esta técnica como un proceso. Camp sefialé que dentro de Xerox
se usa el término Benchmarking para referirse al proceso de busqueda e
implementacion de las mejores practicas.

Existe una frase clave en esta definicion y es "Proceso de busqueda e
implementacion de las mejores practicas”; y se debe a que en Xerox se sostiene
que las mediciones de Benchmarking se contemplan como el resultado de
comprender las mejores practicas, no como algo que se pueda cuantificar primero
y comprender después.

La definicién de Michael Spendolini (Michael J. Spendolini, 1994)

Como tercera y ultima definicion, estd dada por el consultor norteamericano
Michael Spendolini, siendo la que se prefiere a otras ya que describe exactamente
la esencia de esta herramienta administrativa.

Dicho autor define al Benchmarking de la siguiente manera:

“Proceso sistematico y continuo para evaluar los productos, servicios y
procesos de trabajo de las organizaciones que son reconocidas como
representantes de las mejores practicas, con el proposito de realizar mejoras
organizacionales”.

En esta definicion, Spendolini nos dice que el Benchmarking es un proceso
sistematico y continuo dado que se enfatiza en la idea de obtener una medicién
del desempefio propio y el de otras organizaciones, recopilando informacién
importante que permita llegar a conclusiones sobre los aspectos, problemas y
oportunidades de una empresa y estimula la ejecucion de cambios y mejoras
organizacionales. Esto es asi gracias a su metodologia de aplicacién que consiste
en el desarrollo de modelos de un proceso, los que representan una secuencia de
acciones involucrando a todos los sectores de una empresa, pudiendo ser
repetidas por cualquiera de sus miembros sin necesidad de realizar una
adaptacion para cada caso en particular.

Es continuo, porque debe ser considerado en un contexto lo suficientemente
prolongado para que se refleje la realidad de la dinamica de la organizacion que
se tomara como “modelo” y asi obtener informacion significativa y util para la toma
de decisiones.
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En cuanto a la evaluacién de los productos, servicios y procesos de trabajo a que
se refiere la definicion, se dice que ésta es el primer objetivo del Benchmarking, ya
que es mediante el proceso de medicion, evaluacion y comparacion como se
produce esa informacion necesaria para la gerencia.

Ademas, las organizaciones seleccionadas para investigar y analizar deben ser las
mas destacadas del mercado y es por ello que la definicion nos habla de las
mejores practicas.

3.2 Principales beneficios en su aplicaciéon (Manene, 2011)

e Lograr un mayor entendimiento de la dinamica de los productos y servicios
objeto de analisis.

e Lograr un mayor entendimiento acerca de las necesidades de nuestros
consumidores (usuarios / clientes) y sus expectativas frente al servicio.

e Maximizar nuestros objetivos y niveles de desempefio acorde con estas
expectativas.

e Generar incentivos a los equipos profesionales que se orienten a la blusqueda
de niveles de desempefio superior.

e Sensibilizar a los equipos de trabajo institucionales en materia de ganar una
mayor comprensién sobre los procesos internos objeto de mejora y sus
repercusiones en la calidad de los servicios y de su propio prestigio
profesional.

e Lograr una mayor conciencia sobre la dinAmica de los cambios que afectan las
organizaciones del sector y de otros sectores, asi como sobre la capacidad de
adaptacién de nuestra organizacion a los mismos.

e Alcanzar un mayor conocimiento y comprension sobre los competidores y la
dinamica de la industria en nuestro sector.

e Obtener un mayor conocimiento sobre la posicidbn de nuestra organizacion
frente a las mejores de su clase.

3.4 Importancia (Michael J. Spendolini, 1994)

Habitualmente las organizaciones lo realizan porque simplemente hay personal
desocupado y creen que de esa forma no generan costos inutiles, cuando en
realidad el problema es que posiblemente tengan mas personal del necesario.

Otro error que suelen cometer es copiar lo que esta de moda para no quedarse en
el pasado. Benchmarking no es solo una moda pasajera, Sin0 que es una
estrategia de negocios ganadora. Ayuda a tener un desempefio excelente.
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También suele utilizarselo como un mecanismo para determinar la reduccion de
recursos, sin tener en cuenta que éstos se relacionan con la forma més efectiva
para apoyar las necesidades de los clientes y obtener la satisfaccion de los
mismos.

Benchmarking no significa hacer una llamada telefénica ocasional ni pasearse por
una fabrica. Gregorio Camp denomina a esta ultima practica “turismo industrial”.

Tampoco se lo debe tomar como un mero programa. No es solo aplicable a las
operaciones de produccion, sino que puede aplicarse a todas las fases del
negocio, desde compras hasta los servicios de post venta, por lo que es una
herramienta que nos ayuda a mejorar todos los aspectos y operaciones del
negocio, hasta el punto de ser los mejores en la industria.

Por ese motivo, no sirve de nada hacer Benchmarking sobre datos desintegrados
0 sobre el mejor desempefio de una funcion de una empresa. Tiene que ser un
proceso continuo de la administracion que requiere una actualizacion constante en
la seleccion de las mejores practicas y desempefio externos, para incorporarlos a
la toma de decisiones. Es necesario que se tengan en cuenta los objetivos y
metas que se quieren alcanzar cuando se lo realice y asi poder explotar al maximo
los beneficios que su implementacion nos puede brindar.

Finalmente, es importante no perder de vista el gasto que esto genera, debido a
que se pretende mejorar la organizacion y no provocar problemas
presupuestarios. Es por ello que se debe tener en cuenta que si la comparacién se
realiza con una empresa de nivel internacional, este aspecto nos perjudicara ya
gue los gastos de investigacion y aprendizaje se incrementaran demasiado.

3.5 Resefas Historicas del Benchmarking
(Michael J. Spendolini, 1994)

Francis Cabot Lowell. El antecedente mas remoto

Se sostiene que las primeras manifestaciones practicas de lo que en la actualidad
se conoce con el nombre de Benchmarking se dieron a conocer durante el afo
1810 cuando Francis Cabot Lowell viajéo a Lancashire, Inglaterra, por razones de
salud.

Asi fue como, en el centro de la industria textil, se dispuso a investigar las
operaciones que se llevaban a cabo en esta rama, quedando totalmente
impresionado con la contribucidon que la industria estaba haciendo a la riqueza del
pais.
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Después de reflexionar y realizar un analisis de sus observaciones, Lowell detecto
que las industrias britanicas tenian deficiencias en sus instalaciones y no
utilizaban de manera adecuada la mano de obra, llegando a la conclusion de que
€l era capaz de realizar algunas mejoras en la tecnologia que hasta ese momento
desarrollaban.

Cuando volvio a Massachusetts, su ciudad natal, estaba decidido a convertirse en
fabricante textil. Por ello se asocioé con Paul Moody, un genio de la mecénica, y en
base a las investigaciones realizadas durante su estadia en Lancashire, invent6 el
primer telar de motor.

En 1814, fund6 la empresa Boston Manufacturing Company en Waltham,
Massachusetts. Esta fue la primera fabrica que en el mundo que albergaba a
todas las etapas de la fabricacion de tela de algodon bajo un solo techo,
empleando métodos menos intensivos de trabajo y mas eficientes que los
utilizados hasta ese momento por sus competidores ingleses.

No satisfecho con ello, hizo planes para trasladar las operaciones de la empresa a
una aldea llamada East Chelmsford. Una vez ubicado en ese lugar, se encarg6 de
disefiar la distribucion de la nueva planta asi como de la expansion de la ciudad
para proporcionar viviendas a los obreros, escuelas, tiendas y centros recreativos.

Hacia el afio 1830, Lowell, Massachusetts, se habia transformado en el complejo
manufacturero mas grande de Estados Unidos y, para 1840, fue la ciudad
estadounidense de mayor crecimiento.

El caso Xerox |

En Xerox, los estudios de Benchmarking se iniciaron en Nueva York, en 1979. Los
expertos en analisis de estrategias de esta importante multinacional lo adoptaron
como una herramienta para evaluar los costos de fabricacién por unidad dentro de
la division de operaciones manufactureras.

Xerox “estaba preocupada por los precios excesivamente bajos de las copiadoras
japonesas” y deseaba “determinar si los costos relativos de sus contrapartes
japonesas eran tan bajos como sus precios relativos”.

Para ello decidio realizar un analisis de las copiadoras producidas por la filial
japonesa Fuji-Xerox mediante la técnica de intercambio de informacion ya que se
sostenia que las diferencias culturales de ambos paises podrian influir en el
desarrollo de los distintos procesos y las distintas metodologias de trabajo.
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Observando el éxito que esta practica tuvo, se llegd a la conclusion de que se
obtendrian mejores resultados ampliando el andlisis e intercambio con los
fabricantes japoneses como Canon, Minolta y Toyota.

Finalmente, las investigaciones de Xerox confirmaron que los costos de
fabricacion de la compafia en Estados Unidos eran mas elevados que los de sus
competidores japoneses, hasta el punto de que algunos de estos vendian sus
copiadoras por lo que le costaba a Xerox producirla. Debido a ello, las operaciones
de fabricacibn en Estados Unidos adoptaron los procesos utilizados por los
japoneses como objetivos para elaborar sus propios planes de negocios,
instruyendo a todas las unidades y centros de costos para que utilizaran el
Benchmarking como la herramienta basica de organizacion.

El caso Xerox Il

Otro caso desarrollado por Xerox en el uso del Benchmarking fue el que se
aplicé con L. L. Bean. El estudio lo inici6 la unidad de logistica y distribucion de
Xerox a principios de 1981, cuando Robert C. Camp fue asignado “en la busqueda
de un no competidor adecuado con la finalidad de establecer pardmetros de
almacenamiento y area de manejo de materiales”.

Xerox acababa de construir un sistema de recuperacién y almacenamiento para
materias primas y partes, altamente automatizado. Este sistema se localizaba en
las mismas instalaciones como un gran centro de distribucion de productos, pero
un estudio interno indicé que una inversion de capital tan grande no se justificaria
para productos terminados. En base a ello se dedicé a realizar un andlisis de las
comparfias que se presentaban como las mejores en el campo de la distribucién
de los productos y las materias primas, seleccionando a L. L. Bean debido al
disefio que presentaban sus bodegas.

Tres meses mas tarde, Camp, junto con el director de distribucion de la oficina
central y uno de los gerentes operativos, visito a L. L. Bean. Durante la recorrida
se enteraron de que en el sistema de bodegas de Bean, los materiales estaban
dispuestos de manera que los articulos de mayor circulacion se encontraban
colocados mas cerca de la ruta del encargado de recogerlos; los pedidos
entrantes se clasificaban y liberaban a lo largo del dia para minimizar distancias de
viajes. Camp también descubri6 que Bean tenia planes para la captura
automatizada de informacion por medio del uso del cédigo de barras. Gracias a
esas visitas Xerox fue capaz de incorporar algunas de las practicas de
automatizacion en sus propios almacenes.

Por su lado Bean también se vio beneficiado porque, después de ver el éxito de
Xerox, adopt6 al Benchmarking como parte de sus procesos de planeacion.
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En la actualidad, el Benchmarking en Xerox es la fuente externa de datos para
determinar los planes tacticos y estratégicos. El éxito de la vuelta a la rentabilidad
se expresa mejor por el hecho de que Xerox es la Unica compafia en el mundo
gue ha ganado los tres premios mas importantes de calidad: el premio Deming de
Japon; el premio Baldridge de Estados Unidos, y el premio europeo de calidad.

3.6 Tipos de Benchmarking

Benchmarking Interno

En la mayor parte de las grandes empresas con mdultiples divisiones o
internacionales hay funciones similares en diferentes unidades de operacion. Una
de las investigaciones de benchmarking mas facil es comparar estas operaciones
internas. Debe contarse con facilidad con datos e informacién y no existir
problemas de confidencialidad. Los datos y la informacion pueden ser tan amplios
y completos como se desee. Este primer paso en las investigaciones de
benchmarking es una base excelente no sélo para descubrir diferencias de interés
sino también centrar la atencidén en los temas criticos a que se enfrentara o que
sean de interés para comprender las practicas provenientes de investigaciones
externas. También pueden ayudar a definir el alcance de un estudio externo.

Benchmarking Competitivo

Los competidores directos de productos son contra quienes resulta mas obvio
llevar a cabo el benchmarking. Ellos cumplirian, o deberian hacerlo, con todas las
pruebas de comparabilidad. En definitiva cualquier investigacion de benchmarking
debe mostrar cuales son las ventajas y desventajas comparativas entre los
competidores directos. Uno de los aspectos mas importantes dentro de este tipo
de investigacién a considerar es el hecho que puede ser realmente dificil obtener
informacion sobre las operaciones de los competidores. Quiza sea imposible
obtener informacién debido a que esta patentada y es la base de la ventaja
competitiva de la empresa.

Benchmarking Funcional

No es necesario concentrarse uUnicamente en los competidores directos de
productos. Existe una gran posibilidad de identificar competidores funcionales o
lideres de la industria para utilizarlos en el benchmarking incluso si se encuentran
en industrias disimiles. Este tipo de benchmarking ha demostrado ser productivo,
ya que fomenta en interés por la investigacion y los datos compartidos, debido a
gue no existe el problema de la confidencialidad de la informacion entre las
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empresas disimiles sino que también existe un interés natural para comprender las
practicas en otro lugar. Por otra parte en este tipo de investigacion se supera el

sindrome del "no fue inventado aqui" que se encuentra frecuentemente cuando se
realiza un benchmarking con la misma industria.

Benchmarking Genérico

Algunas funciones o procesos en los negocios son las mismas con independencia
en las diferencias de las industrias, por ejemplo el despacho de pedidos. El
beneficio de esta forma de benchmarking, la més pura, es que se pueden
descubrir practicas y métodos que no se implementan en la industria propia del
investigador. Este tipo de investigacion tiene la posibilidad de revelar la mejor de
las mejores practicas. La necesidad mayor es de objetividad y receptividad por
parte del investigador. Que mejor prueba de la posibilidad de ponerlo en préactica
se pudiera obtener que el hecho de que la tecnologia ya se ha probado y se
encuentra en uso en todas partes. El benchmarking genérico requiere de una
amplia conceptualizacién, pero con una comprension cuidadosa del proceso
genérico. Es el concepto de benchmarking mas dificil para obtener aceptacion y
uso, pero probablemente es el que tiene mayor rendimiento a largo plazo.

3.7 Como aplicar el benchmarking (Benjamin, 2006)

La experiencia obtenida por distintas organizaciones en la aplicacion del
benchmarking, refleja que se puede llegar a procedimientos bastante uniformes y
cuya efectividad ha sido ampliamente probada. Pero como en toda clase de
instrumento administrativo, de acuerdo al contexto y condiciones de actuacion, el
namero de pasos o etapas para afrontarlo es variable.

Xerox, por ejemplo, la compafiia pionera en aplicacion del benchmarking, aplica
un proceso de cinco fases, las cuales a su vez contienen un total de doce pasos.

Motorola aplica un proceso de cinco pasos. AT&T, una corporacion que se
caracteriza por la amplia utilizacion del benchmarking, trabaja con un proceso de
nueve pasos. Una apreciable cantidad de compaiiias, entre las que se cuenta
Bristol-Myers y Baxter Internacional, aplican un proceso de siete pasos.

Para efectos de mostrar un modelo de pasos “tipo”, tomando en cuenta los
factores que en la mayoria de los casos han considerado empresas lideres,
reconocidas por sus resultados en la materia, presentaremos un proceso que
consta de siete pasos.
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1. Primer Paso: Identificar en qué actividades hacer benchmarking
El benchmarking es un instrumento muy versétil. Como sefiala Roland Loesser, un
alto ejecutivo de Sandoz Corporation, “El benchmarking es poderoso porque
puede ser aplicado virtualmente a cada funcion de nuestras compaiiias”.

Pasos de un proceso de benchmarking (Calderon, 2013)

Vs

IDENTIFICAR EN QUE )

ACTIVIDADES HACER
BENCHMARKING

( PUNTOS DE )

REFERENCIA DE

\__ PRIMERA CLASE |

("VARIABLES CLAVES DE )
DESEMPENO A MEDIR

. J

(" RECOPILACION DE LA )

INFORMACION
\\ J
( DETERMINARLAS )
DIFERENCIAS DE

\___ DESEMPENO

(" PLANES DE ACCION )
PARA MEJORAR EL
|_ DESEMPERIO ACTUAL

EJECUTAR Y
MONITOREAR LOS
\__PLANES DE ACCION )

El primer paso para iniciar un proceso de benchmarking es identificar las
actividades en las cuales se va a realizar éste. ¢NoOs interesa comparar nuestro
producto y servicios con la competencia? ¢ Deseamos encontrar nuevas opciones
estratégicas para nuestros productos? ¢Buscamos un sistema de crédito y cobro
mas expedito, de menos costo y mayor recuperacion? ¢Necesitamos un sistema
de capacitacion de personal 6ptimo? Preguntas de ese tipo son las que daran
inicio al benchmarking?

Las empresas que se inician en la aplicacién del benchmarking deben cuidar de
no abarcar muchas actividades. Hay dos razones que lo justifican en la practica: la
generacion de experiencia propia en el uso del benchmarking y la limitacion de
recursos. Si esos factores se controlan, la empresa puede ampliar su cobertura y
aplicarlo en varias actividades en forma simultanea.
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Las actividades en las que se puede realizar el benchmarking son muchas, pero
invariablemente se debe definir en este primer paso cuales seran las prioritarias.
Para tomar esta decision es importante tener presente tres factores: la capacidad
de cambio de la organizacion, la viabilidad para instrumentarlo y el valor agregado
gue se puede obtener.

Cuando una organizaciéon asume la responsabilidad de implementar un cambio,
tiene que volver la vista hacia dentro, tiene que corroborar si las condiciones
imperantes le van a permitir insertarse en un cambio, y los efectos esperados
impactaran en la medida que espera. De esta manera, se vera obligada a enlazar
el presente con el futuro, con una vision integral, que le permita competir mas por
oportunidades que por posiciones.

Por otra parte, no hay que perder vista que todo cambio que se pretenda introducir
en una organizacion puede implicar resistencia del personal, por lo que, para que
este tenga éxito, debe de existir un clima organizacional que permita que se
realice y se mantenga. Asi, el personal no sélo se adaptara, sino lo propiciara.
Asimismo, es importante que el cambio no implique complejos esquemas de
funcionamiento, y sea factible de llevarse a la realidad.

El valor agregado de la actividad esta determinado por el impacto en los
resultados finales. Por ejemplo, una actividad cuya contribucién al costo total del
producto o servicio es alto para la organizacion, es candidata el benchmarking, ya
gue su mejoramiento entrafia una economia. También es determinante puede ser
un elemento de orden estratégico, el que una compariia pueda detectar que la
Gnica manera de diferenciarse de sus competidores es formulando una estrategia
distintiva que cambie las reglas a su favor, desarrollando una base pensamiento
creativo e innovador, y/o buscando ideas exitosas en otros sectores de actividad.

Algunas compafiias que hacen benchmarking competitivo analizan todos los
factores que son claves para que un producto o servicio logre ventajas en el
mercado, haciendo posteriormente un paralelo con la competencia para establecer
las brechas. Una vez establecidas las diferencias, se enfoca el benchmarking
hacia aquellos factores que son claves y en los que la organizacion esta en
desventaja respecto a la competencia.

e Formacion del equipo de benchmarking

En una primera fase, es importante integrar un equipo que esté preparado y
facultado para llevar a cabo el benchmarking de manera consistente. Para ese
efecto, los aspectos mas relevantes que se tienen que contemplar son:
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Formar un grupo pequefio. Los equipos de cinco personas trabajan en este tipo de
tareas, pero dependiendo de la complejidad del benchmarking éste puede ser
realizado por equipos mas pequefios. En la practica los grupos grandes no son
efectivos para aplicar el benchmarking, incluso en casos de mucha complejidad.
En funcion de esto, también se puede optar por la integracion de subgrupos que
reporten al grupo lider.

Robert J. Boxwell, autoridad en la materia sefiala que, en la préactica, los equipos
de tres a seis miembros son los mas utilizados.

Incluir a una persona que conozca en detalle la actividad concreta en la que se va
a realizar el benchmarking. En este caso es recomendable integrar al director del
area o encargado de proceso.

Incorporar a una persona que tenga conocimiento o haya experimentado un
proceso de benchmarking. Un “coach” con conocimientos de cédmo se lleva a cabo
el benchmarking o que tenga experiencia en el mismo seria de gran ayuda para
las organizaciones que van a realizarlo por primera vez.

Si la actividad en la que se hara el benchmarking depende de varias unidades
organizacionales, es importante que el equipo se forme con personas que
participan en las areas mas importantes de dicha actividad.

e Formulacion del proyecto y duracion del benchmarking

La primera tarea de un equipo de benchmarking es formular un proyecto o plan
para llevarlo a cabo. El plan debe contener por lo menos los siguientes aspectos:

e Propoésito del benchmarking a realizar,

e Beneficios relacionados con las prioridades de la empresa
e Medidas que se utilizaran

e Tipoy forma de benchmarking

¢ Metodologia

e Los recursos necesarios

e Eltiempo de duracion estimada del proyecto

El tiempo de duracion de un proyecto de benchmarking es algo muy relativo y las
empresas que lo han aplicado difieren considerablemente en este punto. Hay dos
grandes etapas muy diferentes en un proceso de benchmarking: 1) el estudio
propiamente tal y, 2) la ejecucion o implantacion del cambio. Por ejemplo, un
equipo de benchmarking puede concluir que para acortar distancias con la
competencia se requiere una serie de cambios en equipo, tecnologia,
capacitacién, materia prima, etc. Esa primera parte tiene una duracién bastante
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mas precisa que la segunda, la cual implica llevar a cabo todas esas
transformaciones: adquirir el equipo adecuado, capacitar al personal, etc.

La primera fase no debe durar mas de 10 a 12 semanas, dependiendo de dos
factores esenciales: 1) el tiempo que se asigne a cada miembro del equipo y, 2) el
tipo de benchmarking que se va a realizar. Un benchmarking competitivo llevara
bastante mas tiempo que uno interno o de colaboracion mutua. Hay que tener
presente que al hacer un benchmarking con organizaciones del entorno se
depende del tiempo y voluntad de ellas para avanzar en ciertos pasos del
proyecto.

En grandes corporaciones un proyecto de este tipo puede llevar muchos meses e
incluso afios. Por ejemplo, Patterson plantea que las comparaciones con los
competidores, cuando éstos no estan dispuestos a colaborar, puede tomar entre
seis y doce meses. El mismo autor agrega que si la empresa se compara con
organizaciones de clase mundial que estan fuera de su sector, el proyecto de
benchmarking puede alcanzar entre uno y dos afnos.

2. Segundo Paso: Identificar las organizaciones que seran puntos de
referencia

Si previamente hemos identificado en qué hacer benchmarking, el desafio ahora

es ubicar a las compafias que seran nuestros puntos de referencia. ¢Cdémo

identificar a esas organizaciones? El tipo de benchmarking que llevemos a cabo

va a constituirse en la primera guia para seleccionar las organizaciones que seran

los puntos de referencia del estudio.

Normalmente las organizaciones mas estudiadas deberian ser las de la
competencia. Sin embargo, es comun que realicen benchmarking con
organizaciones de otros sectores que estan dispuestas a colaborar, pero al mismo
tiempo estan realizando benchmarking competitivo toda vez que son
competidores potenciales. Naturalmente la obtencion de la informacion presenta
dificultades de diferente grado.

Formas de obtener la informacion

Existen diferentes fuentes para obtener la informacién, siendo el equipo de
benchmarking el que debe definir cuéles son las mas adecuadas.
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Puntos de referencia

Competidor
es
Potenciales

Actividad
Competidor objeto de . Unidades

es Directivos Benchmarki
ng

Compainiias
de otros
sectores

Las fuentes de informacién mas utilizadas por las compafiias son: clientes, los
empleados que estan en contacto directo con los clientes, las visitas al sitio donde
se estan llevando a cabo las operaciones, la ingenieria hacia atras o investigacion
invertida, documentos y publicaciones. En la fase de recopilacion de la informacion
analizamos en detalle la forma méas efectiva de utilizacion de cada una de las
fuentes. En esta fase el equipo debe seleccionar las fuentes apropiadas al
proyecto concreto que se lleva a cabo.

3. Tercer Paso: Indicadores para medir el desempefio
El equipo debe definir con claridad los indicadores para medir el desempefio de
los procesos, productos y servicios.

Para que los indicadores sean efectivos tienen que reunir las siguientes
caracteristicas:

e Ser relevantes o Utiles para la toma de decisiones
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e Factibles de medir

e Faciles de conducir informacion de una parte a otra
e Verificables

e Libres de sesgo estadistico o personal

e Aceptados por el equipo

e Justificable en relacién a su costo-beneficio

e Faciles de interpretar

e Utilizables con otros indicadores

Para que los indicadores puedan evaluar la dimension de las acciones deben de
posibilitar la medicion de:

Impacto

¢ Mide el cumplimiento de los objetivos
e Cuantifica valores y efectos en clientes
¢ Mide el desarrollo de los procesos

Cobertura
e Informa sobre el alcance de las acciones
Eficiencia

e Mide costos unitarios y productividad

e Cuantifica la optimizacion de recursos humanos, materiales, financieros y
tecnologicos, para obtener productos y/o servicios al menor costo y en el
menor tiempo

Calidad

e Mide el grado en que los productos y servicios satisfacen las necesidades y
expectativas de los clientes
e Cuantifica la satisfaccion del cliente.

Los indicadores tendrdan que permitir hacer comparaciones, elaborar juicios,
analizar tendencias y predecir cambios.

4. Cuarto Paso: Recopilacion de la informacion
En una fase anterior el equipo seleccioné las fuentes de informacion que utilizaria
para obtener la informacién requerida por el estudio.

Los clientes de la empresa constituyen una fuente de informacién de primer orden,
pero igualmente o mas importante es consultar a los clientes de la competencia.
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Las compafias que han realizado exitosamente el benchmarking entrevistan a los
clientes propios y a los que no lo son. ¢Qué razones pueden tener las personas
para preferir el producto o servicio de la competencia?

Para conocer la opinién de los clientes de la competencia el equipo debe hacerlo
de manera directa. La organizacion debe tener siempre presente que la
percepcion del producto o servicio por parte del cliente es lo realmente importante,
creer que se sabe lo que el cliente quiere puede muchas veces ser un serio error.

Otra fuente valiosa de informacién son los empleados de la misma organizacion,
especialmente los que estan en contacto con los clientes, como los de ventas, de
reparto, y servicios.

Los empleados pueden informar sobre las expectativas de los clientes, el por qué
algunos clientes se pasan a la competencia, qué debilidades perciben los clientes
de los productos o servicios y cuales son sus preferencias. Otro factor importante
es que este tipo de empleados estd mas informado de la forma cémo opera la
competencia, por lo tanto identifican mejor sus fortalezas y debilidades.

Las visitas a las organizaciones para observar en el sitio mismo la actividad sobre
la que se hace benchmarking es una fuente de informacion fundamental. Para
todo equipo que lleve a cabo un proyecto de este tipo, esta fuente es de primera
importancia, ya que produce informacion directa y real.

Las visitas al sitio donde se lleva a cabo la accion puede ser muy util, pero en la
practica muchas veces se desperdicia esta oportunidad, sea por falta de
experiencia del equipo, por preguntas poco relevantes, por lo que es conveniente
prepararlas de manera cuidadosa.

A continuacion se presenta una guia practica para aprovechar de manera 6ptima
una visita en sitio para efectos del benchmarking.

e Establecer contacto con las organizaciones que se desea visitar. En
esta forma se crea un vinculo soélido y serio con las organizaciones para
facilitar la interrelacion.

e Recabar informacién de la organizacién antes de la visita. Esto ayudara al
equipo a entender mejor las actividades que la organizacion desarrolla y
agilizar la percepcion de como opera y reducir el tiempo de la visita.

e Enviar informacion a la organizacion antes de la visita. El equipo debe
enviar informacion a la organizacibn de manera previa a la visita, para que
ésta conozca de antemano el objetivo de la misma, el nUmero de personas
que asistiran y un programa de las actividades a realizar. Esto contribuira a
gue le organizacion huésped se forme una idea de profesionalismo y seriedad.
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e Disefiar los instrumentos para captar la informacion esencial. El equipo,
antes de iniciar el recorrido propiamente tal, debe disponer de una base de
informacion en guias de entrevista, cuestionarios y cédulas para recabar
opiniones, diagramas, flujos de procesos y cualquier clase de material sobre el
proceso en que se hace el benchmarking.

e Efectuar la visita con un equipo pequefio de personas. Las visitas que en
la practica dan mejores resultados, son las que se efectian con dos o tres
miembros del equipo. Si asisten mas personas, es poco el valor agregado, y
mayor posibilidad de complicar las entrevistas y extender sin necesidad el
tiempo para hacerlas,

e Acordar un canal de comunicacién post visita. Antes de retirarse de la
organizacién, los visitantes deben dejar algun canal expedito abierto para
aclarar cualquier duda post visita que se les presente.

e Realizar inmediatamente una sesién de trabajo. El equipo de visita debe
realizar inmediatamente después de concluida ésta, una reunién con el fin de
hacer un borrador con las ideas e informacion captada. Es importante que esta
reunion se haga mientras el grupo tiene las observaciones y el pensamiento
fresco. En la practica el posponer esta reunion es un error que ningln equipo
debe cometer, por seguros que se sientan de su memoria y de los apuntes
gue hayan tomado.

e Preparar un reporte de visita. Un informe escrito de la visita, describiendo
completamente el proceso, es un paso fundamental para proveer de
informacion a los otros miembros del equipo que no asistieron a la misma, a la
direccidbn de la compafiia y en general a otros interesados que deseen
utilizarla como experiencia para futuras visitas o implementar las
recomendaciones que se desprendan al final del proceso.

e Confirmar la correcta visualizacién de las operaciones. El equipo debe
enviar una nota de agradecimiento a la empresa visitada y una descripcion del
proceso que inspeccionaron, con el propdésito de asegurarse que lo captado es
correcto y se ajusta a la realidad. Esto ultimo es crucial para tener la razonable
seguridad de que el benchmarking se aplicé efectivamente.

Otra forma de obtener informaciéon es la ingenieria hacia atras del producto o
servicio. Este método consiste en tomar un producto exitoso de la competencia y
hacer un analisis detallado de cada uno de sus componentes y caracteristicas, a
fin de compararlo con un producto de la organizacion.

La ingenieria hacia atras, es una versién de lo que se conoce como investigacion
invertida o imitativa, que es el angulo opuesto a la investigacion creativa, ya que
no se trata de crear un producto nuevo, sino tomar el de la competencia,
desagregarlo y analizar todos los elementos que lo componen. La investigacion y
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el desarrollo invertido consisten en trabajar hacia atras a partir de lo que otros han
hecho, y de ahi, tratar de hacer lo mismo en beneficio propio.

Las posibilidades de innovacién en una empresa son limitadas, ya que ésta puede
resultar sumamente cara y riesgosa, por lo que la empresa se ve en la necesidad
de considerar la imitacibn como una de sus estrategias de supervivencia y
crecimiento. Una organizacion que use la estrategia imitativa debe considerar
como factor clave la rapidez, a fin de evitar llegar tarde en relacion con la
competencia.

Esta fue una de las armas mas poderosas que utilizaron las corporaciones
japonesas para invadir con éxito los mercados internacionales. Como es sabido,
las compafiias japonesas no lanzaron productos nuevos al mercado, sino que
analizaron los productos existentes y sobre esa base construyeron su estrategia
competitiva.

Al hacer benchmarking se debe analizar cada elemento del producto de la
competencia: la calidad de las piezas, la funcionalidad, la presentacion, la
velocidad de respuesta, la simplicidad, el precio y otros factores que puedan
diferenciarlo. Algo similar se debe hacer con los servicios, en cuanto a atencién,
calidad, rapidez, precio y garantia.

El equipo de benchmarking debe plantearse las preguntas claves en este tipo de
analisis: ¢podemos hacerlo de una calidad igual o mejor a la competencia?,
¢podemos conseguir un costo igual o mejor?

Una manera de ejemplificar la utilidad de este recurso, aplica cuando se contrata a
un ejecutivo de la competencia que conozca en detalle un proceso de excelencia
que se desee implantar. Este especialista puede también provenir de una
compafiia de otro sector, pero cuyo proceso en general tiene caracteristicas
parecidas a la de la compafia que hace benchmarking. El conocimiento de un
proceso lider o de primera clase es de gran importancia y la empresa puede
obtenerlo atrayendo a personas de otras compafiias que dominen dicho proceso.

Existen otras fuentes de informacibn de las que pueden servirse las
organizaciones, entre las que se cuentan las siguientes:

e Periddicos y revistas especializadas

e Publicaciones

e Entrevistas personales y telefonicas

e Portales de internet

e Especialistas que dominan el benchmarking
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5. Quinto Paso: Determinar las diferencias de desempefio

La fase siguiente para el equipo de benchmarking es comparar las préacticas o
procesos de la organizacion con las empresas que han servido como punto de
referencia.

Un ejemplo que muestra la importancia de establecer diferencias con el sector
competitivo es el que se llevé a cabo en Xerox cuando esta compafiia perdia su
liderazgo en el mercado de las fotocopias. El entorno de monopolio en el que
Xerox habia crecido, sefala su ex presidente David Kearns, habia servido para
fomentar la competencia interna, pero no la externa. Xerox media la calidad de
una fotocopiadora nueva comparandola con las especificaciones de las
fotocopiadoras mas viejas, lo que no tenia sentido porque la competencia estaba
fabricando méaquinas mejores. Fue entonces, agrega Kearns, cuando se hizo
imprescindible el sistema de puntos de referencia, que fue una de las primeras
cosas que Xerox hizo para ponerse de pie y avanzar nuevamente.

Si bien la compafiia obtenia ganancias razonables entre las corporaciones
estadounidenses, los japoneses continuaban ofreciendo precios mas bajos por sus
maquinas. La pregunta que develaba a los ejecutivos de Xerox era ¢como lo
hardn? La compaifiia envié a Japdn a un equipo de ejecutivos que incluia gerentes
de planta, analistas financieros, ingenieros y especialistas en produccion con el
propésito de analizar a fondo cada detalle y tratar de responder a esa pregunta.

Los resultados de las mediciones impactaron a los directivos de Xerox, uno de los
ejecutivos sefialo que “los resultados eran absolutamente repugnantes. No solo se
trataba de que nos pusieran fuera del juego en el jardin izquierdo. Ni siquiera
estabamos jugando el mismo partido”. A continuacidon una sintesis de las
comparaciones con la competencia:

e Inventarios. La competencia mantenia inventarios seis y ocho veces
menores a los de Xerox.

e Calidad de las partes. En Xerox era del 95%. En la competencia era del
99.5%.

e Gastos de administracion. En Xerox eran el doble de los de la
competencia japonesa. El equipo determiné que por cada operario que
directamente producia, pintaba o empacaba una copiadora, Xerox tenia 1.3
empleados administrativos: oficinistas, ejecutivos y personal de apoyo. Las
empresas de la competencia en Japdn tenian por cada operario directo solo
0.6 empleados administrativos. Saltaba con claridad la diferencia. Xerox se
habia sobre poblado de gerentes y oficinistas.

e Costo unitario de produccion. estaba determinado por el costo que
significaba colocar una maquina nueva en el andén de embarque. En las
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compafiias japonesas era de dos tercios del costo unitario que tenia Xerox.
A ese respecto Kearns sefala: “esa cifra nos parecia imposible. Cuando lo
comprendimos, nos aterramos. No teniamos idea que estuvieran fabricando
maquinas tan baratas...Aquello era una desproporcion”.

6. Sexto Paso: Planes de accion para mejorar el desempefio.

El equipo de benchmarking debe disefiar un plan con acciones concretas que
permitan a la organizacion alcanzar y si es posible superar los niveles del proceso
gue ha servido como punto de referencia.

Una decision importante que la organizacién que realiza benchmarking, tiene que
tomar, es la de definir el alcance que tendra el trabajo del equipo responsable. En
casos muy complejos el equipo se circunscribe a hacer recomendaciones sobre
las practicas que deberia adoptar la empresa, los objetivos a alcanzar y los
cambios necesarios. En casos menos complicados el equipo puede cubrir también
el célculo de costos estimados para la implantacién de los cambios, el tiempo
requerido y las acciones concretas para alcanzar los objetivos. Esto debera
valorarse en cada caso y naturalmente influird en el tiempo que el equipo dedicara
a llevar a cabo estas actividades.

El reporte final del equipo de benchmarking normalmente incluye los siguientes
elementos:

e Breve descripcion del propdsito del estudio de benchmarking

e Descripcion del problema o de la oportunidad bajo revision

e Fuentes de informacion utilizadas

e Descripcion del proceso que siguid el estudio

e Personas involucradas en el proyecto

e Recursos asignados

e Organizaciones que sirvieron como puntos de referencia

e Descripcion de las mejores practicas de las compafiias que sirvieron como
puntos de referencia, asi como de los factores criticos del éxito

¢ Indicadores de desempefio utilizados

e Comparacion entre el proceso en la organizaciéon y el de las compafias de
excelencia

e Recomendaciones del equipo, objetivos a alcanzar, tiempo probable para
lograrlos, cambios necesarios, costos estimados para la implantacion de
estos cambios y acciones concretas para consolidar el proceso.
Eventualmente el equipo puede presentar escenarios probables.
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7. Séptimo Paso: Ejecutar y monitorear los planes de accion

En esta fase del proceso se realizan tres acciones: (1) la aprobacién del nuevo
modelo por la alta direccion, (2) la obtencién del compromiso del personal y (3) la
implementacion y evaluacion de resultados.

Hay estudios que concluyen en cambios tan radicales que implican replantear la
estructura, redisefiar procesos, altos costos de ejecucién, nueva tecnologia,
capacitacion del personal, etc., que configuran una fase de naturaleza distinta a
las anteriores. Esto ha hecho que muchas organizaciones opten en esta ultima
etapa, por formar un equipo de implementacion del modelo, el cual sera apoyado
por el equipo que realizé el benchmarking. Como todo cambio organizacional, el
liderazgo de la alta direccion es fundamental para que el nuevo modelo tenga el
éxito esperado.

Hasta la fase de recomendaciones el benchmarking puede durar hasta tres
meses, pero la ejecucion es un periodo muy variable. Esto va a estar determinado
por una gran cantidad de factores, que van desde los econémicos y tecnoldgicos
hasta la viabilidad y dimension del cambio.

3.8 Analisis Comparativo Entre Investigacion de Mercado,
Analisis Competitivo y Benchmarking (Benjamin, 2006)

Estas herramientas de la gestion empresarial son muy utiles ya que nos permiten
vincular los analisis obtenidos, a partir de sus usos, y sus conclusiones con
importantes funciones empresariales como ser las vinculadas con el planeamiento
estratégico y tactico de una organizacion.

Basicamente, su diferenciacion la podemos hallar con relacion a:

e El propdsito general que persiguen;

e El enfoque en el cual se basan;

e Las aplicaciones especificas que cada una posee;
e Las fuentes de informacién de las cuales se nutren.

En el caso de la Investigacion de Mercado lo que se hace es un analisis de los
mercados de las diferentes organizaciones y, ademas, se estudian las
aceptaciones de los productos o servicios que las mismas proveen.

Esta enfocado hacia las necesidades de los clientes, que es lo que quieren y que
es lo que no les agrada. Debido a ello, la investigacibn se basa en recopilar
informacion proveniente de la clientela, por ejemplo, mediante encuestas.
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No abarca otros temas relacionados con la gestion empresarial; sélo le interesa
conocer como estéa ubicada la organizacion en al mercado.

El Analisis Competitivo, por el contrario, se usa a nivel estratégico, en la alta
gerencia y lo que estudia son las estrategias competitivas de las organizaciones.

Usualmente es una actividad de espionaje, pues se investiga que es lo que hace
la competencia para poder ser mejores en el mercado y obtener los mas
beneficios.

Como se puede notar, el andlisis competitivo so6lo estudia una parte del mercado,
la competencia y su forma de hacer las cosas.

En cambio, el Benchmarking, estudia el cédmo, el qué y por qué las
organizaciones logran el liderazgo competitivo y asi satisfacen las necesidades de
los clientes.

Analiza las mejores practicas de negocio y puede ser aplicado en cualquier
aspecto de una organizacion (competitividad, funcionalidad e incluso en practicas
internas).

No es en lo absoluto una actividad de espionaje como el andlisis competitivo, sino
lo contrario, es una actividad abierta ya que se trabaja en conjunto con los
responsables de aquellas organizaciones a quienes se estudia y de quienes se
aprende.

1. Esquema Comparativo:

Investigacion de
Mercado

*Propdsito: analizar los
mercados de las compafiias y
la aceptacion de los
productos.

eAplicacion: en la rama de los

productos y servicios.

*Fuentes de Informacion: los
clientes.

*Enfoque: las necesidades de
los clientes.

Seminario de Graduacion

Analisis Competitivo

*Proposito: analizar las
estrategias competitivas.

*Enfoque: las estrategias
competivas de las empresas.

e Aplicacicidn: las practicas de

los negocios, sus mercados y
productos.

¢ Fuentes de informacion:
consultas y andlisis de la
industria.

Benchmarking

*Propdsito: analizar el qué,
porqué y como las compaiiias
operan

eEnfoque: las practicas de
negocios.

eAplicacion: en la mejores
practicas de una empresa.

eFuentes de informacion:
empresas competidoras y
clientes.
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3.9 Vinculacién del Benchmarking con la calidad Total,
Productividad y planeamiento estratégico y lluvia de ideas.

Calidad total y Benchmarking

Cuando se decide aplicar una estrategia de Calidad Total, tal como un proceso de
Benchmarking, se estan involucrando actividades de planificacion, organizacion y
andlisis que responden a objetivos especificos de aprendizaje, orientados a
descubrir, emplear y adaptar nuevas estrategias para las diversas areas de la
organizacion.

Al analizar otras organizaciones es inevitable que se realice una comparacion con
la propia, adoptando un nuevo punto de vista que hace percibir a nuestra
organizaciéon "desde afuera". Esta situacion amplia horizontes sefialando una
gama de nuevas posibilidades en lo referente a las acciones a seguir para mejorar
los servicios, productos o aspectos en estudio.

En este contexto, el Benchmarking se convierte en una herramienta fundamental
de busqueda externa de ideas y estrategias, pues nos proporciona el medio para
gue una organizacion identifique aquellos procesos que le daran una ventaja sobre
sus competidores.

Productividad y Benchmarking

Ninguna herramienta de calidad y productividad se vale por si misma para
solucionar todo lo que una organizacion necesita a nivel competitivo, pues ellas
conducen al logro de objetivos especificos propios.

En cambio, el Benchmarking es una herramienta de amplio foco debido a que se
aplica desde el conocimiento y la comprensiéon de las necesidades de los clientes
hasta el servicio de post venta.

No obstante, se sostiene que un proceso de Benchmarking requiere de
reingenieria, ya que ésta permite modelar las necesidades de los clientes con las
de la organizacion.

Planeamiento estratégico y Benchmarking

El planeamiento estratégico presenta como falla la ejecucion tactica de sus planes.
Desde esta perspectiva, el Benchmarking cubre la gran debilidad que presenta
una organizacion en este campo, debido a que es un gran facilitador para la
implementacion de los cambios.
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Esto es posible gracias a que requiere de un estudio interno que abarque a todos
los empleados y a todos los niveles, preparandolos para que no se presenten las
resistencias tipicas que se producen cuando deviene una etapa de cambios.

3.10 Clasificacién del tipo de restaurantes segun tipo de servicio
(The Forge Web Creations, 2012)

1. Restaurantes gastrondmicos, de alta cocina o gourmets

Se podria decir que son los restaurantes de mayor calidad, tanto a nivel de cocina
como de servicio. Muchos de ellos son la élite de la profesion y referencia para
muchos restaurantes de otro nivel. Una de sus caracteristicas es destacar por su
infinidad de detalles. Y esos detalles pueden estar representados por la
ambientacion, la decoracion o el servicio. A menudo, la calidad de sus platos va
unida a la calidad de su vaijilla, de su cristaleria y cuberteria, al igual que a la de su
manteleria y la calidad de su mobiliario. También se distinguen por sus grandes
profesionales, su estructurada plantilla y su perfecto organigrama de trabajo. Su
oferta gastrondmica y su servicio se ofrecen mediante el término ‘a la carta’,
utilizando para ello la creatividad de su escritura y presentacion. Suelen ser
locales con una amplia oferta de vinos y licores. Considerados por muchos como
restaurantes de ‘lujo’.

2. Restaurantes buffet

Otra clasica y muy afamada oferta gastronémica que consiste en la presentacion
mediante un buffet de todo tipo de comida distribuida por familias. Aqui el cliente
se sirve a si mismo la cantidad que desea de cada producto tantas veces como
desee. En este tipo de locales premia mas la creacion de la presentacion de los
platos y la decoracion del mismo buffet mas que la calidad de coccion y de
servicio. Aunque dentro de este tipo de locales podriamos distinguir muchas
clases diferentes de ellos. No todos los buffets son iguales, ni en calidad, ni en
servicio. Los hay muy sofisticados y muy basicos. Generalmente parte de un
precio fijo por comensal con la bebida aparte.

3. Restaurantes tematicos

Son aquellos locales que se diferencian del resto por ofrecer un cierto tipo de
gastronomia procedente de un pais o de un origen. Son quizé los mas conocidos a
nivel mundial y los mas frecuentados. Tratan de atraer a un publico que busca ese
tipo determinado de comida. Ya pueden ser de cocina china, italiana, mexicana,
francesa, etc. Todos ellos se especializan en un determinado gusto gastronémico
para diferenciarse del resto.
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4. Restaurantes de comida rapida

Son los conocidos popularmente como fast food’. Término proveniente del inglés
dado que fue en EEUU donde se cre6 esta idea. Su base de creacion fue el poco
tiempo del que disponian los clientes para comer en un local. Su idea se basaba
en la relacion calidad-precio-tiempo. Carecen basicamente de servicio y suelen
presentarse como ‘econdmicos’, aunque eso es bastante discutible. También
suelen ser caracteristicos por ofrecer un cierto tipo de comida poco recomendable
para su consumo habitual. De todas formas, desde su creacién su éxito fue
inminente, creciente y se mantiene a pesar de haber sido base de criticas por
parte de muchos sectores sociales, incluso gastronémicos. Para muchos este
grupo de restaurantes se denominan ‘fabricas de comida’. Su oferta es escasa y
limitada, aunque suelen prestar mucha atencion a la higiene y a la rapidez de
servicio.

5. Restaurantes para llevar

Conocidos también con un término inglés take away’. Su oferta puede consistir
en la muestra tanto de primeros platos, segundos o postres, ademas de aperitivos.
Varian tanto en calidad como en variedad, pero suelen ser locales que exponen la
comida en vitrinas para que el cliente pueda confeccionarse su propio mend.
También pueden ser definidos por un tipo de cocina o por ser especializados en
una determinada cocina. Suelen servir su comida en recipientes desechables y su
relacion calidad precio también varia. Muchos de estos locales han incrementado
su fama y sus ventas en las Ultimas décadas debido al cambio de héabitos de
consumo por parte de los clientes. Muchisimas personas viven solas hoy en dia y
este tipo de locales satisface plenamente sus necesidades, tanto en calidad como
en comodidad.

3.11 Categorizacion de restaurantes segun Instituto de Turismo
Nicaraglense (Instituto de Turismo Nicaragiiense, 2010)

1. Restaurantes tres tenedores

e Edificio construido para ello.

e Una entrada principal para clientes (esta facilitara el acceso de
minusvalidos) y una de servicio.

e Area de sal6n comedor con mobiliario de Iujo.

e Ventilacion por medio de aire acondicionado.

¢ lluminacién apropiada.

e Decoracion en armonia con el establecimiento.

e Muebles, cuadros, alfombras, pisos, tapiceria, cuberteria, vajilla, cristaleria
y manteleria de primera calidad.
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e Mdusica ambiental.

e Area de cocina (ademas de disponer de los elementos principales de:
Almacén, Bodega, Despensa y Camara frigorifica).

e Las comidas pueden ser servidas mediante mesa auxiliar, utilizando cuando
sea procedente flameros y cubre fuentes.

e Carta de comidas nacionales e internacionales, en idioma Espariol e Inglés.

e Carta de licores nacionales y extranjeros, en idioma Espafiol e Inglés.

e Maitre (jefe de comedor)

e Un mesero por cada 3 mesas y debidamente uniformado.

e Personal capacitado y uniformado

e Casilleros y Servicios sanitarios para el personal.

e Servicios Sanitarios separados (Damas - Caballeros) sus paredes estaran
revestidas con materiales impermeables del piso al techo y debidamente
equipados con sus accesorios.

e Tanque de almacenamiento de agua.

e Proteccion contra vectores (Area de cocina)

e Licencia Sanitaria del local y Certificados Médicos del personal de servicio.

e Botiquin de primeros auxilios.

e Extintores de incendios (minimo 4)

e Planta eléctrica de emergencia.

¢ Rotulo luminoso. En el se identificara el nombre y logotipo de la empresa,
sin que estos sean alusivos a marcas comerciales.

e Bodegas.

e Areas verdes (si la infraestructura del local lo permite).

e Estacionamiento (acorde a la capacidad del restaurante).

e Facilidad de pago con tarjetas de crédito y/o moneda extranjera.

e Servicio telefonico.

Restaurantes dos tenedores

e Local acondicionado para ello.

e Area de Salén comedor con mobiliario apropiado.

¢ Ventilacién por medio de aire acondicionado.

¢ lluminacién apropiada.

e Decoracion en armonia con el establecimiento.

e Muebles, cuadros, alfombras, pisos, tapiceria, cuberteria, vajilla, cristaleria
y manteleria de buena calidad.

e Mdusica ambiental.

e Area de cocina con equipo apropiado.

e Carta de comidas nacionales e internacionales, en idioma Espafiol e Inglés.

e Carta de licores nacionales y extranjeros, en idioma Espafiol e Inglés.
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e Un mesero por cada 5 mesas y debidamente uniformado.

e Personal capacitado y uniformado.

e Servicios sanitarios para el personal.

e Servicios sanitarios separados (Damas - Caballeros) debidamente
equipados con sus accesorios.

e Tanque de almacenamiento de agua.

e Licencia Sanitaria del local y Certificados Médicos del personal de servicio.

e Botiquin de primeros auxilios.

e Extintores de incendios (minimo 2)

e Planta eléctrica de emergencia.

e Rotulo con el nombre y logotipo del restaurante.

¢ Rotulacion del local indicando el facil acceso a las diferentes areas.

e Bodegas.

e Estacionamiento.

¢ Facilidad de pago con tarjetas de crédito.

e Servicio telefonico.
Restaurantes un tenedor

e Local acondicionado para ello.

e Area de sal6n comedor.

¢ Ventilacién por medio de abanico o Natural.

e lluminacién apropiada

e Area de cocina.

e Bodega.

e Carta de comidas nacionales y algunas internacionales en idioma espafiol.

e Carta de licores nacionales y algunos extranjeros en idioma espafiol.

¢ Un mesero por cada 7 mesas y uniformado.

e Servicios sanitarios separados (Damas - Caballeros) con sus accesorios
sanitarios.

e Tanqgue de almacenamiento de agua.

e Botiquin de primeros auxilios.

e Extintores de incendios (minimo 1).

e RoOtulo con el nombre del restaurante.

e Estacionamiento (50 % de la capacidad del local).

e Facilidad de pago con tarjetas de crédito. Servicio Telefonico
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4.1 Hipotesis:

IV. OPERATIVIZACION DE VARIABLES

La aplicacion del benchmarking competitivo en el marketing mix que emplea
Pullaso’s Ole, contribuira al mejoramiento y eficiencia del servicio que ofrece en
comparacion con restaurante Cohifer.

Variable Independiente:

Marketing mix y la competencia.

Variable Dependiente:
Calidad de Servicio
Variable Interviniente:

Industria Restaurantera

4.2 Cuadro de Operativizacion de variables

Marketing Mix:
El marketing mix es un
andlisis de estrategia de

aspectos internos,
desarrollada comunmente
por las empresas para
analizar cuatros variables
basicas de su actividad (e-
conomic, 2010)

Componentes del
marketing Mix: esta
compuesto por la
totalidad de las

estrategias de
marketing que apuntan

a trabajar con los
cuatro elementos
conocidos como
las Cuatro P. (e-

conomic, 2010

Producto
Precio,
Plaza,

e Promocion
(e-conomic,
2010

Producto:
e |nstalaciones
e Platillos
e Personal
Precio:
e Variedad de Precios
Plaza:
e Distribucion
e Distancia
e Afluencia
Promocién y Publicidad
e Descuentos
e Medios de
Comunicacion
e Herramientas de
publicidad
e Frecuencia de
publicidad y
promociones.

Competencia: existe
Competencia cuando
diferentes firmas privadas
concurren a un Mercado a
ofrecer sus productos ante

Tipos de
competencias: es la
clasificacion que tiene
de acuerdo al grado
de competitividad.

e Competenci
a directa,

e competencia
indirecta

(Espinosa, s.f,

e Restaurantes de las
mismas caracteristicas.

e Restaurantes con la
misma categorizacion
culinaria
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un conjunto de
Consumidores que actlan
independientemente, y que
constituyen la Demanda.
(Tipos de competencia,
1999.)

(Tipos de
competencial999.)

2012.)

Calidad de servicio: es Gestion de Calidad: Calidad de e Recepcion de Cliente
fundamentalmente, de lo una serie de disefio e Reclutamiento del
bien que funcionen de actividades calidad de Personal
forma integrada todos los coordinadas que se conformida e Atencion al cliente
elementos que intervienen | llevan a cabo sobre un d Imagen y Presentacion
en el proceso de prestacién | conjunto de elementos calidad de o Rapidez del servicio
del servicio y de la para lograr la calidad uso e Produccion de
capacidad que tengan de los productos o el cliente alimentos
estos elementos de servicios que se es el e Inocuidad
satisfacer las expectativas | ofrecen al cliente, es nuevo « Higiene y Limpieza
de los clientes. (Calidad de | decir, es planear, objetivo. « Seguridad y Vigilancia
Servicio, s.f.) controlar y mejorar Medicion d
aquellos elementos de y edicion de
una organizacion que sat|sf§90|on cllentg_
influyen en el . MedICIO.I’l.de efectividad
cumplimiento de los de publicidad.
requisitos del cliente y
en el logro de la
satisfaccion del mismo
(Mateo, 2012)
Se define como los Tipos de Gastroném ¢ Tipo de Platillos
servicios de preparacion de | Restaurantes: Existen icos e Decoracion del local
alimentos y bebidas para distintos tipos de buffet « Tipo de mobiliario
su consumo inmediato. En servicios de mesa, tematicos « Variedad de platillos y
general, consiste en la segun la forma de comida bebidas
mezcla y coccion de los preparar, presentar y rapida ¢ Nacionalidad de los
ingredientes del grado servir las bebidas y para llevar. platillos

complejidad que represente
su elaboracién. (Geografia,
2010)

alimentos. (Oster,
2010)

(Oster, 2010)

Categorizacion
culinaria: Se tienen
en cuenta tanto
parametros de
servicio, como de
oferta, instalaciones,
medios, tecnologia,
etc.
(Hotelinfantaschueca,
2011)

o tres
tenedores

e dos
tenedores

e un tenedor
(Hotelinfan
taschueca,
2011.)

e Tipo de Infraestructura

¢ Diversidad de Ambiente
Condiciones Fisicas

o Amplitud del personal

e Licencias

e Equipo de primeros
auxilios y prevencion de
accidentes.

o Variedad de Servicios
(telefénicos, sanitarios,
etc.)
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DISENO METODOLOGICO

Investigacion Cuantitativa: tomando en cuenta el nimero de restaurantes y la
cantidad de clientes al cual estara sujeto a encuestas y observaciones es de
caracter cuantitativo.

5.1 Tipo de Investigacion

De acuerdo a los Objetivos y Profundidad: Es una investigacién descriptiva, ya
que se pretende dar una descripcion de los procesos, estrategias y técnicas que
emplean los restaurantes en relacion al marketing.

Segun la fuente y lugar de desarrollo: En este estudio es preciso hacer visitas
constantes para observaciones, y del cual estén presentes, tanto clientes,
trabajadores y propietarios del negocio para tener una rica informacion, por tanto
es un estudio de campo.

De acuerdo a la finalidad: es aplicada ya que se pretende con la recoleccion de
datos y la descripcion de dichos procesos, lograr crear un plan de mejora en
relacion a los datos obtenidos.

De acuerdo al alcance: la investigacibn es transversal ya que dichas
observaciones deben ser en un tiempo determinado asi mismo las comparaciones
para lograr rapidos cambios en los que sea necesario en relaciéon al problema
especifico.

De acuerdo a su amplitud: se determiné como micro sociologica debido a que se
estudiaran variables relacionadas a estudios de una unidad social pequefia y
delimitada.

De acuerdo a las fuentes: se necesitaran tanto de fuentes primarias y
secundarias por tanto es una investigacion mixta.

De acuerdo a su naturaleza: es empirica ya que se pretende hacer el estudio de
los hechos sin manipularlos, solo observacién del entorno.

5.2 Poblacién y Muestrat!

Para efectos de estudio se tomaron en cuenta el total de restaurantes que existen
en la actualidad en la ciudad de Esteli, del cual engloban distintas clasificaciones y
categorizaciones. Para ello se contaron con 105 negocios destinados a la venta de
comida siendo unos de mayor calidad que otros y destinados a la venta de
distintos platillos.

1 Lista de restaurantes en Anexos
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A la vez para efectos de estudio se toma en cuenta el total de poblacion en la
ciudad de Esteli, con el fin de realizar encuestas y de manera cuidadosa poder
dirigirlas a personas que hayan visitado ambos restaurantes.

5.3 Tipo de Muestreo

Se opt6 por utilizar un muestro no probabilistico por conveniencia, debido a la
necesidad de investigacion el cual se enfoca en el analisis del marketing que
emplean los restaurantes. Para ello fue precisa una seleccibn de manera
congruente entre los restaurantes con mayor categoria (INTUR: 2012) . Es pues
no todos los restaurantes son competentes, por los escases que existen en
algunos de la utilizacién de herramientas que distingan la calidad de sus servicios.

Dicho muestro se emplea de manera no probabilistica por conveniencia para la
eleccion de los candidatos a encuestas, ya que no todo los pobladores de Esteli
han sido clientes de estos restaurantes.

5.4 Disefio de la muestra

En base a la conveniencia al momento de elegir la muestra a analizar y la facilidad
de acceso a informacion para la ejecucion de esta investigacion, se ha
seleccionado de manera conveniente los restaurantes a estudio.

Para ello, se cuenta en Esteli con restaurantes de 2 a 3 tenedores y en
dependencia de la facilidad de acceso a informacion para la ejecucién de esta
investigacién, se han elegido “"Pullaso’s Ole" y "Cohifer”

Poblacién

Dicho estudio esta dirigido a los pobladores del departamento de Esteli, tomando
en cuenta un total de 122,924 segun proyecciones del censo realizado por el
Instituto Nacional de Informacion de Desarrollo INIDE.

Sin embargo para una mejor segmentacion de los pobladores a objeto de estudio,
del cual incluye aquellas personas que tienen la capacidad para optar a este tipo
de servicios, para ello se toma en cuenta los 98,339 habitantes del casco urbano
de la ciudad representando el 80% del total de la poblacion.

Al igual se tom6 en cuenta para mayor segmentacion la PEA con una tasa del
40% de la poblacion del casco urbano, dando como resultado 39,335 habitantes, y
de este el 69% corresponde a la PEAO con un total de 27,141, sin embargo,
segun Instituto Nacional de Estadisticos y Censos INEC, la tasa de Ocupados
plenos, los cuales son personas que trabajan por lo menos un horario normal de
trabajo (40 horas a la semana) y perciben a cambio, un ingreso o salario mayor al
salario minimo de mercado y ademas logran una productividad igual o superior al
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minimo establecido, es del 61% dando un total de 16,556 personas del cual se
tomaran como poblacion para objeto de estudio.

Para ello se tiene como resultados un total de muestra de 266 habitantes sujetos a
encuestas para ello se detallara en el cuadro lo siguiente

Tamafio de la Poblacion (N)
16,556
Error Muestral (E)
0.05
Proporcién de Exito (P)
0.5
Proporcion de Fracaso (Q)
0.5
Valor para Confianza (Z) (1)
1.65
Muestra Optima
264

5.5 Técnicas de Recoleccion de Datos
Para obtener una rica informacion tanto interno del restaurante como externo, se
utilizaran distintas herramientas como:

e Observacién: es necesarios visitas de campo, (al restaurante) para poder
percibir los procesos y calidad del servicio.

e Encuesta: para una mejor comparacion de los procesos de venta es
necesaria la opinién por observaciones y experiencias de personas que han
visitado ambos lugares.

5.6 Etapa de Investigacion
Investigacion Documental

En esta primera etapa la cual inicio el mes de Marzo del afio 2014se selecciono la
linea de estudio, seguidamente el tema que se deseaba abordar en relacion a
linea elegida, al igual se plante6 los objetivos de investigacion y asi poder
conseguir informacidén necesaria para su ejecucion.

Para ello se visitaron distintas fuentes de informacion dentro de ellos la biblioteca
de la Facultad Regional Multidisciplinaria, bibliotecas virtuales, sitios y documentos
web para una rica informacion en relacion al tema. Cabe mencionar que también
fueron necesarias visitas al Instituto Nicaragiiense de Turismo en el departamento
de Esteli para mayor informacion sobre servicios culinarios existentes en esta
ciudad.
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Elaboracién de instrumentos

En el mes de Mayo del 2014, se elaboraron los instrumentos de recoleccién de
datos, a partir de los objetivos y la Operacionalizacion de variables establecidas,
para ello fue necesario el disefio de la entrevista dirigida a los gerentes o bien con
la simple observacion y preguntas a demas personal. Se dicha entrevista cuenta
con un esquema de preguntas cerradas de seleccion multiple.

Trabajo de Campo

En esta etapa del Trabajo investigativo se desea aplicar los instrumentos
previamente disefiados a clientes de ambos restaurantes y sobre todo una guia de
observacion, para ello se tomard el tiempo y la dedicacion necesaria para una
excelente recoleccion de informacion ya que se pretende obtener los mas claros,
reales y precisos resultados y poder cumplir con los objetivos planteados. Para
ello esta etapa se efectuara a inicios del mes de Agosto del 2014

Andlisis y Elaboracién del Documento Final.

En esta etapa se pretende analizar la informacién obtenida por entrevistas hechas
y observaciones dadas en las instalaciones de los restaurantes a estudiar
posteriormente se realizaran las conclusiones, dando respuesta a los objetivos
planteados. En esta etapa se elaborar el informe final, en el que se reflejara
informacion y resultados obtenidos, asi mismo las limitantes que se tuvieron en el
transcurso de la ejecucion de dicha investigacion. Culminando esta etapa en el
mes de Noviembre del afio 2014.

VI. RESULTADOS
Resultados de Encuestas

Para una excelente comparacion de los procesos de venta es necesario una
Optima comparacion desde el punto de vista del consumidor, debido a que ay
fortalezas o debilidades que son notables para diferentes personas y que
repercuten en las exigencias y preferencias de los comensales al momento de ser
participes de la venta del servicio como tal. Para ello se mostrara resultados en
base a la medicion de escala de Likert escogida para una mayor valoracion de la
calidad que ambos restaurantes tienen segun sus perspectivas. Para ello se
lograron realizar 150 encuestas a personas que han tenido la oportunidad de ir a
ambos restaurantes.

Seminario de Graduacioén Péagina | 37



Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua, Managua / UNAN-Managua

A continuacion los resultados se mostraran con graficos de cada pregunta.

1. Calificala calidad del estacionamiento tomando en cuenta:
sefializacion, seguridad, demarcacion, privativo, iluminacion, cercania,
embaldosado.

Calidad Estacionamiento

Perdido [N 4

Malo  —————— A 1/

Regular | 4.6 ’ §9
I 34
Excelente | 27
0 10 20 30 40 50 60 70
Excelente Bueno Regular Malo Perdido
Cohifer 13 28 69 34 6
B Pullaso’s Ole 22 34 46 44 4

Cohifer mPullaso’s Ole

Fuente: Elaboracion Propia, 2014

Segun los datos obtenidos, es notable que para la mayoria de las personas,
consideran que el restaurante Pullaso’s Ole cuenta con las mejores condiciones
en el estacionamiento poniéndolo entre excelente y bueno, a diferencia del Cohifer
la mayoria lo considera regular o malo, para ello abria que considerar que
aspectos son los mas relevantes para los clientes que marquen la diferencia.

Observaciones
Elementos Sefializacion
presentes en el | Seguridad
estacionamiento ' Demarcacion
Estacionamiento Privado
Cercania
Embaldosado
Alumbrado
Espacio

Sin embargo segun la guia de observaciones, ninguno de los restaurantes cumple
con las condiciones de un seguro y comodo estacionamiento para los clientes.
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En el caso de Pullaso’s Ole, no cuenta sefializaciones donde especifique donde
quede el parqueo del local, no cuenta con demarcacion necesaria, mucho menos
cuenta con suficiente espacio ya que se encuentra en una zona donde también
estan otros restaurantes como Salsas Kairo, Moca Nana Café y Rostipollo, por
tanto el parqueo suele ser un poco saturado y eso impide que para las personas
gue poseen vehiculos se les dificulte estacionarse y también dificulte la entrada
principal.

Por otra parte en restaurante Cohifer aunque no posee un estacionamiento
privado, ni las debidas sefalizaciones y demarcaciones requeridas por seguridad,
la localizacidon les favorece ya que no existe otro centros que demande mucha
clientela y por tanto no se invade de muchos autos parqueados y dificulten el
acceso al restaurante.

Comparacién de ambos resultados:

Aunque para los encuestados valoran que el parqueo de Pullaso’s Ole cuenta con
las mejores condiciones que Cohifer, y segun observaciones son lo contrario,
habria que valorar qué otros aspectos afiaden en los procesos de venta de
Pullaso’s Ole que sus clientes ignoren esa debilidad en cambio Cohifer aunque
lleva una ventaja segun observaciones, no es tan notorio para los encuestados.

2. Quetan integra es laimagen de personal de acuerdo a: vestuario
adecuado, limpieza simpatia, educacion.

Imagen del personal

Perdido I_E) 2
Malo 1 Q >
Regular 13 ' 63
Bueno 61 175
Excelente _ 76
0 20 40 60 80
Excelente Bueno Regular Malo Perdido
Cohifer 5 75 63 5 2
B Pullaso’s Ole 76 61 13 0 0

Cohifer H®Pullaso’s Ole

Fuente: Elaboracion Propia
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Los resultados reflejan una gran diferencia en la valoracion de la imagen del
personal segun el vestuario, limpieza, simpatia y educacién, donde la mayoria
califica como excelente al personal de Pullaso’s Ole y como bueno y regular al
personal del Cohifer, un buen punto para tomarlo en consideracion entre las
debilidades que tienen para su proceso de venta.

Observaciones

Imagen Vestuario adecuado
Personal Limpieza

Simpatia

Educacién

Segun observaciones ambos restaurantes cumplen con las condiciones
necesarias para una imagen de calidad tanto en el vestuario, limpieza, simpatia y
educacion, sin embargo ciertas caracteristicas en el vestuario del personal de
Pullaso’s Ole hace que luzca mas atractivas para los comensales y por tanto
cause una mejor impresion y confianza, a diferencia del personal del Cohifer el
vestuario es un poco mas comun y no les es llamativo.

Comparacion de ambos restaurantes:

Aunque en los resultados de encuesta lleve la ventaja Pullaso’s Ole en relacion al
Cohifer este se pueda entender de acuerdo a las observaciones hechas en
relacion al vestuario.

De cierta manera los pequefios detalles en la imagen personal hacen que lleve un
punto a favor para los comensales, por tanto no solo se trata de simpatia, y
educacién sino que la manera en que se cuida la imagen hace que capte una
mejor impresion.

3. Como consideras la distribucion del espacio tomando en cuenta:
orden de mesas, variedad de mesas, pasillos de circulacion, margen de
distancia
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Distribucion del Espacio

Perdido I 8
Malo §(Q J 14
Regular :g 22
Bueno e () ' 85
T - — 66
0 20 40 60 80 100
Excelente Bueno Regular Malo Perdido
Cohifer 33 85 18 14 0
H Pullaso’s Ole 66 62 22 0 0

Cohifer ®Pullaso’s Ole

Fuente: Elaboracion Propia

El espacio del local, la variedad y el orden en el mobiliario forma un papel muy
importante para la comodidad de los comensales, sobre todo para restaurante El
Cohifer del cual no logrado cumplir con las exigencias de los consumidores en
comparacion con Pullaso’s Ole del cual ha sido valorados por muchos como
Excelente y Bueno.

Observaciones
Métodos en = Orden de mesas
la Variedad de Mesas
distribucion | Pasillos de circulacion
de las mesas | Margen de distancia

De acuerdo a lo observado se pudieron distinguir muchos aspectos que influyen
en la comodidad y exigencias del cliente, uno de ellos es el orden de las mesas
del cual ambos restaurantes toman en cuenta, sin embargo en Pullaso’s Ole
aunque el espacio es algo limitado juega con variedad de mesas para diferentes
grupos de personas, sean duos o familias, pero no cumple con el suficiente
margen de distancia y pasillos de circulacion por el mismo tamaiio del local, lo cual
se torna un poco incémodo.

En restaurante Cohifer es un poco mas amplio el espacio y por tanto da
oportunidad a una mejor distribucion de mesas respetando el margen de distancia
y pasillos de circulacion, sin embargo carecen de una vision un poco innovadora al
momento de jugar con la variedad de mesas lo que lo hace menos atractivo.
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Comparacion de ambos resultados:

Una vez mas los puntos son a favor para el restaurante Pullaso’s Ole en relacion a
Cohifer y aunque este ultimo posea un amplio espacio en el local para distribuir las
mesas es simple hecho de jugar y ubicar las mesas de manera heterogénea hace
que sea mas atractiva para el cliente y sienta que tiene muchas opciones para
escoger de acuerdo al nUmero de personas, preferencias y necesidades.

4. Calificala calidad de decoracién del local segun: temporadas,
tendencias, diversidad de ambiente, tematica, tecnologia.

Calidad de decoracién

Perdido I 8
Malo g2 ’ 16
Regular | 33 g
— 19
Bueno 49
Ercelente [
0 10 20 30 40 50 60 70
Excelente Bueno Regular Malo Perdido
Cohifer 15 49 70 16 0
B Pullaso’s Ole 66 49 33 2 0

Cohifer mPullaso’s Ole
Fuentes: Elaboracion Propia

Hoy en dia las personas no solo buscan la satisfaccion en degustar un
determinado platillo, sino que la experiencia de optar por un local que les
proporcione un ambiente armonioso y de mucho agrado es también una de
caracteristicas por las que los restaurantes deben incluir en sus procesos de venta
mas atractivas para el cliente.

Dichas caracteristicas han sido para la mayoria de las personas bastante
favorecedoras para Pullaso’s Ole valorandolo como excelente, en cambio les
resulta regular dicha decoracion para el Cohifer.

Seminario de Graduacioén Péagina | 42



Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua, Managua / UNAN-Managua

Observaciones

Factores que @ Temporada
influyen en

Tendencias
la » Ambiente
decoracion
Imagen

De acuerdo a las observaciones hechas en restaurante Pullaso’s Ole puede
describirse un excelente empleo del disefio en el interior del local jugando con las
tendencias y la diversidad de ambientes que proporciona para los clientes, en
cambio en el Cohifer aunque tiene un amplio local la decoracion es un tanto
comun o quizas un poco tradicional, es decir conservan la misma imagen y no han
hecho modificaciones que sean mas atractivas para los clientes.

Comparacién de ambos resultados:

Segun ambos resultados coinciden al valorar a Pullaso’s Ole en la calidad de
decoracion del local a diferencia de Cohifer, de cierta manera las personas tienden
a elegir un lugar diferente entre la competencia y con una excelente imagen en el
cual permitan degustar un excelente platillo y sentirse en armonia.

5. Califica la asesoria del anfitrién segun: Averigua gustos y necesidades,
recomendaciones, prioriza.

Asesoria del anfitrion

Perdido I 8
Malo 121 4
Regular EEG— 15 )79
Bueno é 61
Bxcelente A ;)
0 20 40 60 80
Excelente Bueno Regular Malo Perdido
Cohifer 13 44 79 14 0
M Pullaso’s Ole 62 61 15 12 0

Fuente: Elaboracion Propia

Cohifer mPullaso’s Ole
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La primera impresion en la atencion del personal hace que los clientes abran paso
a una mayor confianza y aceptacion de los servicios que el restaurante ofrece, y
que mejor manera que la acogida del anfitrion hacia los comensales desde el
momento en que entran al local conociendo y priorizando sus necesidades, para
ello en esta pregunta se obtuvo como resultado un Excelente por la mayoria de las
personas encuestadas en la asesoria del anfitrion de restaurante Pullaso’s Ole,
ubicando al Cohifer en un tercer lugar con un Regular.

Observaciones

Bienvenida | Da la bienvenida

del anfitrion = Asigna mesas
Pregunta necesidades
Pregunta satisfaccién
Pregunta niumero de visitantes
Da recomendaciones
Prioriza
Manejo de quejas

Aunque en los resultados de las observaciones tienden a ser similares pues se
cumplieron con los items establecidos para ambos restaurantes es notable que
existe una mejor coordinacion en cuanto a la bienvenida hacia los comensales por
parte del personal, pues llevan un protocolo en el seguimiento de las necesidades
y satisfaccion del servicio dado al momento de ser atendidos.

Comparacion de ambos resultados:

Los resultados de encuesta coinciden con las observaciones hechas, ya que a
esas fortalezas de Pullaso’s Ole tiene como resultado una mayor preferencia por
los consumidores en comparacién con Cohifer.

Ya que el sentimiento de hacer sentir parte a los comensales como un cliente al
cual no solo se le tiene que vender platillos sino que contar con sus opiniones y
darles recomendaciones hace que se sientan parte de la familia entre los
restaurantes.

6. Calificala calidad de atencion del personal segln: cortesia, carisma,
arte para servir platillos y bebidas, retirarlos, amabilidad.




Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua, Managua / UNAN-Managua

Calidad en atencion del personal

Perdido I 8

Malo 0 5

Regular |E— 13 ' 47

Bueno | | 161

Excelente * 93

0 20 40 60 80 100
Excelente Bueno Regular Malo Perdido
Cohifer 37 61 47 5 0
B Pullaso’s Ole 93 44 13 0 0

Cohifer  mPullaso’s Ole

Fuente: Elaboracién Propia

Los resultados de las respuestas fueron favorables una vez mas para Pullaso’s
Ole en relacién a la calidad de atencién del personal tomando en cuenta ciertas
actitudes y destrezas que logran una venta mucho mas atractiva para los
consumidores, sin embargo Cohifer logra un segundo lugar en esta calificacion.

Atencion al Sonrie
cliente Cortesia
Amabilidad
Educacién
Atento
Arte para servir y retirar

De acuerdo a observaciones el personal de ambos restaurantes tienen una
excelente atencion hacia los clientes tomando en cuenta la cortesia, amabilidad,
educacioén, atencion frecuente, arte para servir y retirar los platillos.

Comparacién de ambos resultados:

Aunque hubieron personas que catalogaron como excelente la atencion de ambos
restaurantes, existe mayor preferencia por Pullaso’s Ole en relacion al Cohifer,
este puede ser en dependencia de las otras fortalezas que tienen ya que al
momento de captar un excelente impresion del personal al entrar al restaurante,
hace que lo demas se vea aun mucho mas atractivo y no esté abierto a la
observacién de algun accidente o defecto imprevisto al momento de ser atendidos.
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7. Que tanto es la capacidad del personal segun: conocimiento de
ingredientes de platillos, procedencia de los alimentos, especialidad de la
casa, manejo de quejas y sugerencias.

Capacidades del Personal

Perdido ™

P
I
Regular !
y
Excelente ]
0 20 40 60 80
Excelente Bueno Regular Malo Perdido
Cohifer 20 70 43 13 4
M Pullaso’s Ole 51 69 30 0 0

Cohifer mPullaso’s Ole

Fuente: Elaboracion Propia

El conocimiento del servicio que se ofrece por el personal asi mismo el manejo de
quejas y sugerencias es vital tanto para una buena impresibn como para una
mejora continua segun las exigencias y necesidades que tienen los clientes, sin
embargo se puede considerar que Cohifer ha logrado mantener esa imagen ante
sus consumidores valorandolo como Bueno para la mayoria de los encuestados, a
la vez el personal de Pullaso’s Ole sigue siendo catalogado como Excelente para
algunos.

Observaciones

El persona  Ingredientes Actitudes  Pregunta de satisfaccion

conoce lo Salud para peticion de sugerencias

necesario  Procedencia de alimentos despediral  Agradecimiento
Especialidad de la casa cliente Despedida

De acuerdo a las observaciones es notorio por parte del personal en Pullaso’s Ole
un continuo seguimiento desde la informacién que se proporciona acerca del
menu hasta una vez degustado los platillos para conocer los niveles de
satisfaccion por el servicio, sobre todo la peticion de sugerencias del mismo.

En cambio en restaurante Cohifer no siguen ese mismo protocolo que para
muchos de los consumidores les es importante y de mucho agrado, sin embargo

Seminario de Graduacién Pagina | 46



Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua, Managua / UNAN-Managua

mantienen ese grado de amabilidad y disponibilidad a las peticiones de los
clientes.

Comparacion de ambos resultados:

Segun encuestas y observaciones coinciden en algunos atributos en relacion a
Pullaso’s Ole en el seguimiento de las necesidades y satisfacciones de los
clientes, eso hace que para los consumidores sientan que forman parte de la
mejora continua del restaurante, una cualidad del cual deberian resaltar ain mas
en el Cohifer.

8. Como considera la calidad en platillos segun: rapidez de entrega, sabor,
frescura, coccién, temperatura.

Calidad del platillos

Perdido |
—
Regular i ee— !
)
Excelente ——
0 20 40 60 80 100
Excelente Bueno Regular Malo Perdido
Cohifer 29 81 31 9 0
H Pullaso’s Ole 79 51 14 6 0

Cohifer mPullaso’s Ole

Fuente: Elaboracion Propia

En esta grafica es notable que para casi el 50% de los encuestados consideran
que Pullaso’s Ole ha logrado caracterizarse en la calidad de sus platillos segun la
rapidez de entrega, sabor, frescura, coccion y temperatura, al igual para casi un
14% de las personas valoran Excelente al Cohifer y el resto de los encuestados lo
catalogan como Bueno.

Observaciones
Aspectos que Rapidez
abarcala  Disponibilidad
calidad de  Sabor
los platillos ' frescura
coccién
temperatura
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Se puede decir que de acuerdo a la rapidez, disponibilidad, y los demas items
establecidos ambos cumplen con esos estandares de calidad en los platillos.

Comparacion de ambas respuestas:

Se puede notar que para la mayoria de las personas tienen una buena valoracion
de ambos restaurantes sin embargo aunque lleva la ventaja restaurante Pullaso’s
Ole, este debe estar influenciada por la satisfaccion de la experiencia obtenida por
el calor humano y las condiciones del local que sobrepasan las expectativas de los
comensales.

9. Enrelaciéon ala higiene y comodidad como calificas segun: ventilacion,
iluminacion, area fumar y no fumar, distancia entre bafios, comedor y
cocina, limpieza de mesas.

Higiene y Comodidad

Perdido |

T
—

Regular

EXCE ] € 1t |

0 20 40 60 80 100
Excelente Bueno Regular Malo Perdido
Cohifer 12 82 40 16 0
B Pullaso’s Ole 91 55 0 4 0

Cohifer mPullaso’s Ole

Fuente: Elaboracidon Propia

En relacion a la higiene y comodidad consideraron la mayoria que Pullaso’s Ole
cumple con las preferencias de los consumidores, sin embargo hay un gran
porcentaje de las encuestados que califican a Cohifer en segundo vy tercer lugar,
un dato interesante segun sus resultados para tomarlo en cuenta en este andlisis.

Observaciones
Aspectos Ventilacion
presentes en = Area Fumar No fumar
la higiene | Distancia entre bafios, comedor y
del local cocina
[luminacién
Amplios bafios
Limpieza en mesas
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Segun observaciones, ambos restaurantes cuenta con una excelente limpieza y
distancia entre las diferentes areas de servicio, asi mismo en las areas de fumary
no fumar.

Comparacion de ambos resultados:

Segun encuestados la mayoria valora a Pullaso’s Ole excelente en relacién a la
limpieza y distancia de los diferentes areas de servicio en el local, y aunque
Cohifer segun observaciones también las posee, habria que estudiar mas a fondo
del porque es menos notorio para los encuestados en este ultimo.

10.Califica que tan impecable son los platillos: limpieza y orden en
ubicacion de los alimentos, decoracion, cristaleria correspondiente.

Elegancia en Platillos

Perdido |

I

Regular

Excelente ]
0 20 40 60 80 100
Excelente Bueno Regular Malo Perdido
Cohifer 26 87 29 8 0
B Pullaso’s Ole 94 50 6 0 0

Cohifer mPullaso’s Ole

Fuente: Elaboracion Propia

Este grafico se puede notar que llega haber una variedad en calificaciones ya que
un 50% considera a Pullaso’s Ole excelente en la presentacion de sus platillos
pero también un 30% lo ubica en segundo lugar, en relacion al Cohifer existen
calificaciones desde malo hasta excelente lo cual conlleva a un mejor control en la
presentacion de sus platillos tomando en cuenta la limpieza y orden de los
alimentos asi como la decoracién y la cristalera correspondiente.

Observaciones
Limpiezay | Orden en ubicacidn de alimentos
orden en los Decoracidon
platillos Cristaleria correspondiente
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De acuerdo a las observaciones se considera que ambos restaurantes cumple con
orden y la innovacion en la decoracion de sus platillos asi como la cristaleria
correspondiente de acuerdo al tipo de comida.

Comparacion de ambos resultados:

Aunque segun las observaciones se considera que ambos cumplen con una
excelente presentacion de sus platillos, habria que realizar un analisis mas
profundo en relacion a la preferencia de los platillos por Pullaso’s Ole que los del
Cohifer.

11.Como consideras la seguridad de local tomando en cuenta: salida de
emergencia, sefializaciones adecuadas, cAmaras de seguridad, personal de
seguridad dentro y fuera del local.

Seguridad del Local

Perdido |
I
Regular ’
—
Excelente [ —
0 20 40 60 80 100
Excelente Bueno Regular Malo Perdido
Cohifer 24 62 53 11 0
M Pullaso’s Ole 29 81 30 10 0

Cohifer ®Pullaso’s Ole

Fuente: Elaboracion Propia

Segun encuestados dan valoraciones casi homogéneas en cuestion de Seguridad
del local, ya que tanto a Pullaso’s Ole y Cohifer tienen calificaciones desde Malo
hasta Excelente, sin embargo son pocos los que consideran que ambos tiene una
excelente seguridad, tomando en cuenta salidas de emergencias, sefializacién
adecuadas, camaras de seguridad, personal de seguridad dentro y fuera del local.

Observaciones
Seguridad y | Salidas de emergencia
Vigilancia en | Sefializaciones adecuadas
el local Camaras de seguridad
Extinguidores
Personal vigilancia dentro y fuera
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Segun observaciones ambos restaurantes cuenta con personal de seguridad que
cubre tanto para el parque y dentro del local, cuentan con sefializacién adecuadas.

Comparacion de ambos resultados:

Segun los encuestados son pocos los que consideran excelente la seguridad de
ambos restaurantes, y llegan a valorarlo como una mala y regular seguridad.

12.Cémo valoras la calidad versus precio del servicio

Calidad & Precio

Perdido |

I
Regular !
)
Excelente _

0 20 40 60 80
Excelente Bueno Regular Malo Perdido

Cohifer 26 80 31 13 0

H Pullaso’s Ole 46 77 19 8 0

Cohifer mPullaso’s Ole

Fuente: Elaboracion Propia

En este gréafico se puede observar que la mayoria de los encuestados consideran
que ambos restaurantes valoran el precio en relacion a la calidad, en segundo
lugar, incluso llegan ambos a tener considerables calificaciones tanto malas y
regulares.

Por lo tanto aunque quizas no todos consideren que merecen un mayor puntaje,
habria que hacer modificaciones no tanto en el precio, sino que en la calidad del
servicio en si, con el fin de que exista una mejor valoracion del precio en relacion a
calidad,

No se hicieron observaciones ya que esto corresponde a la opinién de los mismos
encuestados.

13.Como consideras la calidad de publicidad tomando en cuenta:
frecuencia, utilizacibn de variedad de medios de comunicacion,
herramientas de publicidad(spot, flyers, redes sociales, mantas..)

Seminario de Graduacioén Péagina | 51



Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua, Managua / UNAN-Managua

Calidad del Publicidad

Perdido |
— !
Regular -
_
Excelente I—————
0 20 40 60
Excelente Bueno Regular Malo Perdido
Cohifer 0 39 58 53 0
M Pullaso’s Ole 29 59 59 3 0

Cohifer ®Pullaso’s Ole

Fuente: Elaboracion Propia

Los resultados que se ven en este grafico logran reflejar que Cohifer tiene una
calidad en la publicidad segun encuestados valorada como mala y para Pullaso’s
Ole llega a ser excelente, sin embargo para la mayoria los valoran a ambos como
regular, por tanto ambos restaurantes deben valorar que tan eficaz es la
comunicacién con el publico de los productos que ofrece por medio de la
publicidad, asi mismo valorar si en caso utilizan este medio, que tan bien dirigen
dicha publicidad segun su mercado meta.
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14.Como consideras la calidad de las promociones segun: frecuentes,
innovadoras, atractivas.

Calidad de Promociones

':,—J' Perdido ™
g )
’
o Regular :
S
et
£ Excelente i———
0 20 40 60 80
Excelente Bueno Regular Malo Perdido
Cohifer 0 28 80 40 2
M Pullaso’s Ole 35 27 71 17 0

Cohifer ®Pullaso’s Ole

Fuente: Elaboracion Propia

Como se puede observar en los resultados de este grafico sigue siendo para la
mayoria la calidad de sus promociones un tanto regular y mala para ambos
restaurantes.

Observaciones:

En relacion a la publicidad y promociones hechas por restaurantes se observé que
Cohifer ha ignorado estas herramientas como un elemento de comunicacion y
actualizacion de sus servicios hacia sus clientes, en cambio Pullaso’s cuenta con
una pagina en redes sociales, vallas publicitarias en la carretera panamericana y
la utilizacion de mantas ubicadas en centros estratégicos de la ciudad de Esteli.

Observaciones
Promocion y Publicidad | Frecuencia

Variedad de medios de

publicidad

Variedad de

herramientas de

comunicacion

Atractivas

Innovadoras
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CONCLUSIONES

Gracias a la siguiente investigacion, se pudieron conocer los diferentes factores
gue han estado inmersos dentro de lo que engloba el servicio restaurantero de
Pullasos Ole y Cohifer, en relacién al marketing mix, ya que se tomaron en cuenta
una serie de variables relacionadas a dicha mezcla de mercadotecnia, del cual se
pudieran identificar tanto las fortalezas y debilidades de ambos restaurantes y se
pudieran comparar con el fin de poder realizar un benchmarking, de este modo
proceder a mejoras necesarias que ayuden a poder tener una mejor aceptacion
por parte del mercado Esteliano.

Al igual, se pudo conocer la importancia que implica hoy en dia la utilizacién de
esta herramienta como es el benchmarking, ya que abre puertas no solo a conocer
cuales son las tendencias del mercado que existen en la actualidad y las
exigencias de los clientes, sino también que es una excelente opcion para poder
introducir mejoras en el restaurante Cohifer, adoptando algunas acciones y
estrategias que aplica Pullaso’s Ole y del cual se consideran mas relevantes para
los comensales.

Cabe mencionar que segun resultados, existen debilidades en el servicio que
ofrece Pullaso’s Ole que para algunas personas no son tan notable, debido a que
ellos enfocan su atencion en otros atributos que son bastantes llamativos y sobre
todo diferenciados de la competencia que hacen que dichos clientes se sientan a
gusto y conviertan a este restaurante entre sus preferidos. Sin embargo aunque
Cohifer no carezca de atributos en la oferta de sus servicios, se ha quedado
obsoleto en relacion a gustos y nuevas exigencias del mercado cambiante que se
vive hoy en dia, en Esteli.

En este sentido no solo se logré ver las debilidades de ambos restaurantes sino
también se pudo describir la eficacia del servicio y asi poder captar dichas
habilidades para asi adaptarlas o bien mejorarlas en el area observada.

Por tanto, la aplicacién del benchmarking competitivo en restaurante Pullaso’s Ole
aporta la informacion suficiente para que Cohifer introduzca mejoras en su servicio
y de esta manera poder continuar competiendo en el mercado y reconociéndose
por estar entre los restaurantes con mayor preferencia en la ciudad.
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VIII.

RECOMENDACIONES

Mantenerse en constante actualizacion de las tendencias del mercado,
especialmente en Esteli, para conocer un poco sobre las nuevas
competencias, y de qué manera estas estan conquistando el mercado
Esteliano.

Utilizar la herramienta del benchmarking de manera continua para
incorporar mejoras en el servicio, de esta manera no solo hacerlo de
manera competitiva, sino también de manera interna con el mismo
personal, y asi poder evaluar los procesos que estos tienen en diferentes
areas del restaurante y poder detectar aquellas fortalezas para resaltarlas.

Tomar en cuenta siempre al momento de realizar este tipo de
benchmarking no solo observaciones, sino también encuestas u opiniones
de los mismos comensales para evaluar su nivel de satisfaccion, ya que las
preferencias y la informacion que cada cliente maneja es cada vez mayor.

Adoptar procesos no solo de la competencia, sino también de otros
restaurantes extranjeros para lograr mayor diferenciacion en el mercado,
apoyandose de medios de informacibn como internet para un amplio
conocimiento de qué otras tendencias estan teniendo éxito en otros paises
del cual se considere se puede adoptar en relaciéon a las necesidades de su
mercado.

Considerar un estudio de mercado a fin de conocer otras oportunidades del
cual restaurante Cohifer puede incluir dentro de la elaboracién de un plan
estratégico de mercado.
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IX. ESTRATEGIAS

Estrategia de Diferenciacion: debido a que las personas toman en cuenta
detalles pequefios pero bastantes significativos, es importante tomar en cuenta
acciones como:

Desde redisefiar el vestuario del personal en algo mas distinguido del
habitual, hasta la distribucion y el redisefio del interior del restaurante
tomando en cuenta distintas temporadas y dias festivos con el fin de lograr
una mayor percepcion visual ante los comensales.

La debida acogida que se les da a las personas por parte del personal,
debe mejorar tomando en cuenta la insistencia en conquistar a los
comensales tanto en asesoramientos asi como preguntar por sus
inquietudes y priorizar sus necesidades, hace que el trato sea percibido
mas personalizado.

Proporcionar un mejor ambiente tomando en cuenta aspectos sensoriales,
tanto de la musica (musica en vivo), olores, sabor de platillos que son muy
importantes como parte de la comodidad de los clientes.

Crear una imagen corporativa que incluya la creacién de un Logo que se
identifique en el mercado.

Estrategia de Penetracion de Mercado: con el fin de que aumentar la
participacion en el mercado y de que tanto los clientes actuales como los que han
dejado de visitar dicho restaurante, tengan el deseo de ser el restaurante con
mayor preferencia se considera las siguientes acciones:

Llevar una base de datos de los clientes actuales para mantenerlos al tanto
de los servicios que se estaran ofertando.

Optar por herramientas de publicidad, que sean las mas necesarias de
acuerdo al tipo de mercado al cual Cohifer se dirige asi mismo valorar las
herramientas de comunicacion mas apta para poder dar a conocer al
publico de las ofertas que se estar haciendo.

Reposicionar la marca, con el fin de transmitir una nueva imagen y poder
captar la atencion de clientes de la competencia de este modo sera
necesario eliminar aquellas debilidades, y resaltar esas fortalezas del cual
Cohifer cuenta.
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XI.  ANEXOS

7.1 Lista de negocios Culinarios en la Ciudad de Esteli, Nicaragua
(Instituto de Turismo Nicaragiense, 2010)

Colegio SnFco 1%c. al Sur Rene Barrantes Restaurante

Inst.Sn Fco. 2c. Al Sur Rene Barrantes Restaurante Los Arbolitos

Meson 2c.Este, Yc. al Norte Rene Barrantes Restaurante

Esquina Opuesta H. Meson Rene Barrantes | Restaurante Vuela Vuela

Frente a White House Pizza Paula Ubeda Restaurante

Costado Norte Shell Esteli Paula Ubeda Restaurante El Sabroson

Variedades Vida %c. al Oeste Paula Ubeda Restaurante Carto Cuba

Bancos %c. al Sur Milenia Restaurante Tip-Top Central
Hernandez

Frente al Mnto. Centenario Jose Santos Restaurante Tip-Top
Zelaya

Casa Mujer 1 cy 1/2 al Oeste Hermanos Restaurante Salsa Cairo
Carcamos

Frente a Bancentro Hermanos Restaurante Barista café Nica
Carcamos

Upoli 1/2 c al Norte Hermanos Restaurante Continental Cohifer
Carcamos

Kildmetro 145 Carretera Hermanos Restaurante Invermosa

Panamericana Carcamos

Contiguo a Farmacia Esteli Hermanos Restaurante Rincon Pinarefio
Carcamos

Enitel 1/2 c al Este Hermanos Restaurante La Casa de las
Carcamos Hamburguesas

Casa de la Mujer 1 c al Oeste Hermanos Restaurante
Carcamos

Frente a Estudio 54 Hermanos Restaurante ARoranzas
Carcamos

Frente a Casa Pellas Hermanos Restaurante Fonda
Carcamos

Frente a Cost. Norte Casa Juana Elena Restaurante Pineda

Pellas Mendoza

Casa Pellas 1c.Este, Y:c. al Juana Elena Restaurante

Norte Mendoza

Casa Pellas %c. al Norte Juana Elena Restaurante Torres Gemelas
Mendoza

Semaforos ENABAS Yc. al Este | Aristeo Restaurante
Benavidez

Flans Boyan’s 2 1/2c al este Heroesy Restaurante
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INISER 1c al este, 1/2c al norte
Cotran norte 1c al sur

Contiguo al Mirador de la Torre
PROFAMILIA 3Km al Este

Km 135 Salida Sur

Frente a PETRONIC
Cost. Sur esc el rosario

Donde fue el portalito 125 v Noroeste

Fte cdo norte Alcaldia

Farmacia Esteli zc. al Norte
Contiguo a Procredit

Gallo mas Gallo Yc.Oeste
Almacen Sony %c. al Este

Tanque Alfredo Lazo 1%c. al
Sur

Salida El Limon

Costado Norte del Deposito de
la Victoria

Merc. J.E.B 1c. Al Este

El Naranjo

Km 157 carretera La Concordia
San Pedro

Parque infantil 1rs al este

Camara de comercio 25vrs al
norte
Gallo mas gallo 75vrs al oeste

INISER 1c. Al Oeste, 20 vrs al
Norte

Puente de Hierro 2 1/2c. Al Sur
Costado oeste star mark

Casa del pueblo %c al este

Martirez
Heroesy
Martirez
Juan Alberto
Blandon
Boanerges
Lépez
Boanerges
Lépez
Boanerges
Lépez

Justo Flores
Rosario
Rosario
Orlando Ochoa
Milenia
Hernandez
Milenia
Hernandez
Milenia
Hernandez
Oscar
Benavidez
Alfredo Lazo

Alfredo Lazo
Alfredo Lazo

Rene Barrantes
El Naranjo
El Coyol

Heroesy
Martirez
Heroesy
Martirez
Milenia
Hernandez
El Calvario

Elias Moncada
Sandino
Rene Barrantes

Restaurante

Restaurante

Restaurante

Restaurante

Restaurante

Restaurante

Restaurante

Restaurante

Restaurante

Restaurante

Restaurante

Restaurante

Restaurante

Restaurante

Restaurante
Restaurante

Restaurante
Restaurante
Restaurante
Cafetin
Cafetin
Cafetin
Cafetin
Comedor

Comedor
Comedor

Titanic

Punto de encuentro

La Gran Via

Casa Vahia

Mar y Tierra

Chaguite

El Meson

Hamburloca

Chamani
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Esquina Opuesta Comité del

F.S.L.N.

Variedades Vida 25 vrs al Sur
Teatro Esteli 1 cy 1/2 al Este

Texaco 1/2 c al Norte
Parque infantil 1c al este

Costado sur H.A.D.B
Frente a Shell Esquipulas

Cotran norte

Frente a Petronic Sur
Fte a la escuela normal

Cost. Oeste parque

Mil colores %c. al Oeste
Super Segovias 75 vrs al Nte
Roger mangas 25vrs al este
Mercado Alfredo Lazo
Mercado Alfredo Lazo
Mercado Alfredo Lazo
Mercado Alfredo Lazo
Mercado Alfredo Lazo

Los Laureles

Frente Instituto Santa Cruz KM
138

Instituto Sn Fco. 1%c. al
Sur/Frente al Gallito
Farmacia Auxiliadora

Reptos Briones 3c al oeste
Costado Sur Edificio Gonzalez
Puente de Hierro %ec. al Oeste

Km 155 carrtera norte, frente a

la Hacienda
Km 150 salida norte

Frente a Casa Pellas

Parque infantil 1/2c al este

Rene Barrantes

Paula Ubeda
Hermanos
Carcamos
Juno Rodriguez
Heroesy
Martirez
Heroesy
Martirez
Heroesy
Martirez
Centenario

Justo Flores
Arlen Siu

Orlando Ochoa

Igor Ubeda
Igor Ubeda
Igor Ubeda
Alfredo Lazo
Alfredo Lazo
Alfredo Lazo
Alfredo Lazo
Alfredo Lazo
Santa Cruz
Santa Cruz

Rene Barrantes
Rene Barrantes
Igor Ubeda

Milenia
Hernandez
Elias Moncada
San Ramédn

Facundo Picado

Hermanos
Carcamos
Heroes y

Comedor

Comedor
Comedor

Big-Dog

Comedor
Comedor

Comedor

Comedor

Comedor

Comedor
Comedor

Comedor
"Recanto"
"Yauch Yireh"

Comedor
Comedor
Comedor
Comedor
Comedor
Comedor
Comedor
Comedor
Comedor
Comedor

El Sueno de Juanito

La Frijolada
Comedor

Comedor
Hospedaje
Comedor por
encargo
Comedor.
Buffet
Comedor/Bar
Disco Bar

Disco bar
restaurante

Disco/
Restaurante
Cafetin
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Frente Costado Este, C/Salud
Eduardo Selva
Asogaes 1/2 c al Oeste

Gobernacion 2 1/2c al norte
Quiabu 75 vrs al sur

Costado Noreste Catedral
H.Meson 75 vrs al Este
Costado norte Shell Esquipulas
Mil Colores 2c al oeste

Gallo mas Gallo 1c Oeste
Petronic El Carmen 75 vrs al
Norte

Frente al Estadio Noel Gamez
Frente a Desarme Napoles
Star Mart 200 mts al Norte
Costado Oeste Catedral
Costado sur parque infantil

Cost.Este Hospital SnJn de Dios
Cost. Norte esc. Normal

Fte hermosa

Costado Este, de la Drew State
Esc Primaria 100mts al norte
Contiguo a Cigar Zone

Centro Comercial
Centro Comercial
Centro Comercial
Centro Comercial
Centro Comercial

Martirez
El Calvario

Hermanos
Carcamos
Hermanos
Carcamo

Juan Alberto
Blandon

René Barrantes
René Barrantes
Centenario
Igor Ubeda
Igor Ubeda
Oscar
Benavidez
Paula Ubeda
R/Arauz

Omar Torrijos
René Barrantes
Héroes y
Martires

Justo Flores
Arlen Siu
Orlando Ochoa
29 de Octubre
Santa Cruz
Boanerges
Lépez

Cafetin

Hotel y
Restaurante
Hotel/Restaura
nte
Hotel/Restaura
nte

Pizza

Rosticeria
Rosticeria
Rosticeria
Rosticeria
Rosticeria

Rosticeria/Bar
Kiosco
Kiosko
Kiosko
Kiosko

Kiosko
Kiosko
Kiosko
Kiosko
Kiosko
Bar

Restaurante
Restaurante
Restaurante
Restaurante
Restaurante

Martinez Palacios
Moderno
Panorama 1y2

Café Papa Jam Pizza
Don Pollo

"Don Pollo#1"

Sport Bar

Puro Ron

Burged King
Pollo Estrella
Asados El Toro
Valentine Pizza
Tip Top
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7.2 Instrumento

Para una mejor comparacion entre ambos servicios restauranteros se tomaran en
cuenta la escala descrita en el cuadro de operativizacion de las variables para ello
se observaciones en ambos restaurantes tomando en cuenta lo siguiente:

PRODUCTO
RECEPCION DE CLIENTES Escala
¢Qué elementos estan presentes en el e Sefializacion
estacionamiento? e Seguridad

Demarcacion
Estacionamiento Privado

¢Qué criterios tomo en cuenta para la imagen del
personal?

Vestuario adecuado
Aseado

simpatia

educacién

¢Qué método utiliza para la distribuciéon de mesas?

Orden de mesas,
variedad de mesas,
pasillos de circulacion
margen de distancia

¢Qué factores influye en la decoracion de
interiores?

Temporada,
tendencias,
ambiente,
imagen

¢Qué condiciones presta su estacionamiento?

Cercania
embaldosado,
seguro,
alumbrado

¢Qué papel desempeiia el anfitrién en su
restaurante?

Da la bienvenida
asigna las mesas

se les pregunta por su
satisfacciéon

manejo de quejas

¢Estd presente la diversificacién de ambientes, que
factores tomo en cuenta?

Mercado,

ubicacién y entorno,
tematica especial,
disefio.

¢Qué tan presenta esta la tecnologia en este local?

Wifi

Teléfono
Pantallas
Equipo Sonido
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ATENCION AL CLIENTE

escala

éCOmo es la asesoria del anfitrion del restaurante
al momento de la seleccion de mesa?

Pregunta por numero de
visitantes,

conoce necesidad,

da recomendaciones,

e Prioriza
¢Qué actitud refleja el personal al momento de e Sonrie,
atender a los clientes? e cortesia,

e amabilidad,

e educacion.
¢Qué aptitudes refleja el personal al momento de e Atencion,

atender a los clientes?

Servir las bebidas,
estilo de servir el plato,
estilo para retirar.

¢Qué medidas toma al momento de la
presentacion del menu?

Categorizacion de platillos,
letra legible ingles y espafiol,
contenido de los platillos y
licores,

imagen de platillos.

¢El personal de mesa posee conocimientos
necesarios acerca del menu?

Ingredientes,

salud,

procedencia de alimentos,
especialidad de la casa

¢Qué tan frecuente son las capacitaciones en el
personal?

Parcialmente,
trimestralmente,
semestral,

anual.

é¢Como es el grado del personal de rotaciéon de
personal en su restaurante?

Menos de 6 mese
Menos de 1 afio
Mas de un ano

Que aspecto toman en cuenta para despedir al
cliente?

Preguntas de satisfaccidon
Peticidn de Sugerencias
Agradecimiento
Despedida.
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PRODUCCION ALIMENTOS

escala

¢Como manejan la disponibilidad de los platillos
presentes en el menu?

Se vende todo lo que hay en
el menu,

se dan sugerencias,

se prepara un menu del dia,
se ofrecen otras opciones.

¢Cuanto es el limite de tiempo de espera para
servir los platillos?

20 minutos
30 minutos,
45 minutos
1 hora

¢Qué aspectos abarca la calidad de sus servicios?

Sabor,
frescura,
cocciodn,

temperatura

¢Qué tanto maneja la variedad de menu?

Modificacién de platillos,
desarrollo de nuevos
platillos,

mezcla de platillos,
creacion de niveles de
calidad de platillos

HIGIENE Y LIMPIEZA

escala

Con que recursos cuenta para un mejor orden y
control de la higiene y ambientacién del
restaurante.

Ventilacion abanico o natural
lluminacién apropiada

Area fumado y no fumar
Distancia entre bafios
comedor y cocina

éCudles son las condiciones de los servicios
higiénicos?

Banos para ambos sexos,
amplitud,
lavamanos,

éCon que frecuencia maneja las inspecciones de
higiene en los bafios?

Una vez al dia,
3 veces al dia,
6 veces al dia,
mas de 6
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¢Como maneja la limpieza de las mesas antes y
después del consumo del servicio?

Cada 10 minutos
Cada 30 minutos
Cada hora

¢De qué manera refleja la higiene en la
presentacion de platillos?

Orden en la ubicacion de los
alimentos

Decoracién

Cristaleria correspondiente a
| tipo de platillo.

¢Con que frecuencia se da el mantenimiento del
mobiliario?

Una vez por mes
Dos veces al afio
Cada afio

SEGURIDAD Y VIGILANCIA

Valor escala

¢Qué tan accesible son las salidas de emergencia?

Cuenta con salida de
emergencia

E s accesible

Esta visible

éEl local cuenta con la debida sefializacion?

De entrada
De salida
Emergencia
Area Fumado
Caja

Bafos
Cocina

Solo personal
Parqueo

¢Cuenta con equipo de primeros auxilio y
prevencion de accidentes?

Botiquin de primeros auxilios
Extinguidores
Detector de Humo
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¢Qué recursos toman en cuenta para la vigilancia?

e (Camaras
e Personal de Seguridad
e Personal Seguridad para el

parqueo
PRECIO Valor escala
Que facilidades de pago tienen? e Efectivo
e Tarjeta

¢ Utiliza un método especifico en la fijacién de
precio?

e Basado en costes, basado en

competencia,

e basado en valor percibido,
e basado en mercado

¢Cémo hace para clasificar sus precios?

e Penetracion

e  oferta,

e paquetes,
e reclamo,
e reserva,

e psicoldgicos.

PROMOCIONES

Valor escala

¢Con que frecuencia realiza promociones?

Semanalmente
Quincenalmente
Mensualmente
Fechas especiales
Anualmente

¢Qué medios de comunicacién utiliza para
publicidad?

TV

Radio
Perifoneo
Internet
Revistas

Que técnicas de medicidn utilizan para medir el
éxito de la publicidad?

Contabilizan las ventas
Encuestas
Breve Sondeo
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¢Qué herramientas toma en cuenta en la Fotografias,

publicidad? e spots,
e vifetas,
e volantes,
e mantas
éQué planes de accidn utiliza en sus e Dias festivos,
promociones?. e eventos especiales, actividades

sociales, actividades culturales
e Aniversarios

7.3 Encuesta

Con el fin de llevar a cabo un analisis sobre el nivel de preferencia y exigencia al
momento de escoger un restaurante, seria de grata ayuda tu opinion. Para ello
responde a las siguientes preguntas relacionadas en la comparacién de los
restaurantes Pullaso’s Ole y Cohifer, situados en la ciudad de Esteli.

1. Califica la calidad del estacionamiento tomando en cuenta: sefalizacion,
seguridad, demarcacion, privativo, iluminacién, cercania, embaldosado.
) Excelente ) Buena ) Regular ) Mala

2. Que tan integra es la imagen de personal de acuerdo a: vestuario
adecuado, limpieza simpatia, educacion.
) Excelente ) Buena ) Regular ) Mala

3. Como consideras la distribucion del espacio tomando en cuenta: orden de
mesas, variedad de mesas, pasillos de circulacion, margen de distancia
) Excelente ) Buena ) Regular ) Mala

4. Califica la calidad de decoracion del local segun: temporadas, tendencias,
diversidad de ambiente, tematica, tecnologia.
) Excelente ) Buena ) Regular ) Mala

5. Califica la asesoria del anfitrion segun: pregunta nimero de visitantes y
necesidades, recomendaciones, prioriza.
) Excelente ) Buena ) Regular ) Mala

6. Califica la calidad de atencién del personal segun: cortesia, carisma, arte
para servir platillos y bebidas, retirarlos, amabilidad.
) Excelente ) Buena ) Regular ) Mala
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7. Que tanto es la capacidad del personal segun: conocimiento de
ingredientes de platillos, procedencia de los alimentos, especialidad de la
casa, manejo de quejas y sugerencias.

) Excelente ) Buena ) Regular ) Mala

8. Como considera la calidad en platillos segun: rapidez de entrega, sabor,
frescura, coccién, temperatura.
) Excelente ) Buena ) Regular ) Mala

9. En relacion a la higiene y comodidad como calificas segun: ventilacion,
iluminacion, area fumar y no fumar, distancia entre bafios, comedor y
cocina, limpieza de mesas.

) Excelente ) Buena ) Regular ) Mala

10. Califica que tan impecable son los platillos: limpieza y orden en ubicacion
de los alimentos, decoracion, cristaleria correspondiente.
) Excelente ) Buena ) Regular ) Mala

11.Como consideras la seguridad de local tomando en cuenta: salida de
emergencia, sefializaciones adecuadas, camaras de seguridad, personal de
seguridad dentro y fuera del local.
) Excelente ) Buena ) Regular ) Mala

12.Como valoras la calidad versus precio del servicio
) Excelente ) Buena ) Regular ) Mala

13. Como consideras la calidad de publicidad tomando en cuenta: frecuencia,
utilizacion de variedad de medios de comunicacién, herramientas de
publicidad(spot, flyers, redes sociales, mantas..)

) Excelente ) Buena ) Regular ) Mala

14.Como consideras la calidad de las promociones segun: frecuentes,
innovadoras, atractivas.
) Excelente ) Buena ) Regular ) Mala
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