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Resumen

La presente investigacion, muestra el método de colecta de
experiencias, quejas y sugerencias utilizado en las pequefias
y medianas empresas —pymes—del sector servicios apostados
en una de las zonas econdmicas mds importantes de Ciudad
Judrez, Chihuahua —CJS—, denominado corredor comercial
Gémez Morin —CCGM-. En el documento, se destaca un
desconocimiento de parte de los encuestados sobre el uso
adecuado de un instrumento para el recaudo de experiencias,
quejas y sugerencias como elemento diferenciador.

Los resultados, presentan la situacién actual en referencia
a las maneras y métodos de recoleccién de opiniones de los
clientes en los restaurantes de la zona, asi como la aceptacién
por parte de los duefios encargados para implementar un
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sistema de obtencién de esta informacién y un rechazo
de este por parte de los empleados de nivel medio hacia
abajo. También, en algunos casos, se muestra la falta de
seguimiento a estas opiniones por parte de los tomadores
de decisiones en la empresa, lo que se interpreta como un
drea de oportunidad para obtener ventajas competitivas
potenciando las capacidades de este tipo de empresas.

Palabras clave

Diferenciacion, pymes, experiencias quejas y sugerencias,
corredor comercial Gémez Morin, Ciudad Juarez, Chihuahua,
México.

Introduccion

El sector servicios en CJS, representa un pilar fundamental
para su economia, siendo la actividad de restaurantes un
atractivo tradicional de la ciudad que es conocido a nivel
internacional por su variedad de opciones en el arte culinario
ya que existe una industria altamente ofertada y competida
en laregién.

Sin embargo, y aunado a la gran cantidad y diversidad
que brinda CJS en este tipo de negocios, el mercado de los
comensales se havuelto cada vez més exigente, en gran parte
debido al facil acceso a la informacién que se obtiene a través
de las redes sociales consiguiendo referencias, comentarios,
e historias de las distintas opciones que hay en la localidad; lo
que les facilita las comparaciones y genera mas posibilidades
de cambios en su eleccién. Con base a esta tendencia que
actualmente se vive, se especula que estas empresas deben
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tener como su principal premisa un valor agregado a través
de la mejora continua en el servicio al cliente, poniendo
de relieve el valor y la importancia de utilizar un método
de retroalimentacién sobre las experiencias, quejas y
sugerencias, con el fin de gestionar el servicio al cliente.

Segun Gémez (2006 p.28), el término servicio al cliente se
refiere al «conjunto de estrategias que una compaiiia disefia
para satisfacer, mejor que sus competidores, las necesidades
y expectativas de sus clientes externos». Por este motivo y
con base a lo anterior, se entiende que toda organizacién
restaurantera deberd tenerdentro de sus prioridades el reflejo
de calidad en el servicio, para lograr la satisfaccién del cliente.
Portal motivo, la retroalimentacién sobre la calidad del servicio
plantealarealizacién de un proceso técnico paralamediciondel
desempefio de la organizacién en las dimensiones de la calidad.
Como resultado de este proceso, la empresa restaurantera
tiene un informe a detalle sobre el nivel de cumplimiento de la
satisfaccion del cliente en su empresa.

Es decir, a partir de la retroalimentacién o feedback
(traduccidn de retroalimentacién en inglés), la empresa des-
cubre &reas de oportunidad y mejoras por aplicar en su oferta
de servicio. El hecho de que la empresa restaurantera tenga
ausencia de esta retroalimentacién es en ocasiones mas
costoso que los gastos de operacion de la empresa. Segun
Schiffman y Kanuk (2005), un cliente insatisfecho, sin cabida
a expresar sus quejas, es mas «peligroso» para la empresa
llamandolo «cliente terrorista», por lo que es necesario
prestar la debida atencién, y propiciar medios para conocer
su postura respecto al servicio recibido.




CREATIVIDAD, INNOVACION Y DESARROLLO EMPRESARIAL

Antecedentes

En este apartado se muestran hallazgos que hacen referencia
alaimportancia del seguimiento a las opiniones en el servicio
al cliente, exponiendo los beneficios de la recoleccion de
esta informacién para el mejoramiento de los procesos
empresariales, pero también demuestran como en ciertas
culturas, todavia no existe una adhesiéon importante hacia
esta estrategia de mejora continua para las empresas.

A lo largo de la historia, varios autores han propuesto
ciclos y modelos del servicio al cliente, para estandarizar el
resultado positivo orientado a la calidad. El ciclo de servicio
de lacomprade un bien intangible, tangible o la combinacion
de estos —como es el caso de los restaurantes—debe de tener
momentos de retroalimentacion, como parte del proceso, se
debe fijar un tiempo para la obtencion de quejas, sugerencias
y comentarios respecto al servicio.

Desde 1990, se mencionaba el «Tridngulo del Servicio al
Cliente», donde se muestra de forma muy clara los prota-
gonistas de la calidad en la atencién al cliente. La siguiente
figura muestra el modelo de Katch Albrecht, en donde
se ejemplifica la interaccién entre el cliente, el personal,
estrategia de servicio y los sistemas.
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Figura 1. Triangulo del servicio al cliente

Fuente. Katch, 1990.

La aplicacién correcta de este modelo radica en colocar
en la parte central al comensal, es decir, los otros elementos
tendrdn que realizar sus funciones considerando las
necesidades y expectativas del cliente.

Existe un término llamado «la severidad del fallo»,
planteado por Huang (2008), en donde explica las
consecuencias de la ausencia de coleccién de quejas y
sugerencias sobre la satisfaccién del cliente y la magnitud de
la pérdida experimentada por los consumidores durante un
incidente negativo. En su estudio destaca que una empresa
debe conocer a tiempo los fallos que estd cometiendo en
su calidad del servicio, esta receptividad y conocimiento
de sus errores permitird que los clientes defraudados sean
recuperados, asi como evitar que el cliente se «desahogue»
en otros medios o con otras personas que no formen parte
de la empresa. Por lo que se deduce cuando un cliente esta
insatisfecho con el servicio, y no existe un método para
transmitirle a la empresa su insatisfaccién, buscard otros
medios para divulgar su experiencia.
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Tambien, un medio muy utilizado por los clientes
insatisfechos es la conversacién informal, es decir, los
comentarios BO —boca-oido—, originalmente llamados
negative word of mouth. «La accién mas frecuentemente
utilizada por los clientes insatisfechos con una compra o
dejan de utilizar el producto es contarle a sus amigos sobre
su experiencia y los influencia para evitar que lo consuman»
(Aakery Day, 1974).

Ademas de estos, actualmente la forma de manifestar
una queja por parte del cliente fuera de la empresa, es el uso
de las redes sociales. Es muy comun buscar referencias de
restaurantes o experiencias del uso de servicios por medio
de internet. Los medios mas utilizados para exponer quejas
de productos son Facebook, Blogger, YouTube y Twitter. En
este sentido, Diego Coquillat (2012) en su portal de internet
recomienda lo siguiente:

Es muy importante tener en cuenta que si tu no
permites o facilitas los comentarios, las criticas o las
opiniones en tu entorno social, se irdn a otros entornos
menos controlables como blogs o foros a realizarlos,
empeorando la situacién, ya que suelen ser entornos
mucho menos controlables. Es aconsejable que lo que te
tengan que decir, bueno o malo, te lo digan dentro de tu
entorno social. (sp)

El restaurantero debe tener informacion precisa sobre los
momentos de verdad que vive el comensal con la empresa.
Eduardo Deming (1989), planteaba que «cada producto
deberia ser considerado como si fuese Unico; solo hay una
oportunidad para lograr el éxito optimo».
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Por otro lado, un cliente insatisfecho, al tener muchas
opciones mas para satisfacer su necesidad, no volverad a
consumir en la opcién que le generé desagrado. Es decir,
el restaurante tiene la responsabilidad de lograr la entera
satisfaccion del cliente a través de su calidad ofertada en la
primera visita hecha por él.

Contextualizacion y planteamiento
del problema

En su censo a unidades econdmicas el INEGI (2009),
menciona que el nimero de empresas en México, dedicadas
a la industria restaurantera era de 347.199 y el estado de
Chihuahua contaba con 6.810 unidades econémicas micro
de esta misma industria, lo que se interpreta como un nivel
de competencia muy alto, ya el sector incluye lo que va
desde antojerias, loncherias, restaurantes de comida rapiday
restaurantes de servicio completo. «De todas las actividades
de servicios, la industria restaurantera ocupa el segundo
lugar en la generacién de empleo» (INEGI, 2009). Con base
a lo anterior, se interpreta la importancia que esta industria
tiene en el paisy el Estado, asi como la atencién que se le debe
prestar para que pueda seguir conservando su aportacién
econdémica, ademas de conseguir su crecimiento por medio
de un establecimiento correcto del negocio, cumpliendo con
las necesidades del cliente, para asi lograr su satisfaccion;
y como consecuencia la estabilidad y permanencia del
restaurante en el mercado.

As{mismo, los datos del INEGI (2010), determinan que CJS
es la segunda frontera en orden de importancia econémica
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para México y Estados Unidos. «Es tal su actividad, que,
en la actualidad, la competitividad se ha convertido en un
requerimiento para las empresas desafiadas en la regién»
(Urrutia, 2016 p424). La figura 2 presenta un mapa de
CJS en donde se define la ubicacién del drea de estudio
en la zona dorada de CJS, destacando la importancia del
corredor como el de mayor extension territorial en la ciudad,
ademds de ser Unico en su tipo, ya que en él se encuentran
aglomerados los principales restaurantes, centros nocturnos
y bares de la ciudad, ademéas de diferentes instituciones
financieras, centros de negocios, talleres automotrices y
locales comerciales donde se genera altos niveles de derrama
econdmica.

Figura 2. Ciudad Juarez, Chihuahua y el corredor comercial Gémez
Morin
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Fuente. Google Maps, 2016.

En dicho corredor comercial existen mas de 50 empresas
restauranteras, en las cuales se percibe una deficiencia en la
utilizacién de sistemas para la retroalimentacién del cliente,




Memorias Il Congreso RADAR

por lo cual se considera fundamental presentar informacién
referente a la importancia y aplicacién ya que, a pesar de ser
una zona privilegiada para los locatarios, el desconocimiento
y falta de informacién sobre la satisfacciéon del cliente, da
cabida aresultados negativos en la retencién y adquisicién de
estos.

La teor{a muestra que un cliente es el principal generador
del flujo de caja en las organizaciones; por lo que el hecho de
lograr la satisfaccién total en el servicio brindado al usuario
permitird obtener una mayor retencién de clientes, y como
consecuencia a gran escala, se obtendra sustentabilidad en
la empresa y posicionamiento en el mercado. Sin embargo,
en la actualidad, se percibe que existen organizaciones que
aun manejan una gerencia tradicional, con un paradigma
arraigado que inclina al gerente a suponer que conoce los
requerimientos del cliente, sin preguntarle directamente.

Por lo tanto, y como se menciona en parrafos anteriores,
se investiga el sector restaurantero debido a su importancia
econdémica, con amplio nimero de competidores, donde
la mayorfa de los negocios generan ganancias mds por
su ubicacién y conviccién de los empresarios que por el
conocimiento sobre el manejo de estos negocios. De tal
manera que surgen las interrogantes, ;cémo se encuentra la
situacién de estas empresas en el corredor Gémez Morin, en
referencia al acopio de experiencias, quejas y sugerencias?,
stienen un método de colecta para experiencias, quejas y
sugerencias?, ;cudles son las herramientas que utilizan estas
empresas para obtener retroalimentacién de su servicio?
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Por lo que el objetivo general de este trabajo versa sobre
examinar si los restaurantes del corredor Gémez Morin
cuentan con un método de retroalimentaciéon sobre la
calidad del servicio al cliente; generdndose la hipdtesis: los
restaurantes dentro del Corredor Gémez Morin no tienen un
método establecido de retroalimentacién sobre la calidad del
servicio al cliente.

Bases teoricas

«El cliente es el protagonista y el factor mas importante
en el juego de los negocios» (Najul, 2011, p 25.). Lo que se
interpreta como aquella persona (especificamente en el caso
de la industria restaurantera) que entra al establecimiento y
consume alguin producto o varios del menu. No es importante
la cantidad de productos consumidos, el total de su cuenta o
la frecuencia de asistencia. Todo cliente es pieza clave para
el éxito y sustentabilidad del negocio. Por lo que el cliente
debe ser tomado en cuenta en los procesos activos en la
organizacion.

Existe la premisa de que la satisfaccién del cliente es lo
primordial, la cual debe sercumplida en cada paso del proceso
donde se tenga contacto con el restaurante, por ejemplo, en
la bienvenida, en el camino a la mesa del comensal, durante
la atencién de la mesa por el servicio de meseros, durante
su estancia en las diferentes areas del restaurante, en el
consumo del producto, en el cierre del servicio a la mesa, en
el retiro del lugar, etc.



Memorias Il Congreso RADAR

En estos encuentros el cliente recibe una especie de
fotografia instantdnea de la calidad de servicio que
presta la organizacién y cada encuentro contribuye a la
satisfaccion general del cliente y a su disposicién para
hacer negocios con la empresa una vez més. (Perdomo,
2009)

En otras palabras, existen varios episodios durante la visita
del cliente, donde la empresa tiene una oportunidad de ser
el mejor restaurante de todos. La forma de mostrar esta idea
serd por medio de la satisfaccion total del comensal en estos
momentos. Por esta misma razén, es preciso conocer de forma
directa si se estd cumpliendo con estas expectativas. La forma
massencilla, [6gicay con unarespuestaverazseracuestionando
al comensal. As{ pues, la gerencia tiene como principal objeto
el tener esta informacién actualizada y real, para conocer a
fondo la situacién en la que se encuentra su empresa.

Es mas facil conocer los errores que se tienen durante la
estancia del comensal, si se enfrenta de forma receptiva la
infinidad de respuestas que pueda brindar ante un «;Cémo le
parecié la cena?». Sin embargo, lo que debe quedar claro, es
que este «chequeo» informal, no tiene utilidad sino se tiene una
estrategia en la retroalimentacién con el cliente. La gerencia
debe utilizar esta informacién para su mejora continua,
registrarlay procesarla para generar acciones correctivas.

Es decir, por obvio que parezca la satisfacciéon del cliente
esté basada en conocer al cliente. Por lo que el restaurante
utilizalaexperienciadelcomensal parainterrogarlosobre esta,
y as{ obtener respuestas sobre el nivel de satisfaccién de sus
necesidades, cumplimiento de expectativas y requerimientos
cumplidos. «Hoy en dia no es suficiente conseguir nuevos
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clientes, sino que es necesario retenerlos y desarrollar su
lealtad» Maesincee (2003 p.136)

La American Marketing Asociation deja en evidencia que
el éxito de una empresa estd directamente relacionado con
la satisfaccién de los clientes. «La satisfaccién aumenta la
retencién de clientes, y laretencién delcliente es dependiente
de la relacién entre cliente y servicio proveedor» (Hansemark
y Albinsson, 2004, p 26.). Tal postura también la explica
Freemantle (1998 p.75) «un recorte del 1 % en los problemas
de servicio al cliente podria generar unos beneficios adicio-
nales de 16 millones de libras».

Segun Grénroos (1984), las dos dimensiones de la
calidad en el servicio son el aspecto funcional y el interés
en la técnica. Es decir, el aspecto funcional es la manera en
que se brinda el servicio, incluyendo el trato que se le da al
cliente durante el proceso. Mientras que la calidad técnica
considera funcionamiento del proceso en si, el cual debe
ser técnicamente correcto con resultados aceptables. Sin
embargo, dentro de la percepcién de la calidad del servicio de
Grénroos, existe un tercer elemento que el cliente considera
importante: la influencia de la imagen corporativa en la
experiencia de calidad del cliente.

Otras aristas en la calidad en el servicio, consideradas por
Lehtinen (1982) son: calidad fisica, corporativa e interactiva.
En donde la calidad fisica son los aspectos visibles del servicio.
La calidad corporativa se refiere a la apreciacién de los
clientes potenciales y actuales sobre la imagen empresarial.
La calidad interactiva, por su parte, es la interaccién entre la
parte proveedora del servicioy el cliente.
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Porlo que, si un restaurante basa su desempefio midiendo
solo la calidad fisica, limitard la oportunidad de ofrecer un
mejorservicio respecto a calidad corporativa e interactiva, que
son precisamente las dimensiones basadas en la valoracion
del cliente. Es necesario preguntarle al comensal. De esta
forma, si existiera una falta en el servicio, la empresa lo sabria
y podra mejorar aspectos especificos de la calidad, que debe
servista como una estrategia competitiva. Tanto los meseros,
cocineros, gerentes y duefios deben comprometerse a
dar cumplimiento a la calidad en el servicio. Pero, siendo
receptivos, y sobre todo basar la calidad en lo que el cliente
desea, y averiguar de forma permanente cémo se sintié
utilizando el servicio.

Lovelock (1997 p 48) manifiesta que «sin una medicién los
gerentes no pueden identificar cual es la posicién actual de
su empresa, por ello es de suprema importancia realizar de
forma periddica una medicién de la calidad de los servicios
ofrecidos por el sector».

Existen beneficios que aporta el hecho de ofrecer un
servicio de calidad: primero que nada, permite que en un
mercado tan competitivocomoloeslaindustriarestaurantera,
se diferencie de la competencia. Después, la obligacién de
mantener una comunicacién abierta con el cliente, lo que
a largo plazo deja de ser obligacién y se convierte en una
oportunidad de bajo costo para retener clientes.

Otro beneficio, los empleados se sentirdn orgullosos
de pertenecer a una empresa que logra la calidad en cada
proceso. Por otro lado, la innovacién constante serd parte
de las consecuencias de trabajar con sentido de alta calidad,
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pues busca invariablemente nuevos métodos, técnicas,
productos, o aptitudes para el uso del servicio, que logren
mantenerlo con estdndares de calidad. Las organizaciones
restauranteras, as{ como el resto, tienen la obligacién
intrinseca de la mejora continua. Ya que, por medio de esta,
dictan mayores posibilidades sobre su permanenciay éxito en
el mercado competitivo.

La mejora continua, ha sido definida por Gutiérrez (2008
p.245) como «la politica de mejorar constantemente y en
forma gradual el producto, estandarizando los resultados de
cada mejora lograda». Toda empresa con responsabilidad y
deseos de permanencia en el mercado esté sujeto a la mejora
continua, particularmente en la satisfaccion del cliente. La
forma més exacta de realizar un andlisis de la situacién actual
(para obtener indicadores presentes con oportunidad de
mejora y correccién), es por medio de la colecta de quejasy
sugerencias directamente del usuario. Con el fin de obtener
informacién exacta sobre las condiciones en las cuales se le
presto el servicio y mejoras recomendadas por el cliente.

Por lo tanto, la mejora continua no puede llevarse a cabo
sin su respectiva retroalimentaciéon con el cliente, con la
finalidad de conocer errores, fallas o desviaciones que la
empresa pueda tener, durante la ejecucién de procesos
internos. El control y la mejora continua deben ir de la mano,
pues aunque el control es el establecimiento de politicas y
lineamientos para el funcionamiento del restaurante, parte
de este es la atencidén a errores actuales o prevencién de
fallas futuras. Por lo que se considera obligatorio conocer la
opinién del cliente y colectar las fallas que se tienen en los
procesos activos durante su estadia en el restaurante.
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Segun Ramirez (2006 p.153), «el control atiende a la
correccién de desviaciones observadas para lograr la calidad
propuesta». Esas desviaciones se pueden observar por medio
de la aplicacién de métodos de colecta sencillos y viables
en cuanto a veracidad en las respuestas y economia en la
aplicacién. Es necesario proporcionar una definicién precisa
sobre el objeto de medicién. SERVQUAL en su portal de
internet, plantea una serie de dimensiones y variables de la
calidad del servicio, las cuales fueron adecuadas a la industria
restaurantera por Trujillo y Vera (2007), para definir de forma
especifica los factores de consulta con los clientes para
tener informacién clara sobre el desemperfio de la empresa
restaurantera, a continuacién, en la tabla 1 se muestran
dichas adaptaciones.

Tabla 1. Dimensiones y variables de la calidad del servicio

Dimension VELEL]S Definicion
. Caracteristicas fisicas que el cliente
- Aspecto internoy : ! o .
percibe a simple vista: colores, decoracién
. externo . . .
Instalaciones ; y disefio de instalaciones.
- Comodidad Confortabilidad | mobiliari .
_ Higiene onfortabilidad en el mobiliario y espacios.
S Limpieza de las instalaciones y vajillas.
- Ubicacion o
Facilidad para llegar.
. . Facilidad para acomodar el coche de forma
- Estacionamiento
- Alternativas de >egura.
200 Facilidades y alternativas que ofrece el
Accesibilidad | P29° negocio para pagar.
- Recepcidny ; f ) l
. Trato de bienvenida que recibe e
cortesia
- Conocimientoy comensal.
o Grado de conocimiento del personal sobre
habilidad )
los alimentos.
Aspecto fisico del personal.
- Presentacién Grado de eficiencia con que el personal
- Rapidez atiende las demandas del comensal.
- Trato empdtico Percepcidén de familiaridad, entendimiento
Personal : ;
del personal de necesidades, confianza, actitud.
- Entorno MUsica de fondo, programacién de
audiovisual monitores de televisidn.
- lluminacién lluminacién adecuada de acuerdo con el
tipo de restaurante.
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Dimensién Variable Definicion
- Aroma Percepcion de olores que el cliente al
- Temperatura entraral lugar.
ambiente El clima del lugar.
- Auto Qué tan identificado se siente el comensal
Ambiente identificacion con el tipo de clientes del restaurante.
con tipos de Los alimentos y bebidas deben tener un
usuarios sabor agradable.
- Sabor Percepcién de un aroma agradable al
- Olor olfato.
- Variedad Opciones para elegir.
- Presentacién Alimentos visualmente atractivos.
~Higiene de Alimentos que se perciban limpios y
alimentos desinfectados.

Apariencia de tener un buen estado y
contener sus propiedades naturales.
Alimentos con la temperatura adecuada.
- Temperatura El cliente recibe la misma calidad

del servicio bajo cualquier tipo de
circunstancia.

Que el cliente perciba que el restaurante
- Prestigio tenga cierto grado de reconocimiento.

. - Frescura de los
Comida alimentos

- Servicio
estandarizado

Que se le entregue lo que pidey que se

Consistencia
tenga lo que se ofrece.

y - Cumplimiento

Honestidad | - Atencidn a quejas Solucién répiday adecuada a las quejas del

cliente.

Fuente. Trujillo y Vera, 2007.

Con el cumplimiento y control de estas dimensiones y sus
variables, se tiene una completa estandarizacién de la calidad
del servicio. Lo cual permitird que los comensales perciban
una superioridad del servicio en los factores tangibles e
intangibles.

La veracidad sobre el estado y nivel de percepcién positiva
de las dimensiones planteadas antes, solamente podran
obtenerse por medio de una aplicacién periddica de un
cuestionario o herramienta de retroalimentacién completa
que incluya las dimensiones sobre la calidad del servicio.
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En referencia a la frecuencia de aplicacién de herramienta,
seguin Peters (2005 p.28), «debe ser obligatorio cada setenta
o noventa dias». Sin embargo, existen diferentes puntos
claves para decidir la frecuencia como: ciclo de vida de la
empresa, la cartera de productos o servicios, existencia de
clientes frecuentes, cantidad de transacciones mensuales
y sobre todo la capacidad de respuesta de la empresa a las
quejas o sugerencias colectadas.

Metodologia

El proyecto es un primer inicio de una investigacién que
presenta una ventana de oportunidad para el mejoramiento,
a través de un estudio cuanticualitativo. El documento se
divide en dos secciones: 1) trabajo de gabinete que sirva de
base conceptual; 2) trabajo de campo. La primera muestra
antecedentesyrevisiondeliteraturareferentealaimportancia
del servicio al cliente y la retroalimentacién para la mejora
continua; mientras que, en la segunda parte, se proyectan
dos gréficas, en donde se muestran los resultados de un
instrumento elaborado en base al articulo de Vera y Trujillo
(2009), que fue aplicado a una muestra aleatoria simple de 10
restaurantes apostados en el corredor Gdmez Morin.

Para ello se tomaron como factores de medicién, las
variables y dimensiones mostradas en la anterior tabla 1. El
articulo se basa en informacién primaria, proveniente de la
informacién obtenida por parte de los empresarios, gerentes
y en algunos casos empleados de los diversos restaurantes de
la zona.
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Resultados

En referencia a los resultados obtenidos en la investigacion,
se graficé un primer reactivo, en el cual se le pregunta
a la empresa si tiene alguna herramienta para obtener
informacion respecto a la calidad del servicio. Los resultados
expresan que el 30 % si tiene una herramienta. El 70 % de
los restaurantes investigados no tiene una herramienta, por
lo que no colecta informacién con el cliente sobre la calidad
que se le brinda en el restaurante.

Figura 3. Restaurantes que cuentan con herramientas para obtén
retroalimentacion

Cuenta con herramienta para obtener informacién

70%

30%

Si No

Fuente. Elaboracién propia basada en trabajo de campo.

El instrumento permitié la opcién de que el encuestado
expresara abiertamente el por qué, a lo que se detecté del 70
% de los encuestados (los cuales no tienen método de colecta
sobre la calidad del servicio), larazén porla cual no tienen una
herramienta. Las razones mas comunes fueron las siguientes:
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Tabla 2. Matriz de frecuencia en respuestas

- Los clientes ya son conocidos.
- Yo conozco bien a mis clientes.
- No es necesario | - Observando es suficiente. 40 %
- La experienciay tiempo en el mercado.
- No nos interesa.

-Nuncase ha - Es muy caro.
- i [¢)
implementado No hay tiempo. 30%
- Es muy caro.
- Es muy dificil - No hay tiempo. 20%
- Desconozco la 0o

razéon

Fuente. Elaboracién propia basada en trabajo de campo.

Por otra parte, el 10 % de los restaurantes que no tienen
herramienta, reconocen que en el pasado manejaban una
herramienta, pero simplemente la dejaron de usar por des-
cuidoy falta de interés.

En el cuarto al siguiente reactivo, se le pregunté al 30 %
de las empresas si cuentan con una herramienta y el tipo de
herramienta que utiliza. Los resultados son los siguientes:
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Figura4.Herramienta que utilizan paraobtenerunaretroalimentacion
del cliente

Herramienta utilizada

Fuente. Elaboracién propia basada en trabajo de campo.

Aunque pareciera una obligaciéon organizacional que toda
empresa debiera inspeccionar, se aprecia que muchas compariias
no lo llevan a cabo con un método exacto de coleccién de datos,
o incluso, consideran innecesario esta retroalimentacion cliente-
empresa. Ya sea por miedo, falta de compromiso, paradigmas
sobre gasto innecesario, falta de tiempo o falta de iniciativa,
es muy comun encontrar restaurantes con la carencia de un
método de retroalimentaciéon sobre la calidad del servicio al
cliente. Lo que genera un desconocimiento sobre dreas de
oportunidad y mejoras en su oferta de servicio.

A continuacion, las siguientes tablas, 3 y 3.1, muestran
una matriz del concentrado de las respuestas obtenidas en
las encuestas aplicadas a la muestra.
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Tabla 3. Matriz de frecuencia en respuestas

Corralito

Steak El Chaparral El Taco Tote Juarez
Burguer
House
No. Empleados 20 36 22 8 8
Herramlenta dg . No No No No Si
calidad del servicio
El duerio
) . Nunca > Cliente frecuentey slempre
Negativa: razén imple- ) estdynolo
. conocido ’
menté considera
necesario
Encuesta de panel: unavez Otro: tiene un
Encuesta - L .
- cambio de administracion . - formato en
electrénica | |, L Linea telefonica
) ) Linea telefénica el mostrador
Tipo de herramienta | fuera del : - peronoala No .
) Retroalimentacion ) Unicamente
estableci- | . ) vista L
) inmediata en la mesa del de opiniény
miento .
comensal comentarios
Frecuencia que Diario Unavezalmes | No
la usa
o ;
% de clientes que 50% o més 20% No
contesta
Sol?re que Pregunta Comodidad, iluminacion
en instalacionesy sabor Sabor No
ambiente y
Sobre qué pregunta No
en accesibilidad
Sobre qué pregunta Trato empatico del personal | Rapidez No
en personal
Sobre qué pregunta Presentacién y frescura de P.re.sentacton ¢
: ; higiene de los No
en comida los alimentos h
alimentos
Sobre qué pregunta Atencién a No
en ética quejas

Comentarios

Comenta el Sr. Morales que
en sus 31 afos trabajando,
conoce a la mayorfa de

los clientes, por lo que

son clientes conocidos. Su
estrategia es recibirlos en la
entraday pasar a platicar.

Fuente. Elaboracién propia basada en trabajo de campo.




CREATIVIDAD, INNOVACION Y DESARROLLO EMPRESARIAL

Tabla 3. Matriz de frecuencia en respuestas (Continuacion)

Playa Bichis Pomodoros Primos Red Cow | Simplementedeli
No. 40 5 2 6 6
Empleados
Herramienta | Si No No No Si
de calidad
del servicio
Negativa: Soy Porque Nunca se
razén empleadoy seacaba | hapuesto
nosé la comida
del plato
Tipo de Encuesta Otro: Linea telefénica
herramienta | electrénica preguntamos (tiene teléfono
dentro del alasalida mas no usa
establecimiento linea de quejasy
sugerencias)
Visita del personal
alamesade los
comensales para
retroalimentacion
inmediata
Otros: Facebook
Frecuencia | Otro: pormesaa | Por cliente Diario
que la usa atender
% de 50% o més 50% o mas: 20%
clientes que todos
contesta

Fuente. Elaboracién propia basada en trabajo de campo.

En los restaurantes que formaban parte del 20 % que
si buscaba retroalimentacién del comensal, no tienen
establecido una frecuencia exacta de aplicacién. También
se encontré que los gerentes tienen esa informacién al
momento, pero solo el 10 % realmente genera un cambio
o modificacién de mejora para el bien del restaurante. Asi
entonces, el hecho de adoptar un método de colecta de
quejas y sugerencias sin fin de mejora solo serd pérdida de
tiempoy esfuerzos para clientes y empleados.
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Conclusiones

Los administradores y gerentes responsables del funcio-
namiento de estos restaurantes, han sido elegidos en estos
puestos de alta confianza por afios, y es su experiencia frente
al negocio lo que los hace creerse capaces de llevar una
gerencia tradicional dentro de la organizacién, incluso sin
tener estudios o capacitaciones respecto a la satisfaccién del
cliente y sus dimensiones.

Los restaurantes investigados tienen afios utilizando las
mismas técnicas con sus comensales respecto a la calidad
del servicio. A través de esta investigacion se aprecia que
no le procuran valor suficiente a la retroalimentacién sobre
la satisfaccién del cliente. Incluso, utilizan otras técnicas
informales para «adivinar» la satisfaccién del comensal.

Enestabusquedase encontré que lamayoriade los clientes
no tiene un medio directo con laempresa para manifestar sus
quejas o sugerencias sobre la calidad del servicio. Una queja
ignorada, como se hadicho antes,aumenta las probabilidades
de perderal cliente.

Los administradores, empleados y duefios, confian tanto
en su producto, que no consideran relevante escuchar al
cliente. En la metodologia aplicada, un alto ndmero de
empresas utiliza la observacién directa del comensal para
conocer acerca de su satisfaccion. Es decir, si el consumidor
consume todo, considera que es un cliente satisfecho. Esta
técnica no favorece la retroalimentacién entre cliente y
empresa, pues no existe comunicacién directa que permita
descubrir factores negativos de la empresa.
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Toda queja debe servista como un drea de oportunidad de
mejora. Por lo que en las organizaciones deben propiciarse
espacios para recibir quejas (virtual o fisico), ast como dar
lectura a esos reclamos y a partir de este analisis generar
mejorar claras dentro de la organizacién.

Es decir, toda empresa que posea procedimientos, poli-
ticas, y recursos para la calidad en la atencién al cliente
lograra tener una ventaja competitiva, que ayuda a que el
cliente tenga confianza en la empresa. Las organizaciones
orientadas en el cliente utilizan herramientas para conocer
las necesidades y expectativas de este, asi como el control y
gestién de las quejas y recomendaciones que el consumidor
realiza en base al servicio recibido.

Por lo que se recomienda tener un método de colecta
de quejas y sugerencias en restaurantes. De esta forma se
podran medir los niveles de desempefio del restaurante en:
Satisfaccion del cliente y calidad del servicio.

Como conclusién, solamente se lograrad tener una alta
calidad del servicio cuando se escuche la retroalimentacién
de los clientes externos. Por lo que es necesario que toda
empresa cuente con un sistema de recepcién, atencién y
seguimiento de quejas del cliente. Lo cual resultard en un alto
beneficio en la cartera de clientes y en la mejora continua de
los estdndares de calidad.
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