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RESUMEN 

Todos sabemos que el Turismo genera una importante fuente económica y 

abre unas amplias perspectivas de futuro: hoteles y restaurantes, agencias 

de viajes, tour operadores, medios de transportes , atracciones, servicios 

públicos, etc. constituyen la compleja red de un sistema fundamental para 

que el campo turístico una de las industrias más activas a nivel mundial 

pueda desarrollarse de un modo eficaz. Sin embargo es necesario para ello, 

contar con un buen equipo de profesionales que se caractericen por una 

sólida y rigurosa formación en cuanto a gestión , organización y marketing de 

empresa. 

Nosotras presentamos esta tesis "Modelo para Gerenciar la Calidad en la 

Administración en los Establecimientos de Alimentos y Bebidas del Proyecto 

Malecón 2000" con los siguientes objetivos: 

Que los establecimientos de Alimentos y Bebidas tomen en cuenta los 

conocimientos establecidos en la presente Tesis , y pueda ser aplicada en 

sus operaciones diarias para mejorar sus resultados y satisfacer a sus 

clientes. 

También es nuestro objetivo que esta tesis sirva de base en el estudio e 

investigación de futuros proyectos relacionados con el tema. 



Además corno fuente de información a nuestros compañeros de LICTUR que 

necesiten complementar sus conocimientos de las diferentes materias que se 

dictan en la Universidad. 

Estamos satisfechas con los resultados obtenidos en esta tesis ya que 

gracias a las diversas investigaciones realizadas, notas tomadas en la 

Universidad, a nuestra experiencia laboral, encuestas realizadas y con toda 

la información que nos facilitó la Fundación Malecón 2000, obtuvimos siete 

capítulos importantes detallados con diferentes anexos, donde el lector 

encontrará las técnicas más avanzadas para gerenciar la calidad en los 

restaurantes y dispondrá de un amplio panorama, serio y actualizado del 

ámbito de los establecimientos de alimentos y bebidas. 

A continuación presentamos un resumen de los siete capítulos que 

constituyen esta tesis: 

l. Fundamentos y Definiciones de la Calidad en los Servicios de 

Alimentos y Bebidas. 

Conceptos básicos que servirán para adquirir una "real conciencia" de lo que 

es calidad, tanto para administradores como para empleados. 
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VI. Marketing Turístico para los Establecimientos de Alimentos y 

Bebidas. 

Simplemente cómo vender más, con el fin de crear una empresa rentable no 

solo para asegurar su permanencia, sino con visión a expandirse en un 

futuro. 

VIl. Administración Financiera para los Establecimientos de Alimentos y 

Bebidas. 

El complemento de la administración de operaciones, ya que a través de los 

números se tendrá una idea clara de la situación actual de la empresa . 
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INTRODUCCIÓN 

Al tener conocimien to sobre e l P royecto Ma lecón 2000, nos 

interesó de sobremanera el mismo y fue debido a esto que 

empezamos a investigar todo !o . relacionado a é!, l levándonos a 

la conclusión de que este proyecto sería de g ran valía para el 

desarrollo urbanís t ico , económico y turístico de Guayaquil, ya 

que se convertiría en e l centro de recreac ión más completo y 

moderno de la ciudad, puesto que contará con m .J ltiples áreas 

verdes, áreas de entreten imiento y serv icio come rcial, además 

que se estima que recibirá a más de 500 .000 personas por día. 

A través de este proyecto se busca cam b iar !a forma de vida de 

los guayaquileños y sus visitantes; es por ta l razón, que 

consideramos necesario e laborar herramientas de t rabajo como 

las que propone e! desarrollo de nuestra tesis, ya que estará 

basado en un marco teórico ap l icable a la s Normas ISO 9000 

para los. serv icios . 

Con nuestra idea nos dirigimos a !a Fundación Malecón 2000 y la 

expusimos a los señores Ped ro Gómez Centur ión (Gerente 

General), Guillermo Suaya (Gerente del Pro yecto), Antonio Rigó 
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(Gerente de Mar!<.eting) y Roberto Espínd o!a (Ge rente Técnico) , 

quienes mostra ron much o interés en nuest ra propuesta, ya que 

este proyecto no cuenta con un documento como el que 

estábamos proponiendo , es así como, interesados en el mismo, 

nos asignaron al señor A.ntonio Rigó com o consul tor para todo el 

desarrol lo de nuestro trabajo, quten ya nos hab ía facilitado 

información de di ferente tipo como documentos, planos y 

diskettes . 

Luego de haber obtenido la aprobac ión necesaria , procedimos a 

realizar encuesta s a las personas que acudían R !os diferentes 

establecimientos de al imentos y bebidas , en e! cual obtuvimos 

los siguientes resu ltados: 

1. La gran mayoría de !os establec imientos de alimentos y 

bebidas operan emp íricamente , sin !levar ingún tipo de 

administraci ó n . 

2 . Los pocos establecimientos que funcionan con ciertos 

principios administrativos son convencionales y de muy poca 

concurrencia e n la actualidad . 
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3. La inversión con respecto a la construcción de 

establecimientos de a l imentos y beb idas ha crec ido . 

4. No cuentan con info rmación actuali zada para la 

administración y operac ión de los establec imien os en relación 

a las Normas ISO 9000. 

5. La mayoría de personas encuestadas se qu ejan de mala 

atención y mala calidad de los a limentos, ya qu e al visitar los 

e stablecim ien tos e llos esperan encontrar l impieza en todas las 

insta laciones, rapidez en el se rvicio, amabilid ad y buenos 

precios. 

Es así como basadas en los resultados obtenidos q ue llegarnos a 

la conclusión de que la única forma de logra r que se cumplan los 

requerimientos que demanda el m ercado es a través del 

desa rrollo y manten im iento de operac iones superiores mediante 

el uso constante de un Sistema de Calidad, e l mismo que 

lograremos mediante la apl icación de las Normas ISO 9000 para 

los Serv icios. 

Deseamos aprovechar la oportun idad para m anifestar que 

G uayaquil no es solamente una ciudad económicamente activa 



sino también un ce ntro turís t ico y de ne goc1 o s, por lo que exige 

muchos servic ios de calidad . 

Por todo lo expuesto anteriormente, es que la ESPOL está 

formando profesion ales con sentido cr ítico sobre las diferentes 

necesidades que tiene el turismo en cada una de sus áreas . 

Además que nosot ras deseábamos profundizar en nuestras 

investigaciones no sólo con el objetivo de obte ner un trabajo con 

buena calificación s ino para que las personas puedan ver a los 

establecimientos de comidas y bebid as más allá de lo 

convencional . 
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Capítulo 1 

1. FUNDAMENTOS Y DEFINICIONES DE LA 

CALIDAD EN LOS SERVIC IOS DE 

ALIMENTOS Y BEBIDAS. 

Se define como Sistema de Cal idad en los es tablecim ientos 

de servicios al conjunto de estr ucturac ión de una 

organizac ión, a la designación de respons abi l idades, la 

elaborac ión de procesos, proced imientos y re c ursos que se 

establecen para llevar a cabo la ges t ión de la calidad. Este 

conjunto consiste en la definición y ejecución de un método 

de trabajo que asegure que los serv icios prestados cump lan 

con las especi f icaciones que se señalan en el Anexo A, 

previamente establecidas por los establec imientos de 

A limentos y Bebidas en f unción a las nece sidad es del c l iente. 

y es sob re la base de ésta que se determina q e la Cal idad 



en los servicios es el cump limiento de dichas 

especificaciones, las mismas que todo empleado debe 

conocer perfectamen te. 

Este proced imiento permiti rá obtener resultados predecibles 

que podran ser debidamente con t rolados, por ejemplo e l 

trabajo que genera un establecimiento que ofre ce servicios es 

el resultado de una armonía de todos los miembros, ya que si 

uno falla, falla todo el grupo , por tal motivo es necesario 

establecer un Sistema de Calidad. 

1.1. Calidad pa ra los servic ios de a limentos y be bidas. 

La calidad es una estrateg ia que nos pe rmite obtener 

resultados, el mismo que se refleja en la aptitud y actitud de 

cada persona . Con respecto a los establ ecimientos de 

Alimentos y Bebidas los resultados idea les que se esperan 

son: 

* Aumentar c lien tes 

* Obtener clientes permanentes 

* Lograr la satisfacción de los clientes 

* Marca r una diferencia positiva entre el establecimiento y 
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la competencia . 

Pero para llevar a cabo esto se nece sita del Mejoramiento 

Continuo y del Aseguramiento de la Calida d por medio de 

una toma de conciencia de la Adminis t ra c ión , la que deberá 

adoptar toda s las med idas que tenga a su alcance para 

lograr su objet ivo , que es el .de brinda r la sat isfacción a sus 

clientes , puestos que ellos volve rán sólo si encuentran lo 

que esperaba n, no lo que se cree que a ell os se les debe 

dar . Este es un proceso que se desarrolla co n la existencia 

de los Recursos Humanos y Materiales , a través de un 

procedimiento ut ilizando una serie de herramientas que 

limitará las posibilidades de cometer errores . Esto deberá 

ser aplicado duran te todos los procesos de la operación 

para escuchar qué es lo que quiere el cliente , para percibir 

las oportun idades que tenga el establecimie nto y también 

para ver qué puede necesitar en el futu ro. 

El adoptar esta f i losofía perm it irá que cada establecimiento 

tenga la oportunidad de mejorar y org anizar e l mismo, pero 

para que este camb io ocurra deben darse cue nta de qué es 

lo que sucede realmente y comp rende r que todos tienen 

derecho a obtener más y mejores resul tados en sus labores 



diarias. Luego se debe tomar la decisión de elaborar un 

plan de t rabajo y desarrollarlo con el entusiasmo y la 

confianza de que todos los miembros cola boraran con e l 

mismo , después se deberá establecer un compromiso que 

involucre a todo el equipo de t rabajo , mediante un 

documento donde se especif iquen los parám etros , polí t icas , 

procedimientos y controles de l trabajo . Un a vez realizado 

es to se de be empezar a actuar por medio de la planificación 

y orga ización de las personas y de los medios 

involucrados . Después se deberá controlar el proceso, lo 

que no signi f ica. perseguir y/o presionar al personal , sino 

chequear que lo que están realizando se ajus ta a lo previsto 

en e l plan de trabajo . De esta manera cambiamos el 

sign if icado tradicional de la palabra "control" , que 

anteriormente involucraba la c rítica , la igilancia y la 

inspección , pero que actualmente se re f iere a los métodos 

de autoco ntrol y análisis cons tantes , que permiten prever los 

futuros problemas . Pero al llegar a este punto los 

estab lec imientos no deben conformarse con lo que han 

logrado , sino continuar con el Mejoramiento de la ca lida d 

del serv icio. 



Por todo lo expresado anteriormente, sugerimos a los 

establecimientos de alimentos y beb idas del Proyecto 

Malecón 2000, que su compromiso esté en f ocado hacia e l 

Cliente, ya que la calidad se define de acuerdo a lo más 

importante para la adminis t ración de servicio s . 

De acuerdo a un sondeo explora torio realiz ado en nuestro 

med io a varias personas sobre ¿Qué factore s influyen en s u 

decisión de regresa r a un establecimiento de Alimentos y 

Bebidas?, obtuv imos los s iguientes resultados: (Ver anexo 

A.1) 

• Buena Calidad del producto 

• Valor 1 Precio del producto 

30% 

12% 

• Buena experiencia en e l lugar 58% 

(El Servicio y la presentación del establecim iento) 

Estos resu ltados nos indican cuales son los f actores 

primordiales que tiene en cuenta un c liente para regresar a 

un establecimie nto y por lo que podemos ob servar el fac tor 

que más influye es e l servicio y la presentación del local, e l 

mismo que tuvo un porcentaje del 58% del total de los 



1 

1 

1 

\ 

1 

lO 

res u ltauus . Po r lo l élnto , se deJuce q ue un cl ien te va lora 

mu ch o las pr imeras imp res iones que le c ausa u n 

establec im ie nto de Alimentos y Bebidas, co m o son : 

• Que el establecimiento esté limp io. 

• Que esté en buenas condiciones . 

• Que tenga baños limp ios . 

• Que la com ida sea de buena calidad. 

• Que se le s irva correctamente los pedido s . 

• Que se los t rate con respeto . 

• Que se los atiendan con rapi dez, entre ot ros . 

Como consecuencia de este mismo facto r , el serv icio y la 

presentación de l estab lecimiento, es tán bajo la di re cta 

responsabi l idad de la persona que administ ra e l 

es tablecimien to y todo e l equipo de trab aj o, es decir, q ue 

son los únicos que pueden logra r que es te objetivo se 

cump la y así alca nza r la mayor parte de la Calidad en los 

Servicios . Esta es una labor de todos los d ías, tomando en 

cuenta to dos los aspectos que influyen en é sta, haciendo los 

correctivos necesarios y afianzando nuestras fortalezas . E s 

un t rabaj o . en equi po, e n donde el buen d e sempefío de u n 
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empleado as egu ra el buen desempeiio del otro. Pero para 

lograr esto es necesario of recer al pe rsonal un 

entrenamie nto adecuado e incent ivos que los motiven a 

formar parte de l equi po que busca la Calidad en todas las 

operaciones del estab lecimiento. 

En el desarrollo de este trabajo poco a poco se irán 

detallando dife rentes procesos que gara tizan buenos 

resultados. Es importante recordar nuevam ente que todo 

este trabajo tiene como enfoque la sa t isfacc ión del c l iente . 

Es nuestra labor lograr una buena experiencia SIEMPRE q u e 

el cliente visite nuestro establecimiento, es decir que, exis ta 

una constancia en nuestro buen se rvic io y bu e na cal idad del 

producto. T odo esto hará que los clientes sigan visitando el 

establecimiento y po r lo tan to gene re má s ganancias y 

posibil idades para que el establecimiento se e xpanda . 

1.1.1. Controles de Calidad. 

La Adminis t ración de un es tablecim iento d e alimentos y 

bebidas debe poseer el conocimiento técnico pa ra 

elaborar y administrar la cal idad efec tiva, cantidad 

necesaria y el control de costos . El mayo r interés de la 
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adm inist~ ación es con respec to a la p roducción de 

alimentos y éste guía sus accione s para desarrollar su 

papel probato r io que ayude a determinar las bases pa ra 

una receta en particular , en con j unto con os respectivos 

cont ro les de costos . Pocos clien tes m a ni f iestan sus 

disgustos al no encontrar satisfech o sus deseos, 

simpleme nte no regresan al lugar y emiten comentarios 

negat ivos con respecto a las deficien ci as e los p roductos 

y en el serv icio , lo que origina una mala pub l icidad para el 

establecim iento . Pero para prevenir esto, la admin istración 

debe tomar acciones que garan t icen la calidad de los 

productos y servicios, como e l juzgar por sí mismo las 

calidades aceptables para un servic io particular de 

alimentos y bebidas y para que se haga n la s correcciones 

necesarias, antes de que un c l iente se queje . 

Las herramientas para el cont rol de ca l idad s n : 

• Receta s de los productos ofrecidos 

• Desarrollo de cada una de las recetas 

• Temperatura de los equipos y materia prima 

• Tiempo de p roducción y/o preparación 



• Insumas 

• Preparac ión de los alimentos 

• Porcionam ientos de los alimentos 

Adicionalmente a los controles fácilmente o servables que 

los empleados deben cumplir , la administra c ión debe usar 

controles d is imulados para garan t izar asi la calidad en los 

productos y servicios, estos pueden ser: 

• Realizar inventario de los comestibles si n prev1o aviso 

• Usa r a un cl iente como muestra, para reportar sobre e l 

producto en referencia 

• El sabor y peso de cada po rción . 

Estos ejemplos de observación deben comp ararse con las 

Normas de Calidad establecidas por cada e stablecimiento 

para forma r un criterio vál ido usando a la vez los 

conocimien tos técnicos . 

1.2. Evaluación de la Calidad en los Servicios. 

Toda información que se tenga de las opin iones de los 

clientes será una pauta que nos indicará en qué nive l de 



1-1 

calidad nos encontramos . Cada es tabl ecimiento debe 

evaluarse semana l , mensual , o t rimestralme nte (de acuerdo 

a su conven iencia) , con respecto al nivel de calidad en que 

se encuentra , porque el objeti v o e s la Calidad en los 

Servicios . Estas evaluaciones se basarán en el desempeño 

del personal y en las ventas del establecimi ento, puesto que 

el uno depende del otro , además que de esta mane ra 

tendremos siempre actualizada la información referente al 

equ ipo de trabajo . Esta informa c ión debe ser obtenida por 

el administrador o por la pers ona responsable de ca da 

establecimien to, . mediante el sondeo a los c lientes durante 

su permanen ci a en el local , ésta pue de ser en forma directa 

o indirecta . Directa si la persona mantie ne un contacto 

ve rbal con e l clien te para conocer su nivel de satisfacción 

y/o necesidad , indirecta si el establecimien to define algú n 

tipo de encuesta escrita para que sea l lenada por los 

clientes que vis iten el establecimi ento . (Ver A nexo A.2) 

Otra forma de obtener informac ión acerca de nuestros 

niveles de calidad es a t ravés de la elaboración de un 

formato de evaluación para el servi c io y calidad del 

producto , e l mismo que debe ser d ise ñado de acuerdo a las 
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características del establecimiento por ca da administrador . 

Otra manera de conseguir información es po r medio de un 

serio análisis de la competencia y el mercad o en general. 

Esto será ne cesario para tomar de cisio nes co n respecto al 

establecim iento y crear Plaries de Acci ón en busca de los 

resultados d es eados . 

El Formato de Evaluación se debe diseña r en base a las 

funciones específicas como : apariencia del loca l , servicio al 

cliente , ca l idad del producto , entre otro s , ya que si se falla 

en un sólo aspecto de cada función sig n ifica que no se ha 

logrado un nivel de calidad . Estas evaluac ione s pueden ser 

realizadas por una pe rsona ajena al establecim iento, lo que 

permitirá obtener resultados imparciales y reales, los 

mismos que deberán obtener el 100% de l cumpl imiento de lo 

establecido . En consecuencia si deseamos ob1ener un alto 

resultado en cada función se deberá cumplir con todos los 

detal les relacionado a ésta . 

Los diferentes resultados obtenidos en las evaluaciones 

deberán ser .analizados por el admini strador del 
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deberán se r analizados por el administrador de l 

establecimiento y su equipo de trabajo y en conjunto 

preparar un p lan de acción. Toda esta inform ación obtenida 

se deberá p ub li car en una parte visible del e stablecimiento 

sólo para los empleados, para que ·~ llos tengan 

conocimientos de lo que es tá ocurriendo . A demás de que 

esta informa ci ón ayudará a los prop ietarios del 

establecimiento para que puedan tener una visión de la 

situación rea l de l mismo. 

Es necesario q ue todo el pe rsonal del es tablecimiento 

cuente con las herramientas de traba j o que le permitan 

cumplir los niveles de calidad. Esta s herramie ntas las debe 

definir la ad m in ist ración de cada establecim ien to de acuerdo 

a sus necesidades . También es necesario que cada 

empleado esté consciente de que ellos so n medios de 

recepción de información y por tal motivo deberá estar 

siempre a lerta a las impresiones y/o comenta rios de los 

c l ientes . Esta información deberá ser faci l itada a la 

administración del establecimiento para que complemente lo 

anterior. De esta manera, este proceso será el resultado de 

la buena comuni cac ión entre la admin istración y su personal. 
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Los resultados que se desean alcanzar, serán obtenidos por medio de 

toda la información que se logre conseguir desde el punto de vista del 

cliente. Es por eso, que debemos preguntarles directamente qué es lo 

que ellos esperan recibir de nosotros y cuáles seria sus sugerencias 

para servirlos mejor. 

De acuerdo a los resultados obtenid os en las diferentes 

evaluaciones se deberá mejorar el conocimiento del 

personal co n respecto al estab lecimiento . Es de gran ayuda 

definirse metas d iarias y obj etivos a largo pla z. o que siemp re 

busquen elevar el nivel de calidad ya estab lecido, no se 

debe confo rmar con lo obten ido , ya que e l mercado va 

cambiando y creciendo día a dí a. Además , es de gran 

importancia mantener al mercado informa d o de nuestra 

presencia y nuest ras ofertas a través de la pu b licidad . 

En base a los resultados obte n idos en nuestras 

evaluaciones , debemos hacer los ajustes nece sarios, ya que 

si logramos niveles medios de satisfacción en nuestros 

clientes, tenemos que elevar el nivel de calidad ya 

establecido pa ra obtener el resultado deseado , m ientras que 

si obtenemos niveles bajos en la eval uación, significa que 
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tenemos q ue profund izar en el cumplimiento de los 

diferentes pa rámetros de calidad. 

1.3. Liderazgo en la Calidad. 

En este punto hablaremos sobre la dirección de los equipos 

de trabajo pa ra lograr calidad en los servicios de los 

establecimientos de alimentos y bebida s del Proyecto 

Malecón 2000 . Este es un nuevo concepto de 

administración para /os servicios , ya que está relacionada 

con el punto de vista del cliente y el mejoramiento para 

satisfacer sus necesidades. Cada establec imiento deberá 

asumir la responsab il idad del CAMBIO, puesto que de esta 

decisión dependerá el éxito o fracaso del mi smo . Esto es un 

reto que induce a los dife rentes equipo s de trabajo a 

1 
demostrar la filosofía de cada uno de ellos, por lo tanto, sus 

1 
operaciones deberán ser med idas de acuerdo a las 

1 

' 

expectativas de los clientes, para mejora r o realizar los 

cambios necesarios que finalmente permitan lograr lo 

propuesto . Pa ra este cambio, es necesario tener una visión 

basada en los siguientes aspectos : 

1. Compromiso entre el adm inistrador del establecimiento y 
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el equ ipo de trabaj o. 

2. Que exist a un obje t ivo común para ambas partes. 

3. Conocimiento de la información y herramientas de trabajo 

disponibles para lograr el objetivo. 

4. Ayudar en todo lo necesario a l equipo d e trabajo para 

que se log re el objetivo propuesto . 

5 . Trabajar siempre con la idea de ofrecer m ucho más de lo 

establec ido (con entusiasmo) . 

6. Reconoce r los logros obtenidos por el equipo de traba j o y 

hacerle su respectivo reconocimiento . 

7 . Disfrutar del t rabajo que se hace . 

Para lograr esta visió n de trabajo es necesario que cada 

establecimie to cuente con un personal adecuado, que 

disfrute de act uar e interactuar con personas y tenga una 

buena predi posición para el servic io . El administrador de 

cada establecimiento deberá crear un equipo de trabajo con 

mentalidad ganadora, a través de un entrenamiento 

adecuado, evaluaciones de rendimie n to , una adecuada 
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formas pa ra segu ir adela nte , siendo innovadores y 

origi nales . El objetivo de esta visión , es que tanto la 

administración del establecimi ento como el eqL. ipo de trabajo 

disfruten de lo que está n hac iendo , es decir que exista un 

ambiente de armonía en él , ya que só lo así , se podrá 

proyectar una imagen favorab le a los clientes, lo que 

ayudará a que ellos tam bién disfru ten su permanencia en e l 

establecimiento . (Ve r Anexo A.3) 

1.3.1. Pl a nes de Acción. 

Un Pla n de Acción se basa en los resu ltados de las 

diferentes evaluaciones . Estos resultados nos · dan a 

co nocer nues t ras fortalezas y las causas de los problemas 

que enfre ntamos . Este plan de acción va ayudar a que el 

es tablec imiento mejore y mo t ive al equipo de trabajo a dar 

el máximo de su capaci dad en el mismo , cree un 

compromiso por parte de l equipo al ver que su presencia 

es tá siendo tomada en cuen ta , informe acerca del trabajo 

~e l persona l y mantenga al mismo trab ajando en lo 

específico y concreto . 

Al anal izar los resultados hay que descubrir en qué 
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aspecto no se ha cumpli do lo estable c ido , tomando en 

cuenta la acc ión directa de la admin istración del 

establecimien to como es e l de dar e l Mantenimiento 

técn ico adecuado , proveer de la ma teria prima necesaria , 

etc . Un plan de acción debe conta r con las sigu ientes 

caracte r íst icas : 

• Específico: Ser lo más claro posible , indi cando que es 

lo que se va hacer y cómo se lo va hacer . 

• Medible : Definir ob jetivos que permitan dist inguir 

cuando se está cumpliendo o no y en qué medida . 

• Procesable : Los resul tados obtenidos de ben ser c laros 

para así poder interpretarlos . Cad a objeti vo tendrá una 

fecha de inicio y terminaci ón para poder ev aluarlos . 

• Realista: Los objetivos propuestos deberán ser 

realizables de acue rdo a la situaci ón de cada 

estab lecim iento . (Ver anexo A.4) 

1.3.2. Superv isión con Liderazgo. 



1.3.2. Supervisió n con Lidera;;:go. 

En la supervisión de un estable c imi e nto d e alimentos y 

bebidas los deberes y tareas deben se r combinados 

siempre que sea posible . También hay q ue tener en 

cuenta la distribución del equipo y el arreglo de las áreas 

de trabajo para poder mantener un máximo de eficiencia 

en la producción. Hay que seguir todo el movimiento de 

cada producto que se ofrece al público, desde las compras 

hasta el servicio de los productos term inados . La 

supervisión debe estar capacitada para determinar el 

número y la clase de trabajo que se deben rea l izar con la 

cantidad de espacio necesano y el mejo r lugar para 

instalar los equipos. 

Las líneas de comunicación como : autoridad y 

responsab i lidad deben estar bie n defin idas. Cada 

establecimíento debe mantenerse de ntro de un nivel de 

costos con un mínimo de supervisión pero con un limite de 

control para que los empleados no se sienta presionados 

o pocos supervisados. 

La supervisión en un establecimiento debe f raternizar con 
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ca da uno de s us empl ea d os , p <-ll a así, c rear condiciones 

que lo motiven a producir los resu ltados deseados . Las 

metas y necesidades de cada uno de los miembros del 

equ1po de trabajo deben ser identi l icadas y deben 

coincidir con las metas del es t ablecimiento. El reglamento 

y los proced imientos con respecto a l establecim iento 

deben da rse a conocer a todo el personal y deberá 

comunicárseles que el incumplimie nto de éstos t raerá 

como resultado, rápidas investigaciones de los hechos y si 

hay justi f icación se toma rá las medidas disciplinaria s de l 

caso sm demora . La supervis ión debe ser justa y 

conscie nte de sus acciones, por ejemplo se puede 

recompensar al empleado con el fin de motivarlos, pero 

también será necesario dar un castigo si la situació n lo 

amerita. Es así, que para el primer caso debe hacérse lo 

en pú b lico como ejemplo para los demás pero en e l 

segundo nunca en presencia de los cl ien tes. 

1.4. Motivación para la Calidad . 

La motivación para la calidad es necesaria darla a los 

empleados en cada oportunidad que sea p osible, ésta debe 

veni r po r parte de la admin ist ración del establecimiento . 
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Generalmen te , el mej or momento para és t a es en las 

reuniones de grupo donde se reco rdará sierrpre que cada 

establecimiento está compromet ido a sa t isface r al cliente, ya 

que el objet ivo de ellos por lograr calidad en los servicios 

y en los productos se logrará e n gran pa rte gracias a l 

apoyo de l equipo de trabajo, también se conocerá las 

expectativas de los clientes , de la situación actua l del 

establecimiento y estarán conscientes de que la satisfacción 

del mismo será el éxito de su trabajo. 

El Adm inistrador será un facilitado r , ya que debe lograr que 

todos los m iembros del equipo actúen y razo nen sobre las 

diferentes situac iones a resolver, además , deberá fomentar 

el análisis de los as untos más importa ntes a través de 

preguntas para lograr que e l grupo aporten sus ideas y 

saquen sus propias conclus iones antes de que e l 

administrador tome un a decisión basada en e stas opiniones 

y la suya propia, es decir , q ue el g rupo in teractúe entre s i , 

con entusiasmo y con la participación de cada uno de ellos, 

ya que de esta manera , se sentirán más compromet idos a 

cumplir con su trabajo porque las solucio nes surgieron de 

sus propias op in iones. Se deberá cuidar que las reuniones 



no se convi ertan en sesroncs te d ios as, en donde sólo e l 

administrador es la persona que habl a , es importante que 

en cada reunión se trabaje de acuerdo a las siguientes 

preguntas: ¿Qué vamos hacer?, ¿Cómo lo vamos hacer?, 

¿Cuándo? y ¿Por qué?. 

El administ rador para realizar este tipo de re niones deberá 

organizarlas previamente, teniendo en claro los puntos que 

se van a t ratar . Estas reuntones se deben plani f icar 

considerando los horarios de menor afluenc ia de público y 

las diferen tes operaciones que realice el personal. És tas 

deben llevarse a cabo en un luga r tranquilo y en donde no 

se interrump a a los clientes . Es impor tante, que e l 

administrador facilite el ma terial necesario pa ra que el g rupo 

registre las anotaciones como plumas, lápices y libretas de 

apuntes; además el administrador podrá ayudarse de 

pape lógrafos, marcadores y otros e lementos que faciliten su 

exposición . 

Durante las reuniones, el adm inistrador d eberá observar la 

actitud de cada participante, con el fin de conocer mejo r a 

su equipo de trabajo. Cada reunión debe tratar de no 
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de !a misma , para que el grupo no tenga la impres ión de que 

ha pe rdido e! tiempo y pueda da r su op inió n sincera acerca 

del tema tratado, esto se conseguirá por medio de la 

confianza que e! administrador infunda f\ su equipo de 

trabajo . Mediante las d iferentes reun1one s , se busca !a 

mot ivación de! personal y q ue éstos adquie ran una filoso f ía 

de trabaj o basada en : 

• Que .uest ro estab lecim ien to sea el favori to entre los 

demás . 

• Que e! cliente sea !a razón principal de nuestro t'raba j o. 

• Que e! estab lecimie nto permanezca siem pre limpio. 

• Que el personal sea gente amable y sonr iente . 

• Lograr un ambiente ag radab le para el cli e nte . 

• Que se está trabajando para seguir creci e ndo . 

• Consistencia y constancia en el buen trabaj o que se 

realiza . 

• Lograr que el equipo de t rabajo tenga un a mentalidad 

ganadora . 
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• El personal es e! encargado de cumplir !as expectativas 

de! clien te . 

• El mal serv icio p roduce pérd idas de c l ientes y de 

gananci as . 

• Estar atento a t od as !as necesidades que requiere el 

estab!ec !miento y/o el equipo de t rabajo . 

• Estar atento a la seguridad de nuestros c lientes y de 

nosotros mismos. 

• Trabajar en equipo, e! éxito en nuestro tra bajo depende 

de todos . 

• El entrenamiento y la capaci tac ión es la me1 or forma para 

lograr nuestros obj etivos. 

• El Adminis t rador es un líder que anima, apoya, y conduce 

al g rupo de trabajo . 

• Si hemos conseguido un c l ien te debemos mantenerlo 

para siempre. 

• Lograr que !os clientes no sientan que desperdicia ron su 

dinero si no animarlos para que regresen . 
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• El estar orgulloso de trabaja r para ese estab lecimiento. 

• Que el trabajo sea un reto de todos los días 

1.5. Leyes a Cumplir . 

Al desarrollar un sistema de ca li dad para !as operaciones de 

servicios , es de g ran importancia que ex ista armonía entre e l 

desarrollo de !as act iv idades del es tablecimien to y e l medio 

ambien te en que se desenvuelve, poniendo mayor énfasis e n 

la prevención de !;:~ contam inac ión amb ien ta!. As í tenemos , 

que con respecto a los establecimientos de a limentos y 

bebidas, la Ley de Pre vención y Control de la Contaminación 

Ambiental decreta prohib ida las activ idades que aten te n 

contra: 

1. La contaminac ión del aire .- Prohibiendo emanaciones 

provenie . tes de fuentes artific ia les, móviles o fijas , que 

p~oduzcan contaminación atmosférica , s in suje tarse a las 

correspondie ntes normas técn icas y reg u lac iones . 

2. La contaminac ión del ag ua.- Prohibició n de líquidos 

contaminantes , sujetándose a las cor respondientes 



2. La conta minación del agua.- Prohibición de líquidos 

contaminantes , su jetándose a la s correspondientes 

normas técnicas y regulaciones , con respect o a las redes 

de alcantaril lado, ríos o en las aguas marítimas, asl 

como, infiltrar en terrenos las aguas re s iduales que 

contenga contaminantes para la salud. 

3. La contam in ación del suelo.- Tomando e n cuenta e l 

debido t ratam iento en la recolección, t ransporte y 

disposición final de la basura, lo que debe rá realizarse 

en coordina ci ón con el Municipio. 

Es importa te , q ue se tenga una conciencia ambientalista 

que perm ita desarrollar las operaciones del 

establecimien to , evitando en lo posible contaminar los 

recursos na tu ra les, est o toma mayor importan c ia al tratarse 

del Proyecto Malecón 2000, ya que se desa r rolla junto al 

río y en una gran extensión de áreas verdes, las m1smas 

que deben protegerse y mantenerse con mucha 

responsabil idad por ser parte del Patrimonio de la ciudad y 

de toda su pobl ación. 



Capítul.o 2 

2. ADMINISTRACIÓN DE LAS OPERACIONES DE 

COMEDOR 

2.1. Tipos de Establecimientos. 

Para los es tab lecimientos que ofrecen servicios d e a l imen tos 

y bebidas se han c lasificado las zonas de venta s y atenc ión 

al públ ico de acuerdo a sus actividades. 

Cada punto de venta t iene una 1magen que lo define e 

id entifica e l servic io que el establecim iento o f rece a sus 

cli e ntes, de acuerdo con las pautas que interna c ionalmente 

se han instituc ionalizado para cada servicio. 
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Del acue rdo en su diseño inicial y del c riterio de operación 

con que se creó el establecimiento depende e l 

funcionamiento del mismo. 

A cont inuación, enco ntra rá los tipos de establecim ientos , 

con sus características comunes y pr inci pales que se 

desarrollarán a lo largo del Proyecto Malecón 2 .000. 

• Cafeterías y estab lecimientos de comidas rápidas. 

Actualmente estos estab lecimientos son los más 

comunes y más apreciados por los clientes que requie ren 

un servicio rápido , informal , práctico, económico y de 

fácil acceso. Se caracterizan por ofrecer dos tipos de 

servicios como son : 

• Tipo AmtHicano.- Es aquel qu e b rinda ma yor comodidad 

al usuario porque es a tendido por una sola persona. 

También porque ofrece una b reve carta con los pla tos 

más tradic ionales o de mayor ace ptación y algunos 

serv icios especiales como el desayuno, además, es un 

luga r en el que siempre el cl iente encontrará café y otras 

bebidas cal ientes . Las comidas son llevada s a las mesas 
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ya scrv i d ~s . después que el empleado la recoge del 

mostrador que es tá ubicado entre la cocina y el comedor. 

Se acostu m bra q ue las cafeterías de mayor categoria 

tengan serv icio las 24 horas del dia, pero en algunos 

casos se puede te ner hora r ios de 16 hora s como minimo . 

La planta f ísica de los estab lecimientos q ue brindan este 

tipo de se rvicio debe estar dise ñada de una forma 

especi a l con · rel ación al espacio entre la cocina y el 

comedor, los cuales debe n e s tar ubicados 

preferiblem e nte a un mismo nivel, en el c aso de que se 

encuent re n en niveles diferentes deben ser auxiliados 

por un mon tacargas. Recordemos que e l tiempo que se 

ocupa en recorre r grandes distancias hace que los 

alimentos lleguen fríos al cliente, lo cua l afecta 

directamente a la calidad y e l bue n nombre del 

estable cim ie nto . 

• Autose rv icio.- Éste se ca racter iza por tener la 

posibilidad de prestar un serv ic io más ág i l a los clientes, 

facilitándole s la selección de los al imento s deseados, los 

cuales es tán 
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una varieda d de platos y prec1os , constituyéndose en una 

zona de exposición para promocionar las \i entas. Este 

servicio p roporciona una serie de ventajas , puesto que 

red uce la can t idad de personal a ocupar y brinda la 

posibilidad de atender a un mayor número de clientes a 

la vez . Ot ra caracte rí stica es la simplicidad del esquema 

que permi te una fáci l circulación hacia y desde los 

mostradores y para lo cual la cocina debe estar 

adyacente a l mostrad o r de servicio . Los m uebles deben 

proyectarse de manera que logren una utilización máxima 

del espacio, a razón de 0.83 m 2 por persona y el 

mobiliario puede ser fi j o o desp lazable , donde la 

asignación de espacio típi ca para el servicio es de 1 .4 a 

1 .7 m 2 por persona . 

• Restaurantes . 

La tendenc ia actual e n el d iseño y la decora c ión de estos 

establecimientos pe rm ite n al cliente disting ui r a s imple 

vista los pa íses y las re g iones de o r igen de los platos 

que alli se sirven . Estos establecimientos exigen un 

servicio especi a l y forma l y d e acuerdo con esto el tipo 



de senncJ ·J a br indar pued e se r ing lés , francés o 

americano . 

Los estable c im ientos se desarrol lan de ac Jerdo a las 

neces idades del mercado . La capacid ad de los 

comedores de be ser proporcional a l tamaño el e la cocina, 

por esto , es importante tener en cuenta al momento de 

instarlas los s ig u ientes aspectos : 

• el número de comidas que se tiene proyectado 

preparar e n un t iempo determinado . 

• el núme ro de empleados que laboraran. 

• el acceso a los eq ui p os y la fac ilidad de movimiento 

del perso na l que labora en cocma, y 

• el espacio de circu lación. 

La dimensión de la cocina está dada en t res factores 

princ ipales q ue influyen en la calidad del serv icio y en la 

seguridad d e ev itar accidentes , así tenemos : 



1. E l tarn a ño de lo s e qu ip o s y acce sonos a instalar que 

son necesarios para prestar el servici o que debe ser 

determin ado en el diseño de l restaurante. 

2 . El e s pacio q ue requ1ere ca d a eq u ipo para su 

operac ión . 

3. El tama ño , ubicación y espac1o que o cupa cada una 

de las me sas de l comedor, a f in de, que el persona l 

pued a ci rcular fác il mente para brin d ar un ráp ido 

serv1c1o , lo cu a l da rá comod idad a l cliente y la 

satisfacció n de sentirse bien atendido . 

2.2 . Tipos de Serv icios. 

A continuac ión , enco ntrará los diferen tes tip o s de servicios 

que se ofrecen en un establecimiento d e a l imen tos y 

bebidas: 

• Servicio Francés: 

Este serv 1c1o se utiliza para establecimien tos exclus ivos, 

por ser el m ás sofisticado y elegante a la vez es el 
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menos comercial actualmente . E l servic io consiste en 

presentar las v ia ndas en fuentes o ban dejas finamente 

decoradas ante e l cliente, para que e l m smo proceda a 

servirse la cantidad que desee . Además, las fuentes c on 

líquidos y las bandejas se deben serv i r por el lado 

izquierdo del clien te ó dej ar las en el cent ro de la mesa . 

• Servicio Ru so. 

Este es el serv icio denominado buffe t, en el cual 

se prese ntan las viandas en bandejas e xclusivamente 

decoradas , co locadas sobre las me sas, teniendo 

en cuen ta la secuenc ia s iguiente : plato s, cubiertos y 

serv i l letas a l inicio de la mesa, cerca las c a nastillas con 

diferentes t ipos de p an, luego las e ntradas frias, 

ent radas ca~ien t es, ensaladas, pla tos fuertes, salsas y 

acompa r"'íamie ntos , los postres de igual forma pero en 

una mesa un tanto sepa rada de la p r incipa l. 

Los invi tados se s irven directamente o son servidos por 

el persona l de comedor y cocina . El cliente debe 

acercarse en tres ocasiones al buffe t para poder 

degustar de todo lo que se ofrece , es de mal gusto hacer 
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un s ó~ o ser v iC IO , po rqu e un p la to no ti e ne suficiente 

capacidad y la mezcla resultante impedi rá apreciar el 

sabor de c ada preparación . Este servici o permite ver 

clarame nte e l profesionalismo y la destreza de todo el 

personal. 

• Servicio A me ricano. 

Este servic io es práctico y rápido , razón p o r la cua l se ha 

impuesto en la mayoría de los establecimientos . Consis te 

en que e l persona l que atiende el cliente le sirve por el 

lado derecho y ret ira por el lado izquierdo , gene·ralmente 

se usa un charol p a ra llevar los platos y las bebi d as. 

• Servicio Inglés. 

Éste cons iste en cucharear o trinchar c ada una de las 

viandas a serv 1r segú n la secue c1a señalada 

anteriorm e nte. 

Los alimen tos son llevados en una fuente muy decorada , 

se s1rve d i rectamente del plato al comensal, los 

acompañam ientos pued en servirse en e l mismo plato , ya 
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sea por e ! lado izquierdo o derec ho. En este tipo de 

servicio se usa e! guer idón o un carrito de servicio . 

• Fast Food ! Comidas Rápidas: 

Este serv ici o se está imponiendo en !a actualidad en las 

cafeter ías y establecim ientos de comida rápida . Es fácil, 

ráp ido y económico . Consiste e n serv ir las viandas 

di rectamente a! plato del c l iente, si son alimentos 

calientes se sirven en los samova res , y s i son frías en 

recipientes especiales de! mismo mostrado r . 

Sea cual sea e! tipo de serv icio que ofrezca el 

establecimiento, éste siempre brindará m ayor comodidad 

al cliente usando el sentido co mú n para cada ocasión, 

cuidan d o de tener todos los imple mentos necesarios y 

asesora r a aquellos clientes que !o necesiten . 

Los diferentes es tablecimientos de alimentos y bebidas 

del Proyecto Malecón 2000 , deberán definir los niveles 

de calidad de los diferentes tipos de ser vicios que van 

ofrecer, entre los cuales están : 
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1. Estandar~s para los Fast Food 

• La ·velocidad de l servi·cio . 

• Espejos y Vidrieras siempre limpios y lib res de huellas 

digitales . 

• Pintu ra de inter iores y exterio res en bue n estado. 

• Orden y l impieza de! mostrador/caja. 

• Mesas y sillas limpias y en buen estado . 

• Lámparas u ot ros elementos decorat ivos en buen 

estado . 

• Mante lería, vaji l la, cubertería , cristaler ía y envases 

descartab!es !impíos y en buen estado . 

• Exhibidor (disp lay) bien surt ido , organi zado y limpio 

(incluidos todos sus elementos). 

• .Ambien te acogedor (música o telev isión con volumen 

moderado). 

• Organización de la Cocina y todos sus im p lementos. 

• Organización de todo e! comedor y su m obiliario . 

• Mesas desocupadas pero !!mpias (libres de elementos 

correspond iente a! servicio de un c lien te que ya se 

retiro ). 

• Que no haya olores desagradables ( 1 exagerados en el 
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ambiente . 

• Que no haya ninguna clase de inse c tos , roedores u 

otras plagas. 

• Uniformes del personal 

El amb iente agradable · se refiere a todo el equipo , 

mobi l ia r io , u otro elemento; éste deberá permanecer 

siempre en buen estado , con un mante nimiento adecuado 

y frecuente. El cliente s iempre debe observar un 

es tablecimiento en orden , es decir , que no se confundan 

los implemen tos de cocina y limpieza con el área de los 

clientes . Igual manera hay que tener cuidado con los 

so n idos u olores que puedan interrumpir o alterar el 

ambiente acogedor que debe tener el c l iente al momento 

de serv i rse sus alimentos y bebidas . 

2. Limpieza de los Fast Food 

• Limp ieza de la parte frontal del estab lecimiento . 

• Limp ieza del área peatonal continua al 

estab lecimiento . 

• Disponer de sufic ientes recipientes para basura tanto 

para el interior como para e l exterior del 
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es tab :ec :illiento, los mi smos que deberá n permanecer 

limpios y en bue n estado. 

• Limpieza minuciosa de todo el mobiliario de l 

es tablecim iento (mesas, s i llas, mostrado r , puertas , 

etc .) . 

• Limpieza regular de las trampas de gras a s . 

• Limpieza consta nte de las diferen tes ins talaciones del 

establec imiento (sistema de aire, ex t rac tor de olores, 

a lcantar ill as , entre otros) . 

• L impieza r igurosa de los sani tarios (grife ría, paredes, 

accesorios, etc .) 

• Limpieza adecuada de pisos y paredes. 

• Limpieza exhaustiva del área e im p lementos de 

trabajo . 

Esta lim p ieza se refie re a malos olo res o malas 

condiciones de tod as las áreas d el es t ab lecimiento , 

ad~más de todo ele men to que distorsione la imagen idea l 

del local como desperdic ios de a l imento s, manchas , 

polvo, basura, recipientes rebosando, recipientes 

destapados o en mal estado, entre otros. 
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3. Tiempos de Serv icio en lo s Fast Food 

• Defi n ir e l interva lo de tiempo que se ha de tomar entre 

recibir a l cliente y tomarle la orde n. 

• Defini r el interv alo de tiempo que se ha de tomar en 

preparar la ord en pedi da . 

• Definir e l tiem po máximo que puede permanecer un 

producto ya elaborado hasta que lo recib a el cliente . 

• Definir el intervalo de tiempo entre servi l las bebidas y 

la llegada de los alimentos . 

• Si hay servicio a domicil io, definir el tiempo máximo en 

que debe l legar e l producto en buenas condiciones . 

• Defini r el intervalo de tiempo para preparar la cuenta . 

Estos t iempos deben defin i rse de acuerdo a los tipos de 

alimentos y e l tipo de servicio que se ofrecerá. Esto se 

obtendrán mediante un modelo estab ecido con la 

práct ica real en la elaboración de produc to s y servicios, 

toma do en cuenta los di f erentes factorE!S que influyan 

en ésta . 
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4. Calidad en !os Fast Fooct 

• Presen tación del Producto: color y o!or adecuado . 

• Distribución adecuada de !os ingredientes . 

• Variedad en !os productos ofrecidos . 

• .Aderezos extras para cada product 'J {mayonesa, 

mostaza , etc .) . 

• Productos calientes (!os que deben serios) . 

• Temperatu ra adecuada de las bebidas. 

• Cocc ión adecuada de los pro d uctos . 

• Productos li bres de exceso de grasa. 

• Recipientes no llenos en exceso. 

• Porciones enteras no recortes o sobrantes . 

• Productos b ien servidos y/o empacados . 

• Productos no derramados. 

• Productos fríos a la temper atura adecuada, no 

congelados. 

• Productos elaborados con materia prima de calidad 

(no caducados) . 
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2.3. Montaje y Revisión del Comed or. 

El comedor es un !ugar p üblico destinado a! servicio de 

comida, por tal motivo su mon t aje debe ser realizado de 

manera cuidadosa, ya que e l tamaño y la forma de su 

mobiliario depende de !a f ina l idad que se le destine . Por 

esta razón , a ! momento de colocar sus enseres se debe 

tener en cuen ta !o sigu iente : 

Que su visión de conjunto res u lte esté tic a . 

Que se ap roveche al máx imo las dimens io nes de l loca l. 

Que permita comodidad al c l ie nte y no mo les te a la 

circulación del personal de se rvici o . 

Que !a distancia mínima en t re una mes a y otra sea de 1 

metro a 1.20 met ro . 

A conti uación \f~!llQS ~ detallar al gunos aspectos 

im portan tes en el mo ntaj e y la revisión del comedor : 

a. Li m p ieza del Saló n . 

* Li m pieza y co!ocac ión de mesas y s i llas.- Para baj a r 

las sillas de las mesas , debe coger con una mano la 
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!a pat 2 y con la o t: a e l :es¡Ja ld o. La s sillas y las 

mesas d e ben limpiarse pasándoles un p a ño húmedo o 

esponj a p or la pa rte an terior y las patas y con un paño 

seco por los asientos y espaldares. Se debe colocar 

las mes as con simetría , estética y a una distanc ia 

m ínima e ntre ellas de un metro . H ay qLe rectificar la 

posició n de las mesas y colocar corchos en las patas 

de las mesa s si fuere necesa r io. 

* Ventilaci ó n.- Es importan te que se venti le el comedo r 

todos los d ías , abriendo las ventanas y poniendo e n 

marcha ve nt i ladores y ext ractores de a i re. Hay que 

limpiar to d os los r incones del salón y umbra les de la s 

ventanas . 

b. Limpieza de l Mobiliario. 

Se debe lim p ia r el polvo que se a cumula e n los muebles 

todos los días antes de l servicio , limpia r las mesas , 

apliques, cuadros, perchas, etc . A los obj e tos de metal 

hay que abrillantarlos con líqu idos especi a les. Todo el 

mate ri al de l impieza debe gua rdarse e n un luga r 



conve '1iE:'lte para e ! caso y nunca deb e estar a la v is t a 

del clien te . 

c. Mantelería Usada. 

De l cesto de ropa usada · se saca n las p iezas y se agrupa 

según los t ipos, esta ropa hay que c ontarla haciendo 

paquetes de d iez con las serville tas y doblando los 

mante les para facilita r su recuento . Ha y que anotar las 

cantidades en el block de lencería, luego llevar el cesto a 

la lavande r ía, entregar la nota or igi n al a la encargada y 

con e ll a comprobar las cantidades anotadas. 

Después se recoge la ropa limpia y se contab iliza 

conven ie ntemen te . En e l cesto se co locan los manteles y 

p iezas gr,andes en la parte de abajo y las pequeñas 

enc1ma , se lleva el cesto hasta el armar io y se distribuye 

la ropa e n los e stan tes seg ún los tip o s, situando los 

pliegue s más gruesos o lomos en la pa rte más visible 

para fac i litar su re cuento . 



d. Vist i e n de una Mesa. 

• Colocar el muletón que sirve para amortiguar golpes. 

faci l itar el asiento de platos, absorber llqu idos 

derramados y dar comodidad al cliente . 

• Colocar el mantel que es usado para dar un mejor 

aspecto de limpieza a la mesa. 

• Colocar e l cub remantel, que es utilizad o para evita r el 

lavado del mantel después de cada se rvicio . 

e. Revisión y chequeo de platos. 

• To ar un gueridón o coche con man te l y co locar en 

él todos los platos que se usen en el stablecimiento 

formando pilas, s iempre y cuando e stas pilas no 

sean muy altas porque podrían caers e los p la tos, el 

número recomendable para estas p i las es de 20 

platos co mo máximo. 

• Consegu i r paños pa ra la revisió n y l im p ieza. Se toma 

el paño con una mano y con la otra se toma un plato 

de la pi la, repase el p lato con el pa r1o, empleando 
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an bas manos, envolviendo tota lmente el plato y 

haciéndolo girar. 

• Revisar que las estaciones de servi c io estén lo 

suficientemente abastecidas. 

• Comprobar el estado del material, apartando los 

p latos dete r iorados, estropeados o con roturas. 

• Cuando existan demasiados platos en la s 

estaciones, se debe devolver el exceso a la bodega 

para q ue de esta mane ra se conserv e n mejor y 

brinden mayor espacio. 

• Todo es te t raba j o se debe realiza r co n rapidez, 

seguridad y constancia antes de cada turno . 

f. Revisión de la Cubertería. 

• Tomar una bandeja rectangular co n un e bre charol 

y colocar los cuchillos, tenedores, cucharas, 

soperas, utensilios para postres, cucharit a s de café, 

etc. 



• Luego co locarl os en la mes a aux i l iar en los 

difere nte s grupos . 

• En un rec ipiente hondo con agua calie te introducir 

todos los cuchil los,· sacarlos de c uatro en cuatro y 

secarlos con un paño , procurando que e l filo de éste 

no corte e l paño . 

• Comprobar que queden l impios y separa r los 

cuchillos deteriorados de lo bu e nos . 

• Una vez limpios co locarlos en s us respecti v as 

bandejas . 

• Repetir este m1smo proceso con os demás 

cub iertos , teniendo especial cuidado en la limpieza 

de los d ientes de los tenedores . 

g. Revisión de la Cristalería. 

• En una bandeja rectangu lar con su cu re charol, 

ponga las copas de agua de los estantes . 



• Co:oq ue la bandeja sobre la me sa aux il iar o carrito 

y lléve los al comedor . 

• Consiga un recipiente con agua c a l iente para 

limpiar la cristalería . 

• Tome una copa por su base y acérq uela al recipiente 

con agua caliente con la boca hac ia aba j o hasta que 

se empañe tota lmente. 

• Sujete co n un f ilo del pai'to la base de la copa e 

introduzca el filo opuesto hasta el fondo de la m isma, 

manteniendo el dedo pulgar dentro de la c opa. 

• Haga girar la copa, presionand o ligeramente para 

su repaso , así evitará rotura. 

• Obse rve la co p a al trasluz , p a ra comprobar su 

limpieza . 

• Una vez limpia, colóquela boca abajo en la 

bandeja, ret i rando la que se e ncuentren en mal 

estado o rotas. 
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• Rq.:--2tir !a operació n co n e ! res to de la cristalerla 

que se usa en el estab lec imien to, rer ovando el 

agua cal ie nte ca d a vez qu e sea necesano. 

h. Limpieza y cheque o de saleros y pimente ros. 

• Destapar los sale ros y pimenteros . 

• Vaciar la sal y la p imienta en d iferentes p latos. 

• Coloca r los plátos en el horn o de la cecina para 

q ue la humedad desaparezca . 

• Preparar un recipiente con agua e l iente y 

detergente . 

• In t roducir los saleros y p imenteros con sus tapas 

en la mezcla ante r ior. 

• Lavar cuidadosamente co n un estro p ajo no 

metálico. 

• Enjuagar en agua muy caliente y escurrir toda 

el agua qu e puede quedar . 
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• Secarlos minuciosamente . 

• Lle nar los recipientes con sal muy fin a y pimienta 

blanca molida, asegurarse de que estén bien 

tapa dos . 

2.4. Materiales . 

Es muy importan te para un serv1c1o eficaz de los 

estab lecim iento s de a lime ntos y bebidas , que se encuentren 

dotados deb idamente de materiales , los mismo s que deben 

ser adecuados para el tipo de servicio que brmdarán . Los 

mueb les , la vajilla, la cr istalería , el menaje de servicio y 

demás imp lemen tos aparte de corresponder a la estética del 

es tab lecim iento deben ser funcionales . Aho ra vamos a 

detallar la dotación básica que los establecim ientos deben 

tener para cump li r con un buen servi c io: 

• Para Fast Food . 

.1 
1 • . Generalme nte, estos establecim ientos son de t ipo in formal 

lo que nos permite disponer de un mo biliario de variadas 

formas geométricas, utilizando materiales sintéticos, 

fórmicos maderas y de base metálica. La med ida estándar 



de las rn~sas debe ser de 70cm. de ancho por 1 .20m. de 

largo y por 0 .78 cm. de alto, la silla debe tener una 

pro f undidad de 45cm . con una inclinac ió n de 3 a 5 grados 

en el respa ldo y una altu ra de 45cm y el espaldar debe 

tener 70crn . de alto , recordando que el espac1o ocupad o 

por pe rso'la es de 60cm . S i se desea poner asientos 

co locando respaldo co ntra respaldo se d ebe dejar un 

espacio libre de 1 Ocm. 

• Para restaurantes. 

A diferencia de los muebles informa les uti l izados en los 

establecimientos anteriores, e l restaurante exi g e mueble s 

en madera tapizados con te las fin a s pero resistentes , 

conservando el ambiente clás ico del restaura nte . 

Actualmente se permite utilizar muebles modernos 

fab r icados en cromo , así como, ciertas fibra s sintéticas o 

natura les tratadas . Las silla s deben se r f abricadas co n 

materiales de p rimera ca lidad, que permitan comodidad, 

su diseño debe ser ergonómico . Las medi d as estándar 

para la mesa son 90 cm . de largo por 60 cm . de ancho y 

por 78 cm. de alto cuando sea para dos personas y de 
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90 cm. por 90 cm. y por 78 cm. de a lto cuando sea para 

cuatro personas . Las si l las tienen una medi da estándar 

de 43 a 4 4 cm. de altura, profundidad del bastidor de 40 

a 42 cm. con una inclinación de 3 a 5 grados , el espaldar 

debe tene r 38 a 45 cm. de altura con inclinación de 5 a 7 

grados por 40 a 50 cm. de ancho . 

2.4.1 . Muebles y Enseres Espec iales. 

Existen muebles con funciones muy espec íficas que 

pueden ser út i les en cua lquiera de los establecimientos 

antes menc ionados, tales como: 

• Bar ra de ensa ladas . 

• Atri l pa ra menú, d irectorio, libro de huéspedes y 

reservac !qnes. 

• Rieles y Reflectores . 

• Pizarras portátiles para el menú . 

• Equipos de so nido y micrófonos, entre otros. 
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2.4.2 . Mena~C! d e Serv icio. 

Son implemen tos que no son util izad o s por los c l ientes . 

Cuando no se ut iliza el cristal , es recomend able el acero 

inoxidable po r su fac ilidad en la limpieza y s u resistencia 

a golpes fue rtes . En otros casos se utiliza n ma teriales 

como mad e ra y f ibras naturales o sinté t icas . Así tenemos : 

• Jarra para agua . 

• Canastill a para pan . 

• Fuentes p a ra ent radas . 

• Sopera y cucharón. 

• Ensaladera . 

• Fuente p a ra el pl a to f uerte . 

• Bandeja de bu ffet. 

• Juego de ace itera y vinagre ra . 

• Salero y pimentero . 

• Salsera . 

• Azucarera. 

• Jarra para café, té o leche . 

• Cuchillo para postre con s1erra . 

• Espátula para postre. 

• Centro de mesa. 
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• Band eJa o cha roles . 

• Jueg o de cuchillos y trinches . 

• Gue r id ó n. 

• Carros pa ra se rvicios de postres , bebidas y flambea r . 

• Cuch i l los con s ierra para pan . 

• Hieleras. 

• Samovares de diferentes tamañ o s . 

• Canast i l las para vino tinto, entre otros. 

2 .4.3. La Vajilla. 

La vaj i ll a debe ser ante todo resistente y debe permitir 

dist inguir rápidamente las diferen tes piezas que la 

conforma . 

Se presenta en una gran variedad de estilos y en 

di feren tes materiales pero es recome ndable utilizar la 

porcelana o el pedernal pa ra que no tome malos olores. 

2.4.4. Los plato s . 

Se clas ifican de acuerdo a su tamaño y uso, así tenem o s: 



• Flato base, de 30 cm . de diáme tro u tilizado para la 

prese tación de la mesa . 

• Plato llano, de 27cm . para carnes y platillos princ ipales . 

• Plato medio, de 25cm . para ensaladas. 

• Plato medio, de 19cm . para postres. 

• Plato hondo, de 22cm . para sopas y pas as . 

• Plato para pan, de 16cm . 

• Plato para mantequilla, de 8cm . 

• Cocotas de 14cm. para flanes y postres c on sa lsas . 

2.4.5. Tazas y pocillos: 

Se utilizan pa ra el servicio de m e sas, entre e ll os t e nemo s : 

• Tazón chico, de 8 onzas pa ra se rvir ce reales y 

ensaladas. 

• Tazón g ra nde, de 16 onzas para serv ir sopas . 

• Taza para consomé con orejas, de 16 on z as. 

• Pocillo grande con su plato , de 6 onza s para servn té , 

chocolate y café . 

• Pocillo "demitase", de 3 onzas para café expres o o t in t o. 

• Copa pa ra huevos tibios de dos re c ipiente s. 



2.4.6. Cu b er ter i a . 

La plata, e l pel t re y e l acero ino x idable son los mater iale s 

más ut i l izados en la elaboración de cubertería . El serv1c 1o 

corrien te está constituido po r cu c hara para sopa, te nedo r 

y cuch ill o de mesa, cuch a ra pa ra café, la cual e n 

ocasion e s es sustituida por tenedo r para postres . 

• Cuc haras • Cuchi l los 

*Para sopas . * Para carne con sier ra . 

* P a ra postres * Para m antequilla. 

* Pa ra té o café . * Para pescado . 

*Pa ra té hel ado . *Para carne . 

*Cucharilla para café tinto . *Para p os t re. 

*Pa ra refrescos y bebidas . 

• Tene d ores 

• Para entrad a s . 

*Para pescados. 

*Para carnes . 

*Para post res . 

*Para caracoles y ost ras . 

• Espec. iales 

* Espe tón para lang o sta . 

*Te naz as para langosta . 

* P inza s para caracol y o t ro~ 



2. 4. 7. C f Í Sta le r i a . 

Hoy en día se ofrece una gran var ied ad de fo rmas y 

colores en cr is taler ía y éstos debe n ser elegidos de 

acuerdo al t ipo de establecimiento. 

• Copas. 

Flauta para champa ña de cuatro onzas y media. 

Para agua de once on zas . 

Para v ino t into de ocho o nzas. 

Para vino blanco de se is onzas. 

Para li cor o cordial (c remas) de tres un cua rt o de 

onzas. 

Copa " old fash ioned" para cócteles o b eb ida s con 

hielo. 

Copa cónica para ce rvezas . 

Copa t lipá n para champaña . 

• Vasos. 

De ocho on zas para Jugos o gaseo sas 

Largo o " h igh ba ll " para bebidas la rgas. 

De siete onzas pa ra wh isky . 



2.4.8. Lencería. 

La lencería debe e scogerse con especial cu idado, no sólo 

por la combi nación de colores s ino p or los materiales que 

deben ser de texturas suaves y de f ácil lavado y 

planchad o. Tenemos como princ ipales: 

• Muletón, confecc ionado en bayetilla o pellón . Evita los 

ruidos protege la madera, absorbe lí q uidos y ayuda 

para dar eleganc ia al mante l. 

• Mante l 

• Cubremantel 

• Servilletas 

• Fa ldó . ut i lizado para arreglar la mesa d e los buffets . 

Todos es tos pueden hacerse de lino, dacró n, alemanisco, 

or lón, etc. , a unque generalmente se busca una tela con un 

buen porcen taj e de algod ón y sin acrílicos n i sintét icos . 

2.5. Servicios de Bebida s . 

En la mayoría de los casos, los rec ipientes pa ra las bebida s 

serán colocados al lado derecho superior del puesto y serán 
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servidas por es te costado en las secuencia s establecidas 

por e l menú . Pr imero los aperitivos, que pueden co locarse 

en el centro del pla to base si el cliente está sentado en la 

mesa o arriba a la derecha si hay espacio . Después el agua, 

el vino tinto , la cha m paña , e l jerez y los o portos dulces . 

Luego se sirven el café y los pouses cafés o c remas . 

En el servici o de beb id as es importante que se realicen las 

compras adecuadas con e l fin de, obte ner la mejor calidad y 

cantidad exacta a ca m bio de un precio conveniente con un 

proveedor apropiado, término s in limite pa ra e l comprador y 

uso del operad or de servicio de a l im entos y bebidas . E l 

valor es lo pnme ro en considerar y éste es tá e n relación con 

el prec io . La ca l idad en sí no significa nada , a menos que 

esté re lacion ada con el uso , adaptabili d ad y co sto final . L a 

mejor calidad o definic ión puede no ser la mej o r y apropiada 

ofrecida por e l estab lecim iento . Asi, el com p rador debe 

tomar dos d ecisiones, /a pr imera os técnica, por ejemplo , la 

adaptabilidad de las beb idas ad quirida s con e l servicio de l 

establecimiento y /a segunda decisión es h acer la mejor 

adquisición para log ra r el p roducto deseado. A criterio de 

otras compras con rel ación a canti d ad, prec io y proveedor, 
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la primeí<J dec isión es meJor que sea hecha por una persona 

con suficiente experiencia, m ientras que la segunda da 

mejores resultados si se la ana l iza con un comprador 

profesional. La decisión de cuánto comprar tiende a 

considerar los siguientes aspectos: 

• Espacio para a lmacenamiento. 

• El inventario de ventas/utilidades deseadas. 

• Costo de Almacenaje . 

• Costo de Manipuleo. 

• Seguridad del material existente. 

• Riesgos po~ daños. 

• Flexibilidad en la preparación de al imento s . (Se puede 

reemplazar un p roducto con otro). 

Definir el precto correcto, está sujeto a l costo del mismo y 

depende mucho del tipo de proveedor co n el que se esté 

trabajando. T eniendo en cuenta los s iguientes aspectos: 

• Qué cantidades se deben comprar indepe dientemente 

para cada bebida como: gaseosas, aguas, cervezas , 

licores, etc . 
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• Conocer la e fectividad del prove e<.Jor : e ntregas correctas, 

tiempos máx imo y mínimos de entrega, cobros correctos 

de facturas , etc. 

• Capacidad del proveedor para c um p lir lo s compromisos 

en caso especiales como : tráfico en horas picos, 

actualización de matrícula, responsa b ili d ad por cada 

compra, etc . 

También es importante tener en cuenta la re cepción de las 

bebidas as ignando responsabi l idades, quién las recibe, qué 

recibe, cuándo recibe, y en dónde se a lmace nó cada 

producto. Además, es importante re g istrar e n formularios 

específicos las fechas de recibidos, los cód igos de 

caducidad, determinar si hay bote llas rotas, latas dañadas 

u otros y comprobar las cantidades exactas por ca j as o 

gavetas . Todo estos aspectos son importantes para ofrece r 

a nuestros clientes productos de ca l idad que 

complementaran el servicio de la s com idas . 



2.6. La C.cHtti y ~f.e nú. 

En los diser"'los de la carta se encuent1 an represen ta dos 

parte del t ranscurrir cotidiano de una ciudad o regió n , ya 

que reflejan su estilo de vida, sus gus tos y actividades 

cult u rales. Una carta no es só lo un contenido sin o un 

decisivo e lemento de mercadeo qu e debe ser estimul a nte, 

atractiva , art ística, y re p resenta t iva . Sus necesidades 

técnicas y e l ingenio artístico del dise ñador deben logra r que 

el cliente sienta placer du ra nte el recor r ido v isual d e la 

carta . 

Las reglas bás icas para el diseño de un a ca rta son : 

• Dispone r de una secuen c ia técni c a de todos los grupos 

de plato s preparados en el establecimiento, teniendo 

cuidado al ofrecer platos ba la nceados e n todo sentido . 

• ·se redacta rá lógicamen te, la o rtogra f ía ha de ser 

correcta en tod os los idiomas que se usen, básicamente 

inglés - español para aquellos platos que no tie nen 

traducción o son formas de cocción . 



• La selección de los pla to s , es el resultado de la 

combinación de los crite r ios entre el Chef, el Maitre y la 

admi n istración, el mismo que sirve para diseñar la ca rta y 

menú, con el cual se busca representa r el estilo propio 

de cada est ablecimiento. 

• Al diseña r el menú se debe d ar ligeras indicaciones 

sobre !os ingred ientes de cada platillo, 1 tipo de cocción 

y el a rte y destreza con que son prepara dos. 

• No se de be desarrollar una lista de plat i llos complicados 

o caprichosos , es recomendable incluir p latos clásicos y 

recetas novedosas, armonizando así , to d o el conjunto de 

platillos ofrecidos . 

• Debe se r proyectada de acuerdo c on el establecimiento, 

teniendo e n cuenta su decoración , nomb re, origen y t ipo 

de comida q ue va a ofrecer . 

• Pa ra el diseño de la carta es de suma importancia 

determinar con certeza el porcentaje de platos que 

corresponde a una preparación u otra p a ra no recargar 
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los eqLlipos , balancea ndo esas p repa raciones de 

acuerdo c o n la capacidad de p ro d ucc ión . 

• Se debe te ner en c uenta el tiempo promed io con el que 

cuenta cad a cli e nte para esperar el serv icio, 

indicándoles claram e nte , si se sa le de lo no rmal. 

• La categoría del establecimiento determina1 á su nivel de 

precios, q ue en cualquier caso ha de ser c la ro . 

• Lo funda m ental de todo estab lec imiento es de 

proporcion ar un servicio lo más cercano a la perfección. 

Una car ta q ue esté b ien compuesta y que cumpla con las 

normas co rrectas produce una grata imp resión en el 

cliente . 

Existen dife re ntes tipo s de carta s depe ndiend o del serv1c1o 

que se ofrezca: 

1. Para restau rantes. 

• Carta de Li co res (la del bar ). 
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• Carta de Al imentos , bási cam ente debe contener 

ent rad as fría s , entradas ca 1 ientes, p latos fuertes , 

postres , quesos , y el menú . 

• Carta de vinos , se agrupan en bl ancos , rosados , tintos 

y espumosos indicando su procedenc ia : fra nceses , 

alema nes , chi lenos , entre ot ros . 

2. Para Fas t Food . 

Su d ise ño siem p re será fáci l y original , debe con tener 

entradas frías , entradas ca lientes , platos f uertes , postres 

y el men ú. 

La edad , el sexo , los ingresos, los hábitos gastronó micos 

y la rel ig ión se puede n convert ir en un imp edimento o po r 

lo co ntra r io en un a lic iente pa ra la venta , si tenemos en 

cuen ta que hay d ife renc ias en d iseñar menúes para 

personas j óvenes o de edad , incluso en le actua l idad las 

mujeres po r lo general prefie ren comidas l ige ras , aunque 

e sto sea común entre los ejecut ivos ag obiados por e l 

estrés . El menú del d ía es la resp uesta a las exige ncias 

actuales de rap idez y economía , as í qu e su precio no 

debe esta r fuera de l a lcance de la cl iente la habi tua l , de 



debe est· r fuera del alcance de la c lientela habitual, de 

la cual obviamente debernos conocer sL s hábitos 

gastronómicos o mejor presentar una oferta cl a ra para un 

sector espec if ico de poblac ión, inc luso variaciones 

internacionales . Sobre esa base se d iseñaréi el menú 

considerando además: 

• El mercado.- E n lo posib le se debe utiliza r artículos 

de temporadas y en todo caso de f ácil co nse cución . 

• 

• 

• 

Los equipos.- Un menú bien p laneado perm ite dividir 

el trabajo de los eq u ipos disponibles . 

El personal disponible.- El número y cap cidad de 

los cocineros, ayudantes y demás pe rsonal de la 

cocina y del comedor, as l como su eficienc ia, afecta 

en forma notable sobre la decisión del menú que se 

vaya a ofrece r. 

El tipo de servicio. - La distancia entre e l punto de 

preparación y el punto de distribució n d ebe ser 



co nsic!erada antes de e legir el menú y el tipo de 

servicio a ofrecer. 

• Fecha.- No es lo mismo proyectar un menú para un 

día festivo que pa ra un día corriente, ya q e todos los 

dias de la semana no son iguales, pues los dias de 

pagos dan la posibilidad de mejorar las ventas, eso 

debe ser aprovechado haciendo p romociones 

especiales . Los fines de semana se p restan para 

promover menúes familiares . 

• Hora.- El desayuno tiene una venta potencial 

importante . El almuerzo debe programar se sobre la 

clientela, pues disponen de poco tiempo. En la cena 

se tiene mayor disponibi l idad de tiempo. 
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Capitulo 3 

3. ADMINISTRACIÓN DE LAS OPERACIONES DE 

COCINA 

3.1. Instalaciones y E quipos. 

Entre las mayo re s v a nac1o ne s qu e influye en la producc ión 

de alimentos, est á la pl a nta física, las herram ientas y el 

equipo de ope rac ión . Un establecimiento de a l imentos y 

beb idas puede co m pa rarse con una fáb r ica de comida y esto 

representa una compleja organización , desarro ll ando una 

va r iedad de t a re a s pe ro con dife re ncias a la ayoría de 

luga res de manufacturas, por ejemp lo , un carro es fabricado 

en una planta , ensamblad o e n otro y vendido en o tro lugar . 

En cambio , los a limentos generalmente se a lmacenan, 

cocinan, se sirven y son consum idos e n un mismo lugar . 
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Esta d iversidad de operac iones requier e m uchas } diferentes 

piezas de eq ipos y una integ ración de las funciones 

realizadas para obte ner e l máximo de e fi ciencia. 

El establecimiento de alimentos y bebidas debe contar con 

un espacio ap ropia do para cumplir con sus fu ciones de 

almacenamiento, área de proceso y servicio, además debe 

contar con equipos adecuados, los m 1smos que deben ser 

incluidos como instal ac iones vitales para mantener las 

condiciones de f lujo de utilidades y otras consi eraciones. 

El establecimiento debe estar capac itado pa ra acomodar a 

los clientes qu e se van a servir, así com o , para ofrecer un 

llamativo menú Debe existir cierta flex ibilidad para enfrentar 

cambios meno res en relación a demandas y 

abastecim ientos, para mantener un ni vel aceptable de 

mgresos req uer idos para produc ir util idades . El 

establecimient debe pe rmitir autonomia a las diferentes 

áreas de trabajo pa ra brindar a los empleados un espacio 

amplio y satisfactorio donde no se labore con incomodidades 

por falta de éste. 



Las prov1s 1oncs tam b ién deben loc alizarse compartiendo 

equipos o espacios de trabajo donde sea po:' ible mantene r 

el orden, para conservar existencias sufici e ntes y pode r 

entrelazarlas en una área con otra, al momento de producir y 

servir los alimentos. El conjunto de los ar reglos que la 

operación tendrá que realiza r será de a cuerdo a sus 

necesidades específicas, las que tienen que v e r con rapidez 

y movilización del personal. El factor m ás importante para 

determinar los arreglos de las áreas de trabaj o y los equipos 

que se necesi tan en el establecimiento es el menú; la 

combinación, extensión y forma de éste perm ite determinar 

el tamaño de todo el establecimiento y el tipo y cantidad de 

equipo. 

3.1.1. Planta Física. 

La planta fís ica es muy impor tante ya q ue lim i ta la 

cantidad y el tipo de producción de alimentos que puedan 

llevarse a cabo. Una evaluación com p leta de los 

requerimientos debe program a rs e aún an tes de cons iderar 

áreas y eq ipos . 

Los siguientes aspectos son importantes a l momento de 
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const ruir un a ,...: anta: 

• La ubicación , cantidad de clientes a recibir, de . 

• Tipo de cl ientes que visitarán el estab lecimiento . 

• Tipo de productos que se ofrecerá en e l 

establecimiento . Promedio de Ven tas . 

• Compras, alma cenamientos y frecuencias de entrega de 

artículos comprados. 

• Servicios Adicionales como : Servicio de comidas 

rápidas, Serv icio a domici l io , etc . 

" Entretenimie ntos especiales en e l establec imiento (si 

los hubiere). 

Una vez que estos factores espec i ficas han sido 

determinados y se han dado a conocer a la admin istración, 

la adecuació de l área para la preparación p uede ser 

determinada. Muchos establecimientos asignan un 60% 

del establecimiento para las operaciones de comedor y un 

40% para las peraciones de coc ina con sus ins talaciones 

y equipos. Un reparto más re<J i ista de estas áreas es 
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basá ndose en el núm e ro de c l ie ntes que se servirán en un 

determinado per íodo de tiempo y en base a los siguientes 

aspectos : 

• Artículos del menú . 

• Total previsto de ventas . 

• Provisio nes por per íodo de tiempo. 

• Equipos necesarios . 

• Tiempos de preparación . 

• Números de recipie ntes que se preparan. 

• Tamaño de los recipientes . 

• Tiempo de servicio, secc ión y equipo necesi tado. 

• Sección de despacho a usar . 

• Situaciones especia les. 

3.1.2. Selección d~ Equipos. 

Una vez que los pa rámetros fisicos del estable c imiento se 

han dec idido, se debe selecc iona r un número p articular de 

piezas de l equipo para ope ra r. Lo primero es es tablecer la 

cantidad total de un p roducto que se ha de preparar . 

Luego la cant idad de equi po necesa r io pa ra la p roducc ión, 

la cantidad promedio que se preparara y los métodos 
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a!temat ivo s de preparac ión . Pa ra esto es necesario 

considerar los s iguientes aspectos : 

• Necesidad de equipo en té rminos de mano de obra o 

costo que se ahorra . 

• Combust ible (energía) disponible y desead a . 

• Costos. 

Hasta el momento se ha d istinguido la relac ión entre los 

productos a ofrecer, el cliente y el establecimiento. Pero 

hay que dete rminar si es que la pieza de equipo que se ha 

escogido mejorará la calidad del pro d ucto, aumentará la 

cantidad de producción, re duc irá errores, reemplazará otra 

pieza de equipo obsoleta que neces ite reparaciones 

costosas o ayudará a reducir el costo de mano de obra . El 

costo de , man o de obra probablemente es el más 

importante, ya que el equ1po asiste al t rabajador y 

conservar su valor. El equ1po debe pe rmitir mayor 

p·roducción de parte de los t raba j adores ya que podrán 

realizar otras tareas mientras que los equipos completan 

su función . El ahorro previsto de mano de obra se debe 

comparar con la amortización del equipo . 
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3.2. Compras de materia pr ima. 

La primera etapa en las operaciones de cocina para prepa rar 

los alime ntos es el pedido o compra de materia prima, para 

lo cual debe llevarse un formulario que contenga la 

informac ión básica de cada producto a us arse en la 

prepa rac ión de los alimentos. Esta funció n puede ser llevada 

a cabo por el admin istrador o una persona a quien se le 

asigne esta responsab i lidad , la m1sma que debe estar 

fam iliarizada con el gusto que se da a cada a limen to, la 

calidad, clase y forma de los productos . 

Los costos de los productos es impo rtan te para determina r 

la calidad de la mate ria prima. Otros factores q ue inf luyen 

e n las compras son el tamaño de la po rción que se va a 

ve nder y la rapidez en e l servicio, entre otros. 

Para rea lizar compras de a lta ca lidad se debe tener en 

cuenta las espec if icaciones de cada p roducto como cal idad, 

ti po, precio, durabilidad y rend imiento de cada u a de ellas, 

para que nos permi ta obte ner mejores res ul ta dos, 

ofreciendo productos de calidad a l precio conven iente. 
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El comprado r debe saber también el lapso de tiempo 

necesa rio en t re la requisición y la entrega de la materia , 

para poder mantener disponible una provisión adecuada de 

cada producto cuando se necesite en la s unidades de 

producción . Se puede estable cer prome dios utilizando 

niveles de seguridad y puntos de referencias para el ped ido 

de cad a artículo y que las reposiciones se mantengan en un 

tiempo y cantidades determ inadas para pod ~3 r satisfacer la 

demanda. (Ver Anexo B) 

La falta de este .sistema puede traer como consecuencia e l 

resulta do de requisiciones u órdenes muy seguidas, lo que 

significa costos por pedidos no indispensables y el extravío 

de algún artículo lo cual representa costo s extras en el 

inventario y aumenta el riesgo de deterioro y riesgo de 

capital almacenado . Para realiz ar las compras a 

cont inuación detallamos dos métodos que no s facilitan este 

proceso: 

a .. Méto o por Pronóstico. 

Este méto do sirve para de terminar las can idades que se 

debe ped ir por cada producto , pa ra esto es necesario 

LICTUR · BIBLIOTECA 
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tener en cue nta lo s s iguientes aspectos : 

• Cantidades utilizadas: Es el número de unidades 

usadas en un porcentaje diario . 

• Período por días: El número de días a partir de la 

fecha del pedido hasta la recepc ión del material 

expresado en unidades usuales. 

• Nivel de seguridad: De acuerdo a la v ida útil y al 

consu mo de cada producto . 

• Punto de Reorden: Es la cantidad de materia prima en 

sus cant id ades mínimas que se deben mantener a 

d isposición . 

• Nivel máximo de existencia: Es el nivel en un idades 

que debe hacerse la orden para la reposic ión normal. 

b. Método por Cantidades Consumidas . 

Este métod o es el apropiado para estable c imientos en 

donde es necesario mantener una disposición de 

can t idades mínimas de materiales pa ra enfrentar todas 
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las situaciones que se presente . La cantida d máxima que 

se debe tener a disposición está relaci onada con la 

capacidad de almacenamien to , facilid ad para la 

reposición, f recuencia de entrega , etc . En e ste método es 

muy pos ible realizar los pedidos en base a los gustos 

pasados de la clien tela que ya han visitado el 

establec imiento . También puede aplicárse lo fácilmente 

en operaciones comerciales como ind icadores de 

porcen tajes de ventas semanal o mensual. 

En este método es muy importan te que el es tablecimiento 

no opere en base a las compras de últ ima hora, ya que 

éste crea la posibilidad de sobreprecio , reven ta y pérdida 

de un buen proveedor y puede acarrear problemas en el 

momento de la compra y transporte de los artículos en 

una fecha planificada . (Ver Anexo 8 .1) 

3.3. Recepción y Almacenamiento de Productos. 

Recepción: 

En la fase de recepción e inspección de alime ntos se debe 

satis facer las especificaciones señaladas en el formulario de 
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co mpras rncncionado en e l ítem <Jnterior, p- ra el cual se 

puede utiliza r ciertas herramientas como balanzas , 

termómetros, con teo, inspección de envasados y fecha de 

expiración para verificar la calidad, cant idad y otras medidas 

regulares de control que sean necesarias . El administrador 

deberá reco rdar las fechas de exp iración de los alimentos 

para asegurarse de que éstos sean rot ados adecuadamente 

de acuerdo a las normas internas de l establecimiento. 

Almacenami~nto : 

Una vez q ue e l producto ha sido recib ido con los 

procedimientos requer idos por el administrador, viene la 

etapa de almacenamiento . En donde todos los alimentos ya 

sean animales o vegetales debe tener un cui d ado especial 

para poder mantenerlos con una alta calidad hasta el 

momento en que sean utilizados. Adicionalmente, se los 

p rotegerá de las pérdidas, sustracciones o m a l uso . Para 

llevar a cabo estas funciones el admin istrado r debe estar 

familiarizado con los agentes potenciales que dañan el 

producto y su respectivo control. Se debe establecer un 

proceso para co ntrolar , distribuir y usar adecuadamente 

cada artículo . El tiempo de almacenamiento, temperatura y 
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venti lación deben ser def inidos para cada t ipo de alimento, 

así como , o t ras maneras de protección, para evitar el 

contacto con insectos y otras pla ga s . La di s t r ibución de los 

productos hacia las dife rentes áreas y la reposic ión de 

productos deb en asegurar el uso correcto d e los artículos, 

para evitar que se agoten antes de rec ibir una nueva 

repos ición. La sel ecc ión de l s itio para al mace nar (bodega) y 

el manten imiento a p ropiado es otra resp o nsabilidad del 

administrador , así como también, lo e s el uso adecuado de 

perchas y plataformas que ayudarán a fa c i l ita r la distribución 

de los a lim entos . 

3.4. Técnicas de Preparación d e Alimento s. 

A continuac ión, encontrarán las técni ca s m á s importantes 

que hay que tener e n cuenta al momento de preparar los 

alimentos: 

• .Medidas a usar. 

Una vez que los alime ntos hayan sido ide ntificados para 

su distribución y estén listos para ser usa d os deben ser 

medid os cad a vez que sea posible, las unidades de 

compras corresponden a las unidades distr ibuidas en las 



recetD s u~i! i zadé1 S pn ra la e labo rac ión ce un producto . 

Los ing re d ientes de las re cetas son med idos o pesados 

por el personal con menos conocimiento, los cocine ros 

reciben la s cantidades correctas de m aterial crudo y 

ponen en práct ica su arte stn perde r el tiempo y 

experienc ia en ta reas ru t inarias de medic ió n. 

Los cuad ros de equivalentes y capacidad de recipien tes 

hacen e l tr abajo más fácil , fa c i l itan el pro ceso de med ida 

y aume nta n la eficienc ia en la produ cción . 

• Manip u la ci ón de los a l imentos . 

Otra fa se e n el p rocedimiento de entrega de productos al 

cl iente es la Man ipulac ión. Es así. que pa ra obtene r una 

correcta m a n ipulación de lo s alimentos de bemos tener en 

cuenta la s siguientes observaciones : 

Tener el material necesa no p a ra las mediciones 

como : cucha rones por o nzas , vasos medidores , 

cuch a ras, etc. 

El almacenamiento de los diferen tes 1ipos de carnes , 

tien e que ser por separad o deb ido a que la 
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comb inación de olores desm ejora la calidad del 

prod ucto . 

Hay que sabe r las técn icas de preparación y tiempos de 

consumó (vida útil) de los di ferentes tipos de alimentos . 

Las legumbres y · las f rutas deben tener una 

te mperatura aproximada de cin co grad s centígrados 

mientras que los embu t idos y lácteos debe tener dos 

grados centíg rados para su con servaci ón . 

La congelación de producto debe re alizarse a una 

temperatura aproximada de 15 grados centígrados 

baj o cero . (Ver Anexo 8 .2) 

• Procesamiento de los alimentos 

En es ta fase más que en ninguna otra es muy importante 

tener mayor conocimiento técni co y prestar más atención 

a los deta lles , ya que la parte principa l de la preparación 

de los productos es transformar el mater ial crudo en 

producto elaborado. 

Por lo general , este proceso necesi ta de la combinación 
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de los it ' gred ien te s de una re cet a , lo que los expone a 

otro ti p o de manipulación como son lo s equipos para 

calenta r o enfriar alimentos . S in em b argo, si se ha 

seguid o todo el procedimiento adecua do en las fases 

anteriores es muy posible alca nzar un re sultado de alta 

cal ida d con un mínimo de esfu e rzo y talento . 

Pero pa ra lograr esto es ne cesa n o qu e en el área de 

operación exista una correcta organizaci ó n, es decir, que 

exista una Linea de Ope r ación , en la c ual la secuencia 

esté bien de finida . Por ejemplo : junto al lavade ro de las 

frutas y vegetales, se ubica rá la persona que tendrá que 

preparar , cortar, p icar o pelar los alimentos y junto a ella 

estará la persona que los elaborará . Este tipo de 

organizac ión proporcionará mayor eficien c ia y eficacia en 

la elaboración de los alimentos . 

• Porcionamiento de los Alimentos. 

Es impo rtante porc10nar los alimentos para distribuir 

can t idades iguales a los c l ientes con un a politica fija de 

precio y gana r rendim ientos de producción. Este 

porcro a m iento se lo reali z a de la siguiente manera : 
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• Por cant jdades, po r ejemplo determinar un número de 

producto, que equiva lgan a una porció n . 

• Por pes o , utilizand o una balan za que asegure que se 

haga divisiones apropiadas de un artículo. 

• Por vo lumen, mi die ndo la capacidad d e un recipiente y 

la cantidad que se requ iere despachar . 

Cualquie ra que sea el método utilizado , será necesario 

llevarlo a cabo meticulosamente, para qu e ambos: cliente 

y estab lec imiento reciban las porciones exactas, ya que 

una porción demasiada gra nde signi f icarla pérd idas 

monetarias para el loca l , mientras que una porción 

pequeña daría como resultado clientes insatisfechos y 

pérdidas en el negoc io. 

Las operaciones de cocma ex1gen medidas exactas, por 

eso se debe realizar verif icacione s perió d icas de peso y 

medida para certificar que se está trabaj ando dentro de 

un porcionamiento normal y es recomendable tamb ién 

realizar un a revisión periódica de la came, para poder 

detectar cua lqu ier tipo de anomalía . 
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Pued en s:..Hgl r p ro b lemas c on !as carnes, ya que éstas 

deben tener un período de reposo entre 1 !5 y 20 minutos 

después de l corte , si se hace los cortes antes de este 

tiempo la carne tiende a desg a rrarse , re sultando dific i l 

realizar los cortes y reduciendo e l rend imiento . Las 

herramientas que se deben util izar para po rcionar deben 

ser selectas en cuanto a tamaño , forma y t ip o. 

3.5. Higiene y San i tización de Alimentos. 

Primeramente , conozcamos el signi f icado de estas 2 

palabras . 

Higiene.- es la limpieza constante de las áreas de t rabajo, 

instalaciones , equipos , materiales, etc ., es decir, todo lo 

relacionado con las op e raciones del establecimiento . 

Sanitización. - son los procedimiento s anteriores pero con e l 

uso de sustancias químicas adecuadas que aparte de 

l impiar, puri f iq uen y liberen los productos de cualqu ier tipo 

de . contaminan tes . 

Una vez que ya sabemos el significad o de estas palabras 



pode m os darnos cuen ta que la hi g ie ne es m uy importante 

dentro de las operacio nes de cocina, por lo t a nto, todo el 

personal debe tener el entrenamiento ne cesario para 

realizar los t rabajos bajo normas estr ictas el e higiene y 

sanitización. 

A ·continuación detallaremos algunas acc10 nes importantes a 

seguir en esta fase : 

• Utilizar alimentos o materias pnrnas de f uente s conocidas 

y proveedores de re putación que garan t icen la calidad de 

los productos . 

• Lavarse las manos antes de manip u lar o manejar los 

alimentos crudos , a ntes de tener conta cto con los 

alimentos listos para el servicio y después de usa r los 

servicios h igién icos o cuando se encuentren sucias, para 

así evitar la t ransmis ión de bacterias . 

• Lavar/limp ia r con desinfectantes las superfic ies, e q u ipos 

y utensilios que estén en contac to con los al imen tos o 

que hallan sido usados en la preparació n de los mismos, 
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para evitar que queden residuos o ba cterias 

• Mantener !os a!!mentos bajo una tempera tura de cinco 

grados centígrados o sobre los sesenta grados 

centigra_os. 

:. Enfriar rápidamente los sobrantes calientes para evitar 

su descomposición . 

• Usar charoles,_ gavetas, carros u otros para el transporte 

de grandes cantidades de vajillas . 

• Diseñar un formulario de revisión y contro l de limpieza 

de los equipos, e! mismo debe ser llevado 

semana lmente . 

El Instituto de H igiene, !\~iniste r io de Salud, Departamento 

de Sanidad y otras dependencias gubernamenta les rea l izan 

inspecciones periód !cas a !os dife rentes establecimientos 

para certif icar que éstos están cumplien do con los 

requisitos necesarios de higiene . 
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Sin embargo , es responsab!!idad de cada administración , 

que ::lllnn••~=' - -· ·-. -· - no se hagan inspecciones por parte de las 

instituciones antes mencionadas, mante ngan las 

instalaciones en óptimas condiciones de higie ne, para que 

de esta manera cua lq u ier pe rsona con f irme ! ;~ calidad de 

!as operacio .es de! est ablec imiento , ya que no sólo el buen 

servicio " J 
buen ambiente aseguran e! éx ito del 

establecimiento sino una buena organización del área de 

preparación de a l imentos , !a misma q ue siempre deberá 

mantenerse 1mpecable . 

A. continuac ión definiremos dos aspectos importantes al 

hablar de hig iene : 

a . Venenos. 

Los venenos en !os alimentos pueden ser naturales o 

inducidos . Los venenos naturales son pocos y 

genera lmente son bien conocidos por las personas que 

hacen las comp ras , y por lo tan to , pueden se r evitados , 

entre ellos tenemos los hongos venenosos q ue pueden 

parecer champi ñones y !os mej i llones que con t ienen un 



a lcaloi de vc: ,enoso . Los ven e no s inducido s pueden ser 

los materiales de l imp ieza, por eso deben estar 

debidarne te cerrados y con sus respec ti vas etiquetas de 

identificación y antídoto . A cont inuación encontrará 

algunas s uge rencias para evitar envenenam ie ntos: 

• Mantener f uera del alcance los venenos que se 

consideren indispensables para el mantenimiento de 

sanitarios. 

• Etiquetar los venenos ap ropiadamente e n un área 

espec ífic a , es decir, lejos de los lugares de preparación 

o almacenami e nto de alimentos . 

• Asegurarse de lavar bien las superfi c ies de los 

implemen tos y los uten si lios después de roc iar, empolvar 

o usar ven e nos para ratas, cucarachas u otras plagas. 

b. Parásitos . 

Los parásitos son muy comunes en las carnes, por 

ejemplo, te nemos la triquina en el cerdo, la tenia en las 

reses y pescados . Estos pueden ser cont rolados si se 
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hace n la s com pras apro pi adas y se cocinan a 

temperaturas adecuadas. Usar las técni c as apropiadas 

para la pre paración de estos a l imentos p ue de reducir e l 

p roblem a de triquinosis , ent re o t ros. 

3.6 . Seguridad Industria l en los Esta blecimientos. 

Es importan te considerar los factores de seguridad q ue 

exigen los diferentes tipos de equipo, po r lo tanto, es 

indispensable tener la toda la info rmación necesaria acerca 

de ellos, esta información se la puede obte ner a través de 

los representa ntes de las f ábricas o distribu rdores, quienes 

también deberán br indar la capacit ación necesaria p ara 

poder dar el mantenimiento adecuado a los e q uipos . Es m uy 

recomendable planificar un manten imiento preventivo, p ara 

así evitar q ue esto s sean re parad o s cons tantemente y 

simp l if icar la neces idad de ad q uiri r un e qurpo nuevo . 

También se de berá llevar un regist ro e n el cua l se anoten la 

fech-a y la re p aración que se le ha he cho a dicho equipo . 

A continua c ió n encontrará algunas m edidas de seguridad 

para evitar ac c identes dentro de l e s tablecimie n to: 
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.. Los e~t_;!p o s deben ser 11l éH1C jé-\dos u operador po r 

persona s q ue estén bien capacitadas, es decir, que 

conozcan perfectamente el funcionamie nto de ellos . 

• Colocar el eq u1po apropiadamen te para qu e los extremos 

pesados no tengan que levantarse. 

• Alzar los objetos con las p1ernas separa d as pa ra evi t a r 

esfuerzos extras de la parte trasera de la cintura. 

• Proteger los equipos de gas con la ven ti lac ió n adecuad a , 

para evitar q ue exp loten por el calo r . 

• Equ ipar a todos los equipos con accesorio s de segurid a d 

como llave s de paso rápido y pilotos de encendidos . 

• Los accesorios an tes mencionados deben estar a u na 

distancia ·m ínima de cinco met ros de la coc ina. 

• Asegurarse de que todos los equipos eléctricos se 

encuentre n conectados a t ier ra, para evitar shock 

eléct rico. 

• No t raba j a r junto a un equ 1po eléc t rico con las manos 

moj adas o p arados sobre una superf icie humedad porque 

pueden sufr ir descargas eléctricas . 
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• S e d ebc-·1 •ns tal a r 2!ar rp as, las rni s rn a s q ue se ac tivarán 

al momento de pre s e n ta rse u na emergencr a . 

• Colocar ex ti ntore s de f uego en puntos est ratégicos, para 

que sirv a n d e ayu d a en e l momento de la e mergencia. 

• Mantener los cuchillos bien afilados y us a r el apropiado 

para cada tra bajo en particular . 

• Usar correctamente las tablas de p rcar los alime n tos, 

para evi t ar co rtaduras. 

• No introd ucir cuc haras u otros utensilio s dentro de la 

licuadora en funci o nam iento porque podrían salir volando 

y lastima r a a lguie n . 

• No se debe dejar c uch i llos u otros eleme ntos punzantes 

en los lavaderos pa ra evitar cortes . 

• Usar taco pa ra empuJar los a l imentos e n trituradoras, 

r~banadoras , 

cortaduras. 

mo l inos , e tc .. para ev itar también 

• Colocar e n forma correcta y seg u ra los equipos, por 

ejemplo, I<Js agarraderas d e las ollas deben sostenerse 

lateralme n te para vacra r su contenido , n unca frente al 



op erado r . 

• No llenar demasiado los recipientes de líquid o , ya que se 

pueden derramar en el piso y provocar c a ldas a las 

personas . 

• En caso de quemaduras meno res poner la pa rte afectada 

bajo agua he lada y aplicar inmediatamente hielo para 

prevenir ampo l las . 



Capítulo 4 

4. SERVICIO AL CLIENTE. 

El servicio al c l iente es la parte más impo rtante para el 

desarrollo de un ·establecimiento, ya que se rá éste el que 

permitirá el incremen to de la clientela, los ingresos y la 

productividad. Los servicios varían de un es tablecimiento a 

otro, pero es importante, que cada uno log re una imagen 

propia que lo identifique, teniendo en cue ta siempre la 

opinión y sat isfacción de l cliente. De es ta manera, la 

información aquí expuesta ayudará a los establecimientos a 

lograr este objetivo. 

4.1. Cualidades del Personal. 

Dentro de las cualidades más importa ntes en el personal de 

un establecimiento, tenemos: 



• La aparienc ia pe rsonal 

•La conducta d iaria en el traba j o 

4.1.1. Apar iencia Personal. 

La limpiez a y pulcritud del pe rsonal de se rv 1c1o deberá 

ser una c ualidad constante, es dec i r, que deberá lucir 

siemp re limpio y practicar los buenos hábi tos de h igiene 

personal co m o: 

• Baño ia r io. 

• Uso de d esodorante s . 

• Limpieza adecuada de los di e ntes después de cad a 

comid a . 

• Mantener un buen aliento (nunca mas t icar chic le n 1 

fumar en las horas de t rabajo) . 

• Buen cuidado y aseo del cabello (mantenerlo recog ido 

y no desordenado) . 

• No es e rmi t ido el uso de barba o bigot al persona l 

de servici o. 

• Limpieza constante de las ma nos, e specia lmente 

después de l manejo de dinero , imp lementos de 
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limp ieza u o t ros elementos co11tarni an tes . 

• Buen estado y l impieza de las ur1as evitando esmaltes 

de colores ll amativos (mujeres ) . 

• Usa r cosméticos sin exageración . 

• Evitar fragan c ias muy fuertes. 

• Ev i tar accesor ios en las manos, e speci a lme nte 

cuando tiene contacto directo con lo s alim e ntos . 

• Buen estado y limpieza de l ca lzado (pre eriblemente 

de tacó bajo y de suelas antidesl izantes para evitar 

acciden tes) . 

• Mantene r una buena postu ra para refle j ar seguridad 

en sí mismo . 

• Un iformes lim p ios y en buen estado 

4 .1.2. Conducta d iaria en e l trabajo. 

La conducta de un empleado al mome nto de serv1r a un 

cliente debe se r: 

• Con entusiasmo y d eseo de servir a l público, es decir 

hacerlo bien y aprende r a lgo nuevo todos los dias . 

• Sonreír cons t antemen te, d is fru t ar de s u trabajo y 
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since ra son risa que dará seguridad al clie 1te . 

• Ser corté s - atento, demostrar gestos amables y 

palabras sut i les, recordando q ue todas las personas 

son impo rtantes para ellos, sin darle imp rtancia a su 

aparienci a personal o condición social . 

• Ser honesto, debe mantener una buena act itud tanto con 

los clientes como con el establecimiento , ésta es una 

garantía pa ra que los clientes regresen y el personal 

continúe en su trabajo . Un deshonesto uso de los 

recursos de l establecimiento (m ateria prima , suministros, 

dineros , etc. ), reducirá las ganancias del es tablecimiento 

y por lo ta nto las ganancias del persona l. 

• Ser responsable, esta cualidad se ref lejará en el 

cumplimiento de las políticas y proced imientos que 

d~fina ca da establecimiento y en la pu ntualidad en 

todas la s ac t ividades . La falta o atraso de un miembro 

del equ ipo de trabajo producirá la ineficac ia de todo el 

grupo. 

• Sin interrupciones en el trabajo, el pe rsonal debe 

estar consc iente que hay que c umplir tiempos de 



tra bajo s , y para esto se de be e vit a r visit a s y llamadas 

personales durante las horas laborables . 

• Ser pac iente, como profesionales d el serv icio que son, 

deberá n tener pa c iencia para l idiar con las diferentes 

personal idades , ya qu e su función e s lograr la 

satisfacción de l cliente . 

• Ser organizado, el personal de se rvic io al cliente 

deberá tener en orden todo el material relacionado a 

su trabajo diario , es decir , que deberá prepararlo 

antes d e empezar su jornada laboral, para asl ofrecer 

un servi c io rápido y eficiente . 

4.2. Entrenamien1o del Personal. 

El tiempo que se dedique a cada uno de los empleados en el 

aprendizaj e y ent rena m iento respe ctivo está relacionado 

directamente con _la productividad de la e mpre s a y de ellos 

m1smos . 

Existe un entrenamiento que podría se r adaptad a cualquier 

tipo de establ ecimiento de A & B , el mism o que consiste en : 
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1. Dcsc ~:~¡r .- De una forma con1ple ta la his toria. fines . 

objetivos y t odo lo q ue represen ta el establecimiento . 

Esto permi t i rá que e l empleado se identifi q ue con el 

mismo . Esta d escripción también e s necesaria para todos 

los procedimie ntos operativos a rea l izarse . 

2. Demostrar.- T odos los proced imientos a realizarse a los 

empleados para que ellos obse rven y capten la forma 

correcta de re a l izar s u trabajo en el futuro . De spués que 

al personal se le ha descrito y demostrado lo que d e be 

hacer, es el momento de: 

3. Practicar.- Lo anterior , pero con la supervisió n atenta de 

las personas qu e dirigirán el estab lecimiento. Sólo en este 

momento los empleados podrán come te r erro res y hace r las 

preguntas necesanas para así realiza r los correctivos 

necesanos . Para consolidar todo lo apre ndi d o e l personal 

deberá : 

4 . Repasar.- Todo el proceso anterior, una y o t ra vez, 

hasta que domine sus respect ivas funciones . 
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La persona encargad a de 1ea l izar es te ent1enamiento 

debe hacerlo con mucho e ntu s iasmo , s eriedad y 

responsabilidad para poder tran smitirlo a los empleados 

como una fi loso f ía de trabajo q ue va inf luir en el 

progreso del establecimie nto . 

El entrenam en t o debe c ub rir una sene de de talles que 

se presenta n en el servicio d iar io . Es ta person a debe dar 

las instrucciones a cada uno de los empleado s para que 

la guarden y puedan revisar la co nstante m ente y aplicarla 

en el trabajo d ia r io. Un a forma de h acerlo serí a que cada 

uno de los e m pleados tenga su propia l ibreta d e apun tes 

y registre correctamente todos los procedimientos a 

realizar. Y además , incluya las nuevas obse rvaciones 

para mejorar su trabajo . Esto quiere decir, qu e se debe 

visualizar los f uturos inconven ientes o situa c iones a 

resolver , ya que de esta mane ra se re a l izará un 

entrenamiento más práctico y real ista en ve z de uno 

lírico . 

LICTUk BIBLIOTECA 
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4.3. Servicio Profesional. 

Todos los Establecimientos de Alimentos y Bebidas de l 

Proyecto Malecón 2 .000 deberán lograr y mantener un 

patrón homogéneo en el servici o, lo q ue les pe rmitirá 

alcanzar pres t igio y reconocimien to de su ca lidad, y una 

buena imagen tanto local como internac io nal. 

Una vez q ue hayan logrado esto , e llos debe rán ofrecer un 

servicio muy profes ional, el cu a l se cons igue siendo 

amigable, aten to y eficiente en tod o mom e nto . Para cumplir 

con esto se debe tener en cu e nta c iertos parámetros 

básicos , ap licab les a Restaurantes y Fast Food : 

• La bienvenida debe ser sin cera, afectuosa y con 

fo rmalidad para q ue los cliente s di s fruten del servicio y 

de esta manera asegurar su reg reso . 

• Recepció n del ped ido, en primer lugar debemos 

recordar que la persona que atende rá a los clientes es 

la imagen principal del estab lec imiento , po rque será ella 

quien tomará el pedido, sugeri rá productos , cobrará la 

cuenta y entregará los productos . 
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A continuación menc ionamos los pasos que se debe segu1r 

para tomar correctamente el pedido . 

• Acomodar a los clientes en sus respectivas mesas y 

sillas. 

• Dar a conocer al cliente los productos que ofrece e l 

estableci m iento a través de la carta o menú . 

• El empleado deberá toma r e l pedido en e l mismo orden 

en que se entregó el menú. 

• El empleado deberá regist rar en forma cl a ra y legible en 

un libret ín el ped ido . 

• Luego de haber tomado todo el pedido, deberá 

repetirselo al cliente para confirmar su orden y evi tar 

equ ivoca c io nes. 

• Ejecutando el ped ido, para que el pedid o sea rea l izado 

en el menor tiempo posible y con la mejo r calidad debe 

exis tir una co rrecta organización y buena comunicac ió n 

entre el personal de cocina y de c omedor. Abajo 

encontrará los pasos que se debe seguir para una mejor 
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ejecución de los pedidos : 

Primero: Retirar el pedido de la cocina. 

Segundo : Revisa r cuidadosamente que todo esté como lo 

indica la comanda o factura . 

Tercero : Revisa r la calidad de los productos como 

decoración, temperatura, limpieza y otros. 

Cuarto: Disponer los alimentos y bebi das en un charol o· 

bandeja, la cua l debe se r pre iamente preparada 

con to do lo necesario para serv ir los alimentos. 

Quinto : Luego de haber dispuestos los alimentos y 

bebidas a los clientes, se debe indagar sobre la 

calidad de los alimen tos y la satisfacción del 

servicio. 

f . -·- ·-

Sexto: Luego , se debe retirar la vajill a siempre y cuando 

se esté seguro de que el clien te ya ha term inado 

el consumo de los a limentos. 
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4.4. Trato con los Clientes. 

Debido a que los establecimientos de alime ntos y bebidas 

tiene mucho que ver con la interacción d e personas , es 

necesario que el cliente sea tratado de un a manera muy 

especial, es deci r como se lo merece, ya que el objetivo de l 

establecimiento es consegu ir que los clientes se sientan bien 

atendidos desde que l legan has ta e l final de s.u permanencia 

en el local. 

A continuación mencionaremos los aspectos más importantes 

para que un c l ien te se sienta bien atendido . 

• Recibirlo con amabilidad, es dec ir siempre con una sonr isa . 

• Mostrarle una actitud s incera (amabilidad) . 

• Prestarle toda la atención durante toda su permanencia en 

el establecimiento. 

• Servirle correctamente el pedido (porción , ingred ientes, 

etc .). 

• Cobrar cor rectamente su cuenta (dar e l camb io justo) . 
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• Despedirlo amablemen te e invitarlo a regresar. 

Si se siguen estos pasos logra remos conseguir cl ien tes muy 

satisfechos pe ro si se da un mal trato a los mi smos pueden 

ocurri r dos problemas muy impo rtantes para el 

establecimiento como son: 

1. Pérdida de cl ientes 

2. Clientes Insatisfechos 

De acuerdo a un . estudio realizado por la A sociación de 

Franquicias Internacionales sobre cuáles eran las causas 

más comunes de la pérdida de clientes o clientes 

insatisfechos, tuvimos los siguientes resultados . 

Causas 

• Por fa llecimiento 

• Porque se cambian de lugar 

• Porque se va n a la competencia 

• Por la mala calidad de los prod uctos 

• Por la ma la atención del personal de 

servicio 

p rcentaje 

1% 

3% 

4% 

10% 

68% 
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Como podemos observar en el cuadro anter ior los grandes 

porcentaje de pérdidas de clientes o clientes insatisfechos se 

debe a la mala atención y mala ca lidad de los productos . Lo 

que quiere decir que es de gran importancia el capacitar y 

mejorar con t inuamente al personal de serv icio , ya que es t á en 

manos de ellos lograr el éxito en sus operaciones. 

En consecuenc ia a todo lo expresado anteriormente, podemos 

decir que es responsabi l idad del person a l de servicio 

responder lo más pronto posib le a las quejas de los clientes , 

ya que si el los se retiran de l establecimiento s in haber notado 

que su quej a no fue resuelta o tomad a en c uenta, NUNCA 

MÁS REGRESARAN a l loca l. 

Por este motivo a continuación menciona remos acciones 

elementales que se deben realizar en el momento en que e l 

cliente presenta su queja y asl pode r resolve r e l 

inconveniente : 

• Escuchar con atención y paciencia al cliente . 

• Lograr que e l cliente se dé cuenta del verda ero interés por 

resolver la situación. 
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• Dar una expl icación lóg ica al origen del p roblema . 

• Solucionar el prob lema si está en las posibilidades del 

persona l de servicio caso contrario ponerlo en contacto 

con el administrador o persona responsable de local. 

• Nunca se debe contradecir al cl iente asl no tengan la 

razón , esto lo ofuscaría más . 

• La actitud debe ser tranquila y profesion a l en esos 

momentos . 

• Terminar s iemp re los inconvenientes con una frase 

positiva por parte del personal hac ia el c liente . 
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5. ADiviiNiSTRACiÓN DE LOS ESTABLECIMIEN
TOS DE ALIMENTOS Y BEBIDAS . 

5 .1 . Tend~ncias para Administrar . 
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En los últi m os 1 O años , la venta de al imentos y beb idas se 

ha incrementado en un 80~/a , lo que quiere decir que una 

cuarta parte o m ás de la población come por le' menos un día 

fuera de casa. 

Actualmente , debido al r itmo acel e rado de !as personas y 

por la falta de t iempo se ha originado !a nece s idad de crear 

nuevos establecimientos que n P rmi t ~n r- - . ' . .... -· . . satisfacer esta 

neces idad , es as í como aparecen los estab lecimientos de 
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comida rápida , los cuales están ree m plazando a los 

estab leci mien tos de comida form a l . 

Estos est ab lec imientos proveen comida a ajo precio y con 

mayor rapidez en el serv icio, es te mercado ha llegado para 

quedarse y reempl azar a los tradicionales restaurantes que 

debido a sus prec ios, menúes , ope racione s, etc . , no han 

logrado obtener la utilidad deseada . 

El mercado actual es muy cambiante y exi ge cada dla más , 

por lo que los establecimientos de comid a rápida se están 

extendiendo y creando nuevos serv icios para satisface r la 

demanda del mercado como por ejemplo el producto servido 

personalmente por e l cliente . 

La Geren c ia y/o Administ rac ión para los es tablecimientos d e 

Alimentos y Bebidas como cualquie r o t ro t ipo de gere nc ia 

requiere de su f ic iente supervisió n para tod o el conjunto de 

operaciones , para obtener mayores y mej ores resultados . 

Hasta hace poco tiempo, cualquier persona podla 

administrar un establecimien to, ya sea porq ue su padre era 
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el dueño de l negocio o porque te n ia la iniciat iva de tener su 

propio negoc io . 

Pero debido a que las operaciones de los es t ablecimientos 

de a l imentos y beb idas exigen una admi n istración con 

calidad, ést as deben ser adminis t rad as por profes ionales 

que puedan l levar a cabo todas las funciones necesa r ias 

para que el establecimiento cumpla con las expectativas y 

necesidades del cliente y a la vez prod uc i r ut il idades o po r 

lo me nos mantenerse den t ro del presup uesto establecido U n 

buen administrador es aquel que sabe combinar las 

siguien tes de strezas: 

• Cu li narias 

• De Servicio 

• De Administ ración 

• De operaciones 

• Entre otras 

Sea quien sea la pe rsona escogid a como administrador , 

debe ser una persona con experiencia y p reparada pa ra 

resolver cu a lquie r tarea en las d iferentes á reas y estar 
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siempre dispuesta a tomar el control de to a la operac ió n 

como : 

• Controla r el uso de un iforme s del pe rs onal 

• Elaborar el menú 

• Realizar comp ras (proveedur ía) 

• Receptar víveres 

• Dirigir el pe rsonal (horarios y deberes) 

• Supervisar e l servicio del comedor 

• Ev ita r el desp ilfarro de materia prima 

• Organizar a los miembros del grupo de trab ajo 

• Imp lementar nuevos serv icios y equipos 

• Analizar costos 

• Etc . 

Pero para que un ad m in ist rador cumpla a ca balidad con su 

tarea es recom e ndab le que tenga bajo su supervisión un 

máximo de 1 O e mpleados . Claro está que si el 

establecimiento es demasiado grande ella podrá delegar 

func iones a l persona l siempre y cuando le indique Qué 

debe hacer y Cómo debe hacerlo , po rque e otra manera 
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planes y ca mb ios futuros del establecimier to. (Ver Anexo 

C) 

• Registro del personal.- Aquí se deberá r ~ gistrar toda la 

in formac ión refe rente al persona l del ,establecimiento 

como son : nombres , cargos , tiempo de tr abajo, sueldos, 

etc . (Ver Anexo C.1) 

• Registro de Estrategias.- Se debe anotar la forma en que 

se va a real izar lo planeado , ten ien do en c uenta que debe 

ser real , concreto y exigen te pero a lcanzat le . (Ver Anexo 

C.2) 

• Regist ro del análisis de merc ado.- 1 quí se debe 

reg istrar un anális is de una compara ción entre el 

establec imi ento y la competenc ia, establec iendo ventajas 

y desven ta jas , buscando est rategias para conquista r 

nuevos mercados y el de los compe t ido res , definiendo 

sus fortale zas con respec to al producto y servicio . (Ver 

Anexo C.3) 
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• Registro de las fortalezas del es tab lecimiento.

Anotaremos un anál isis rea l de las oportunidades y 

amenazas del establecimiento con respecto a producto y 

al servicio . (Ver Anexo C.4) 

• Registro de l Plan de acción : En este formul ario se hará 

un detal le de las tareas , metas , fechas , re sponsables, 

entre otros datos , para saber con que cuenta el 

estab lecim iento para lograr la ef ic ienc ia y efi cacia de sus 

objet ivos . (Ve r Anexo C.5) 

• Registro de Presupuesto .- En este formula rio se va a 

reg istrar el detalle de los ingresos y egresos de l 

establec imien to basados en la h i stor ia del mismo , esta 

in formac tón nos indicará s i tenemos utilidade s o pérd idas , 

a qué productos se debe ajustar el pre c io y cuáles son 

nuestros . 

• Registro de Control.- Este re g istro es una pequeña 

auditoría adm inistrativa inte rna que sirve para preve r 

futuros problemas, lo importante de es te form ulario es que 

no hay que esperar el f inal del períod o para revisarlo sino 



1 1 (í 

que puede hacerlo paula t inamente , así , si se encuentra 

algo que no se ha rea lizado estaremos a tiempo para 

hacer las cor recc iones necesarias y evitar problemas . 

Estos con t roles pueden ser ap lica dos a las personas , 

equipos y proc edimientos del establecimiento. (Ver Anexo 

C.6) 

5 .3. Estructura Gerencia l. 

Al hablar sobre la estructura gerencial de un es tablecimiento 

estamos hab lando de la administración del mis mo y por ende 

nos referimos a la persona que administrará e l local. Debido 

a que esta persona tendrá la responsabilidad de estar a l 

frente del esta b lecim iento deberá estar consci ente de que va 

a liderar y a d irigir a un grupo de pe rsonas y es aquí donde 

tendrá que lograr el dif íci l "arte de mandar", puesto que no 

significa so lamen te dar órdenes , sino poseer una se ri e de 

ca racterísticas como : 

• Tener sentido de responsab ilidad, para afrontar todas 

las situaciones que se le presen ten y no estar buscando 

culpab les . 
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• Tener inic iativa, ser "transformador" y no sólo un 

portador de órdenes . 

• Saber convencer y ganarse la volu ntad d e su equipo de 

trabajo por medio de un interés genuino en ellos. 

• Ser entusiasta y un motor que da energ ia. 

• Saber coordinar, es decir, hacer por medio de otros o ver 

que todo se haga, lo que significa que no necesariamente 

ti debe hacerlo todo . 

• Saber comunicar las órdenes, ya que la mayoria de las 

personas siempre están a la defensiva y u na orden ma l 

dada siem p re cae mal. 

• Ser justo y escuchar a las partes involucradas para saber 

quien tiene la razón. 

• Saber mantener la disciplina en todo mome nto. 

• Dar buen ejemplo al personal. 
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El trabajo del admin istrador es un proceso diario para 

evaluar el estab lecimiento desde e l punto de vis ta del cliente 

y su misión es log rar la calida d d e los servicios y 

productos. 

Pero para que éste pueda c umpli r con todo su trabajo, es 

recomenda b le que c uente con una agenda exclusiva en 

donde regis trará sus diferen tes activ idad es , ent re las cuales 

tenemos: 

• Diseñar un plan de trabaj o, para lograr el objetivo 

deseado . 

• Brindar el entrenamiento adecuado al personal, para 

poder ofrecer un buen se rvicio . (Ver Anexo C .? ) 

• Motivar a su equipo de trabajo, para que se siente 

satisfec o con su trabajo . 

• Reconocer una buena o mala labor de l personal, ya sea 

para apremiar o lla mar la atención al emplead o . 
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• Captar los errores cometidos, y al fi nal del t urno darles 

la solución necesaria . 

• Evaluar el establecimiento, deberá realiza r lo antes de 

abrir la atención al público y después de cada turno de 

trabajo . 

• Mantener reun iones periódicas, con los due 1~ os y con el 

personal para analizar las diferentes situacione s y sugeri r 

soluciones . 

Por todo lo anteriormente expuesto, debemos estar 

consciente de la importa ncia que t iene que el ad ministrador 

sea una persona bien preparada y capaci t ada , ya que de él 

depende rá e l éxito o fraca so del establecimiento . 

5.3.1. Estructura Organizacional. 

La ·est ructura organ izacio nal de los establecirl' ientos de 

alimentos y bebidas del Proyecto Malecón 2000, se 

encontrará basada en e l : Se rvicio y la Producci ó n 
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• La Organ ización basada en el Servic io: 

a. Tradicional: servicio lento pero con un promed io 

alto de facturación. 

b. Rápido : servicio ág il con bajo promedio de 

facturación. 

• Organización basada en la producción: 

a. Centralizado en cocina : servicio completo con un 

promedio alto de facturación . 

b. Centralizado en el equipo : equ ipo limitado y 

convencional. 

5.3.2. Estructura Funcional. 

Es necesario que en un establecimiento de alimentos y 

bebidas se divida las responsabilidades y el trabajo en 

partes más pequeñas, a esto se lo denomi a organización 

funciona l . 
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La re sponsabi l idad es importante no sólo porque sea una 

ob ligación más del personal s ino po rque e sto ayudará 

mucho para prestar la atención debida a l c l ien te y no estar 

siempre con e l tiempo en contra . Cabe recordar que la 

única persona que tiene e l poder o dere cho de dar 

órdenes y tomar decisiones es el admin istrador del 

estab lecimiento. 

Es muy importante que todos los estab lecimie ntos di señen 

su propio organigrama funcio nal , ya que a tra v és de él se 

podrá obse rvar el f lujo de autorid ad y las 

responsabilidades que tiene cada uno de los miembros de l 

equipo de trabajo . (Ver Anexo C .8) 

Para lograr éxito en la organización es necesa rio segu ir 

los siguientes pasos: 

• Capac itar bien al persona l para que puede rea lizar sus 

funciones y cooperar con otros . 

• Describir claramente el trabajo de cada em pleado . 
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• Diferenciar cuales son las funciones principales y 

cuales son las de apoyo y/o colaborac ión . 

• Definir muy b ien cuales son sus res ponsab il idades. 

• Comunica r qu ien será su supervisor. 

• Crear procedimientos que permitan resolver los 

problemas y/o quejas de los clientes por parte de los 

emp lead os . 

• Entablar una buena comunicación entre todo el equipo 

de trabajo y el administrador. 

5.4. Administración del Recurso Humano. 

En un establecimiento de alimentos y be b idas e l personal es 

el elemento mf[:ls importante y más expuesto a diferen te tipo 

de situac ion es . Por tal motivo, el adm inis trador es la 

persona encargada de contratar, entrenar , supervisar, 

disciplinar y ayudar al personal. Teniendo en cuenta que 

deberá hacer una buena con tratación, ya que si realiza una 

mala, ésta desmejorará la calidad en el trabajo de los 

empleados y en el servicio del establecimiento. 
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A contin uación presentamos los pa sos a seguir en la 

con t ratación de persona l: 

5.4.1. Selección de Personal. 

La selección de personal es un pro c eso que ayuda a 

identi f icar a los futuros miembros del equ 1po de trabajo . 

Durante este proceso la persona encargada de 

selec c iona r el personal deberá despertar e interés de los 

futuros empleados con respecto al estab lecimiento , ya 

que este es el mejor momento para dar a conocer las 

generalidades del mismo . En c onse cuencia , por medio de 

este proceso se logrará formar un equipo de trabajo que 

conduzca a la excelencia. 

Por todo lo expuesto , a continuación detal laremos cuáles 

los pasos que debe segui r el administrador para 

seleccionar el persona l. 

• Llenar la sol icitud de empleo c on todo s los datos de l 

aspi rante . (Ver Anexo C. 9) 
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• Comproba r la veracidad de los datos , certificados y 

recomendaciones del aspi ran te . 

• Entrev istar al aspirante , para indagar alg o más sobre 

su vi da . 

• Real izar la entrevista · en un momen to adecuado , es 

decir , en tranqui lidad y sin interrup ci ones . 

• Dise l'ia r con anterioridad un form ulario de preguntas 

que pe rmitan conoce r la capacidad de servicio del 

aspirante.( Ver Anexo C .1 O) 

• Observ ar la actitud y el comportamiento del 

entrev istado . (facilidad de palabra , educa c ión , etc .) 

• Anal 1za r y evaluar la personalidad del ent revistado en 

todo mome nto . 

• Dar a notar que como c liente interno , merece buen 

trato y cons ideración . 

· • Brindar toda la información acerca del 

esta b lecimiento . 

• Informa r bien sobre los obj etiv os e intereses del 
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estab lec imiento . 

• Dar información más detallada acerca del área de 

trabajo en la que se desempeñará . 

• Informar al aspirante de las oportuni dades que le 

ofrece el establecimiento. 

• Toma r una decisión de contratac ión de acuerdo a las 

necesidades del establecim iento .( Ver A nexo B.2) 

5 .4.2. Descripción del puesto de trabajo. 

Después que se ha cumplido con todos lo s requisitos y 

se ha seleccionado el personal idóneo , es de gran 

importancia diseñar un formu lar io específico que detalle 

cuá les será n las f unciones que va a rea l iza r el emp leado. 

Esto ayudará al empleado , supervisor y administrador a 

tener una idea clara de su f unción y así se podrán hacer 

los deb idos controles para evitar fut uros inc onvenientes . 

Las pr incipa les características que se deben detal lar en 

el Manua l de Funciones son : 
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• Naturaleza de l trabajo: describir una vis ión general de 

las actividades a realizar . 

• Funciones y responsabilidades especi f icas: Aquí se 

hace una descripción de todas las tareas que le 

corresponde realizar a cada empleado . 

• Características del puesto de trabajo: Aquí se debe 

especifica r cuáles son los detalles u observaciones 

más importantes que se debe tomar en cuenta en el 

trabaj o . 

• Requisitos: Descripción de los reglame ntos internos 

que ex ige el es tablecimiento . 

• Responsabilidad inmediata : Aqu í se da rá a conocer 

cual es e l jefe inmediato a quien se tend rá que reportar 

cada emp leado. ( Ver Anexo C . 12) 

5.4.3. Evaluación del personal. 

Después que se ha seleccionado el person a l idóneo , es 

necesa r io realizar evaluaciones periód icas al personal , 
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ya que éstas son impo rtantes para el bue n desarrollo del 

establecim iento . 

Estas evaluaciones so n una fuente de re t roalime ntación 

de l rend imie nto de cada empleado . Por ta l motivo, todos 

los establec imien tos debe n d iseña r su propio fo rmula r io 

de evaluac ión de acuerdo a sus necesidad es e interes e s, 

éstas evaluaciones pueden ser realizad as a tra vés de 

encuestas y/o en t revista, teniendo en cu enta que debe n 

ser prácticas, med ibles y reales . 

Los objetivos de e stas evaluaciones son : 

* Diseña r una historia comp leta de cada empleado . 

4< Conocer las verdaderas aptitudes y actitudes del 

empleado . 

* Tene r una idea cla ra de la capacidad de cada emp lead o . 

* Sabe r si no se está desaprovechan do la capacidad del 

empleado . 

* Si exis te la neces idad de un nuevo en t renamie nto y/o 

capac itación . 

* Realizar aum entos de sueldos , ascensos y 
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transferencias de puestos de t rabajo . 

* Tomar correctivos para incentivar t rabajos bien 

rea lizados. 

* Detectar deficiencias o un mal desempeño del personal. 

* Darnos cuenta en qué o quién está fa llando . 

* Detectar y prevenir futuros problemas . 

* Plantear futuras metas . 

* Dirigirnos hacia el mejoramient o continuo . 

* Saber quienes somos y donde estamos. 

* Conocer la satisfacción de cada empleado en su trabajo . 

* Conocer los nive les de desperdicio . 

* Conocer el aprovechamien to de los equipos. 

Existen diferentes t ipos de eval uac ion e s , pero los más 

recomendables son: 

• Auto evaluaciones: Perm ite que cada empleado se 

enfrente a la realidad de su pres encia en e l 

establecim iento , es decir , si e stá apo rtando realmente 

y cumpliendo con el compro mi so qu e se f ijo a l 

principio . 

LICiUR · BIBLIOTECA 
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• Evaluaciones Psicológicas: Son d iseñadas po r 

profesionales para conocer aspectos especificas de 

cada persona como : Intel ige nci a , emociones, 

motivación , entre o t ros . 

• Evaluaciones por obj etivos: Son diseñadas de 

acuerdo a los objetivos deseados, se las puede 

realizar a un grupo de t rabajadores de un área 

específica com o los coc ineros , o tamb ién pueden ser 

individuales, és tas pe rm iten establecer la efic iencia y 

eficacia en el trabajo. 

5.4 .4. Motivación del Pe rsona l. 

Luego de realizar las evaluaciones siempre es necesa r io 

mot ivar al empleado, ya sea para que el pe rsonal obtenga 

un buen rendimien to como para que no lo tenga . Po r lo 

expresado ante r io rmente , es importante conocer los 

factores que cond ucen a la satisfacción o insat isfacci ó n 

del personal : 



Factores de la Sat isfacción: 

* Rea l ización pe rsona l. 

* Reconocimiento de su trabajo 

* El trabajo en sí. 

* El progreso . 

Factores de la Insatisfacción: 

* Mala administración del establecimiento. 

* Supervisión presionante . 

* Mala relación con el supervisor y/o administrador . 

* Malas condiciones de trabajo. 

* Bajos sueldos. 

* Mala relación con los compañeros de trabajo. 

* Confl ictiva vida personal. 

* Inseguridad laboral. 
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En base a lo anterior podemos definir q ue los aspectos 

más importantes que debemos tener en cuenta en el 

momento de motivar al persona l son : 
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• El personal quiere sent irse úti l e importante . 

• Desean ser reconocidos no com o grupo sino como 

individuos . 

• Un trato digno y j usto, es con side rado rr ás importante 

que e l m ism o sueldo. 

Es importan te que cada administrador sepa que todo sus 

empleados pu eden contribuir a mejora r el e st ablecimiento 

por medio de su creatividad, suge rencias y op iniones 

razón po r la cua l debe aprovechar e stos recursos 

humanos subut ilizados, creando un ambien te en el cua l 

todos los miembros puedan cont r ibuir al máximo con su 

capacidad , fomentando la part icipación plen a en todas las 

actividades importantes permitiendo la autodirección y 

autocontrol de los empleado s lo que perm itirá mejo ras 

directas en la efic iencia de las operaciones . Es necesario 

que la administ ració n comparta información con su grupo 

de trabajo para así involucrarlo e n decisione s rutinarias lo 

que los hará senti rse importantes y les dará seguridad de 

su trabajo. Todo esto mejorará su estado de animo y 

disminuirá la resistencia y oposición haci a la autoridad 

logrando que el pe rsonal colabore voluntaria m ente. 



1, ) 
J -

Sin embargo, s i a pesar de todos estos procesos nos 

encontramos con un personal que pre sen t a resistencia al 

cambio es necesa rio adoptar las sigu ientes acti t udes : 

• Se debe explicar la necesidad del cambio a todas las 

personas involu cradas. 

• Pedir a todos los miembros del estable c imiento que 

ayuden a d iseñar el cambio. 

• Apoyar con programas de recapaci tación, manejo del 

tiempo libre , apoyo emocional y de adaptación al cambio . 

• Negociar por medio de l diálogo con las personas que 

oponen resistencia al cambio incl uso registrarlo po r 

escrito. 

• Dar a personas claves un papel deseable e el diseño y 

aplicación del proceso de cambio . 

• En · últ ima instancia se debe presionar con la pérdida del 

empleo, m ultas , suspensiones, etc . 



Capítulo 6 

6. MARKETING TURISTICO PARA LOS ESTA

BLECIMIENTOS DE AL IM ENTOS Y BEI9 1DAS 

6.1. Análisis de Mercado. 

(Ver Anexos del 0 .1 al 0.5 ) 

El aná lisis de mercado fue elabo rado en base a los 

diferentes sondeos exploratorios realizados en la c iudad . En 

el cual se pudo determinar los siguientes aspecto s : 

a. Descripción de los consumidores a quienes tratamos 

de motiva r. 

Esto se refie re a los grupos objetivos de con sumidores 

potenciale s , es decir , a quiene s le realiz aremos la 



encuesta . Los demás grupos de person as como el 

personal de cada establecimiento y med ios serán 

abordados p or otros procesos . 

• Homb res y mujeres de 30 años en adelante , residentes 

en la ciudad de Guayáqui l , de nivel socio económico 

medio alto y medio bajo, en permanente re lación social 

tanto por su n ivel, como po r la s activ idades que 

desempeña . Jefes de familia, de opinión respetab le en 

el medio que frecuen tan y en su lugar de trabajo 

porque son .de mandos medios hacia abaj o . Todos 

ellos son susceptibles de se r at raídos a nuestros 

servic ios porque tienen requerimientos f amiliares y 

ejecutivos para los cuales prefieren el buen gusto , 

probar nuevas tendencias , tener la oportun idad de ser 

bien atendidos y de exigir . 

• Amas de casa , de 20 años en adelante , re sidentes en 

la ciudad de Guayaquil , de los mismos ni v eles socio 

económico , quienes por sus re laciones soci a les asisten 

u organizan compromisos y parti cipan acti v amente en 

la decisión de buscar nuevas opciones para frecuentar 



con sus familias . Ellas también están d ispuestas a 

buscar serv icio a domicilio. 

* Ejecu t ivos y ejecutivas jóvenes , gente jo v en de igual 

nivel , que les gusta salir en g rupos a un lugar donde 

comer y/o divert irse y que a la hora de almuerzo 

buscan lugares donde pod rán preferir serv ic ios como el 

de bu ffe t. 

* Gerentes de em presa , Jefes de Recurso s Humanos , 

Agentes viajeros , personas organizadoras de eventos , 

quienes por .el ejercicio de sus funciones requieren de 

varias op ci ones para of recer satisfacc ión a las 

perso nas que d i rigen y además porque están en la 

búsque d a de mejores prec ios . 

* Amas de casa, oficinistas , ejecutivos , de nivel medio 

alto y medio bajo , que requieren de la facilidad del 

servicio a domicil io para so lucionar sus requerimientos . 

* Ejecutivos de iguales carac terísticas que el primer grupo 

pero residentes en otras ciudades , quienes por sus 

negocios o relaciones viajan de una c iudad a otra , todos 
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• ¿Qué ha ce a los clien t es de la compete ncia ser fieles 

a sus ma r c as? 

* Buena im agen de la m arca . 

* Expe ri en ci a Positiva . 

* Status . 

* Alto n ive l de cocina y se rvic ios . (excele nte limpieza) 

* Buena sazón de los alimentos : agradable aroma y 

platillos apetitosos. 

* Buen ambiente : decorac ión y clientela . 

* Buena relación en t re el costo y el bene f icio. 

* Calidad compensada con el precio. 

* Ser b ie n atend ido . 

* Pensa r e n todas las opc iones para él. 

* Que el cl iente se sienta satisfecho . 

• ¿Qué factores bloquean el comportamiento deseado? 

* Las m a las experiencias de las perso nas que ya han 

v isitado el estab lecim iento y van ropagando su 

desán imo . 

* Las expe rienc ias negativas que el nuevo públ ico 

pudiera tener s í no es bie n atend ido, cualquier falla 
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* Las experiencias negativas que el nu evo públ ico 

pudiera tener s í no es b ien atend ido , cu alquier falla 

en el servicio generaliza la opinión negativa del 

establecimiento . 

• ¿Qué nos ayudará a lograr nuestro objetivo? 

* Que por su entorno natu ral , diseño y estructura 

resulta muy atractivo y diferente . 

* Que siendo los ho teles los lugares pre1eridos para 

esto s servicios , la expectativa de cal idad en nuest ros 

servicios sea alta . 

• Que a l tener variedad de amb ientes y servicios 

podamos generar actividades y promocio nes variadas 

e innovadoras como lo es nuestro concep to. 

* Que los empleados estén muy b ien in f ormados de 

nuestro concepto para saber como responder al 

cliente hasta llevarlo al servicio que ha deseado . 
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establecim ien to , además, él será quien va a generar 

ganancia s i va asiste con frecuencia al es tab lecí iento. 

Dentro del análisis de mercado es importante de terminar : 

• Fines del Se rvicio. 

Entre ellos tenemos : 

* Lograr que los clientes queden totalmente satisfechos 

con nuestros productos, servicios, empleados y 

establecimiento . 

* Asegurar la f idelidad de los c l ientes, esta fidelidad es 

hasta c ierto punto relativa, ya que los cl ientes serán 

fieles m ientras los mantengamos contento s . 

* Aumentar el vo lumen de ventas como consecuencia 

del cum p limiento de los dos ítems a nte riore s. 

• Situación e Imagen de marca. 

Cada establecimiento debe definir qué es lo que quiere 

simbolizar, y cuáles son sus valores prin c ipales, asl 

tenemos : 



* Cuál es el tipo de comida que ofrece . 

* Si es d iferente o fuera de lo común . 

* Si · t ie ne servi c ios adicionale s . 

* Si sus precios son j usti f ica b les . 

* El t ipo de ambiente ofrece . 

* Co rn o lo percibe e l público 

* Cuál es su situac ión en el me rcado 

participación , imagen y act itudes) 

* Existe poco conocimiento de la marca . 

* No se ha generado la sufic iente motivación . 
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(ventas, 

* Aun no se difunde con c laridad los serv icios que ofrece . 

* Lo s grupos a los que debe llega r au n no se sien ten 

atraídos . 

* Hay poca afluencia de público y ello incide en bajas 

ve ntas . 

* Se enc uentra entre muchos compet idores y no ha 

log rado benefi cios , o sea está perd ie ndo mercado. 

* Su imagen requiere ser más explotada, existe poca 

defin ició n de la misma . 

* Hay mayor énfasis en el con o c imie to flsico (local, 

ubicació n , ornato) que de conce pto . 
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• Descripción de! producto y !::! c:!tegorí:!. 

El Malecón 200 se diferencia de sus s im il ares como lo son 

los grandes Centros Comerciales con los r1uy conocidos 

Patios de Comida, por ser un Proyecto de ' Regeneración 

Urbana" para la Ciudad , que busc a integ rar el entorno 

histórico, tradicional, natu ra! y comercial de ! centro de la 

urbe, destinando més de tres cuartas partes de l Malecón 

a !as actividades de recreac ión . 

• Entorno A.mb iental. 

"' En Guayaquil, la variedad de comida inte rnac iona l era 

més !im itada que en Qui t o . Pero act ualmente la 

tendencia de lugares especial izados se ha 

proliferado . 

"' Los hoteles y c lubes han monopolizado los servicios 

de alta categoría. 

• El púb lico busca lugares de aceptación soc ial, que le 

aporten imagen personal o empresa r ia!. Se ca l if ica 

como mejo r al lugar que con prec!o s adecuados 

ofrezca excelencia en el servicio y sus productos. 
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* Guayaqui l es una ciudad donde parte de la diversión 

está en e l buen comer , s iendo ésta una gran 

oportunidad para todos los establecim entos . 

• En Guay.aq uil hay mucho movimiento nocturno con 

la costumb re de córner ta rde y de desayuna r 

abundantem ente . 

* Se está incrementando la costum bre de realiza r 

desay unos ejecutivos , para aprovech a r al máx imo el 

d ía . 

La gente de c lase media alta y med ia baja espera 

encontra r personas del mismo nive l soci a l y un ambien te 

agradable que le ofrezca servicios y ent retenimiento . 

• Recomendación. 

Malecón 2000 debería asentar su i 'Ti agen en una 

pos ic ión med ia alta y media baja , pues cualquier 

descenso serí a perjudicial para el futuro . Es preferib le 

que lo pe rciban como "económico" , para así atraer más 

clie ntes . 



Es importante int rod ucir nuevas valoracion es y nuevos 

hábi tos , los mismos que deben re vestirse de 

internaciona li dad , para que at raigan más clientes y 

turistas 

Si nos pro yectam os hacia la clase med ia , lograremos 

atrae r más clien tes , se sentirán más motivados a 

visitarnos , más aún si se incluyen a em presarios y 

ejecutivos entre e l púb l ico a captar . De está manera 

ten dremos más op o rtunidade s de serv ir a más y nuevos 

clientes 

Además con sidera mos que el hecho de est ar ubicados 

en un sec tor con predominio de clase medi a típica es 

una oportunidad que hay que aprove char , acercándonos 

a este nivel socio económico y atrayendo a los demás 

c lientes que se encuentran en toda la ciudad . 

6.2. Tipos de Mercado. 

Al hablar sob re lo s tipos de merca do , nos estamos 

refiriendo a los tipos de cl ientes que tra taremos de 

mot ivar. 
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Es por eso que al momento de plan ificar e l menú y las 

recetas conozcamos cuáles son los difere tes tipos de 

clientes , cuáles son sus requerimientos y cuál es e l 

segmento es pecífico de mercado que se ha proyectado 

captar. 

Es así como ent re mayor información se obtenga al 

respecto, mayores serán las opcione s de lograr éxito en 

las operac iones de los es tablecimie ntos d e alimentos y 

bebidas . En este t ipo de establecimien tos nuest ros 

productos son los alimentos que se e stablecen por medio 

del menú , por tal motivo la persona que tenga la 

responsabilidad de planificarlos debe tom a r en cuenta 

todos los detalles anteriormente mencionados . 

Las caracter ísticas de los consumido res potenciales, las 

demandas específicas, el estudio del mercado, el 

establecimiento de metas y objetivos ayudará a determinar 

el nombre, la ubicación, el lema, logotipo , decoración , 

po líticas de precios, estructura , etc . , que se usarán en e l 

establec imiento . 
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También e s importante conoce r a la co m petencia, para 

esto es necesario vis itar cada uno de los establecimien tos 

que se re lacio ne con el nuest ro y hace r obse rvacio nes 

minuciosas, para así p rever futuros cambios y 

construcciones que sucedan alreded o r de nues t ro 

esta b lec im iento, ya que esto va a in f lui r en los cl ientes 

que nos v isiten . 

El menú refleja todas estas de c isiones, po r lo tanto e s la 

he rrami e nta de me rcadeo más im portan te que cad a 

establecimiento t iene para satis fa ce r las neces idades . 

Aunque puede ser sólo un p roducto en pa rt icular e l mo tiv o 

por el cua l los cliente s vis itan el establecimien to . 

También puede ser e l tipo d e servicio , el p rec io, la 

comodi d ad , el ambien te agrada b le , los mismos qu e 

infl ui rán en la dec isió n de los c l ientes, qu edando la ve nt a 

de alimentos en segundo plan o , de acuerdo a la 

sat isfacc ión de necesidades . Cua lquiera q ue sea la razón 

princ ipa l de l es tablecim ien to, éste se debe identificar y 

analizar el mercado para determi nar qu ié nes serán los 

clientes antes de hacer el menú, tom a ndo en cue nta 

diferentes factores como e l increm e nto d e la producció n , 

cambios en la preparación de los alimen tos, ma yor 



afluencia de los cli entes , cambios en los est i los de vida . 

etc . Es importante establecer los s iguientes aspectos : 

a. La Ofe rta. 

Ma lecón 200 1 es un Proyecto de Regenera c ión Urba na 

que busca rescatar el poten c ial turístico , re c reaciona l y 

comercial del centro histórico de Guayaquil, 

convirt iéndose en un verdadero aporte a la c iudad . 

b. La Demanda. 

Grupos de difer~ntes edades , los cual es tiene n diferentes 

pref erencia de sabores , porc iones de un tam año que los 

satis faga, precios aceptables , la necesidad de un se rv icio 

ráp ido , tipos preferi dos de alime ntos y prepara c ión , e tc . 

Co nsumido res jóvenes , que generalmente requieren 

a l imentos con un alto contenido de calorías y sabores 

más puros , pues son menos consum idores de salsas o 

especies y están más preocupados por el verd adero sabor 

de los alimen tos. Ellos se preocupan mucho más po r la 

rapidez del servicio y el precio del menú que por la 

suavidad de la carn e , la experienc ia de una sensación de 

sabor ag radable , el amb ien te y e l t ip o de servicio. Los 
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jóvenes escogen los alimentos con más prc teínas y 

carbohidratos . 

Clientes de mayor edad , son más deseosos de aceptar 

salsas especiales , condimentos, variedad en los tipos de 

cocción y dife rentes métodos de preparac ión . 

c. Características del Mercado . 

Otros factores importantes que deben tomarse en cuenta 

son : el sexo , · relig ión y costumbres geográficas . 

Genera lmente los hombres requieren de un consumo 

mayor de calorías que las muje res debido a l trabajo que 

realizan, su peso co rporal , etc . Las mu j ere s gastan 

menos en sus alimen tos buscando productos d ietéticos 

con el fin de con t rolar su peso , f igura , etc . En e l aspecto 

religioso también encontramos restricciones como el 

consumo de carne de cerdo , así como el co nsumo de 

bebidas alcohólicas . La diferencia de costumbre s de las 

diferentes razas en el consumo de alimen tos pu ede tener 

mucho s ignif icado al momento de planear un me nú . Igual 

sucede con ciertos aspectos geográficos como por 

ejemplo en un clima t ropical no es propicio la venta de 



bebidas ca lie ntes . A continuación se detallan segmentos 

específ icos : 

• A los cl iente s con impedimentos físicos , por ejemplo si 

le falta un a de sus extremidades superio res , se le 

debe s uge r ir alimentos en los cuale s no SB requiera 

cortar y co locar los cubiertos de l lado del razo que 

está en bue nas cond iciones , para de esa manera no 

hace r lo sen t ir inútil. 

• A los clientes de la tercera eda d , que gen era lmente 

presentan al gún tipo de lim itac ión y c omen despacio , 

se les debe trata r con cortesía , ya que ellos son 

considerados como clientes magnífico s . 

• A los ni ños , se les debe presta r mayor atenc ión , pues 

debemos recordar que e llos siempre t ienen prisa por 

jugar, por lo tanto , se debe diseñar un menú especial 

para ell os co n p latos que les ag rade y sean fácil de 

consumir , e l mismo que debe ser recomendado a sus 

padres , los cuales agradecerán es te tipo de ayuda . Es 

importan te tener en cuenta la edad de los niño s . 
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• A aq uell as personas que acostumbran a orar o 

bendecir sus comidas, se les debe gua rdar respeto y 

no se debe hace r ningún comenta r io al re specto . 

• A los adultos jóvenes , por estar a la moda y no tene r 

limitaciones tienden a gastar dinero co ligereza, de 

modo que las recomendaciones han de ser amplias y 

tratar de llenar todas sus expectat ivas ofreciend o 

entradas , postres , bebidas y ot ros que se considere que 

esté de "moda" entre la gente de su grupo y su edad . 

• A las pe rsonas obesas , se les debe s ugerir p latos 

bajos e n calorías , solo cuando ell a hable de calor las y 

carboh idratos . 

• A los c l ientes apresurados , se les debe t omar el pedido 

ráp idamente y serviles d e inmed iato, ya que ellos 

siempre están con el tiempo encima . 

Ahora presentamos a ustedes las d ife ren tes clases de 

clientes que existen, ente los cuales tenemo s: 
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• Los tímid o s, aquellos que necesita n de mayo r 

gentileza , pues sienten recelo al hablar . 

• Los hab l adores , quienes no paran de comentar una u 

otra co sa. 

• Los irrazonables, quienes creen ten e r siempre la 

razón y a los cuales hay que tenerles pac iencia. 

• Los agradables, quienes siempre esperan más y más 

y a los cuales no hay que defraudar los . Debemos 

recorda r que tenemos que diferenciar sus intenciones 

para qu e no ocas ionen pérdida de t iempo al personal. 

• Los in t eli gentes , aquellos que exigen un servicio 

eficien te y p roductos de ca l idad. 

• Los críticos, son aquellos que c reen q ue lo saben 

todo co n respecto a los productos y serv ic ios, por ta l 

motivo se debe demostrar seguridad de lo que se es tá 

ofrecie ndo. Ya que s i quedan satisfechos generará 

nuevos c lientes . 
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• Los insu l tantes, son aquellos a los cu a les hay que 

tenerles mucha paciencia y no perder el c ontrol: y si en 

caso no se puede manejar la situación , retirarse de 

inmediato y asignar a ot ra persona la aten ci ón . 

• Los inqu isitivos , son aquellos que pose en y exigen 

bas tante porque tienen muchos conocimientos 

técnicos, son muy pa recidos a los cri t icas y a los 

irrazonab les . 

• Objetivos de Mercado 

• Aumentar la participación del establecim iento en las 

diferentes catego rías en que se encuentra , para tomar 

diversas porciones del mercado . 

• Genera r un a afluencia promedio de personas diarias , 

con co nsumos en un rango mínimo, de acuerdo a las 

necesida des de cada estab lecimien to . 

• Incentivar al públ ico que nos visitó, a nu evas pruebas 

de l prod ucto . 

JCTUR · BIBLIOTECA 
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• Incrementar la f recuencia de visitas y diversificación 

de uso con el diseño de di ferentes promoc iones . 

6.3. Pronóstico de Ventas. 

Es la parte central del proceso estratégico de planeación 

puesto que se convierte en la piedra angula r de toda la 

planeación , presupuestación y toma de decisiones 

operativa de la empresa . El pronóstico de ventas es la 

mejor es t imación de ventas en dólares o un itarias de la 

empresa a alcanzar durante un período dete rminado bajo 

un plan propuesto de marketing . 

En el momento de realizar un pronóstico de v enta , es muy 

importan te sa ber cuáles son los l imites para no come ter 

excesos y así poder establecer un nivel mínimo y máximo 

de ventas que cubran el presupuesto definido . Sólo así se 

podrá conoce r si es necesario diseñar una nueva 

estrategia de venta , mejorar el se rvicio o hacer los 

correctivos que permitan incrementar las mismas , o si en 

caso existe un aumento en los volúmenes de ventas , se 

deberá ofrece r un precio más atractivo , que genere mayor 

utilidad al establecimiento . 
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Las ventas se deben y pueden p res ionar mientras no 

lleguen al máximo de la capacidad del negocio , ya que por 

seguridad no se debe rozar e l pu nto máx imo de ventas , 

porque es to significaría mayores requerimientos para las 

operaciones y riesgo de desmejorar la c a lidad el e lo que se 

está ofreciendo . 

A continua c ión vamos a hablar sobre aspectos importantes 

que hay q ue tomar en cuenta al mome nto de realizar un 

pronóstico de venta . 

• La Competencia: 

Nuestra competencia son los Grande s Centros 

Comercia les con sus Patios de Comida como : Mall del 

Sol , Río Centro , Policentro y otros . La com petencia es 

buena, po rque ayuda a mejorar y es t imu lar al 

establec imien to y es mala, si es desmo ralizadora, 

perjudicial , vergonzosa e inmoral . Tambiér podemos 

. tomar lo mejo r de los otros establecim ientos y adaptarlo 

al nuestro . Pero lo más importa nte que nos interesa 

saber de la competencia es : 



* El lug a r y ubicación que ocu pan . 

* Los t ipos de clientes que atrae . 

* La c l iente la que domina . 

* La organización de ventas que tiene . 

* El tipo de promociones que realiza . 

* Las campañas de publicidad que realiz a . 

* La imagen de la empresa 

* Su reputación en el mercado . 
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Para los establecimientos de alimentos y bebidas es 

necesario realizar un mercadeo directo en donde se 

desarrolle en función con el marketing moderno porque 

el mercado aumenta y por lo tanto aumentan los 

servicios y las d iferentes formas de dist r ibución, lo que 

quiere decir que debemos pos icio nar nues tros productos 

y serv1c1os obteniendo un liderazgo , donde sus 

elementos se integren como son : 

* El producto 

* Las ventas 

* La promoción/publicidad 

* El precio 

* El t ipo de servicio 
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• La Política de ventas d inámicas. 

Para crear una política de venta primeramen te se debe 

conoce r a fo ndo la info rmac ión precisa y veraz sobre los 

alimentos y bebid as que of rece el es tab lecimiento; será 

entonces en ese momento q ue La Venta se convertirá en 

la prior idad del establecimiento, ya que a través de el la 

se logrará una de las metas f ijada por la empresa y el 

equ1po. 

Una de las · razones p r incipales para estudiar los 

productos que of rece el establecim iento es estar en 

capacidad de : 

a) Informa r a los cl ientes sobre la calidad de los 

prod uctos . 

b) Contestar las preguntas en forma inteligente y 

ayudarlos a hacer su elección . 

El obje t ivo de es tu diar los p roductos es incentivar a los 

mejores promoto res de venta de cada establecimiento 

que son el personal que atiende , los c uales deben 

aplicar habi l idad y criterio para lograr u na venta rea l y 
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efectiva . Una vez que el perso nal se haya preparado 

para cum p lir con este objetivo, el t rabajo resultará más 

grati f ican te ta nto para el e mp leado , el cliente y el 

establecimiento . 

Por lo anter iormente expresado, es necesario tener en 

cuenta los sigu ientes aspectos : 

• Conoce r los produ ctos después de habérse les 

real izado va rias observaciones, pa ra que permitan 

buena s descripciones de los m ismos . 

* Ut il izar un buen criterio, ser considerado y buen 

consej e ro con los clientes. 

* Ser atento, tolerante , opo rtuno y cre ativo . 

* Demost rar verdadero interés por los c lientes . 

* Sa ber cuándo se ha d icho lo suficie nte. 

* Atender todos los requerimientos del cliente . 

* Proyectar una apariencia de seguri dad en lo que se 

hace . 

* Servir lo que se ha o f rec ido realme te, no enga"'ar a 

los clientes . 
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* Estar siempre informado y ac tualizado , pues hay que 

recorda r que quien vende debe tener temas de 

conve rsación y respuestas adecuadas . 

Uno de lo s objetivos de la adm inist ración de un 

establecimiento es aumentar e l vo lumen de las ventas . 

Pero esto no significa que el cliente adq u iera los platos 

más costoso s del menú sino lo s qu e sean de su agrado, 

ya que se t rata de ve nder y dejarlo sat isfecho con su 

elección , caso con t rario se le estará incomodando . 

Es así, que para incrementar la s ve ntas se debe 

desarrolla r una técnica (sugerencias) que ofrezca 

opciones y alternativas para que el cli e nte tenga de 

posibilidad de escoger y no d e d ar un sim p le "NO" como 

respues ta , ya que se trata de recom e ndar más no 

imponer . 

Por eso, es importante que los productos q ue se ofrecen 

estén debidamente y provoc adoramen te decorados, por 

ejemplo el ca rrito o display debe estar es tratégicamente 

ubicado, es decir , a la vista del clie n te . 
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Ot ra buena técnica es conocer las espe c ialidades de l 

dla, la especialidad de la casa o el producto que se 

encuentra de promoción en ese momen to, para que 

cuando el cl iente escuche las sugerenc ias se s ienta 

atraídos por e l los, ya que esto ayu d a a in c reme ntar la s 

ventas y las posibil idades de obtener una p top ina. 

• Visión de l ambiente competitivo. 

Dentro de la visión del ambien te, debemos considera r 

los siguientes aspectos: 

* S i la marca pertenece a una catego r i a nuev a y 

di ferente . 

* Si el establecimiento compite con todos los demás. 

* Si compite con centros de entre te n imiento, por 

ejemplo e l Malecón 2000 . 

+ Si compi te con hoteles po r los se rvicios de buffe t de 

los res t aurantes y ca fetería. 

* Si compite con los estable c imientos de comida ráp ida 

* Si compite con panade rías y paste le rías de l sector. 
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• Posicion a m iento deseado para la marca . 

Esto sign if ica que debemos exte ndernos más allá de l 

concepto de establecimientos de alimen tos y bebidas , 

generando una denominación propia e innovadora, q ue 

realce la marca y p restigie su o r igen . 

• ¿Quiénes son los que ayudarán a logra r los objetivos 

planteados? 

Entre e ll os tenemos : 

* Consum id ores : Jefes de fami l ia , ejec t ivos, gerentes 

de empresas, pareJas , grupos, viaj e ros locales e 

internac iona les . 

* Comerc io: Empresas o rganizadoras de eventos, 

tarje tas de cré d ito y proveedore s . 

* Persona l del establecimiento : Todo e l personal d e 

aten c ión directa al cliente como lo son el pe rsonal d e 

cocina , manten imien to, administración, etc . 
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• Med ios de comunicación : Quienes como lideres de 

opinión ayud a rán a recomen d ar las bondades del 

producto y a d ifundir las actividades. 

6.4. Estrategias de Ventas. 

Dentro de las estrategias de ventas que reali zaremos están : 

• La Public idad: Es el medio primordial ue nos ayudará 

a introduci r el p roducto en el mercado a mantener el 

mercado actual, a preparar el camino pa ra las perso nas 

que venden , informar de nuevos productos disponib les, 

vender la imagen de marca y log rar una mejor 

dispos ic ión de compra . 

La Publicidad es toda forma de prese ntar las ideas, 

productos o se rvicios pagado por un patrocinador . 

Existen 3 tipos de Publicidad, que so n : 

* Ofensiva (nuestra hamburguesa es mejor que la de 

XX) . 

• Defensiva (nuestros precios son más e conómicos) . 
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*Potencial (q u iere co mer más y mejor? . XX lo logrará) . 

La pub l icidad pu ede ser rea l izada a tra vés de : 

* Radio.- dise ñando un jingle de 40 segun d os máximo 

que combine una canción atractiva con una locuc ión 

motivadora, cuyo objetivo sea la imagen . 

* TV.- creando un vídeo promocion a! que muestre la 

imagen y def in ición de lo que e l establecimiento 

ofrece, es decir la forma de trabajo y la s diferentes 

áreas en don de part icipa el personal. 

* Prensa.- prese ntan do anuncios en los diferentes 

periódicos, rev istas u otros , que anuncie la 

inaugurac ión del esta b lec im iento, las ac t ivi dades y 

promociones a real iza rse . 

• El Mercadeo: Es un recurso que pe rm ite usar medios 

alterna t ivos pa ra lograr la segmenta c ión de mercado . 

Existen muchas formas de mercadeo, pe ro los más 

recomendables para los establec im ientos son : 



162 

• E! Mercadeo de evento 'l . - 11111=> .., -·- tod~s ! ~s 

~ctivid~des por inaugurac ión de! establec imiento o 

actividades espec ia les . 

• Mercadeo de exhib ic ión .- ~b~ rc~ !os recuerdos , logos u 

otros artículos promociona!es como : af ic!L s y hojas 

vol~ntes acerca de !o que ofrece e! establecimiento. 

Pero para l!e,!a r a cabo este me rcadeo , es necesario 

realizar una invest igación de me rcado periódica, 

realizando en cuestas a un grupo de person as para de 

esta m~nera estar al tanto de que es !o q ue !os clientes 

desea n de! establec imiento. 

• La Promoc ión: Es aq uella que crea , estimula y satisface 

las necesidades de la demanda . La promoció n de ventas 

es el conjun to de actividades del ma rketing , la misma que 

es distinta a !a venta persona l y de la publi c idad , que 

estimulan las compras de los c lie ntes y !a e f icacia de 

quienes ve den . 



( (¡ J 

Las p romoc iones pueden ser real izadas a través de : 

* Exhibic iones 

* Degust ac iones 

Pero tam bién pueden se r a t ravé s de venta s que no estén 

en la rutina habitua l , como por ejemp lo : ""• 

* Descuentos en los productos por temporadas . 

* Planes promoc io nales 

* Comb os 

* Etc . 

• Relaciones Púb licas: Es la gest ión qu e reforzará la 

imagen y actividad social e n relación con e l público . Se 

debe procu ra r que la co bertura de los med ios resulte po r 

canje. 

• Tácticas Recomendadas . 

Para log ra r l leva r a cabo las estrategias antes 

mencionad as, es necesario c onocer cu á les son las 
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tácticas más recomendables , es por tal m o tivo que a 

continuació n encontrará algunas de ellas : 

* Tarjetas de Membresía para Cl ientes: Con las cuales 

los clientes puedan ut i lizar la en cualqu iera de los 

diferentes puntos de ventas de los esta b lecimientos 

que exis te , para esto se debe conseguir un listado de 

clientes y llamarlos para anun c iarles que se les ha 

otorgado una tarjeta de crédito por ser clientes fieles al 

establec im iento. 

* Té para damas (15h00 a 17h00): Esta act ividad es 

recomendada de lunes a jueves porq ue son los dlas de 

más baja demanda y permite aumentar e l consumo e 

incitar la s impatía por el establecimiento . 

* City Tour: Esta táctica se lleva a cabo coordi nando 

con agencias de viajes u operadoras turísticas el 

recorrido de una "chiva" en la cual se incluya el 

logotipo de l establecim iento. Esta tácti ca permitirá 

generar visitas para que conozcan el establecimiento y 

los servi c ios se ofrece . 
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* Sorpres i t as: Esta táctica c rea una ir1agen atractiva 

del establecimiento y motiva a que el público asis ta 

con mayor frecuencia, esto puede ser descuentos del 

total de la fact u ra u otras sorpresas po r la compra de 

un pro d ucto específico como caja de galletas, dulces, 

confite, etc . 



Capítulo 7 

7. ADMINISTRACION FINANCIERA PARA LOS 

ESTABLECIMIENTOS DE ALIMENTOS Y 

BEBIDAS. 

7.1. Flujos de Caja . 

Para dete rmina r mej or ·el concepto de Fl ujo de Caja es 

necesario sabe r que éste es un análisis financiero, además 

es la herramienta de trabajo más impo rtante para el 

desarrollo de los establecimientos de alime ntos y bebidas, 

está basada en normas y principios que se re lacionan con : 

* Las Mate máticas - por lo s cálculos 

* La Estadística 

presupue starios. 

por los informes financieros y 
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* Las Leyes - porque debe cumpli r con lo que manda el 

Cód igo Tributario , el Código de Trabajo y la Ley de 

Compañías . 

En consecuencia para realizar un análisi s financiero 

necesitamos de : 

• Libros de Contabilidad.- Son aquellos er los cuales 

se registra todas las operaciones que se realizan 

diariamente sujetándose a las disposic iones legales . Los 

pr incipa les libros de Contab ilidad son: Li bro Diario 

General, Lib ro Mayo r , y Balance de Comp robación de 

Sumas y Sa ldos. 

• Las Cuentas Contab les.- Son el resultado de la relación 

y clasificac ión de todas las operaciones act ivas . Las 

cuentas se podr ían clasificar en: 

;.... Cuentas de Activo 

~ Cuentas de Pasivo 

~ Patrimonio 

;.... Cuentas de Resultados 
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• Estados Financiero. - Son aqu e llos que perm iten conocer 

la situación económ ica y rentable del establecim iento , 

estos son : 

);.. Balance Gene ral 

).- Estado de Pérdidas y Ganancias 

);.. Estado de Pat r imo n io 

• Balance General.- Es un es tado finan c iero que permite 

conocer la situación rea l económi ca de un 

establec imie nto. está compuesta por el act ivo, pasivo y 

patrimonio . 

• Activo : So n los valores , bienes, derecho s o servicios 

que posee un es tablec imiento ya sea persona natural 

o j u r ídica . 

* Pasivo: Son las deudas y créditos q ue posee el 

establecim iento . Los pas 1vos repre sentan los 

derechos de los terce ros sobre los act ivos del 

establecim iento . 

* Patrimon io: So n las cuentas perten ecientes al 
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capital soc ia l , Es así como tenemos : Cap ital en Giro, 

Cap ital P ropio y Capita l Ajeno . 

• Capita l Social: Es el aporte in icial d e todos los 

accionistas o socios que tiene un esta blecimiento, 

el m ismo que consta en una esc r itura púb l ica . 

• Cap ital en Giro: Son los valores prop ios o ajenos 

al activo to ta l , con los que se mueve o 

desenvuelve cada establecimien to. 

• Cap ital P ropio: Es aquel que pe rtenece realmente 

al dueño o dueños de cada establecimiento . Es el 

Capital líquido contable. 

• Cap i t~l Ajeno : Son todas las ob l igaciones deudas 

y compromisos a corto y largo plazo. 

Es así· como todo s los establecimientos determ inan cuáles 

son sus principales cuen tas , entre las cua les ten e mos : 

• Caja: Es la cue nta donde se regist ra e l efect iv o, cheques 

al dla , cheq ues a fec ha y voutchers de tarjetas de 
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créditos. Es un ing reso diario que se control a por medi o 

de comprobantes que detallan toda la info rmación y se 

espec ifica la razón del ingreso . 

* Caja Chica : Es un fondo fijo c rea do para cubrir gastos 

pequeños , cuando este fondo ha sido consumido en u n 

80% , se debe solicitar la reposición de e ste valor para 

lo cua l se debe rá ad jun tar todos los comprobantes 

enume rados . 

• Bancos: Es la cuenta en la que se deposita todo el dinero 

que ingresa a l estab lecimien t o , ya sea en efectivo o en 

cheques. El banco es una institución qu e p resta se rvicios 

a personas naturales o ju rídicas y el cual e m ite un estado 

bancario mensual detallando todos los movim ientos 

rea l izados en e l mes . 

• Cuentas po r Cobra r : Es una cuenta que agrupa a una 

serie de subcuentas , en la cual se registra lo s valore s que 

los accio n istas deben aportar . Tamb ién se regis t ra los 

valores q ue los accionistas so licita n a l e s tab lecim iento 

como antic ipo a las ut i lidades del ejerc ic io ec onómico. 
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• Facturas po r Cobrar : Es el registro de las ventas 

realizadas a c réd itos por el establec imiento . 

• Cuentas por Pagar: Es una cuenta que agrupa a una serie 

de subcuentas po r obl igaciones a corto plazo, es dec i r no 

pasan de un año de crédito . 

• Proveedores: En esta cuenta se registra todas las 

compras ya sea materia pnma, su m inistros, bienes 

muebles y otros que se obtenga a crédito s in que se 

excedan a un añ o plazo . 

• Activo Fijo : Es una cuenta que agrupa un a ser1e de 

subcuentas relacionadas por el activo fijo. Los activos 

fijos deben estar inve ntar iados y codificados, ya que por 

el uso se deterioran y se gastan , a lo que se conoce como 

depreciación . 

• Documentos Negociables : Los podemo s endo sar a otras 

personas. 

• Documentos No Negociables : Solo sirve n para control y 

contabi l idad del establecimiento . Estos imponen la 
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• Situac ión Patrimonial. 

Describe los activos. los pasivos y el consiguiente capital 

neto , en la fecha de cierre. Es un inventario de los 

activos y pasivos de la empresa en un momen o dado . 

• La Cuenta de Explotación . 

Describe lo s costos producidos y los ingres o s obtenidos 

imputables al ejercicio , ponie ndo en evidencia el resultado 

económico del mismo. 

7 .2. Estructura de Estándares de Costos. 

•Porcentaje de costo de los alimentos . 

Este porcentaje de cos to consiste en determinar un precio 

promedio para cada producto . con el f in de determinar el 

precio real de venta a l público , guiar las futu ras acciones 

y poder real izar los cambios necesarios antes de que 

aparezcan errores o fugas que alteren sus costos.(Ver 

Anexo E .1) 

Existen fórmulas que pueden ser usadas en cualquier tipo 

de establecimiento . Ver Anexo E.2. 
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Un inven tario de los alimen tos se lleva a cabo el último 

día de cada mes , éste sirve para el inventario f inal e 

inicial del siguiente per íodo . Las compras adicionales 

son ingresadas en el kardex o en otro tipo de formato 

como inventa r ios adicionales .(Ve r Anexos E.3 y E.4) 

En un estab lec imiento de mayores dimens iones ex i sten 

controles más detallados como forma tos de bodegas en el 

cual se identifican las diferentes áreas e que fueron 

usados los productos . (Ver Anexo E.5) 

Toda esta información debe tomarse en cuenta por parte 

de la administración, porque da una descripción más real 

del costo de los alimentos . 

El prec io de ventas es calculado en base de los regis t ros 

de ven tas del establecimien to, éste puede er un simple 

reporte de la ca j a registradora o un reporte más detallado 

con un análisis de las notas de ventas donce se muestra 

cuanto efectivo representó cada artículo del menú . (Ver 

Anexo E.6). 
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7 .3. Esquemas y Controles de Costos. 

El control de costos de los alimentos estú basado en la 

comparación de las ventas reales gen e radas por e l 

establecimiento y la utilización de la materi a prima de cada 

producto vend ido, que se determina por las diferencias 

entre el inventario inicial y el inven tario final. 

Esta forma es comúnmente usada por esta lecimientos de 

comidas rápidas donde los p roductos que se ofrecen son 

limitados y las preparaciones pre-cocinadas son 

normalmente uti l izadas. 

Estos establecimientos pueden ob tener la in formación de la 

materia pr ima ut ilizada por cada producto vendido a través 

de un programa de computación , que tenga los ingredientes 

de cada receta , con sus respectivos pesos y medidas . 

•Interpretación de los datos de control de c ostos. 

Para una mej or interpretación de los costos se debe 

mantene r un forma to que contenga los da tos especlficos 

de compras y después de la 

preparac ión . estos pasos mantendremos 

.I:.'TUR BIBLIOTECA 
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nive les normales en los camb ios de porcentaje, ya que s i 

hay cambios en el porcenta je de l costo de lo s alimentos o 

cifras fuera de los costos promedios , esto significa que 

debemos prestar una atenc ión especia l a estos cambios. 

Es muy im portan te para la adminis t ración de l 

establecim iento conocer cua les son las razones más 

comunes que producen un aumento de po rce ntaje : 

* Porciones más grande de lo normal. 

* Desperd icio en e l uso de mate r ia prima (No sobras ) . 

* Malos procesos en las p reparaciones. 

* Personal deshonesto . 

* Falla al segui r las recetas programa d as . 

* Neg ligencia e n la preparación y re cep c ión de los 

víveres. 

* Mala calidad de la mater ia p r ima , entre otro s . 

La reducción de l porcentaje puede ser o ri g inado por: 

* P'orciones no rmales (ni muy grande n i muy pequena) . 

* Alto aprovechamie nto de la materia prima sob ran te. 

* Supe rvisión meticulosa de la preparac ión de los 



176 

alimentos . 

* Chequeo estr icto al ingreso de víveres (calidad -

cantidad) . 

* Aumento del negocio, sm incrementar gastos como es el caso del 

despilfarro, sustracciones o errores al momento de cobrar. 

7 .4. Diseño del Presupuesto. 

El diseño del p resupuesto es una función del administrador 

o de la persona responsable del establec imiento . Al 

realizarlo hay que incluir todos los elementos p reviamente 

considerados, porque toda decisión al momento de 

desarrollar las operaciones de alimen tos y bebidas se 

pueden expresar en términos cuantitativos financieros . Un 

presupuesto es un plan sistemático en el que se debe 

tomar en cuenta todos los aspectos de la operación como : 

alimentos, equi pos , personal, utensilios, transp orte, etc . 

Existen diferentes tipos de presupuestos: 

•El presupuesto de Efectivo, es el que provee liquidez 

dentro de la operación y existen suficientes fuentes de 

dinero disponible para pagar las obligaciones que el 

establecimiento haya asumido . 
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• El presupuesto de Capital , es el q ue permite planificar la 

expans ión del establecimiento , reemplazos o adqu isiciones 

de nuevos equipos lo que se denomina como Capita l de 

Activo , asumiendo deudas a mediano plazo . 

•E l presupues to de Operac ión , es el más importante para 

la administ ración del establecimiento . Es un presupues to 

flexible en donde los fondos económicos son usados en 

cada áre a según sus necesidades , éste es más rea l , 

porque sigue los pa sos que se ha fi j ado e l 

esta b 1 e e i mi ento . 

Es ne cesario que cada estab lec imiento re al ice el anális is 

del punto de equ il ibrio para determinar el momento en que 

e l cos to iguala a la s ventas . (Ver Anexo E. 7) 

Según el anexo ante ri or se define cinco pun tos principales , 

que son : 

A . Represe nta cero ventas , es decir qu e la línea de 

ingresos sube según el incremento de la s ventas . 

B . Indica la cantidad de costos f ij os incluye do la cantidad 
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invert ida en el establecimiento , lo q ue significa que la 

linea de costos aumenta por los co s tos variables de 

acuerdo al aumento de ventas. 

C . Indica e l momento en que el total de costo iguala al 

total de ingresos expresados en volum en. 

D . Indica , que antes de a lcan zar e l pun to de equilibrio , el 

establecimiento está operand0 bajo pérdidas, porque 

los costos sobrepasan los ingresos . 

E . Indica que la operación que realiza el establecim iento 

es lucrativa porque las ventas sobrepa san los costos. 

Para realizar el aná l is is del punto de eq i librio se req u iere 

de la info rmación obtenida en las notas de ve ntas, 

facturas, etc. , comparando e l tota l de C ostos F ijos c o mo: 

Renta, Impuestos, etc ., con los Costos Variables c o mo : 

Alimen tos, Utensilios, Mano de Obra, etc . 

Si los presupuestos se cump len con la adecuada 

planificación, la administ ración ejerce rá su función con menos 

presión y cr isi s, resultando asi más agradabl e su trabajo . 
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Es muy importante tener en cuenta q ue en un presupuesto 

los costos variables son los que necesitan mayor atención 

como su cede con: 

• La cantidad de a limentos 

• La cantidad de personal 

• Los controles de preparación, almacenamiento, p rovisión 

y porc ionamiento. 



CONCLUSIONES 

Desde que in iciamos las encuestas y las investigac iones en 

diferentes estab lecimientos de venta de alimentos y beb idas 

logramos deducir las sigu ientes conc lusiones : 

1. El Proyecto "Ma lecón 2000" no t iene ningún documento que 

dicte políticas de servicio y ope rac ión para sus 

establecimientos de alime ntos y bebidas . 

2. Guayaquil es una c iudad donde pa rte de la d iversión está en 

el buen comer . 

3 . Actualmente las nuevas m icroempresas están por los 

establecimientos de venta de alime ntos y beb idas . 

4 . En Guayaquil e xi ste mucho movimien to y la costumbre de 

come r abundantemente . 

5. Dada la bona nza económica de años pasados, existe un gru p o 

social cons iderable que ha viajado al extran j ero por var ias 

ocasiones, razón por la cual conoce much o de comida s y 

bebidas internacionales, además "saben come r" . 



6 . Existe una g ran influencia extranjera en la sociedad como se 

observó en la creciente aceptación de servici o a domicilio y 

consumo de com idas rápidas . 

7. Existe un "faci l ismo", una "informalidad", en el desarrollo de 

las operacion e s de la gran mayoria de establecimientos de 

alimentos y be bidas. 

8. Los establecimientos de a limentos y bebidas b ien 

administrados producen rentabilidad a sus propietarios, 

creando una c on siderable f uente de nuevas pl azas de trabajo 

al lograr exp andirse . 

9. No existe una "posic ión" respecto a la profesi ón del servidor 

de alimentos y bebidas, se lo ve como un trabajo de última 

instancia al que se recu rre por falta de empleo. 



RECOMENDACIONES 

En base a las conc lusiones mencionadas anteriormente 

sugerimos Jo siguiente : 

1. Que todos Jos e stablecimientos de alimentos y bebidas de l 

Malecón 2000 adopten este documento como erramienta de 

trabajo en todas sus operaciones . 

2. Que por medio de la Univers id ad se or~) anice char las 

formativas para Jos administradores y/o prop tetarios de los 

establecimientos , en base a este documento y facil itándo les 

esta información . 

3 . Para realiza r lo ante rio r se pued e o rganizar grupos de 

alumnos de la Escuela de Tur ismo como "fa c i l itadores" y/o 

"instructores" para que de esta manera pued an obtener sus 

horas de prácticas que e xige la Universid ad . 

4. Que este t raba j o s irva de gu ía para nuevas in es t igac iones y 

actualización de datos por parte de los a lumnos de la Escue la 

de Turismo. 



5. Que la Univers idad propong a o l idere la creac ón de grem ios 

y/o asoc iacio nes de los diferentes profesionales en el área de 

alimentos y bebid as como : "chefs", "coc ineros" "barman", 

etc ., las mismas que perseguirán su desarrollo profesiona l y 

económico y e! " respeto " como cualquier otro p1 ofesional". 

6. Que la Universid ad con t inúe con el proyecto de "Hotel 

Escuela" que sería lo más óptimo para el de sarrollo de los 

profesionales en a l imentos y bebidas . 





ANEXO A 

----------- - ---- - - - -- - -
ESTABLECIMIENTO: 

FECHA: 

AREA: 

e( 
z 
ü o 
o 

---·- ------·----- ----

1 TURNO: RESULTADOS : 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

¿ Si están cumpliendo los tiempos de Preparación? 

¿Si está rotando la materia prima? 

¿Los productos están siendo debidamente almacenados? , - +-l-+--+-
~~:=-!..---,-.,--.,..---.,...-,----~.,..-----,--=-----:---:~-- - ¡-r- ...___ - !--
¿Existen cantidades minimas y máxima de la ma~e ria 

~P~Ir~im~a____________________ 1--~-~-~-~-~~-l--~-+---
¿Si están usando las medidas y porciones adecuadas~ __ - ¡--- - -1---t- +--- l---it- __ _ 
¿ Si están cumpl iendo los procedimientos de 
preparación? 

t-----~~~~~~------------------- --t-- t--- 1-~-t-~-+-- ---f---

0:: o e 
w 
:E 
o 
o 

¿ Esta siendo correctamente servido? 

¿ Llega a tiempo al cliente? 
~-~----!.------------------ - t-- f---11--l- --+---l-
¿ Esta siendo debidamente empacado? 
~-----------~---------- - t- - +--+- -l- -+- -1- -- -- - --

--1---

¿ La orden esta siendo correctamente despachada? 

¿ Los acompañantes son debidamente servido? 
t-=---- --'------------ - -------1- --!- -t---l- -t---!- -t-- l·-- -·- -· ---
¿ Las temperaturas son las correctas? 

¿ Los productos tienen apariencia agradable 

¿ Existe variedad y todos los productos ofrecidos? 

¿ Se cumple los procedimientos establecidos? 
f----- -t-"'-----!.---=---=-=-:--::-::--:-------- ---- - 1- -t-- f--1---+-----4--~-- --· 

SERVICIO 

----1--+- l- +--+- +---+--- - ·-----· 

0:: o o 
w 
:E 
o 
o 

1----------=-~...:....:_::....:...:::__ ___ , ·- -- - ---- 1--1---+-+--- 1--- -- --
¿ Se dio la bienvenida al cliente? 

~-=-=--=:c..:......:..:::....::...c...:..:_:..:....:..:..:.:..::.=-.::..:.:..::..:..=..:..=-:__ _ _________ ,- -
¿ Se atendió con rapidez los clientes? 
¿ Se ofreció nuevos productos a los clientes, se sugirió 
extras? 

- -- - - +---+-- !-

¿ Se informó correctamente a los clientes del producto y servicio 
¿ Si el establecimiento está lleno, el personal atiende con t--- --- ·- - 1----4- -1----4 ·-- 1--- -- -

rapidez? ___ ---·----- ·--
¿ Se cumple lo establecido? 

¿ Se cumple los tiempos de servicios? 
t-=----~----'-----'---:..:__ _ _______ , __ ----- - +---+--1---1--- ·- - -
¿ Los clientes reciben lo que ellos piden? 

-- ----- - - ·-
¿ La cuenta fue cobrada correctamente? 
¿ Se despide e invita a regresar al cl iente 

1-----+-'!._...:....:__.:.__:_o.:__.:.__::_:__..:.:..::.....::._~c:....:._:...:.:.:._.:::..:._::_:.:_~::..::..._ -- - ----- ~--+-- f-- 1--+-l- +---l- - +-- 1 
¿ Existe predisposición al trabajo? 

e( o z -ow Q 
CI) C> 
O:: ..JO:: 
w w 
a.. Cl) 

~~~~~~-=-=~:..:__~-=-=~:..:__ _______ . 

¿ Están correctamente uniformados? 
¿ Se trata a los cl ientes con amabilidad 
¿ Esta listo el personal para resolver cualquier sit~(;j6r)? 
¿ Se proyecta buen ambiente por el personal? 

- - f---f---11-+---+ -- -- -· 

--- t-~-;-~-;-~--f---1--
~~~~.,----..:.:..::.:..:___.:._:..:__~..:.:..::.~~:__:..:__ _________ r--t- +--- f-- 1-- f---l-- -l---

¿ Se cumplen los procedimientos? 
1------t~~..:.:..::.~-=-~~~~~~~~--------- -·- -- ·1--- f---l-+--+- ·l--- --~-~ 

LIMPIEZA - MANTENIMIENTO 

e( 
z 
ü o 
o 

¿ Los pisos están limpios - secos? 
~--~-------~-----~----------·--- -·t--~--l-+--f---l-+--f---
¿ Las paredes están limpias? 
~--~~--:..:__--~~~------------------- j--r--t--r--r-+--i-~--+--+---1 
¿ Existe la iluminación adecuada? 
~~------:__...:....:_...:....:_.....::_:_::_ _ ____ ________ +---+-+--+-+--+-+--~-+------
¿ Existe la ventilación adecuada? 
~----------=---=....::._...:_:_...:....:_ ____________ !--- - 1---+---4---+---+--+ - - -- ·-
¿ La cocina está organizada? 

L----~~-----~~...:_:_~------------ --



- ------- ------- ------ - ,---- r- -- - ~ -¿ Las áreas de preparación están corr ectamente 
sanitizadas? ----- -
¿ Los equipos están bien calibrados? 

-- -- - - -
LIMPIEZA Y MANTENIMIENTO . 

- - - - ·- -
¿ Los equipos están en buen estado? 

¿ Los productos están fechados y bien guardados? 
t-- - - -

¿ El personal esta usando el uniforme correcto? 
- ~-- -- --- - - - -· 

¿ Se están cumpliendo los procedimientos? 
------- --- --- - --- ---

¿ No existe ningún tipo de plaga? 
--- --- -- -- 1- - -- --- - --

0:: ¿ Se están usando correctamente los equipos o -o ¿ Están limpias las paredes en buen estado? w 
:E - -- -
o ¿ El techo esta limpio en buen estado? 
o ¿ Los muebles están limpios, bien cuidados? 

- ·- - -
¿ Los pisos están limpios en buen estado? 

- - - -- --- -- -· --¿ Los bal'\os están impecablemente limpios? 
---- - r- ·--- -

¿ Los vidrios y/o espejos están correctamente limpios? 
--r- t-- --- --

_l. Las mesas están bien dispuestas _y limpias? 
-- -- --- - . -

_1, Existen olores agradables? 
- - -- - -- - - --- 1- -- -- 1- ·- - -- -

¿ Existe un ambiente agradable? 
----- ------- -· - ·- - -- -¿ Existe la iluminación adecuada? 

----- ---- --
¿ Existe la ventilación adecuada? - - -----

-· - - -- - -- ·--¿ Están organizadas las áreas de trabajo 
-- --- - - f-- - '----r- - - --

¿ Están libres de desperdicios? 
CJ) 1- r--- -w ¿ Están las jardinerías bien cuidadas? 
0:: 

¿ Los cuadros de publicidad están limpios y en buen 
---

o 
~ estado? 
w ¿ Hay tachos de basuras sin rebosar y tapados? 

E ¿ La fachada está limpia y en buen estado? 

¿ Hay la iluminación adecuada? 
- '---

w 
z ---------- --- ·- --- -- ------ ---o 
ü ·-. ---~(/) 
0: ---------- ------· --- -w 
~ --------- ------ --- -- ---- -- ------ - - -o 

CJ) PRODUCTO: 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
O en -------- -- - -- -- --- ··- - -ow SERVICIO: < .... 
~oC( ---- -· ------- 1- - -.... z LIMPIEZNMANTENIMIENTO: ::>_ 
C/)LL 
w 
0:: 

---- - ---- ---- --



ANEXO A.1 
FICHA DE SONDEO DE EXPLORACIÓN 

---
SONDEO EXPLORATORIO: 

--r-- -
• NUMERO DE PERSONAS 

ENTREVISTADAS: 100 

• METODOLOGIA: Entrevista personal. 
- -

• NIVEL SOCIO ECONOMICO: Medio alto y alto . 
-

• EDAD: 18- 50 años. 
--

F emenino y masculino • SEXO: 
en proporciones iguales. 
Centro de la ciudad : 
9 de Octubre y Boyaca 
B. Moreno, P.Carbo 

SECTORES ANALIZADOS: Pichinch a. • 
Centros comerciales: 
Mall del Sol 
Río Centro Ceibos 
Plaza Mayor 

PREGUNTA PLANTEADA? 

¿Qué factores influyen en su decisión de regresar a un establecimiento 
de Alimentos y Bebidas? 

RESULTADOS OBTENIDOS: 

O BUENA EXPERIENCIA EN EL 
LUGAR 58% 

IJVALOR Y PRECIO DEL 
PRODUCTO EN COMPARACION 
CON LA COMPETENCIA 12% 

O BUENA CALIDAD DE 
PRODUCTO 30% 



ANEXO A.2 
FORMULARIOS DE EVALUACION PARA LOS CUENTES 

¡AYUDENOS A SER MEJORES! 

Nuestra misión es servirfo meJor, su since ra opinión nos servirá de mucho para logr r 
este objet ivo . 

• El servicio de nuest ro personal es 

Excelente D Bueno D MaiLJ 

• La calidad de los producto s es 

Excel ente D Buena O Mala O 

• La imagen del establecimiento es: 

Excelente D Buena D MalaD 

• El precio es el adecuado: 

Si D No D 
• En que podemos mejorar? 

• Qué nos sugiere para satisfacerlo mejor? 

Nombre: ... ................. ............................ . 

Dirección: .... 

Teléfono: ..... 

¡Gracias por ayudarnos, su opin ión es muy importante!. 



ANEXOA.3 
GRAFICO DE PROCESOS 

PROCESOS POR PERIODOS 

PROCESO DIARIO 

FIN DE TURNO 

·. .:·:·:·· .. . .... 

'''"TI"""'"' 



ANEXOA.4 
FICHA DE REFERENCIA AL PLAN DE ACCION DEL ESTABLECIMIENTO 

PLAN DE ACCION DEL ESTABLECIMIENTO 
FECHA INICIAL: FECHA FINAL: 

~=-=-- - -
AREA: RESPONSABLE: 

PROBLEMA: ORIGEN/CAUSA: ACCIONES A TOMAR: 



ANEXO 8 
PESOS Y MEDIDAS APROXIMADAMENTE PARA C.OMPRAS Y 

RECEPCION DE ALIMENTOS 

.--
Artículo: Unidad dt' Compra 

No. aproximado Peso 
por Unidad Bruto 

-
Bananas Caja 1 100 40 lbs . ---
Cebolla paiteña Y. saco - 50 lbs. 
Cebolla _¡:>uerro Atado - 51bs. 
Champigñon Paquete - 51bs. 
Col blanca Unidad 1 -·----
Col bruselas Paquete - 51bs. ----
Culantro Atado 1 -
Durazno fresco Caja 60 221bs. 
Espárragos Paquete - 51as. 
Manzanas Caja 105 481as. --- - - ·-
Naranjas Caja 120 55 lbs. 
Frutas/vegetales Caja/lata No. 10 6 46-49 lbs. 
Enlatados Caja/latas No. 2. Y.. 24 50-57 lbs. --
Varios Caja/lata No. 303 24 40-50 lbs. 

- - - f---· 
Carnes Kilos 
Pescados Kilos 

- --~---- -- -
Aves Kilos 
Mariscos Kilos --
Langostino U7 7 unidades 2 11 lbs. 
Pavo 1 unidad 20 25 1bs. 
Pollo 1 unidad 4 4 Y. lbs. 
Pescado (filete) 1 pieza 10-18 51bs. 
Lomo fino 1 pieza 6 1 31bs. 

--



ANEXO 8 .1 
REGISTRO DE PEDIDOS 

Método por Pronóstico: 

---
Servicio Porciones Tamaño Unidad 

Articulo: predecible Unidad: por lata: de Caja: necesaria 

Mitades de 
200 Lata No 10 25 6/10 

8 latas No. 
fru tilla 10 

------ - - - - - - - --

- -

Método por Consumo: 

Porción Cantidad Nivef máximo Artículo: Unidad : 
Por unidad usada de existencia 

-

Mitades de 
Latas Nc1 1 O 

25 porciones x 
2 60 frutilla lata ... __ -·--- -

-

- --

Pedido 
Por 
caja 

2 

Punto 
para 

Ped irse 

16 



ANEXO 8 .2 
FORMULARIO .· DE PREPARACION DE UN PIRODUCTO 

- ----

PRODUCTO: 
----

INGREDIENTES 
(RECETA) 

PREPARACION 
( PROCEDIMIENTO): 

PUNTOS CRITICOS: 
(OBSERVACIONES) 

VIDA UTIL: 
RESPONSABLES: 



ANEXO C 
FORMULARIO No. 2 

HISTORIA DEL ESTABLECIMIENTO 

NOMBRE DEL l ·:s·¡ /\131.ECIMI I ~N..TIJ 

PROPII ~T/\RI< >S/SOC lOS/ /\CC I< )NIST/\~ · 

TU'OS DE S El{ VICIOS Y PRODUCTOS QUE 0 1.-RECE EL I ·:ST/\l31 !·:C IMIENTO: --------

F /\CTORLS QUI ·: CONDUJERON 1\ ESCOGER LO /\N I"ERIOR: --· ---------------------------

1\N/\LISIS DE L/\ UfJLC/\ClÓN DEL ESTA13LECIMJ I ~N· Lo : 

EL EST/\BLECIMIENTO NEC I ~S IT/\ C/\M13LOS ¡ CU/\LES SON 

----------------------:---- ---------------------------- --------...... -------- ---------..:.--------------------- ----------

¡ CUÁLES SER/\N SUS COSTOS'' 



NOMBRE 

ANEXO C.1 
FORMULARIO No. 4 

CARGO 

TOTAL DE 
LA NOMINA 

SUELDO MENSUAL 

SI. 

PERSONAL EVENTUAL Y/0 NUEVOS 

CARGO NUMERO E 
SUELDO NOMBRE PERSONAS 

TOTAL SI. 



ANEXO C.2 
FORMULARIO No. 5 

ESTRATEGIAS 

ESTRATEGIAS 

¿QUE SE DESEA CAMBIAR, MEJ ORAR, ORGANIZAR Y 
COMO? 



ANEXO C.3 
FORMULARIO No. 6 

ANALISIS DE MERCADO 

ANALIS IS DE MERCADO 

SERVICIOS Y PRODUCTOS: (Definición completa, hay posibilidades de introducir 
nuevas opciones) 

CONSUMIDORES ( Principa les características de los clientes cuales son ) 

MERCADO ( Como se puede incrementar) 

COMPETENCIA ( Porque los clientes van a la competencia venta_ as y desventajas ) 

.· :::. "·"·:.. . .. 

: 



ANEXO C.4 
FORMULARIO No. 7 

FORTALEZAS DEL ESTABLECIMIENTO 

EL ÉXITO DE MI ESTABLECIMIENTO SE DEBERlA:--------------------------------

ME DEDICO A ESTE NEGOCIO PORQUE TENGO EXPERIENCIA EN: 

QUE CONDICIONES Y O FACTORES FAVORECERIAN MI NEGOCIO: 

QUE VENTAJAS OFRECEN MIS PRODUCTOS Y/0 SERVICIOS: ----------

COMO LLEGARAN MIS PRODUCTOS A LOS CLIENTES 
( D IS T Rl B UC 1 ON ) : ------------------------------------------------------------------

QUE FORMAS DE PAGO PUEDE ESTABLECER: ------------------------------------

EN QUE CONDICIONES LOS CLIENTES RECIBIRAN MIS 
PRODUCTOS: -------------------------------------------------------------------



OBJETIVO: 

ESTRATEGIA: 

TAREAS : METAS : 

- --

ANEXO C.5 
FORMULARIO No. 8 
PLAN DE ACCION 

RESPONSABLE: 

PLAZO: 

FECHA FECHA RECUftSOS 

INICIO TERMINO 
RESPONSABLE NECESARIOS 

- -

LICTUR · BlBLlOTECA 

LIMITACIONES 

- -



1 PERIODO: 

AREA: 

~- -- -

1 PERIODO: 

AREA: 

AREA: 

ANEXO C.G 
FORMULARIO No. 1 O 

CONTROLES 

1 FEC HA 
DE CONTROL: 1 RESPONSABLE: 

PRESUPUESTO: 
CUMPLIMIENTO: DESVIACION: 

CORRECTIVOS: 
(%) (%) 

- - -

!FECHA 
DE CONTROL: 1 RESPONSABLE: 

PRESUPUESTO: 
CUMPLIMIENTO: DESVIACION: 

CORRECTIVOS: 
(%) (%) 

- -1-FECHA 
DE CONTROL: - ~ RESPONSABLE: 

PRESUPUESTO: 
CUMPLIMIENTO: DESVIACION: 

CORRECTIVOS: 
(%) (%) 

L_j __ _j _ _l __ L_j 



ANEXO C.7 
GRAFICA DEL PROCESO DE ENTRENAMIE TO 

PROV ISION 
DE PERSONAL 

SELECCIÓN DE 
PERSONAL 

I·:V AU J/\C ION 
INDIV IDl J/\L 

PERSONAL 
APTO 1'/\R/\ 
TRI\ B/\.1/\ R 

ORI ENTACION DE 
LA FILOSOFI/\ DEL 
ESTABLECIMIENTO 



1 

n 
1 

ANEXO C.H 
FORM ULARIO No. J 

ORGANIGRAMA 

n 
V 

1 

.. • n 
1 

D 
1 1 1 

D 

l 1 l 



ANEXO C.9 
FORMULARIO DE EMPLEO 

FORMULARIO PARA SOLICITUD DE EMPLEO 
Cargo que Aspira : \ Aspiración Salarial : 

1.1NFORMACION PERSONAL: 1 Fecha: 
Nombres Completos: 
Dirección: 1 Teléfono: 
Lugar y Fecha de nacimiento: 1 Edad: 
Céd. Identidad: Ced. Milita r No.: · Lic. Conducir: 
Estado Civil :: 1 Cargas fami liares: 1 Amigos o fami liares que trabajen 

aquí 
2. DATOS FAMILIARES 
Parentesco: : Nombres: .. Ocupación: Estado Civil Observacion 

es 

3. ESTUDIOS REALIZADOS: 
Educación:: Institución Años Aprobados: Titulo/Certificado 
Primaria 
Secundaria 
Superior 
Otros 

4. EXPERIENCIA LABORAL. 

Empresa Cargo Desde Hasta Jefe Telf. 
In mediato 

Motivo de Sal ida 

Motivo de Salida 

L _ - 1 - l 1 L -
Motivo de Salida: 
5. REFERENCIAS PERSONALES: 

Nombres: Dirección: Teléfono : Ocupación: 

6. OBSERVACIONES (De uso del Establecimiento) 

Autorizado por: 

Todos los datos aquí registrados deben ser verdaderos, cualquier fa lsedad da por finalizado 
el Contrato de Trabajo. 

Firma del Solícítante 



ANEXO C.10 
FICHA DE FORMULARIO PARA ENTRENAMIENTO DE PERSONAL 

FORMULARIO PARA EL ENTRENAMIENTO 

NOMIJRE DEL ASPIRAN'ffi : 

FECI lA DE INGRF SO: 

CARGO : 

ENTR ENADOR: 

1 lORAS DE ENTRENAMIENTO: 

OBJETIVO: 

ACTIVIDAD REAl .1/.i\DA: FFCI lA: 
---- -- - -

OBSERVAC IONES DEL ENTRENADor . 

OBSERVACION ES DEL EMPLEAIXJ · 

ACTIVIDAD REALI/.i\DA: FECI LJ\ : 

OBSERVAC ION ES DEL ENTRENADOR 

OBSERVACIONES DEL EMPLEADO 

REStJLTADO FINAL: ES EL EMPLEADO IDON EO PARA EL CARGO 

FIRMA DI ~ L ENTRENA DOR FIRMA DEL ASPIRANTE 



ANEXO C.11 
FICHA DE RETROALIMENTACIÓN DE ENTRENAMIENTO 

RETROAUMENTACION DEL ENTRENAMIENTO 
(para EL EMPLEADO) 

EMPLEADO : 1 FECHA: 
RESPONSABLE: 

¿Su entrenamiento fue suficiente para el cargo que ocupa? 

¿ Que le resulto positivo? 

¿ Que le resulto menos negativo? 

¿ Cómo hubiese resultado mejor el entrenamiento? 

DEL ENTRENADOR 

Oportunidades de desarrollo futuro? 

Fortalezas del empleado: 

Observaciones y/o Comentarios: 

FIRMA DEL ENTRENADOR FIRMA DEL EMPLEADO 



-

Cargo: 
QUE FUNCIONES 

DESEMPEÑA 

1 

2: 

3: 

4 . 

~ -

ANEXO C.l2 
MANUAL DE FUNCIONES 

FUNCIONES ESPECIFICAS 

1 Jefe Inmediato 
COMO DEBE 

EFECTUARLAS: 

.. 

- -

-

CON QUE FIN LAS 
REALIZA: 

- - -



ANEXO D 
MERCADEO DIRECTO 

FACTORES QUE INFLUYEN EN EL MARKETING 

/---·-·-~--~--·-···-.,. 

f DIFICULTADES ··, ······.,, 

\.,,, INTERNAS j 
"'"v•,_.,,•,._ ... ,......._.._,,_,.l';.u• ••"'•' ,.,..~ .... ·-•''/ 

........................... ~ ... ..... 

( . ...- COI\II'ETENC IA ·· ... \ 
~- l ... , { 

·~--- ... ---.[~· -........ . 
•.-. ................... -..................... · 

..... ..,.................................. _{ 
, 1 ""· // "::~'~:ro "\ ¡,('" \ 

¡ / ...... ~ 

II'RECIO¡' M \ I'LAZi\ ¡ 
~ \ ! ¡ 
\\_ ·-----............... /..... {¡ 

, ••. .--·•"'-.v·••·,.......-........ -.v.-.-. •.•• -.-.,. ,_.,_._,,_. __ 

/ 

DEMANDA 

........ ... ... __ ._._ .. .,.,. ................... / 

_,...~_.,_..w··V~·m~ ... ,... .................. 7f\<- I'R()MOC ION .·''/ ~ .--··' _..-- ·· · --·"'·""~"······-. ..... , .. ..., .... , 
/$' .... ~ . ··---~ /'' . ··.'(,._._..,_ .... _ .............. --· " -~,.f."'.. . . ·-.. ,,:: __ 

~-... CLIMA SOCIA L ) ···-.. .. ... .._ ...... _, .. . ···· ··'" \ SE!lVJC IOS ) 

' / .-
................. ., ...... ...,, ......... .,.. . ,., .. ~"..... ··. ·-··-· .. ..... .... .... ........................... ... 

') 
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ANEXO 0.1 
SONDEO EXPLORA TORIO 

Numero de personas entrevistadas: 100 

Metodología: Entrevistada individual 
Con cuestionario. 

Nivel Socioeconómico: Medio, medio alto y alto. 

Edad: 18-50 años 

A lo largo del Malecón, 
Calle Pichincha, 

- Pedro Garbo, Lugar: 
General Córdova 
Chile y Baquerizo Moreno 
entre las calles Colón y Junín. 

CUESTIONARIO: 

1-. ¿Qué tipo de comida internacional conoce? 

2-. ¿Cuál le gusta más y cuál no, porqué? 

3-. ¿Que representa el Proyecto Malecón 2.000 para sted? 

4-. ¿ Que espera encontrar en el proyecto Malecón 2.000 con respecto a 
los establecimientos de Alimentos y Bebidas?. 



ANEXO D.2 
RESULTADO DEL SONDEO EXPLORAT RIO 

1.- ¿QUÉ TIPO DE COMIDA INTERNACIONAL CONOCE? 

• Italiana ~ 

• China ~ 

• Mexicana ~ 

• Japonesa ~ 

• Francesa ~ 

• Colombiana ~ 

• Cubana ~ 

• Chilena ~ 

• Brasi lera ~ 

23% 
19% 
17% 
13% 
10% 
8% 
5% 
3% 
2% 

100% 

O Italiana 23 

fiiChina 19% 

O Mexicana 17% 

O Japonesa 13%. 

B Francesa 10% 

O Colombiana 8% 

liliCubana 5% 

O Chilena 3% 

• Brasilera 2% 



ANEXO D.3 
RESULTADOS DEL SONDEO EXPLORATORIO 

2-. ¿CUÁLES LE GUSTA MAS Y CUAL NO, PORQUE? (COMIDA 
INTERNACIONAL) 

¿ CUAL GUSTA MAS? 

• Italiana ___. 
• France~ 

¿CUÁL GUSTA MENOS? 

• China ___. 
• Japones~ 

87% 
13% 

100% 

61% 
39% 

100% 

O Italiana 87% 

El Francesa 13% 

O China 61% 

lJ Japonesa 39% 



ANEXO D.4 
RESULTADOS DEL SONDEO EXPLORATOIRIO 

3.- ¿QUE REPRESENTA EL PROYECTO MALECON 2.000? 

A. Un lugar grande, para todo tipo de eventos. 31% 

20% 

18% 

B. Bien ubicado, buena iluminación. 

C. Varios Ambientes para el entretenimiento. 

D. Donde se puede comer cua lquier tipo de comida internacional 12% 

E. Servicio en General de Calidad. 11% 

F. Punto de exhibición de diferentes productos y servicios . 8% 

100% 

O Amplio Local para eventos 31 "'o 

IJ Buena ubicación e lluninación 20"/o 

OVarios ambientes 18"/o 

O Com ida Variada (lnternacinal) 12 "'o 

IIServ icio de Calidad 11 "'o 

D Punto de Exhibic ión varios 8 "'o 



ANEXO D.5 
RESULTADOS DEL SONDEO EXPLORA TORIO 

4.- ¿QUE ESPERA ENCONTRAR EN EL PROYECTO MALECON 2.000 
CON RESPECTO A LOS ESTABLECIMIENTOS DE ALIMENTOS Y 
BEBIDAS? 

A) Buena Atención 26% 
B) Comida con "sabor", de calidad . 22% 
C) Gran variedad de comidas. (opciones) 15% 
D) Platos a la carta/ Bufé. 12% 
E) Excelencia en la comida típica. 11% 
F) Exclusividad de ambientes. 8% 
G) Promociones 6% 

100% 

D Buena Atencion 26% 

liiiComida con Sabor de calidad 22% 

O Gran Variedad de Comidas15% 

O Plato a la carta Bufe 12% 

11 Excelencia de la comida ti pica 11% 

O Exclusividad de ambientes 8% 

lll Promociones 6% 



ANEXO E 
FORMULARIO DE CONTROL DE INGRESOS/EGRESOS DE 

PRODUCTOS 

-----
ESTABLECIMIENTO jFECHA ¡No. 
NOTA DE: INGRESO EGRESOS 
COD. DETALLE: REF. J CANTIDAD 1 OBSERVACIONES: 

- - - -

- ---- -

-- -

Solicitado: Despachado: Recibido: 

----

LICTUR · BIBLIOTECA 



ANEXO E.1 
FORMULARIO DE PORCENTAJE DE COSTOS 

ITEM DE COSTOS % 
1. MATERIA PRIMA 28% a 30% 

(COSTO VARIABLE) 

- - -- - -- - -

2. GASTOS DE OPERACION 20% 

(COSTO FIJO) 

-- - - - -
3. VARIOS COSTOS 5% 

(Estimados por pérdidas. despachos erróneo~ . etc.) . 

4. TOTAL DE COSTOS 53% a 55% 
~ -~ 

(Costos de Producción y operación antes de impuestos y/o participación) . 



ANEXO E.2 
ANÁLISIS DE COSTOS 

PORCENTAJE DE COSTO = COSTOS DE ALIMEN TO 
DE ALIMENTOS PRECIO DE VENTA 

PRECIO DE VENTA= COSTO DE ALIMENTO 
PORCENTAJE DE COSTO REAL 

. .. : 

COSTO DE ALIMENTO= PORCENTAJE DE COSTO REAL x PRECIO DE VENTA 

:. 

COSTOS DE OPERACIÓN 
(Aproximados) , 

. 

MATERIA PRIMA = 33% 

= PRODUCCION = 33% 

UTILIDAD BRUTA = 34% 



ANEXO E.3 
FORMULARIO DE INVENTARIO MENSUAL 

Establecimiento: 1 Responsable: \Mes : 

COD. ART. PRODUCTO UNIDAD INVENTARIO 

-

·-- - - -

1-- - --- - - ---- - - - -- ---

Nota: Los productos pueden ser detallados en orden alfabét ico o por t ipo de alimentos, 
pero todos los formularios deben llevar la misma secuencia para facilitar las 
revisiones. 



ANEXO E.4 
FORMULARIO DE INVENTARIO DE VAJi l LAS 

Establecimiento J Responsable: -¡Mes: 

Artículos 
Inventario Inventario 

Dife rencia Costo: 
Inicial Final 

- t---

- --

-

---r------

- -

-

Nota: El total del costo si es un porcentaje mayor por daños del personal se descuenta en partes 
iguales a cada uno. 



ESTABLECIMIENTO: 

ProductosllngreoientPc; 

ANEXO E.5 
FORMULARIO DE CONSUMO 

RESPONSABLE: \ olA: 

llnici~rl F)Cic;h•nr.i::~ PPciirlo~ Tnt::~l 

A: B: C: 

-- - -

1 

NOTA: Estos Análisis se !lacen semanal , mensual o dir.~rio 

C== A+B 
E= C-D 

l MES: 

Snhr::~ntP Cnns\HllO 

D: E: 



ANEXO E.6 
FORMULARIO ANALISIS DE VENTA DE PRODUCTOS 

ANAL/SIS DE VENT/\ 

DI A: FECHA: 

TURNO: EVENTO ESPECiAL: 

CLIMA: PROBLEMA: 

ANALISIS ESPECIFICO POR PRODUCTOS: 
1 COMBO COMBO COMBO 

1------________ No. 1 No. 2 - 1--- N_o_. 3_ 
PRECiO: 

~ANT. PREPARADAS: 

CANT. SERVIDAS 

~ANT. SOBRANTES : 

HORA EN QUE SE TERMINO: 

DISPOSICION DEL SOBRANTE: 

COMENTARIOS: 

RESPONSABLE. 

.... --. -· . ~-



15 

10 

F: 5 

A 

ANEXO E.7 
PUNTO DE EQUILIBRIO 

P . 

2 

E 
e 

X= Volumen en porciones vendidas (Ingresos por ventas) 

Y= Ventas en millones de sucres. 

F= Cantidad invertida en el establecimiento. 



Atril: 

Buffet: 

Cocotas: 

Corchos: 

Demitase: 

GLOSARIO 

Mueble donde se exhibe el menú y/o carta, 

generalmente va a la entra a del restaurante . 

Exposición de platos fríos y calientes decorados 

para la exhibición y servicio de los clientes. 

Nombre f ormal que dan los fabricantes a 

recipientes de diferentes ta m años, en po rcelana 

o metal, que se uti l iza para cocinar carnes, 

huevos, legumbres, etc . 

Aplique de diferente mate r ial como plástico, 

corcho sintéticos, etc., que se colocan a las 

patas de las sillas y mesas para que no rayen 

los p isos ni produzcan ruidos . 

Nombre formal que d an los fabricantes a los 

pocillos o recipientes para "medias" porciones 

de alimentos . 



Display: 

Flambear: 

Gueridón: 

Lencería: 

Menaje: 

Nombre que se le da un mueb le en el que se 

guarda todos los utensilios . 

Acción de rociar una prepa rac ión caliente con 

una beb ida de alta graduación alcohólica a la 

que se le prende fuego una vez que se haya 

calentado, con el fin de darle un mejor aroma y 

sabor a los alimentos . 

Mueble o carrito de diferente material como : 

madera, plástico, acero inoxid able, etc., que 

sirve de apoyo en el se rvicio de alimentos y 

bebidas del Restaurante. Aqu i se coloca el 

charol con todo lo que el cliente ha sol icitado y 

se le sirve su mesa . 

Se denomina así a toda la man teleria que se 

usa en un restaurante, tambi é n a todo lo 

confeccionado con telas com o : servilletas, 

paños, limpiones, etc. 

Son todos los acceso rios que se usan en el 



Muletón: 

Peltre: 

Samovar: 

Taco: 

se rvicio de alimentos y beb ida s como: floreros, 

ceniceros, palilleros, sale ros , pimenteros, etc. 

Forro para las mesas confecc ionadas en una 

tela que facilita la absorció de liquidas y 

amo rtig ua los golpes , se coloc a por debajo del 

mantel. 

Una aleación de pla ta y acero inoxidable muy 

utilizada en la confección de vajillas y demás 

recipientes utilizados en un res taurante . Es muy 

fina y elegante y de especial mantenimiento . 

Vianda grande con un "baño Maria" incorporado 

que permite tener caliente los alimentos en 

grandes cantidades, hechos con materia les 

como la plata, el bronce y otras a leaciones . 

Pieza generalmente de madera que se coloca al 

final de las piezas de carne, jamón u otros para 

evitar accidentes a l usar los en cortadoras 

eléctricas . 
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