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Resumen

Las relaciones con los clientes representan un gran valor para cualquier
empresa, el presente trabajo de investigacion se realiz6 con el objetivo de
proporcionar una guia de gestion de relaciones con los clientes por medio de la
evaluacion de la calidad del producto, la calidad del servicio prestado, la
comunicaciéon eficiente y los precios ofrecidos en el restaurante Usami, en
Tegucigalpa. Durante la investigacion realizada se identificaron los factores que
los clientes valoran y determinan su satisfaccion, también los puntos de contacto
con el cliente y ciertos aspectos que podrian ser mejorados. La guia de CRM
propuesta en este documento contiene una serie de acciones para brindar al
restaurante un mayor conocimiento de los clientes, con el fin de poder elevar el

valor percibido, su satisfaccion y lealtad.
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Abstract

Relations with customers represent a great value for any company, this
research was done with the purpose to provide a guide in customer relationship
management through the evaluation of product quality, the quality of service,
efficient communication and the prices offered at Usami restaurant in Tegucigalpa.
During the investigation, the factors which clients value and that determine their
satisfaction were identified, also points of contact with clients and certain aspects
that could be improved. The CRM guide proposed in this paper contains a number
of actions to give the restaurant a better understanding of customers, in order to
increase the perceived value, their satisfaction and loyalty.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1. INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como objetivo el conocimiento estrecho de
los clientes y la comprension de cémo los esfuerzos por crear una relacion con los
mismos pueden fortalecer el valor de una marca. Debido a que los clientes son un
elemento fundamental e indispensable para el desarrollo y sostenibilidad de
cualquier negocio, las empresas deben tener siempre presente la realizacion de
constantes esfuerzos para poder crear un vinculo emocional y de esa manera

volverse importantes para los clientes.

Muchas empresas enfocan sus esfuerzos en mejorar sus productos, tener la
tecnologia mas novedosa, buscar innovaciones; cuando en realidad todas estas
caracteristicas eventualmente se vuelven féciles de copiar y dejan de ser
rapidamente una ventaja competitiva. Debido a que los clientes cuentan con facil
acceso a la informacion y tienen necesidades muy especificas y mayores
expectativas, cuando nos enfocamos en caracteristicas del producto o servicio
(por ejemplo, las 4 Ps basicas de marketing: plaza, producto, precio y promocién),
la ventaja competitiva que se crea eventualmente deja de serlo, ya que la
competencia facilmente puede copiar o mejorar la misma, pero si la estrategia
consiste en conocer a los clientes, conocer sus gustos, preferencias, habitos,
rutina diaria, necesidades, etc. se podra agregar al modelo de funcionamiento de
negocio, puntos de contacto fuertes que creen apelen al sentimiento y generen

una relacion entre el cliente y la empresa.

En el capitulo | se plantea el problema de investigacion y su importancia, se
declaran las razones por las cuales es vdlida la investigacién y su utilidad, se
determinan las preguntas que se pretenden responder con la misma, se define el
objetivo general y los objetivos especificos y se explican los motivos por los cuales

se realiza la investigacion.



En el capitulo Il se sustentan tedricamente las variables a investigar y se
fundamenta la investigacion en teorias universalmente aceptadas y aplicadas, y se

explican detalladamente las bases tedricas de la presente propuesta.

En el capitulo Il se plasma la congruencia metodolégica de la investigacion,
se operacionalizan las variables, se definen sus indicadores, se detallan el
enfoque, los métodos, técnicas y fuentes a utilizar, se realiza el disefio de la
investigacion y se define el instrumento con el que se recolectaran los datos, y se

declaran las limitantes.

En el capitulo IV son presentados los resultados obtenidos a través de la
investigacion, clasificandolos en referencia a las variables de investigacion del
proyecto; asi como un analisis condensando la informacion mas relevante de los

Mmismaos.

En el capitulo V se exponen las conclusiones obtenidas mediante el analisis
de los datos recopilados mas significativos y se realizan recomendaciones

referentes a los mismos.

Finalmente en el capitulo VI se presenta un plan que sirve de guia como

solucion al problema planteado en la investigacion.

1.2. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Las compafiias generan ventajas competitivas a través de la implantacién de
un modelo de negocios compuesto por un conjunto de estrategias tomadas
mediante la determinacién de las necesidades y satisfaccion del cliente.

Asi lo afirman Hill & Jones (2009):

Para crear un modelo de negocios exitoso, los administradores deben escoger

estrategias empresariales que le den a la compafia una ventaja competitiva sobre

sus rivales, es decir, deben mejorar su posicionamiento competitivo. Primero tienen



que decidir sobre 1) las necesidades de los clientes 0 qué es lo que hay que
satisfacer, 2) los grupos de clientes 0 a quién hay que satisfacer, y 3) las
competencias distintivas o0 como hay que satisfacer las necesidades de los clientes.
Estas decisiones determinan qué estrategias formulan e implantan para poner en

accion un modelo de negocios. (p. 182)

Debido a la globalizacién, al avance tecnoldgico y a un ambiente cada vez
mas competitivo, las empresas han tenido que pensar en estrategias de negocios
enfocadas en el cliente, ya que al encontrarse ante diferentes culturas y
consumidores cada vez mas informados y exigentes se han visto en la necesidad
de establecer relaciones mas estrechas e intimas con los clientes, adaptandose a

sus propias peculiaridades y necesidades.

La tendencia vigente se dirige a una estrategia de negocio orientada al
cliente, donde es importante recalcar que no se basa solo en comunicacion o
marketing relacional, sino a una estrategia integrada donde todos los procesos se
deben alinear con un objetivo Unico: la completa satisfaccién de los clientes. Para
cumplir este objetivo es imperativo obtener informacién de calidad sobre los
clientes para generar relaciones a largo plazo y aumentar asi su grado de
satisfaccion, asi como conocer a los clientes potenciales y la manera de generar
relaciones con ellos. La idea central es hacer foco en el cliente, conocerlo en
profundidad para poder aumentar el valor de la oferta y lograr asi resultados

exitosos.

El avance en las telecomunicaciones y en las tecnologias de la informacién
representa nuevos retos y asi mismo nuevas oportunidades para las empresas.
Con la informacion fluyendo tan liboremente por la Web, se genera la posibilidad de
interacciones personalizadas y estrechas que antes no existian, para acceder a un
cliente de nueva generacion, evolucionado y mucho mas exigente, selectivo y

dificil de convencer.



Precisamente para acceder e interactuar con esta nueva generacion de
clientes, es necesario tomar ejemplo de las industrias que han manejado
exitosamente sus relaciones con los clientes, como es el caso de las cadenas
hoteleras, de las tiendas exclusivas, etc., y acoplarlo a la operacion de la industria

requerida.

La estrategia de gestion de relacion con el cliente o CRM (Customer
Management Relationship) permite conocer el comportamiento y las preferencias
del cliente dando mayor oportunidad a una empresa de prever y satisfacer las
necesidades de los clientes, generando valor para ambos,

(...) mediante la utilizacion de los canales tradicionales de comunicacion y los

canales electronicos.

El CRM mezcla la tecnologia y los recursos humanos para el logro de una

comunicacion eficaz con los clientes. Es una herramienta a través de la cual se

puede lograr la automatizacién del mercadeo, de la fuerza de ventas y del servicio al

cliente. (Velasquez Fandifio, 2015, p. 10)

La interaccion, conocimiento y comprension de los clientes es esencial para
la adecuada toma de decisiones en las actividades que generan valor para una
empresa. Pero no solo se trata de obtener informacion de los clientes, sino qué
hacer con ella, como analizarla y utilizarla de manera eficaz para crear una ventaja

competitiva.

1.3. DEFINICION DEL PROBLEMA

La dinamica de mercado que relaciona cliente, empresa y producto o servicio
ha cambiado a lo largo de la historia, y en la actualidad las empresas han
cambiado su estrategia. Segun Schiffman y Kanuk (2005) con la evolucién del
marketing a finales de la década de los 50°s los mercadélogos se dieron cuenta
gue se lograrian mejores ventas, en volumen y rapidez, si se producian articulos

gue ya se hubiera determinado que los compradores adquiririan.



“En lugar de convencer a las personas de comprar bienes que la empresa ya
habia producido, las empresas orientadas al marketing descubrieron que era
mucho mas facil elaborar los productos que las personas deseaban.” (Schiffman y
Kanuk, 2005, p.10)

1.3.1. ENUNCIADO DEL PROBLEMA

Tradicionalmente las empresas han enfocado sus esfuerzos de operaciones,
comunicacién, marketing, investigacion y desarrollo en caracteristicas de su
producto.

Segun Kotler & Keller (2012):

(...) esta vision tradicional no funcionar4 en economias donde existan diferentes

tipos de personas, cada una con deseos, percepciones, preferencias y criterios de

compra individuales. (...) En vez de enfatizar la fabricacion y la venta, las empresas

deben verse a si mismas como parte del proceso de entrega de valor. (p. 33)

Actualmente las empresas se desenvuelven en un entorno sumamente
competitivo, globalizado y abierto. Los clientes tienen mdultiples opciones para
satisfacer todas sus necesidades y tienen la libertad de elegir entre ellas. Es por
eso que las empresas deben buscar una ventaja competitiva, integrada a sus
procesos, que se convierta en algo muy dificil de copiar y sea sostenible. Las
empresas que logran establecer relaciones cercanas con sus clientes llegan a ser
muy competitivas, ya que estdn muy bien posicionadas en la mente de los
consumidores. Al final, el producto o servicio per se no es lo mas importante, sino

el valor percibido por el cliente.

Con el avance acelerado de las tecnologias de la informacion vy
comunicacion, las empresas se ven necesitadas del uso de una buena gestion de
relaciones con los clientes como herramienta para incrementar la lealtad y para

atraer nuevos clientes.



1.3.2.  FORMULACION DEL PROBLEMA

Falta de una estrategia y esfuerzos para conocer a los clientes y establecer
relacion con los mismos, de manera que puedan lograr un mayor grado de

satisfaccion, lealtad y valor percibido hacia el restaurante.

1.3.3. PREGUNTAS DE INVESTIGACION

e ¢ Qué factores valoran los clientes en relacién a los restaurantes?

e /Estan los clientes actuales satisfechos con el restaurante Usami?

e ¢ Cudles son los puntos de contacto en las rutinas organizativas o en los

procesos de cada area del restaurante?

e ¢ Qué acciones adicionales aumentarian el valor percibido por los clientes?

1.4. OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.4.1. OBJETIVO GENERAL

Proponer una guia de gestion de relacién con los clientes por medio de la
evaluacion de la calidad del producto, la calidad del servicio prestado, la
comunicacién eficiente y los precios ofrecidos en el restaurante Usami, que

propicie la satisfaccion del cliente y su fidelizacion.



1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Conocer los factores que influyen en la satisfaccion de los clientes.

e Determinar el nivel de satisfaccion de los clientes.

e Determinar los puntos de contacto con los clientes en las rutinas

organizativas o en los procesos de cada area del restaurante.

¢ |dentificar acciones que aumentarian el valor percibido por los clientes.

1.5. DEFINICION DE VARIABLES

Para poder llevar a cabo este proceso de investigacion es necesario
determinar las variables de estudio. “Una variable es una propiedad que puede
fluctuar y cuya variacion es susceptible de medirse u observarse” (Hernandez
Sampieri, Fernandez-Collado, & Baptista Lucio, 2010, p. 93).

“Se conoce como variable dependiente al resultado o efecto producido por la
accion de la variable independiente” (Bernal, 2006, p.141) Se declara la siguiente

variable dependiente:

Se declara la siguiente variable dependiente:

e Satisfaccion del cliente

“Se conoce como variable independiente a todo aquel aspecto, hecho,
situacion, rasgo, etcétera, que se considera como “la causa de” en una relacion

entre variables” (Bernal, 2006, p.141).



Por lo cual se definen como variables independientes las siguientes:

V1: Calidad del producto

V2: Calidad del servicio

V3: Eficiencia en la comunicaciéon con el cliente

V4: Percepcion de valor por precio (expectativas y necesidades)

RELACION ENTRE VARIABLES

EFICIENCIA EN
(ASLEI%IIEI[[))EL LA COMUNICACION

CALIDAD DEL s PERCEPCION DE
PRODUCTO SATISFACCION VALOR POR PRECIO

DEL CLIENTE

(VARIABLE DEPENDIENTE)

Figura 1. Relacion entre la variable dependiente y las independientes



1.6. JUSTIFICACION

Bien es conocido popularmente que la informacion es sumamente valiosa;
quien tiene informacion tiene una ventaja. Al recopilar datos sobre los clientes se
podra desarrollar una estrategia con el fin de lograr lealtad y posicionamiento, a

través de una propuesta de valor que trascienda las caracteristicas del producto.

De acuerdo a los criterios de justificacion definidos por (Hernandez Sampieri
et al., 2010), conveniencia relevancia social, implicaciones practicas, valor tedrico
y utilidad metodologica, la presente investigacion es justificada de acuerdo a lo

siguiente:

La realizacion de este estudio servird de guia para incrementar el valor de
marca de restaurante Usami, trazando un camino claro y con acciones especificas
que colaboraran a definir una estrategia con enfoque en el cliente para el

restaurante.

Es relevante ya que actualmente el mundo es mucho mas competitivo de lo
gue hace algunos afos era, y precisamente en este punto es que se encuentra
claramente la importancia de una estrategia de CRM. Al conocer el mercado al
gue se esta dirigido, se puede establecer una relacion directa orientada a lograr
una cercania con los clientes y teniendo informacién valiosa de cada individuo, la

posibilidad de satisfacer de manera mas efectiva sus necesidades.

Esta investigacion tiene valor tedrico ya que podra ser un recurso de utilidad

para individuos y empresas interesadas en implementar el CRM como estrategia.

A través de esta investigacion se pretende lograr un sistema de datos

relevantes para la toma de decisiones y la propuesta de tacticas para iniciar una



relacion cercana entre los clientes y el restaurante, y de esta manera mejorar la

rentabilidad.
La investigacion sera de caracter cuantitativo y cualitativo y tendra lugar en

las instalaciones del restaurante Usami ubicado en la ciudad de Tegucigalpa, en el

ultimo trimestre del afio 2015.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

2.1.1. ANALISIS DEL MACRO — ENTORNO

Los negocios que ofrecen comidas, bebidas y entretenimiento han cambiado
a lo largo de la historia, al igual que las necesidades de sus usuarios. Con la
globalizacion y el consiguiente cambio en las dinamicas laborales han surgido
cambios en el comportamiento de los individuos y su desempefio en la sociedad,
por ejemplo, el aumento del nimero de personas que comen fuera de casa, el uso

de alimentos de rapida preparacion (instantaneos, enlatados o congelados).

Por otro lado, los clientes buscan una gama amplia de opciones para
satisfacer su necesidad de alimentacion, entre ellos, exigencias de comida casera,
rapida, saludable, energética, etc. Variables de mayor o menor importancia entre
los diferentes grupos del mercado.

Segun el consejo Mexiguense de Ciencia y Tecnologia existen varias
tendencias a nivel mundial que reflejan las tendencias de pensamiento de los
consumidores respecto a la alimentacion, definiendo mas claramente con ellas los
diferentes perfiles que puede tener el consumidor, identificando cuatro tendencias

de consumo en el sector de alimentos :

1. Salud y bienestar.

Incluyendo en este punto alimentos enriquecidos, reducidos o medicados
formulados especialmente para mejorar condiciones fisicas de las personas que
los consumen. Estos alimentos nacen de la necesidad de elevar la calidad

nutricional de las personas, de prevenir la aparicién de alguna enfermedad o bien,
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de reducir el riesgo de adquirir una. Aqui se incluyen los alimentos organicos,

suplementos, etc.

2. Conveniencia.

El ritmo de la vida es cada vez mas acelerado y complejo, mas mujeres se
integran a la vida laboral, los horarios para comer se vuelven reducidos, los
integrantes de la familia comen cada vez menos en el hogar o bien son pocos los
integrantes, y finalmente, el tiempo que ocupa la persona en desplazarse de su
hogar a su trabajo es mayor. Por lo anterior, gente con estas caracteristicas busca
alimentarse de una forma rapida, saludable, sencilla, y que no tenga problemas en

transportar sus alimentos.

Entre sus caracteristicas encontramos que sea facil de conseguir y de

preparar, con empagues amigables, de bajo precio y listos para comer.

3. Sofisticacion.

Sofisticacion va muy de la mano con el placer de comer asociado al estilo de
vida, con gustos cada vez mas exigentes y con el deseo de resaltar la cocina
étnica. En esta tendencia se identifican como consumidores potenciales a aquellos
gue buscan nuevas “experiencias” en comida, que se dirigen hacia sabores
nuevos, exoticos, o bien preparaciones tipo gourmet. Estos consumidores estan a
la expectativa de un ambiente poco convencional que puede incluir el lugar en
donde comen o compran el producto, la gente que lo cocina, el uso y combinacién

de especies y alimentos, la forma de preparacién como un ritual.

Este tipo de alimentos se pueden adquirir en restaurantes muy
especializados, tiendas gourmet o bien en regiones o zonas habitadas por

comunidades pertenecientes a alguna etnia.
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Las personas que adquieren productos sofisticados, por lo general cuentan
con un alto nivel adquisitivo y estan dispuestas a pagar por el proceso de

elaboracion, el origen de los ingredientes y el ambiente en el que se consume.

4. Sensaciones.

Esta ultima categoria se refiere al valor emocional que un alimento puede
provocar en una persona. Se trata de manipular los sentidos mediante el uso de
colores, sabores, texturas y olores; resaltar una caracteristica de sabor o textura
para que gquede guardado en la mente del consumidor y que incluso lo pueda

relacionar inmediatamente a una marca.

Los consumidores pueden ser 0 no ser receptivos a la informacion nutricional
de un producto pero si suelen serlo siempre al sabor, a la variedad, a la sensacion
que les provoca el comerlo; es por ello que las grandes empresas estan

orientando sus esfuerzos a ligar las apreciaciones sensoriales con sus productos.

El rubro de los restaurantes ha crecido y se ha convertido en un servicio
practicamente fundamental en la dinamica diaria de las sociedades, formando
parte importante en la economia. Es observado que cada vez los restaurants son
mas especializados e intentan ofrecer valor adicional a sus productos, ambientes

agradables a sus clientes, mejorar su servicio y crear lealtad.

2.1.2.  ANALISIS DEL MICRO — ENTORNO

Para el afio 2012, el BCH reportaba que el sector de servicios aportaba al
PIB el 70% de su totalidad, y segun reportes realizados por la CANATURH (2010)
se encontraban a nivel nacional mas de 5mil establecimientos de alimentos y
bebidas, incluyendo las principales cadenas de restaurantes internacionales de
gran variedad. El comportamiento de esta industria de servicios alimentacion,

bebidas y tabaco habia crecido en un 4.2 en su variacion porcentual acumulada
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segun el informe de indice Mensual de Actividad Econdmica del Banco Central

Hondurefio para mayo del 2015.

Un 74% de la poblacion hondurefia recibe un salario por debajo del salario
minimo de acuerdo con el informe macroeconomico de America Latina y el Caribe
publicado por el BID en marzo del 2015, con una poblacidbn economicamente
activa de apenas 41% de la poblacion total,y dentro de este porcentaje se
encuentra el 55% con problemas de subempleo visible e invisible.

Tabla 1. indice mensual de actividad econdmica

INDICE MENSUAL DE ACTIVIDAD ECONOMICA™ SERIE ORIGINAL

ENERO-MAYO DE CADA ANO
BASE 2000 = 100

' VARIACIONES
ACTIVIDADES ECONOMICAS 2013 2014 2015 14/13 15/14

HOTELES 1207 123.0 1267 20 3.0

RESTAURANTES 139.2 140.7 1431 11 17

Fuente: (Banco Central de Honduras, 2015, p. 5)

No obstante, el mercado laboral de Honduras presenta una probleméatica que
afecta tanto la productividad de la fuerza laboral como el nivel de bienestar de los
hogares, debido a aspectos como los siguientes: a) la poblacién econémicamente
activa (PEA) es de 3.4 millones de personas, apenas un 41% de la poblacién total,

lo cual se traduce en una tasa de dependencia de 2.4 de la poblacion total con
14



respecto a la PEA; b) aproximadamente el 55.7% de la PEA presenta problemas
de empleo, aunque en mayor medida bajo el concepto de subempleo invisible y
visible, mientras que el desempleo abierto so6lo representa un 3.6%; c) la gran
mayoria de los empleos en Honduras son de mala calidad, lo que se manifiesta en
que el 58.1% de las personas ocupadas corresponden a la categoria de no
asalariados (trabajadores por cuenta propia principalmente), los que perciben

menores ingresos Yy laboran en los sectores de menor productividad.

2.1.3. ANALISIS INTERNO

Usami es un restaurante japonés ubicado en Tegucigalpa, abierto el 4 de
febrero de 2006 por Shoji Kibe, ciudadano de origen japonés y su esposa Judith
Bulnes, ciudadana hondurefia. Ofrecen una gran variedad de platos de la cocina
Japonesa cuidando hasta el mas minimo detalle en su preparacion, de la cual es
encargado el sefior Kibe junto a su equipo de cocineros. Usami ofrece un
ambiente familiar y cercano, y se preocupa por presentar a sus clientes platos con
el auténtico sabor de la gastronomia japonesa, con el objetivo de dar a conocer la

cultura de Jap6n a los hondurefios.

PRINCIPALES COMPETIDORES

e Nau: Ubicado en Hotel Real Intercontinental, Tegucigalpa. Actualmente
atiende a un segmento de mercado de clase alta, en edades de 25-50 afos.
Ofrece un menu de diferentes tipos de sushi segun el gusto de cada

persona y los precios oscilan entre L.190.00-L.300.00 por plato.
e Sushi 2 Go: Ubicado en calle principal colonia los angeles, contiguo a plaza

los olivos (primer casa después de calle de tierra con pluma de seguridad)

Actualmente atiende a un segmento de mercado de clase media-alta, en
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edades de 25-50 afios. Ofrece un menu de diferentes paquetes de combos

de sushi manteniendo un precio de L. 378.00.

Sake Sushi Bar: Ubicado en colonia Palmira, Tegucigalpa. Actualmente
atiende a un segmento de mercado desde nifios hasta adultos en edades
de 10-50 afios, ofreciendo una gran variedad de platillos en su menu desde
sushi, ensaladas, sopas, hasta chicken fingers para los pequefios de la

casa. Los precios que ofrece oscilan entre L.150.00-L.300.00 por plato.

Teriyaki: Ubicado en el Centro Comercial Mall Multiplaza y en el Bulevar
Morazan en el mismo local de Quiznos, Tegucigalpa. Actualmente atiende a
un segmento de mercado de clase media. En edades de 25-50 afios.
Ofrece un menu de todo tipo de comida japonesa (Arroz, pollo, vegetales,

tallarines y sushi) manteniendo un precio de L.135.00.

Riora’s: Ubicado en plaza roble, entre colonia las cascadas y colonia roble
oeste. Actualmente atiende a un segmento de mercado de clase media-alta.
En edades de 15-40 afios. Ofrece un mena amplio para todo tipo de antojo
(sushi, hamburguesas, pollo con tallarines, alitas de pollo, deditos de queso
y postres). Sus precios oscilan entre L150.00-L.250.00

Palacio Real: Ubicado en colonia Tepeyac. Ave. Luis Bogran, Blv. Juan
Pablo. Actualmente atiende a un segmento de mercado de clase media. En
edades de 25-50 afios. Ofrece un menu amplio (Costillas, chuletas, arroz,
tallarines, sopa y sushi). Sus precios oscilan entre L.110.00-L.250.00.
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PROVEEDORES

Al ser un restaurante de comida japonesa, para su operacion diaria Usami
requiere ingredientes que no son producidos en la region. Siendo una pequefia
empresa, su requerimiento de insumos no es elevado en comparacion a grandes
cadenas de restaurantes, y debido a que los productos en su mayoria son

perecederos, la rotacion de inventario es muy rapida.

Dentro de sus principales proveedores se encuentra Belca Food Service una
empresa dedicada a la importacion y distribucion de productos extranjeros de
excelente calidad, con una oferta muy amplia en carnes importadas, producto

congelado, granos, enlatados etc.

Ellos son los proveedores de ingredientes como arroz japonés, mariscos
congelados (atun, salmén, calamar, pulpo, jurel, etc.) licores, salsas y enlatados

especiales.

Debido a que Honduras cuenta con las caracteristicas climéticas y agricolas
para una produccién altamente variada, otra gran parte de ingredientes, como
frutas, verduras y algunas carnes son compradas frescas a productores locales,

en mercados Yy diferentes comercios distribuidores de alimentos en el pais.

En menor porcentaje, son proveedores del restaurante Bazar Canton y
Wilmer Chiu, empresas de origen chino quienes importan directamente desde Asia

ingredientes importantes para la gastronomia asiatica, como algas, tallarines, etc.
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2.2. TEORIAS DE SUSTENTO Y CONCEPTUALIZACION

2.2.1. GESTION DE RELACIONES CON EL CLIENTE

Hoy en dia se necesita que las empresas tengan una perspectiva distinta de
ver al cliente mas alla de una simple transaccion actual, deben ser capaces de
reconocer su valor como un gran potencial a largo plazo, generando relaciones a
través del desarrollo de un vinculo personal con cada uno de ellos. Estas
relaciones pueden ser de gran beneficio tanto para las empresas como para los
clientes si generan valor para ambas partes (Ferrell & Hartline, 2012). Se define
como cliente a

(...) aquella persona o empresa que adquiere un bien o un servicio a cambio de
unidades monetarias o de un intercambio por estos, es imprescindible en las
organizaciones, pues asi como adquirira sus servicios y productos, también brindara la
posibilidad de abrir nuevos mercados al ser escuchado, dado que comunicara a la
compafia tanto sus preferencias como sus inconformidades respecto a los servicios
recibidos. De alli que su satisfaccién contribuird a crear nuevas cadenas de mas clientes.
(Velasquez Fandifio, 2015, p. 2)

Las relaciones con los clientes no se deben valorar como un conjunto de
transacciones sino que como un intercambio relacional en donde hay una
conexion entre el vendedor-comprador, enfocandose en “los clientes como
individuos en lugar de como parte de un grupo” (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, p.
699). La gestién de relaciones con los clientes o CRM, Customer Relationship
Management, es

(...) el proceso de gestionar cuidadosamente la informacién detallada de clientes

individuales, asi como todos los “puntos de contacto” con ellos, con el propésito de

maximizar su lealtad. Un punto de contacto con el cliente es cualquier ocasion en la
gue éste tiene relacién con la marca y el producto, desde experiencias reales hasta

comunicaciones masivas o personales, pasando incluso por la observacion casual.
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(...) La CRM permite que las empresas provean un excelente servicio al cliente en
tiempo real, mediante el uso eficaz de la informacioén individual de cada consumidor.
Con base en lo que conocen sobre cada uno de sus valiosos clientes, las empresas
pueden personalizar las ofertas de mercado, servicios, programas, mensajes Yy
medios. La CRM es importante debido a que uno de los motores principales de la
rentabilidad de la compafiia es el valor agregado que ofrezca a su base de clientes.

(Kotler & Keller, 2012, p. 135)

El CRM con frecuencia es descrito como “un sistema de ciclo cerrado que
desarrolla las relaciones con los clientes, (...) este sistema es continuo y circular

sin ningun inicio o terminacién predefinidos” (Lamb et al., 2011, p. 699). En la

siguiente figura se ilustra este ciclo cerrado.

Identificar las relaciones
con los clientes

Apalancar la informacion Comprender :
li interacciones
e Ia base de clientes
actual

Identificar a los
mejores clientes

Capturar los datos de
los clientes con base
en las interacciones

Almacenar e integrar
los datos de los clientes

utilizando la tecnologia
de la informacion

Figura 2. Modelo del flujo simple del CRM

Fuente: (Lamb et al., 2011, p. 701)
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Las interacciones con los clientes son los “puntos de contacto en el que un
cliente y un representante de la empresa intercambian informacién y desarrollan
relaciones de aprendizaje” y los puntos de contacto son “todas las areas de
negocios en donde los clientes tienen contacto con la empresa” (Lamb et al., 2011,
p. 705)

La gestiébn de relaciones con los clientes o CRM se convierte en una
herramienta importante, orientando todos los procesos de una empresa hacia el
cliente, donde el cliente se convierte en un activo central para la misma (Garrido
Moreno, 2008). La CRM abarca “todos los aspectos de la adquisicién, la
conservacion y el crecimiento de los clientes” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 12), es

decir brinda la oportunidad de retener y atraer los clientes.

Es menos costoso retener a un cliente que atraer nuevos clientes.
La pérdida de clientes rentables puede afectar seriamente las ganancias de una
empresa. Se calcula que el costo de atraer un nuevo cliente asciende a cinco veces
el costo de mantener contento a un cliente actual. La clave para retener clientes es

el marketing de relaciones. (Kotler & Keller, 2012, p. 147)

El CRM puede llegar a ser una herramienta muy util para que las empresas
formen fuertes conexiones con los clientes y desarrollen relaciones a largo plazo.
Para lograr esto las empresas deben

(...) estar en continuo estado de “escucha activa” de lo que los clientes opinan,

reclaman, piensan y hasta sienten con respecto a la experiencia con el producto o

servicio. Por otro lado, no es sélo escuchar, sino también documentar lo escuchado,

analizarlo, asimilarlo, dar respuesta al cliente sobre su mensaje, hacer seguimiento

a la reaccion del cliente ante la respuesta dada y posteriormente notificar a toda la

empresa sobre lo aprendido con esta interaccion y como actuar ante una situacion

similar en una préxima oportunidad. (Gil-Lafuente & Luis-Bassa, 2011, p. 18)

El CRM se centra en la conservacion de los clientes correctos, su fin Gltimo

no es mas que generar lealtad en el cliente. “La clave para disefiar relaciones
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perdurables con el cliente es crear un valor y una satisfaccion superiores para él.

Los clientes satisfechos suelen ser leales y dar a la compafiia una mayor

participacion en sus negocios” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 12).

El establecimiento de relaciones a largo plazo con los clientes es todo un

proceso. Este proceso requiere que las organizaciones logren que los clientes

(...) pasen de tener una simple conciencia de la empresa y su oferta de productos, a

través de niveles de creciente intensidad en el trato, hasta llegar al punto en que se

vuelvan verdaderos promotores de la firma o de sus productos. (Ferrell & Hartline,

2012, p. 357)

Dentro de las relaciones con los clientes las empresas deben guiarlos por

una serie de etapas, como lo muestra la siguiente tabla.

Tabla 2. Etapas de desarrollo de las relaciones con el cliente

ETAPAS DE DESARROLLO DE LAS RELACIONES CON EL CLIENTE ‘

Etapa de larelacion

Metas de la CRM

Ejemplos

Conciencia

Promover el conocimiento y la
educacion del cliente sobre el producto
o la empresa.

Buscar nuevos prospectos.

Publicidad de productos
Venta personal (visitas sin
previo aviso)

Publicidad de boca en boca

Compra inicial

Posicionar el producto o empresa en el
conjunto evocado de alternativas del
cliente.

Estimular el interés en el producto.
Fomentar la prueba del producto.

Anuncios publicitarios
Muestras de productos
Venta personal

Cliente recurrente

Satisfacer plenamente las necesidades
y deseos de los clientes.

Cumplir por completo o superar las
expectativas de los clientes o las
especificaciones del producto.

Ofrecer incentivos para estimular
compras recurrentes.

Buena calidad del producto y
fijacién de precios basada en
el valor

Buen servicio antes, durante y
después de la venta
Recordatorios e incentivos
frecuentes
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ETAPAS DE DESARROLLO DE LAS RELACIONES CON EL CLIENTE ‘

Etapa de larelacién Metas de la CRM Ejemplos
Crear lazos financieros que limiten la
capacidad del cliente para cambiar de
productos o proveedores. Tarjetas de cliente frecuente
Cliente Adquirir mas del negocio de cada Programas de viajero
cliente. frecuente
Personalizar los productos para Oferta amplia de productos
satisfacer las necesidades y deseos en
evolucién de los clientes.
Crear lazos sociales que impidan .
. Programas de membresia
cambiar de producto o proveedor. .
Comunidad Desarrollar oportunidades para que los Programas _de afinidad
) ) ) . Comunicacion personal
clientes interaccionen con sentido de .
; continua
comunidad.
Crear personalizacién o lazos
estructurales que fomenten el grado Eventos y reuniones con los
méas alto de lealtad. clientes
Activismo Formar parte de la vida del cliente a tal Contratos a largo plazo
grado que no esté dispuesto a terminar Objetos de recuerdo
la relacion. relacionados con la marca
Pensar en los clientes como socios.

Fuente: (Ferrell & Hartline, 2012, p. 358)

La calidad y el valor son elementos clave para desarrollar relaciones con los

clientes. Una empresa debe poseer la capacidad de satisfacer las necesidades y

deseos de sus clientes ofreciendo productos y servicios de calidad superior a la de

sus competidores. La calidad juega un papel fundamental para lograr mantener las

relaciones con los clientes, pero también puede ser un arma de doble filo, porque

si la calidad es mala una empresa tendrd pocas posibilidades de satisfacer a sus

clientes, pero si lo que se ofrece es de calidad la empresa tendra mayores

posibilidades de satisfacer a sus clientes (Ferrell & Hartline, 2012). Basandose en

lo anterior se puede decir que la calidad y el valor percibido son factores

determinantes en la satisfaccion del cliente.
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2.2.2. MARKETING RELACIONAL

Podemos afirmar que, en términos generales, el marketing relacional se
articula en torno a la idea de desarrollo de relaciones, con una vision a largo plazo
y una valoracion especial de la fidelizacion de los clientes actuales de la empresa

frente a la obtencion de nuevos clientes (Barreiro et al., 2004).

Para lograr un concepto mas profundo de lo que es marketing relacional se
analizaran otras definiciones.

Parra define al marketing de relaciones como:

Disciplina que consiste en establecer, desarrollar y comercializar relaciones a largo,
medio y corto plazo con clientes, proveedores, distribuidores, entidades laterales
(competidores, organizaciones no lucrativas y gobierno) y &mbito interno
(empleados, departamentos funcionales y unidades de negocio), tales que permitan
el mayor valor ofertado al consumidor final y, a la vez, la consecucion de los
objetivos de todas las partes mencionadas de la forma mas eficiente para cada una
de ellas. (Parra y Molinillo, 2001, p.36)

Alet concibe al marketing relacional como:

Proceso social y directivo de establecer y cultivar relaciones con los clientes,
creando vinculos con beneficios para cada una de las partes, incluyendo a
vendedores, prescriptores, distribuidores y cada uno de los interlocutores

fundamentales para el mantenimiento y explotacion de la relacién. (Alet 1996, p. 35)

2.2.3. SATISFACCION DEL CLIENTE

La satisfaccién del cliente dependera de la percepcion y expectativas que
tenga el cliente con respecto al producto o servicio recibido.

Kotler & Keller (2012) la definen:

La satisfaccion es el conjunto de sentimientos de placer o decepcion que se genera

en una persona como consecuencia de comparar el valor percibido en el uso de un

producto (o resultado) contra las expectativas que se tenian. Si el resultado es mas
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pobre que las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si es igual a las
expectativas, estara satisfecho. Si excede las expectativas, el cliente estara muy
satisfecho o complacido. (p. 128)

2.24. VALOR PERCIBIDO POR EL CLIENTE

El valor percibido por el cliente es la “evaluacion que hace el cliente de la
diferencia entre todos los beneficios y todos los costos de una oferta de marketing,

con respecto a las ofertas de los competidores” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 12).

VALOR PERCIBIDO
POR EL CLIENTE

A

BENEFICIO TOTAL
PARA EL CLIENTE

COSTO TOTAL
PARA EL CLIENTE

BENEFICIO DEL
PRODUCTO

BENEFICIO DEL
SERVICIO

0sT0
EN TIEMPO

BENEFICIO DEL
PERSONAL

C0sT0
EN ENERGIA

BENEFICIO DE
LA IMAGEN

(0510
PSICOLOGICO

Figura 3. Determinantes del valor percibido por el cliente

Fuente: (Kotler & Keller, 2012, p. 125)
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Para las empresas es de suma importancia conocer el valor percibido por sus

clientes. Mediante el conocimiento de las preferencias de los clientes con respecto

a los beneficios recibidos, las empresas pueden concentrarse en los aspectos

necesarios para mejorar su oferta y satisfacer cada vez mejor al cliente.

Los especialistas en marketing acostumbran a llevar a cabo un analisis de valor

para el cliente, el cual revela las fortalezas y debilidades de la empresa en

comparacion con las de sus competidores. Los pasos de este andlisis son:

1.

Identificar los atributos y beneficios que valoran los clientes. Se pregunta a los
clientes qué atributos, beneficios y niveles de desempefio buscan al elegir un
producto y un proveedor. Los atributos y beneficios deben definirse con
amplitud, de manera que abarquen toda la informacién relacionada con las

decisiones de los clientes.

Evaluar la importancia cuantitativa de los diferentes atributos y beneficios. Se
pide a los clientes que califiguen la importancia de diferentes atributos y
beneficios. Si las calificaciones difieren demasiado, el especialista en marketing

debera agruparlos en distintos segmentos.

Evaluar el desempefio de la empresa y de sus competidores en cada uno de los
diferentes atributos mencionados por el cliente, y en funcién de la importancia
concedida. Los clientes describen como perciben el desempefio de la empresa y

de los competidores respecto de cada atributo y beneficio.

Examinar como califican los clientes de un segmento especifico el desempefio
de la empresa en comparacién con su competidor principal para un atributo o
beneficio individual. Si la oferta de la empresa excede la oferta del competidor
en todos los atributos y beneficios importantes, podra cobrar un precio mas alto
(y, por lo tanto, tener mayores ganancias), o cobrar el mismo precio y obtener

mayor cuota de mercado.

Supervisar la evolucion del valor percibido a lo largo del tiempo. La empresa

debe actualizar cada cierto tiempo sus estudios de valor para el cliente y sus
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evaluaciones de la posicion de sus competidores, a medida que la economia, la

tecnologia y otras condiciones de modifican.

El valor percibido por el cliente es un marco util, valido en muchas situaciones, y que
genera gran informacion intuitiva. Sugiere que el vendedor debe evaluar tanto el
beneficio total como el costo total para el cliente asociados a cada una de las ofertas
de los competidores, para saber en qué posicion se clasifica su oferta en la mente
del comprador. Por otro lado, indica que el vendedor en desventaja tiene dos
opciones: aumentar el beneficio total para el cliente, o disminuir el costo total para el
cliente. La primera accion requiere reforzar o aumentar los beneficios econémicos,
funcionales y psicolégicos de la oferta de producto, servicio, personal e imagen. La
segunda alternativa requiere reducir los costos para el cliente, disminuyendo el
precio o el costo de propiedad y mantenimiento, simplificando el proceso de pedido
y entrega, o absorbiendo una parte del riesgo del comprador por medio del

ofrecimiento de una garantia. (Kotler & Keller, 2012, p. 127)

2.25. CALIDAD DEL PRODUCTO O SERVICIO

La satisfaccion del cliente también dependera de la calidad del producto o

servicio.
(...) utilizaremos la definicion de la American Society for Quality: la calidad es la
totalidad de los rasgos y caracteristicas de un producto o servicio que influyen en su
capacidad de satisfacer las necesidades explicitas o latentes. Esta es una definicion
claramente centrada en el cliente. Podemos decir que el vendedor ha entregado

calidad cuando su producto o servicio cumple o excede las expectativas del cliente.

(...) La calidad en productos y servicios, la satisfaccion del cliente y la rentabilidad
de la empresa estan intimamente relacionadas. Niveles mas altos de calidad dan
como resultado niveles mas altos de satisfaccion del cliente, lo que permite fijar
precios mas altos y (a menudo) incurrir en costos mas bajos. Los estudios han
mostrado una alta correlacion entre la calidad relativa del producto y la rentabilidad

de la empresa. (...)
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Las empresas que han bajado sus costos para tener el mayor ahorro posible han
pagado el precio cuando la calidad de la experiencia del cliente se ve afectada.
(Kotler & Keller, 2012, p. 131)

2.2.6. EXPECTATIVAS DEL CLIENTE

Las expectativas del cliente es un componente importante del cual
dependera la satisfaccion del cliente.

Las expectativas son las "esperanzas" que los clientes tienen por conseguir algo.

Las expectativas de los clientes se producen por el efecto de una o mas de estas

cuatro situaciones:

e Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el
producto o servicio.

e Experiencias de compras anteriores.

e Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinion (p.ej.:
artistas).

e Promesas que ofrecen los competidores.

En la parte que depende de la empresa, ésta debe tener cuidado de establecer el
nivel correcto de expectativas. Por ejemplo, si las expectativas son demasiado bajas
no se atraeran suficientes clientes; pero si son muy altas, los clientes se sentiran
decepcionados luego de la compra (Kotler & Keller, 2006). Un detalle muy
interesante sobre este punto es que la disminucidn en los indices de satisfaccién del
cliente no siempre significa una disminuciéon en la calidad de los productos o
servicios; en muchos casos, es el resultado de un aumento en las expectativas del
cliente (Kotler & Keller, 2006) situacidbn que es atribuible a las actividades de

mercadotecnia (en especial, de la publicidad y las ventas personales).
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En todo caso, es de vital importancia monitorear "regularmente” las "expectativas”

de los clientes para determinar lo siguiente:

e Siestan dentro de lo que la empresa puede proporcionarles.

e Si estan a la par, por debajo o encima de las expectativas que genera la

competencia.

e Si coinciden con lo que el cliente promedio espera, para animarse a compratr.
(lvan Thompson, 2006, pp. 2-3)

Los clientes pueden tener diferentes tipos de expectativas, como se puede ver en

la siguiente tabla.

Tabla 3. Rango de expectativas de los clientes

RANGO DE EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES

Expectativas ideales

“Todos dicen que es el
mejor reproductor MP3
en el mercado. Quiero
comprarle a mi
hermana algo especial
para su cumpleafios.”

Compras sumamente
emotivas

Ocasiones especiales

Acontecimientos Unicos

Expectativas normativas

“Como este reproductor
MP3 es tan caro, debe
tener capacidad para
guardar mucha musica
y tener varios
accesorios incluidos.”

Comparaciones de
precios

Juicios de valor

Expectativas basadas en
la experiencia

“Compré esta marca de
reproductor MP3 la
Gltima vez y me sirvié
muy bien.”

Situaciones frecuentes de
compra

Lealtad a la marca

Expectativas minimas
tolerables

“Sé que no es el mejor
reproductor MP3 que
hay en el mercado. Sélo
lo compré porque es
barato.”

Compras impulsadas por
el precio

Compras de baja
participacion

Alto (deseadas)

4

A

A

Bajo (ad

4

ecuadas)

Fuente: (Ferrell & Hartline, 2012, p. 372)
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2.2.7. NIVELES DE SATISFACCION DEL CLIENTE

El grado de satisfaccion del cliente se puede determinar a través de la
medicion de la misma.
Luego de realizada la compra o adquisicién de un producto o servicio, los clientes

experimentan uno de éstos tres niveles de satisfaccion:

e Insatisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto no

alcanza las expectativas del cliente.

e Satisfaccion: Se produce cuando el desempefio percibido del producto

coincide con las expectativas del cliente.

e Complacencia: Se produce cuando el desempefio percibido excede a las
expectativas del cliente.

Dependiendo el nivel de satisfaccién del cliente, se puede conocer el grado de
lealtad hacia una marca o empresa, por ejemplo: Un cliente insatisfecho cambiara
de marca o proveedor de forma inmediata (deslealtad condicionada por la misma
empresa). Por su parte, el cliente satisfecho se mantendra leal; pero, tan solo hasta
que encuentre otro proveedor que tenga una oferta mejor (lealtad condicional). En
cambio, el cliente complacido sera leal a una marca o proveedor porque siente una
afinidad emocional que supera ampliamente a una simple preferencia racional

(lealtad incondicional).
Por ese motivo, las empresas inteligentes buscan complacer a sus clientes

mediante prometer solo lo que pueden entregar, y entregar después mas de lo que

prometieron (Kotler & Armstrong, 2006). (lvan Thompson, 2006, p. 3)
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2.2.8. BENEFICIOS DE LOGRAR LA SATISFACCION DEL CLIENTE

La satisfaccion al cliente es de gran importancia para las empresas ya que

generan una serie de beneficios:

Primer beneficio:
El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar (Kotler & Armstrong,
2006). Por tanto, la empresa obtiene como beneficio su lealtad y por ende, la

posibilidad de venderle el mismo u otros productos adicionales en el futuro.

Segundo beneficio:

El cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias positivas con un
producto o servicio (Kotler & Armstrong, 2006). Por tanto, la empresa obtiene
como beneficio una difusion gratuita que el cliente satisfecho realiza a sus

familiares, amistades y conocidos.

Tercer Beneficio:
El cliente satisfecho deja de lado a la competencia (Kotler & Keller, 2006). Por
tanto, la empresa obtiene como beneficio un determinado lugar (participacion)

en el mercado. (lvan Thompson, 2006, pp. 1-2)

De acuerdo a lo anterior se puede decir que la satisfacciéon del cliente

permite que una empresa genere la lealtad y retencion del cliente, la

recomendacion del producto o servicio recibido a clientes potenciales, y mayor

participacion de mercado.

2.29. LEALTAD A LA MARCA

La lealtad a la marca “es la actitud favorable hacia una marca y su compra

invariable con el paso del tiempo” (Kerin, Hartley, & Rudelius, 2014, p. 126).
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2.2.10. PIRAMIDE DE MASLOW

Esta teoria psicoldgica desarrollada por el humanista Abraham Maslow habla
sobre la motivacion de las necesidades humanas.

Respecto a la piramide de Maslow, Alvarado (2013) afirma:

Las necesidades se agrupan en distintos niveles de jerarquia, formando una
pirdAmide de tal manera que las necesidades situadas en la parte superior solo
requieren nuestra atencién cuando tenemos satisfechas las necesidades mas
béasicas o aquellas que se colocan en la parte inferior de la piramide. Esta jerarquia
nos sirve como referencia para interpretar o prever comportamientos o decisiones
del consumidor y es aplicable tanto a nivel individual como grupal. La jerarquia de
necesidades de Maslow se distribuye en cinco niveles:

¢ Necesidades fisiolégicas, basica o de supervivencia
¢ Necesidades de seguridad

o Necesidades de pertenecia

¢ Necesidades de estima

o Necesidades de Autorrealizacion. (p. 39)

Las expectativas que presenta el usuario, tienen que ver con lo que esperan recibir
como servicio. Si se acepta la existencia de una calidad técnica y otra asociada a
elementos intangibles (como el servicio), se puede hablar de expectativas tangibles
y expectativas intangibles. Asi también, es posible establecer la distincion entre
expectativas cognitivas y expectativas afectivas, las primeras tendrian un caracter
mas general asociadas a las creencias anticipatorias del servicio y su calidad,
mientras las segundas, estarian directamente asociadas a la experiencia afectiva y
su confirmacién, que conlleva al sentimiento de satisfacciébn o insatisfaccion.
(Montecinos, 2006, p. 203)
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2.2.11. LA CADENA DE VALOR

La cadena de valor es una herramienta creada por Michael Porter, la cual se
enfoca en identificar todas aquellas actividades principales de una empresa
generadoras de valor para el cliente.

La cadena de valor se construye al disgregar a la organizacion en sus actividades

estratégicas relevantes para comprender el comportamiento de los costos y las

fuentes susceptibles de mejores practicas (actuales y potenciales).

Hasta el momento, Porter ha identificado nueve actividades (primarias y de apoyo)
gue generan valor y costo en una organizacion. Las actividades primarias tienen que
ver directamente con la creacién fisica del producto, su venta y transferencia al
comprador, asi como la asistencia posterior al servicio. Las cinco categorias
fundamentales (que podrian dividirse en actividades distintas dependiendo del
sector industrial en particular y de la estrategia de la organizacion) son:

e Logistica interna

e Operaciones

e Logistica externa

e Marketing y ventas

e Servicio

Las actividades de apoyo sustentan a las actividades primarias y se relacionan entre

si para proporcionar el soporte que se requiere, y son:

e Abastecimientos

e Desarrollo de tecnologia (conocimientos, procedimientos o equipo)
e Administracion de personal

e Infraestructura de la empresa

(Garnica & Maubert, 2009, p. 29)
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CADENA DE VALOR

ACTIVIDADES DE APOYO
SISTEMAS DE ADMINISTRACION RECURSOS
INFORMACION DE MATERIALES HUMANOS

INVESTIGACION Y PRODUCCION MERCADOTECNIA SERVICIO AL
DESARROLLO Y VENTAS CLIENTE

Figura 4. La cadenade valor

Fuente: (Hill & Jones, 2009, p. 83)

2.2.12. MODELO DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta utilizada para
realizar un andlisis competitivo de una empresa.
David (2013) afirma:

(...) es un enfoque ampliamente utilizado para desarrollar estrategias en muchas
industrias. La intensidad de la competencia entre empresas varia mucho de una
industria a otra. (...) De acuerdo con Porter, la naturaleza de la competitividad en
una industria dada estaria conformada por cinco fuerzas:

1. Rivalidad entre empresas competidoras.
2. Entrada potencial de nuevos competidores.

3. Desarrollo potencial de productos sustitutos.
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4.
5.

Poder de negociacion de los proveedores.

Poder de negociacion de los consumidores. (p. 75)
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CAPITULO Ill. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. CONGRUENCIA METODOLOGICA

A continuacion se presenta la relacion entre el planteamiento del problema 'y

la metodologia que serd utilizada en la investigacion.

Tabla 4. Matriz de congruencia metodolégica

Titulo

Problema

Preguntas de
Investigacién

Objetivo

General

Variables

Disefio de una
propuesta de
Customer
Relationship
Management
para fortalecer
el valor de
marca del
Restaurante
Usami

Falta de una
estrategia y
esfuerzos para
conocer a los
clientes y
establecer
relacion con los
mismos, de
manera que
puedan lograr
un mayor grado
de satisfaccion,
lealtad y valor
percibido hacia
el restaurante.

¢, Qué factores
valoran los clientes
en relacién a los
restaurantes?

¢ Estan los clientes
actuales
satisfechos con el
restaurante
Usami?

¢ Cudles son los
puntos de contacto
en las rutinas
organizativas o en
los procesos de
cada area del
restaurante?

¢, Qué acciones
adicionales
aumentarian el
valor percibido por
los clientes?

Proponer una
guia de gestion
de relacién con
los clientes por
medio de la
evaluacion de
la calidad del
producto, la
calidad del
servicio
prestado, la
comunicacién
eficiente y los
precios
ofrecidos en el
restaurante
Usami, que
propicie la
satisfaccion del
cliente y su
fidelizacion.

Conocer los
factores que
influyen en la
satisfaccion de
los clientes.

Calidad del
producto

Determinar el
nivel de
satisfaccion de
los clientes.

Calidad del
Servicio

Determinar los
puntos de
contacto con
los clientes en
las rutinas
organizativas o
en los procesos
de cada area
del restaurante

Eficiencia en la
comunicacion
con el cliente

Identificar
acciones que
aumentarian el
valor percibido
por los clientes.

Percepcion de
valor por precio
(expectativas y
necesidades)

Satisfaccion
del Cliente
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3.1.1. DEFINICION OPERACIONAL DE LAS VARIABLES

La siguiente tabla muestra la descripcidn de las variables estudiadas y sus

dimensiones de medicion.

Tabla 5. Operacionalizacion de las variables

Variables Independientes
: Definicion Definicion Escala de ; item
Variable X e Indicadores
Conceptual Operacional Medicion No.
Propiedad o
conjunto de Ordinal. Se Temperatura !
propiedades Se utilizara determinara en Sabor 2
inherentes a una escala de muy satisfecho,
V1: Calidad del cosa que permite Lickert con satisfecho, L,
: ” o Presentacion 3
producto apreciarla como evaluacion de 1- | indiferente,
igual, peor o mejor | 5y espacio para | insatisfecho y . .
que las restantes comentarios muy Consistencia 4
de su especie. insatisfecho. Frescura 5
(RAE)
] 6
Tiempo de
espera
7
Amabilidad del 8
personal
Orden
9
correcta
El efecto global de Ordinal. Se
la calidad de Se utilizara determinara en Comodidad 10
funcionamiento de | escala de muy satisfecho,
V2: Calidad del un servicio que Lickert con satisfecho, Volumen de la 11
servicio determina el grado | evaluacién de 1- | indiferente, muasica
de satisfaccion de 5y espacio para | insatisfecho y
un usuario de dicho | comentarios muy lluminacién 12
servicio. (UIT) insatisfecho.
Olor
agradable 13
Presentacion
personal de 14
los empleados
Limpieza de la
utileria (vajilla 15
y cubiertos)
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Variables Independientes

: Definicién Definicion Escala de ; item
Variable X L Indicadores
Conceptual Operacional Medicion \[o}
Lmjpleza de 16
bafios
Conoce las
promociones 17
del
restaurante
La integracion y Ha obtenido
Cuidadosa de los Ordinal. Se | L e
- Se utilizara determinara en | @Propladasa 18
multiples canales | isfech sus
V3: Eficiencia en de comunicacién escala de muy satistecho, inquietudes
: e o Lickert con satisfecho, q
la comunicacién de la compaifiia, > R ) .
. . evaluacion de 1- | indiferente, Tiene facil
con el cliente para enviar un : . .
: 5y espacio para | insatisfecho y acceso a
mensaje claro, comentarios mu i 19
congruente y insgtisfecho comulmcarse
convincente. ' con e
(Kotler) restaurante
Conoce las
redes sociales 20
del
restaurante
El valor percibido Ordinal. Se
. ., es aquel valor que | Se utilizara determinara en
V4. Percepcion - . .
el cliente considera | escala de muy satisfecho, .
de valor por . ; ; Precio justo
; haber obtenido a Lickert con satisfecho,
precio . S o por el 21
: través del evaluacion de 1- | indiferente,
(expectativas y ~ . . : producto
X desempefio del 5y espacio para | insatisfecho y
necesidades) - .
producto o servicio | comentarios muy
que adquirié. insatisfecho.
Variable Dependiente

Variable

Definicion

Definicion

Escala de

Indicadores

Satisfaccion del
cliente

Conceptual

La satisfaccion es
el conjunto de
sentimientos de
placer o decepcién
gue se genera en
una persona como
consecuencia de
comparar el valor
percibido en el uso
de un producto (o
resultado) contra
las expectativas
gue se tenian.

Operacional

Se utilizara
escala de
Lickert con
evaluacion de 1-
5y espacio para
comentarios

Medicion

Ordinal. Se
determinara en
muy satisfecho,
satisfecho,
indiferente,
insatisfecho y
muy
insatisfecho.

;Coémo
considera su
experiencia en
general?

22
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3.2. ENFOQUE Y METODOS

3.2.1. ENFOQUE

Para efectuar esta investigacion se utilizé un enfoque mixto, presentado por
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) quienes afirman que todo trabajo de
investigacion se sustenta en dos enfoques principales: el enfoque cuantitativo y el
enfoque cualitativo, los cuales de manera conjunta forman un tercer enfoque: el

enfoque mixto.

Considerando que ambos enfoques se integran y complementan entre si, se
utiliza el enfoque cuantitativo para la recoleccién y andlisis de datos, ya que
permite establecer mediciones estadisticas y el enfoque cualitativo debido a su
flexibilidad y capacidad de interpretacion para el tipo de datos que esta
investigacion requiere. La sinergia entre ambos enfoques permite encontrar

diferentes opciones para un mayor entendimiento de la investigacion.

Su alcance sera descriptivo, debido a que el propésito de este tipo de
alcance es “medir o recoger informacion de manera independiente o conjunta
sobre los conceptos o las variables a las que se refieren” (Herndndez Sampieri
et al., 2010, p. 80).

3.2.2. METODO

Para esta investigacion se utilizé el método deductivo que “es un método de
razonamiento que consiste en tomar conclusiones generales para explicaciones

particulares (Bernal, 2010 p. 56).

Segun Bernal (2010) el método se basa en tomar teorias, analisis, leyes, etc.
previamente existentes, utilizados generalizadamente y ya comprobados para ser

aplicados a situaciones especificas y particulares.
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3.3. DISENO DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion se refiere “al plan o estrategia concebida para
obtener la informacién que se desea” (Hernandez Sampieri et al., 2010, p. 120),
con el objetivo de poder responder a las preguntas planteadas en la investigacion.
La seleccidn sobre qué tipo de disefio implementar dependera de la naturaleza de
la investigacion. Este estudio se desarrollara a partir de un disefio no
experimental, ya que no existe una manipulacion de variables, y sera de corte

transversal porque la recoleccion de datos se dara en un solo momento.

3.3.1. POBLACION

La poblacién es el “conjunto de todos los casos que concuerdan con
determinadas especificaciones (Selltiz et al., 1980)” (Hernandez Sampieri et al.,
2010, p. 174).

Se definié la poblacién como todas las personas que viven en el area urbana
del Municipio del Distrito Central de Francisco Morazan, econémicamente activas,
de nivel socioeconémico medio y medio alto, con interés por la gastronomia
japonesa, con expectativas diferentes y que buscan nuevas experiencias en

comida, sabores distintos, y ambientes poco convencionales.

3.3.2. MUESTRA

‘La muestra es un subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se
recolectaran datos, y que tiene que definirse o delimitarse de antemano con
precision, éste debera ser representativo de dicha poblacion” (Hernandez Sampieri
et al., 2010, p. 173).

Se utilizara la técnica de muestreo no probabilistico por conveniencia

(incidental), ya que se seleccionaran a las personas que lleguen o se encuentren
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en el restaurante con el objetivo de conocer su percepcion de valor. “El muestreo
por conveniencia busca obtener una muestra de elementos convenientes. La
seleccion de las unidades de muestreo se deja principalmente al entrevistador.
Muchas veces los encuestados son seleccionados porque se encuentran en el

lugar y momento adecuados” (Malhotra, 2008, p. 341).

Debido a que la poblacion es desconocida o infinita se calcul6 el tamafio de

la muestra de acuerdo a la formula:

Donde n: es el tamafio de la muestra;
Z: es el nivel de confianza, Z = 1.96;
p: es la probabilidad de éxito o proporcion esperada, p = 0.5;
g: probabilidad de fracaso, q = 0.5;
e: precision (error maximo admisible en términos de proporcion),
e =0.05

Por lo que el tamafio de la muestra es de 384.

3.3.3. UNIDAD DE ANALISIS

La unidades de andlisis se refieren a “los participantes, objetos, sucesos o
comunidades de estudio” (Hernandez Sampieri et al., 2010, p. 172) sobre qué o

quiénes se recolectaran los datos.

Para esta investigacion se considerardn como unidades de analisis a los
hombres y mujeres, sean clientes nuevos o actuales, que lleguen a consumir al
Restaurante Usami y quienes seran encuestados para medir su satisfaccion y
valoracion del restaurante.
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3.4. TECNICAS E INSTRUMENTOS APLICADOS

3.4.1. INSTRUMENTOS

Para la recoleccion de datos de esta investigacion se utilizO como

instrumento un cuestionario con preguntas orientadas a cada una de las variables

definidas.

Las respuestas se mediran bajo la escala de Lickert y también se dejara un

espacio abierto para comentarios y opiniones de las personas participantes de la

investigacion, de esta manera se obtendra informacion que sera tanto cualitativa

como cuantitativa.

Tabla 6. Instrumento utilizado

Variables Independientes

Variable Indicadores Preguntas I:\i:n
Temperatura ¢La temperatura de su comida es 1
P satisfactoria?
Sabor ¢El sabor de la comida es de su >
agrado?
V1: Calidad del producto Presentacion ¢Su plato es visualmente 3
agradable?
Consistencia ¢La consistencia y textura de la 4
comida es agradable?
Frescura & Sinti6 los alimentos frescos? 5
¢ Lo atendieron dentro de los
primeros dos minutos después de 6
Tiempo de espera su entrada al restaurante?
¢Considera prudente el tiempo que 7
v2: Calidad del servicio demoré en ser servida su comida?
Amabilidad del ¢ Lo atendieron de manera amable y 8
Personal cordial?
Orden Correcta ¢, Su orden fue entregada tal y como 9

fue ordenada?
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Variables Independientes

) . ftem
Variable Indicadores Preguntas M
. ; Considera cédmodo y acogedor el
Comodidad ¢ y acog 10
restaurante?
L ; El volumen de la musica no es
Volumen de la masica | ¢ 11
molesto?
L, ¢ Se siente cémodo con la
lluminacién { . . 12
iluminacion del restaurante?
; Es agradable el olor del
Olor ¢Esag 13
restaurante?
Presentacion personal | ¢Los empleados se ven aseados y 14
de los empleados ordenados?
L ~ ; Los bafios son comodos, limpios
Limpieza de bafios ¢ POSYy | 15
agradables?
L S ¢La vajilla donde se le sirvié su
Limpieza de la utileria .
] . comida estaba completamente 16
(vajilla y cubiertos) T
limpia?
Conoce las ¢ Tiene acceso a informacién
promociones del respecto a las promociones que el 17
restaurante restaurante ofrece?
Ha obtenido ¢ Cuando lo ha necesitado, se le ha
e respuestas apropiadas | brindado la informacién que 18
V3: Eficiencia en la - - -
N a sus inquietudes requiere respecto al restaurante?
comunicacion con el = aci
; iene facil acceso a .
cliente ; ¢ Conoce los medios para
comunicarse con el . 19
comunicarse con el restaurante?
restaurante
Conoce las redes ) L e ,
. ¢, Recibe informacién util a través de
sociales del . 20
las redes sociales?
restaurante
V4: Percepcion de valor . ¢ Se considera satisfecho por lo que
. . Precio justo por el ; .
por precio (expectativas y recibe en el restaurante a cambio 21

necesidades)

producto

de su pago?

Variable

Variable Dependiente

Indicadores

Preguntas

Satisfaccion del cliente

Valor recibido

¢, Coémo considera su experiencia en
general?

22
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3.4.2. TECNICAS

La técnica utilizada fue la encuesta aplicada por un encuestador pero llenada por
el cliente participante de la investigacion. El encuestador también fungira el papel
de entrevistador en caso de que el cliente agregue observaciones o comentarios, y

ahondara en ellos.

3.5. FUENTES DE INFORMACION

3.5.1. FUENTES PRIMARIAS
Las fuentes primarias que se utilizaron para la investigacion son:

e Datos recopilados durante la aplicacién de la encuesta.

e Entrevistas realizadas con los duefios y administradores del restaurante.

3.5.2. FUENTES SECUNDARIAS
Entre las fuentes secundarias utilizadas se encuentran:

e Datos proporcionados de libros fisicos, libros electronicos y tesis

relacionados al tema de investigacion.

e Articulos de revistas cientificas

e Documentos académicos y articulos electronicos.
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3.6. LIMITANTES DEL ESTUDIO

A continuacion se enumeran algunas limitantes identificadas en el estudio de

investigacion:

e Inexistencia de una base de datos de clientes previa, inexistencia de

manuales de operaciones.

e Corto tiempo para realizar la investigacion.

e Presupuesto limitado.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

Los resultados obtenidos de la investigacion son presentados de acuerdo a

las cuatro variables de investigacion y sus respectivas dimensiones.

V1: CALIDAD DEL PRODUCTO

CALIDAD DEL PRODUCTO (PROMEDIO)

1% 0%

@ MUY SATISFECHO

(0 SATISFECHO
INDIFERENTE

@ INSATISFECHO

@ MUY INSATISFECHO

Figura 5. Percepcién de calidad de producto

La gran mayoria de los encuestados son clientes muy satisfechos o
satisfechos con la calidad general del producto, sumando ambos un 96% vy
confirmando que la calidad real y percibida de los productos que el restaurante
ofrece es alta y satisfactoria.
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DIMENSIONES

Para evaluar la calidad del producto, se observaron las siguientes dimensiones:

temperatura; sabor; consistencia y textura; apariencia.

TEMPERATURA

67,28 %

29,29 %

0,26 % 0,00 %

MUY SATISFECHO SATISFECHO INDIFERENTE ~ INSATISFECHO MUY INSATISFECHO

Figura 6. Temperatura de la comida

SABOR

72,82%

24,54 %

0,79 % 0,79 %

MUY SATISFECHO SATISFECHO INDIFERENTE  INSATISFECHO MUY INSATISFECHO

Figura 7. Sabor de la comida
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CONSISTENCIA'Y TEXTURA

62,27 %

34,04 %

211 %

0,79 % 0,79 %

MUY SATISFECHO SATISFECHO INDIFERENTE ~ INSATISFECHO ~ MUY INSATISFECHO

Figura 8. Consistenciay textura de la comida

APARIENCIA

66,49 %

29,82 %

MUY SATISFECHO SATISFECHO INDIFERENTE INSATISFECHO ~ MUY INSATISFECHO

Figura 9. Apariencia de la comida
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FRESCURA

62,53 %

245

3,96 %

0,53 % 0,53 %

MUY SATISFECHO SATISFECHO INDIFERENTE INSATISFECHO ~ MUY INSATISFECHO

Figura 10. Frescura de la comida

Del total de las respuestas recolectadas se puede analizar que las cinco
dimensiones evaluadas en la variable calidad del producto tienen una tendencia
positiva correspondiendo la mayoria de los porcentajes a las opciones muy
satisfecho y satisfecho. Los valores menos representativos se distribuyen entre
indiferente, insatisfecho, y muy insatisfecho siendo los de mayor importancia entre

ellos las dimensiones de frescura y temperatura.

48



V2: CALIDAD DEL SERVICIO

CALIDAD DEL SERVICIO Y LAS INSTALACIONES (PROMEDIO)

3% 1%

9%

@ MUY SATISFECHO

) SATISFECHO

* INDIFERENTE
@ INSATISFECHO

@ MUY INSATISFECHO

Figura 11. Promedio de percepcion de calidad del servicio y las
instalaciones

El mayor porcentaje de los clientes encuestados se encuentran entre muy
satisfechos y satisfechos respecto a la calidad del servicio y las instalaciones; sin
embargo la distribucion de clientes indiferentes, insatisfechos y muy insatisfechos
aumentd en comparacion con la percepcion de calidad de producto.

DIMENSIONES

Para evaluar la calidad del servicio y las instalaciones, se observaron las
siguientes dimensiones: percepcion en primer contacto y atencion inicial;
percepcion del tiempo entre pedido y orden servida; amabilidad del personal;

orden entregada correctamente.
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PERCEPCION DE TIEMPO EN PRIMER CONTACTO
Y ATENCION INICIAL

38,52%

3377 %

16,62%
10,03 %

MUY SATISFECHO SATISFECHO INDIFERENTE INSATISFECHO ~ MUY INSATISFECHO

Figura 12. Tiempo de primer contacto y atencion inicial

PERCEPCION DEL TIEMPO ENTRE
PEDIDO Y ORDEN SERVIDA

49,08%

35,09 %

10,82 %

MUY SATISFECHO SATISFECHO INDIFERENTE ~ INSATISFECHO MUY INSATISFECHO

Figura 13. Tiempo entre pedido y orden servida
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AMABILIDAD DEL PERSONAL

57,26 %

3113%

8,18 %
317 %

0,26 %

MUY SATISFECHO SATISFECHO INDIFERENTE INSATISFECHO ~ MUY INSATISFECHO

Figura 14. Amabilidad del personal

ORDEN ENTREGADA CORRECTAMENTE

72,03 %

24,54 %

MUY SATISFECHO SATISFECHO INDIFERENTE ~ INSATISFECHO MUY INSATISFECHO

Figura 15. Orden entregada correctamente

Las primeras cuatro dimensiones corresponden directamente al servicio y al
trato del personal. Se puede apreciar que aunque los porcentajes predominantes

se encuentran entre muy satisfecho y satisfecho, existen valores que deben ser
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tomados en cuenta respecto al tiempo de atencién y de servicio, asi como en
amabilidad.

INDIFERENTE

Figura 17. Comodidad auditiva
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Figura 18. Comodidad en iluminacion

Figura 19. Olor del ambiente
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APARIENCIA DE LOS EMPLEADOS

60,42 %

30,08 %

MUY SATISFECHO SATISFECHO INDIFERENTE INSATISFECHO ~ MUY INSATISFECHO

Figura 20. Apariencia de los empleados

LIMPIEZA Y COMODIDAD DE LOS BANOS

40,11 %
3173 %

13,46 %

MUY SATISFECHO SATISFECHO INDIFERENTE INSATISFECHO ~ MUY INSATISFECHO

Figura 21. Limpiezay comodidad de los bafios
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ESTADO DE LOS ENSERES

68,25 %

24,25%

3,44% 1,06 % 0%

MUY SATISFECHO SATISFECHO INDIFERENTE INSATISFECHO ~ MUY INSATISFECHO

Figura 22. Estado de los enseres

Respecto a las dimensiones orientadas a las instalaciones, se observa que
los porcentajes predominantes siguen siendo los de satisfaccion, sin embargo
también se han elevado los niveles correspondientes a indiferencia e
insatisfaccion, sobre todo en el olor del ambiente, y limpieza y comodidad de los

bafios.
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V3: EFICIENCIA EN LA COMUNICACION CON EL CLIENTE

COMUNICACION (PROMEDIO)

4%

@ MUY SATISFECHO

() SATISFECHO

- INDIFERENTE

@ INSATISFECHO

@ MUY INSATISFECHO

Figura 23. Promedio de eficiencia en comunicacién

Del total de encuestados se observé que en su mayoria estan satisfechos
con la comunicacion que emite el restaurante, pero se elevan los porcentajes de
indiferencia o desconocimiento, y de insatisfaccién; en relacion a las demas

variables estudiadas, punto que debe ser tomado en cuenta.

DIMENSIONES

Para evaluar la comunicacibn se observaron las siguientes cuatro
dimensiones: conocimiento de los medios para comunicarse; acceso a la
informacion al ser requerida; conocimiento de las promociones; interaccion en

redes sociales.
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CONOCE LOS MEDIOS PARA COMUNICARSE
CON EL RESTAURANTE

28,23%

2718 %

MUY SATISFECHO SATISFECHO INDIFERENTE  INSATISFECHO MUY INSATISFECHO

Figura 24. Conocimiento de los medios para comunicarse

¢CUANDO LO HA NECESITADO SE LE HA BRINDADO
LA INFORMACION REQUERIDA?

44,85%

35,88 %

MUY SATISFECHO SATISFECHO INDIFERENTE ~ INSATISFECHO ~ MUY INSATISFECHO

Figura 25. Acceso alainformacion al ser requerida
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CONOCE LAS PROMOCIONES DEL RESTAURANTE

28,23%
2718 %

25,07 %

13,98 %

MUY SATISFECHO SATISFECHO INDIFERENTE ~ INSATISFECHO ~ MUY INSATISFECHO

Figura 26. Conocimiento de las promociones

ACCESO A INFORMACION UTIL POR REDES SOCIALES

35,88 %

29,82 %

1715 %
11,35 %

MUY SATISFECHO SATISFECHO INDIFERENTE ~ INSATISFECHO ~ MUY INSATISFECHO

Figura 27. Interaccion en redes sociales
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Al observar los resultados individuales de cada una de las dimensiones
evaluadas en la variable eficiencia de la comunicacion, se puede ver que existen
deficiencias en la comunicacién por redes sociales, y que la comunicacion actual
no esta siendo efectiva ya que un porcentaje significativo mas no mayoritario de
clientes desconoce las promociones con las que el restaurante cuenta y los

medios para comunicarse con el mismo.

V4: PERCEPCION DE VALOR

VALOR PERCIBIDO Y SATISFACCION GENERAL (PROMEDIO)

99 1%

@ MUY SATISFECHO

@ SATISFECHO
~ INDIFERENTE

@ INSATISFECHO

@ MUY INSATISFECHO

Figura 28. Promedio de eficiencia en comunicacion

La satisfaccion de los clientes encuestados es alta, sumando un 91% de los
encuestados los valores de muy satisfecho y satisfecho. La percepciéon de valor
por dinero es alta, lo que significa que la mayoria de los clientes estan satisfechos

con lo que reciben en general.
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VALOR PERCIBIDO POR SU DINERO

B01% 44.06 %

MUY SATISFECHO SATISFECHO INDIFERENTE  INSATISFECHO ~ MUY INSATISFECHO

Figura 29. Valor percibido por su dinero

SATISFACCION EN GENERAL

54,09 %

41,16 %

1,06 % 0,26 %

MUY SATISFECHO SATISFECHO INDIFERENTE ~ INSATISFECHO MUY INSATISFECHO

Figura 30. Satisfaccion percibida en general
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Adicionalmente en el instrumento de investigacion se permiti6 un espacio

abierto y no obligatorio para felicitaciones, comentarios, sugerencias, quejas Yy

reclamos, etc.; los cuales han sido clasificados en las siguientes cinco categorias:

Atencion del personal

Comunicacion

Mantenimiento y ambientacion del local
Comida

Otros

Se registraron 157 participantes en esta seccibn no obligatoria,

representando el 41% de la muestra total y se presentan los hallazgos mas

relevantes de cada una de las categorias:

ATENCION DEL PERSONAL

Mala actitud de las meseras (malcriadez, molestia, obligacion de servicio).
Tiempo de espera alto para ser atendido por ser ignorados por las meseras.
Meseros no explican el menu, parecen apresurados e impacientes.
Desorganizacion a la hora de servir.

Muchos rollos de sushi en cada tabla.

COMUNICACION

Menu poco comprensible y desordenado.
Precios del menu sin ISV incluido.

Poca interaccion en redes sociales.

Poca emision de comunicacion por otros medios.

Falta de un menu online.
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MANTENIMIENTO Y AMBIENTACION DEL LOCAL

e Mal olor por el exterior que se queda dentro del restaurante.

e Bafos descuidados en limpieza, mantenimiento y decoracion.

e Baja iluminacion.
e Poca ventilacion.

e [Estacionamiento deficiente.

COMIDA

e Sushi a veces poco compacto.
e Buenos comentarios de la comida en general.

¢ Propuesta de combos ejecutivos.

OTROS

e Abrir nuevos locales en centros comerciales.
e Percepcion de rolls mas pequefios.

e Restaurante favorito.

e Muy buena comida a pesar del mal servicio.

e Servicio a domicilio.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Basados en las preguntas de investigacion y en los objetivos de este
proyecto, se enuncian las siguientes conclusiones y recomendaciones, orientadas

a responder el problema planteado.

5.1. CONCLUSIONES

a. Los factores que los clientes valoran en un restaurante son la calidad del
producto, calidad en el servicio, valor por precio, atencion al cliente, e

instalaciones y ambiente.

De acuerdo a los resultados obtenidos por medio de la encuesta realizada
se determiné que los clientes del restaurante Usami estan satisfechos con
la calidad del producto en un 96%, en valor recibido por precio en un 91%,
en calidad del servicio e instalaciones en un 87% y en eficiencia en la
comunicacién en un 68%. Esto indica que entre los factores que mas
influyen en la satisfaccion del cliente estan la calidad del producto y el valor
recibido por precio, y los factores que deberian ser mejorados son la
calidad del servicio e instalaciones del restaurante y la comunicacién con el

cliente.

b. En general, los clientes del restaurante Usami mostraron estar satisfechos
con el restaurante en mas de un 90%, lo cual indica que es percibido de

manera satisfactoria.

c. Se identificaron que los puntos de contacto con el cliente mas importantes
dentro del restaurante son: la atencion inicial y el tiempo entre el pedido y la
orden servida. La atencion inicial se refiere al momento en el que el cliente
es recibido por el mesero; en el tiempo entre el pedido y la orden servida el
cliente entra en contacto directo con el mesero, y a través de él con el
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personal del area de la cocina. Estos puntos de contacto son esenciales
para el restaurante debido a que a través de ellos el cliente se relaciona en

gran medida con el restaurante.

d. Existen algunos aspectos, como ser la atencion del personal, la
comunicacion, el mantenimiento y ambientacion del local, promociones de
comida, que podrian ser mejorados para contribuir a la satisfaccion del
cliente del restaurante. Los clientes perciben poca modernidad vy
actualizacion de parte del restaurante. Existen problemas de comunicacion
integral de la marca en cuanto a la actualizacion de medios de
comunicacién, aspecto general del local, disefio y diagramacién de

materiales impresos como menu y otros materiales en el punto de venta.

5.2. RECOMENDACIONES

a. Conocer las opiniones de los clientes es una excelente retroalimentaciéon
para el restaurante. Se recomienda implementar un buzén de quejas y
sugerencias, para contar con una fuente directa de informacion. También se
aconseja considerar los extremos estadisticos, es decir los clientes
extremadamente satisfechos o0 insatisfechos, que aunque no sean
representativos en cantidad si son altamente valiosos con informacion para

detectar ventajas competitivas y oportunidades de mejora respectivamente.

b. Para forjar y mantener la lealtad y satisfaccion de los clientes es necesario
cubrir sus expectativas y para ello se deben establecer estandares e
indicadores de calidad, para evaluar periédicamente el desempefio interno
y en caso de ser necesario tomar las medidas correctivas y evitar
experiencias insatisfactorias en los clientes. Se recomienda definir

indicadores y supervisar periodicamente todos los aspectos a evaluar.
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c. Es importante capacitar a los empleados, especialmente a los que estan en
contacto directo con los clientes. Estos deben poder ofrecer un servicio de
calidad, y considerando los resultados de la investigacion se debe orientar
la capacitacion a la amabilidad, conocimiento de los productos y menor

tiempo de espera.

d. Se recomienda implementar una estrategia de comunicacion mas activa,
utilizando por ejemplo, medios digitales y btl. EI mundo es altamente
cambiante y los clientes son cada vez mas exigentes respecto al uso de
tecnologias y a la permanente comunicacién. Se sugiere redisefiar el menu
y establecer lineamientos de marca, de manera que la comunicacion logre
ser mas eficiente. Se puede considerar actualizar la decoracion y posicion
de los muebles dentro del restaurante para hacerlo mas coémodo.
Definitivamente se recomienda una actualizacién de los bafios y establecer

un proceso para su mantenimiento y limpieza.

También se recomienda implementar un plan de acciones proactivas
orientadas a establecer relaciones personales entre los clientes y el
restaurante. Para ello es requerido hacer una base de datos de clientes y
mantenerla actualizada. Como parte de las acciones, por ejemplo, se puede
enviar un correo electrénico al cliente en el dia de su cumpleafios

felicitdndolo y ofreciéndole un postre gratis si va al restaurante.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD

6.1. GUIA DE GESTION DE RELACION CON LOS CLIENTES (CRM) POR
MEDIO DE LA EVALUACION DE LA CALIDAD DEL PRODUCTO, LA
CALIDAD DEL SERVICIO PRESTADO, LA COMUNICACION EFICIENTE Y
LOS PRECIOS OFRECIDOS EN EL RESTAURANTE USAMI

6.1.1. DESCRIPCION DEL PLAN DE ACCION

A continuacion se describe el plan de accién para la realizacion de la guia de
CRM para el restaurante Usami.

ESQUEMA DE APLICACION DE CRM

DEFINICION DE DIAGNOSTICO : :
IDENTIDAD Y ANALISIS DE PLANIFICACION ¥ it T

(ORPORATIVA WA PREPARACION AAGEN RELACIONAL

Figura 31. Esquema para la guia de CRM del restaurante Usami

La aplicacion de la propuesta contard de cinco etapas, divididas en dos

grandes categorias: Correctiva y Proactiva.
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Dentro de la etapa correctiva se desarrollaran cuatro fases que son las

siguientes:

1)

2)

3)

4)

Definicién de identidad corporativa: en esta etapa se trabajard junto a los
propietarios y gerentes del restaurante en la definicion de su mision, vision
y valores. Se dejara claro quiénes son, quienes quieren ser y hacia donde
se quieren dirigir como empresa. Ademas se definiran lineamientos de

marca e imagen congruentes con su identidad de empresa.

Diagnostico y andlisis de la situacion: desarrollando un analisis FODA y un
analisis de ventajas y fuerzas competitivas, para poder definir una

estrategia empresarial.

Planificacion y Preparacion: etapa en donde se propondran mejoras
especificas a los problemas identificados mediante el instrumento de

recoleccion de datos aplicado.

Aprobacion, ejecucién y evaluacién: presentacion de propuesta y toma de
decisiones por parte de los duefios para ejecutar las acciones correctivas a

los problemas identificados previamente.

La categoria proactiva se ejecutara una vez aplicadas las cuatro etapas

anteriores y consistira en lo siguiente:

Propuesta de marketing relacional: desarrollo de base de datos de clientes
para poder realizar programas de beneficios, comunicacion personalizada y
un mejor conocimiento del cliente en general, con el objetivo de entablar
vinculos emocionales con el restaurante, y como consiguiente lograr

lealtad.
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6.2. ¢POR QUE Y PARA QUE IMPLEMENTARLO?

La presente guia presenta los lineamientos para identificar los factores clave
que los clientes consideran al momento de elegir un restaurante, establece una
serie de acciones correctivas que se sugiere implementar para cubrir los aspectos
donde los clientes han mostrado menor satisfaccion y propone diversos programas

para establecer relaciones mas cercanas con los clientes.

Considerando que retener clientes actuales y lograr el incremento de su
consumo promedio es considerado mas rentable y de menor costo que atraer
nuevos clientes, las acciones propuestas en esta guia estan orientadas a
aumentar la satisfaccion general de los clientes, conocerlos mejor y entablar una
relacion mas estrecha con los mismos; en pos de la consiguiente fidelizacion y

mejora de la rentabilidad de la empresa.

Cabe destacar, que la ejecucion de la presente guia de acciones debe contar
con el compromiso por parte de los directivos y empleados del restaurante, y se
debe dar seguimiento y mantenimiento a cada una de las acciones a realizar, para

gue formen parte integrada de la operacion diaria del restaurante.

6.3. DEFINICION DE IDENTIDAD CORPORATIVA

La declaracion de la identidad de una empresa es una accion de gran
importancia para orientar las acciones y comportamiento del talento humano que
conforma las empresas y para la toma de decisiones por parte de sus directivos y

procuran lograr un mejor desempefio, crecimiento y rentabilidad para la misma.

El establecer una vision, mision y valores ayuda a los colaboradores,
clientes, proveedores y cualquier otra persona que tenga contacto con la empresa
a reconocer mas claramente como establecer una interaccion, y a sus directivos a

tomar decisiones congruentes con sus declaraciones.
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Por otra parte la identidad corporativa es la representacion de la empresa, la
primera impresion, la imagen que la empresa transmite hacia el exterior y que
ayuda a posicionarse en la mente del consumidor o de cualquier grupo que
interactie con la empresa. Una identidad corporativa definida ayudara a ser
reconocida y recordada. La identidad corporativa abarca definicion de marca,

lineamientos graficos, sefialética, arquitectura, decoracion, entre otros.

6.3.1. MISION

Ser un espacio ameno y familiar donde se disfrute buena comida de la
gastronomia japonesa y se dé a conocer su cultura, siendo un punto de encuentro

para hondurefios y extranjeros donde se puedan sentir atendidos como en casa.

6.3.2. VISION

Ser reconocidos en 2020 como el restaurante de comida japonesa icono en
el pais, destacandonos por la calidad y variedad del menu, un servicio al cliente

especializado y por ser un espacio de intercambio y riqueza cultural.

6.3.3. VALORES

HONESTIDAD

Realizar con seriedad lo prometido. Presentar a nuestros clientes las cosas
tal cual se les ha ofrecido, siendo consistentes en la elaboraciébn de nuestros
productos y las interacciones con nuestros colaboradores, proveedores y clientes.

CALIDAD

Buscar siempre la mejora continua, cuidando cada detalle por minimo que

sea para ofrecer siempre productos y servicios que satisfagan a nuestros clientes.
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TRABAJO EN EQUIPO

Fomentar un buen ambiente laboral donde exista compafierismo entre los
colaboradores y cada uno esté satisfecho con el desempefio de su trabajo y su

colaboracion con el trabajo como organizacion.

CALIDEZ

Cortesia y amabilidad, hacer sentir el calor humano propio del hogar,
demostrandole a nuestros clientes y colaboradores lo importantes que son para

nosotros.

DEDICACION

Poniendo atencion y esfuerzo a cada una de nuestras tareas, procurando

hacerlas siempre correctamente y motivando la creatividad e innovacion.

6.3.4. LINEAMIENTOS GRAFICOS DE MARCA

Con la alta competencia empresarial derivada de la apertura global de
mercados, es basico para poder destacarse en un mercado feroz la “construccién
de marca”, las empresas no se pueden conformar con uUnicamente ofrecer sus
productos o servicios sino que deben procurar posicionarse en la mente del

consumidor.

Es por eso la importancia de la imagen corporativa, que es la imagen que
como empresa se proyecta hacia el exterior, es la personalidad con la que se
desea ser percibido, por lo cual comenzaremos con lineamientos graficos del uso

de la identidad visual del restaurante.
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6.4. DIAGNOSTICO Y ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

6.4.1. ANALISIS FODA

El andlisis FODA es una herramienta que permite obtener un panorama de la

situacion actual del objeto de estudio, definiendo sus Fortalezas, Oportunidades,

Debilidades y Amenazas, logrando de esta manera obtener un diagndstico que

permite tomar decisiones.

Tabla 7. Anéalisis FODA del restaurante Usami

Conocimiento de la cultura y gastronomia japonesa.

Exigencia alta en la preparacién de los productos.

FORTALEZAS

Localizacién céntrica y de facil acceso.

Variedad amplia del menda.

Experiencia en la operacion por méas de 10 afios.

Cartera de clientes leales.

Tendencia de los clientes a comer fuera de casa.

Ingredientes de proveedores locales de alta calidad y
precio bajo.

Espacio privado para reuniones o eventos pequefos.

Espacio para divulgacion de la cultura (clases de
cocina, exposicion de fotografias, etc.).

Espacio de estacionamiento limitado.

Un solo local (no abastece a clientes de la parte sur de
la ciudad).

Poca actualizacion tecnoldgica.

DEBILIDADES

No cuenta con servicios adicionales (como entregas a
domicilio).

Manual de marca e imagen no definido.

Mala administracién de redes sociales.
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Inestable economia del pais.

AMENAZAS

Numero creciente de competidores.

6.4.2. ANALISIS DE PESTL

Tabla 8. Analisis PESTL

Estabilidad politica

POLITICO Politica fiscal

Acuerdos comerciales

Tasa de cambio

ECONOMICO PIB en el sector restaurantes

IPC en el sector restaurantes

Gustos por la comida oriental

Nivel socio-econémico

SOCIO-CULTURALES
Moda y tendencias

Factores demograficos

Tendencia en el uso de la tecnologia actual

TECNOLOGICOS

Nuevos productos de los competidores

Leyes tributarias

LEGALES Leyes municipales

Leyes laborales

Observando los factores internos y externos identificados en el analisis FODA y en
el analisis PESTL respectivamente, se puede determinar de qué manera el
restaurante Usami se ve afectado por éstos para la toma de decisiones

estratégicas.
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6.4.3.

FUERZAS COMPETITIVAS

FUERZAS COMPETITIVAS

COMPETIDORES
DE LA INDUSTRIA

NAU

SUSHI 2 GO
SAKE SUSHI BAR
TERIYAKI
RIORAS

PALACIO REAL
SUSHI BAR

COMPETIDORES
POTENCIALES

Restaurantes de
comida con
caracteristicas
similares, como ser
capacidad del local,
promociones,
horarios y servicios
ofrecidos, efc.

COMPRADORES

Trabajadores que
comen fuera de casa.

(lientes de fin de
semana

Turistas

Japoneses que viven
en Tequcigalpa

Aficionados a la
gasironomia joponesa

Celebraciones
empresariales.

Figura 32. Andlisis de fuerzas competitivas

PRODUCTOS
SUSTITUTOS

Cualquier ofro tipo de
comida: comidas
rapidas, gourmet,
vegetariana o de ofra
denominacion
cultural.

PROVEEDORES

Belca Food Service

Mercados y comercios
distribuidores de
productos locales

Bazar Canton

Wilmer Chiu
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6.4.4. DEFINICION DE UNA ESTRATEGIA EMPRESARIAL

Es importante que el restaurante Usami defina un posible modelo de
negocios que le ayude a poner en practica los valores propuestos para el cliente y
que lo dirija a la obtencién de mayor rentabilidad. Para lograr esto es necesario
definir una estrategia empresarial. La creacion de una estrategia parte desde el
andlisis de la situacion actual de la empresa, para luego desarrollar un plan de
accion que conduzca a la empresa hacia ese posicionamiento deseado dentro del

mercado a través de la generacion de una ventaja competitiva sostenible.

Basandose en el analisis de la situacién actual del restaurante Usami, se
propone la implementacion de una estrategia de diferenciacion dirigida, ya que el
restaurante cuenta con la caracteristica de ofrecer productos con una serie de
cualidades unicas. El restaurante podria definir su estrategia de manera clara a

través de la gestion de relacion con los clientes.

ESTRATEGIAS EMPRESARIALES GENERICAS

SEGMENTO DE MERCADO MERCADO AMPLIO

ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE
BAJOS PRECIOS LIDERAZGO EN LIDERAZGO EN
(0STOS ENFOCADO (0STO0S

: ESTRATEGIA DE
PRODUCTOS UNICOS DIFERENCIACION ESTRATEGIA DE

Y EXCLUSIVOS ENFOCADA DIFERENCIACION

Figura 33. Estrategias empresariales genéricas

Fuente: (Hill & Jones, 2009, p. 164)
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6.5. PLANIFICACION Y PREPARACION

6.5.1. REDISENO DE MENU Y MATERIALES IMPRESOS

En el andlisis de los datos recolectados se identificO que el disefio y
diagramacion del menu producia incomodidad en los clientes al ser poco
comprensible. La problemética del mal disefio del menu derivaba en otros
problemas de comunicacién, por ejemplo clientes regulares que no saben de la

variedad de platos de cocina que son ofrecidos en el restaurante.

La importancia del disefio grafico en la comunicacion es vital para que sea
efectiva, y debe ser de acuerdo a la identidad del restaurante. Es importante que
el disefio sea ordenado, coherente y de facil comprensién, por lo que como
medida correctiva se recomienda la contratacion de un disefiador grafico

profesional para ejecutar el redisefio del menda.

Como parte de este proyecto se incluye una propuesta de rediseiio que
queda a disposicion de los duefios del restaurante para su utilizacién. (Ver ANEXO
2)

6.5.2. PROPUESTA DE COMUNICACION DIGITAL

El uso comin de tecnologias ha impactado en la manera en como se
establecen las relaciones, tanto personales como comerciales. Al haberse,
modificado el comportamiento en como las personas se comunican, las empresas
deben considerar nuevos medios de comunicacion, siendo los medios digitales
una plataforma de uso masivo, donde existen interacciones inmediatas y

personalizadas.

El uso de la web de las empresas para comunicarse con el exterior ya no es

una simple comunicacién unidireccional, al contrario, se ha convertido en una
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comunicacion activa e interactiva, donde se busca establecer una relacion con la

comunidad.

Tomando en cuenta un andlisis previo de la empresa se sugiere enfocar
todos los esfuerzos publicitarios en entornos digitales con el siguiente plan de

comunicacion digital:

PAGINA WEB

La importancia de una pagina web esté relacionada con el incremento de
ventas y el valor de las empresas en el mercado. Los esfuerzos digitales deben
ser orientados a generar trafico en la web. Pero asi como puede ser una
herramienta positiva, una pagina web mal disefiada puede generar reacciones

negativas.

Como se ha comentado, en el tema de comunicacibn debe haber

congruencia en todas las plataformas por las que se emiten mensajes.

Dentro de las razones por las que se sugiere potenciar el uso de la pagina
web es el alcance amplio del mensaje, ayudando a darse a conocer a mayor

namero de consumidores y aumentar el nimero de clientes potenciales.
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Para el redisefio de la pagina web de restaurante Usami se sugiere la

siguiente estructura:

Tabla 9. Estructura de pagina web restaurante Usami

Misién

Visién

SOBRE NOSOTROS
Valores

Historia

Menu del restaurante en version digital e interactiva

Promociones

EVENTOS Y PROMOCIONES g=RVElgites

Clases y recetas

Datos culturales

CULTURA DE JAPON

Noticias de eventos de la embajada

Formulario para envio de correo electrénico

CONTACTO
Teléfonos de contacto y link a redes sociales

EMPLEO Formulario para base de datos

Ademas debe utilizarse SEO (Search Engine Optimization) que es una
técnica para el mejoramiento del posicionamiento digital. Es la mejor manera para
que el publico pueda encontrar la pagina en motores de busqueda.
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Hay distintas estrategias para poner en marcha SEO en una empresa, pero

es esencial tener constancia en la actualizacion del contenido, mismo que debe

ser de calidad y ordenado con palabras claves para la busqueda.

Complementando el uso de SEO se utilizaran redes sociales para aportar en

la presencia web.

REDES SOCIALES

Tabla 10. Implementacién de redes sociales

OBJETIVO

Acceder a una gran cantidad de usuarios y
lograr establecer una comunidad interactiva,
ademas de utilizar todas las herramientas de
segmentacion de target e insights que Facebook
ofrece. Es una excelente plataforma para lograr
alta presencia de marca.

Es una plataforma con rapido crecimiento en
namero de usuarios y cuenta con una actividad
sumamente alta. Esti asociada como una
tendencia moderna y se debe aprovechar la
tendencia de sus usuarios de publicar
fotografias de sus comidas.

Aungue no es una red social tan utilizada como
Facebook, Twitter o Instagram, Foursquare es
una red de geolocalizacion, donde los usuarios
comparten sus intereses, valoran los negocios,
dejan comentarios, etc. Puede ser aprovechada
para crear lealtad en los clientes y representa
una excelente referencia para clientes
potenciales cuando cuenta con buenas
cantidades de reviews por parte de los usuarios.

NOMBRE
Facebook
Instagram
PLATAFORMAS
SUGERIDAS
Foursquare
YouTube

Es de las paginas mas vistas del mundo y al
estar aliado con Google, sus busquedas se
ubican en los primeros resultados del buscador
ademas de conectarse directamente con otras
redes sociales. En YouTube se incluiran clips de
clases de cocina, tips para hacer sushi,
actividades culturales, etc.

78




Para dar a conocer que es un restaurante
Presentacion de los completo de comida japonesa, no solo un bar de

platillos del menu sushi como es percibido por un buen porcentaje
del publico.

Ademas de promover el conocimiento de la
cultura japonesa, evitara la saturacion que a
veces se genera al Unicamente realizar
publicaciones con enfoque a ventas o en
relacion directa con el producto o servicio que
se ofrece.

Frases cortas en
japonés, contenido
cultural

Informativo de promociones y descuentos

Promociones
temporales en el restaurante.

Novedades (Sala VIP) Informativo sobre el uso privado de los espacios

TIPO DE del restaurante para eventos pequefios.

CONTENIDO

Evitara la saturacion que se genera al
Unicamente realizar publicaciones con enfoque
Publicaciones a ventas o en relacién directa con el producto o
graciosas servicio que se ofrece ademas al tener
publicaciones que crean simpatia se genera
mayor engagement por parte de la comunidad.

Premios para mantener activa la comunidad,
generar mayor alcance organico a traves de
comentarios y shares y crecer en numero de
fans.

Concursos

Promocién de eventos
(Embajada del Japén
en Honduras,
Asociacion de
becarios, etc.)

Informativo promoviendo actividades culturales
de la comunidad japonesa en Honduras como
maratones, conferencias, clases de idiomas,
etc.

Establecer respuestas precisas a situaciones
gue pueden darse en cualquier momento y
permitir que el community manager sepa que
contestar, como reaccionar y que procedimiento

Contratacion, horarios,
PROTOCOLO intoxicacion, reservas,

mal servicio seguir ante determinadas circunstancias que
puedan generar los usuarios
Likes, compartidos, Mediante ellos y las estadisticas de Facebook
KPI (INDICADORES) | tiempos de respuesta, | se medird la efectividad de cada campafia que
comentarios se ejecute en redes sociales.
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6.5.3. PROPUESTA DE CAPACITACION PARA EL PERSONAL

Se sugiere realizar una capacitacion a los empleados para concientizarlos

respecto a la importancia que los clientes tienen en el desarrollo del negocio.

Preferiblemente contratar a personas y/o empresas calificadas (por ejemplo
Cinta-X) para ejecutar este tipo de capacitacion y que logre ser efectiva. Es

importante recalcar que la capacitacion del personal es un proceso.
Se sugieren los siguientes temas a impatrtir:

e ¢Quién es el cliente y que desea encontrar?

e (Cbmo manejar clientes molestos y sus reclamos?

e ¢ Por qué se produce la insatisfaccién de un cliente?

e Laimportancia de la atencidn al cliente.

e (¢ Qué impacto tiene un cliente satisfecho y uno insatisfecho?

e Necesidades de los clientes.

6.5.4. MEJORAS FISICAS EN EL LOCAL

Basados en el andlisis de los datos recolectados se sugieren las siguientes

mejoras fisicas:

Tabla 11. Mejoras fisicas en el local

AREA MEJORAS PROPUESTAS

Colocar aromatizantes automaticos con el
Zona de mesas y terraza objetivo de mantener un aroma agradable y
cubrir malos olores provenientes del exterior.

Ampliacién de ventanas: con el objetivo de

Bafios . .
lograr mejor ventilacion.
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AREA MEJORAS PROPUESTAS

Cambio de papeleras: colocar nuevas
papeleras metalicas y con tapadera, con el
objetivo de mantener mejor el orden del
papel desechado.

Cambio de decoracion e iluminacién: Marco
de madera en los espejos, cambio de
dispensador de toallas de papel, papel
higiénico y jabén que se encuentren en mal
estado.

Cambiar la iluminacién a bombillos de mayor
intensidad y de luz blanca, para evitar
penumbra, que se ha detectado causa
malestar en algunos clientes.

Todo el restaurante

6.5.5. PROPUESTA DE SOFTWARE

El correcto uso de la tecnologia puede automatizar algunos pasos de los
procesos, reducir tiempos y hacer mas efectivas las actividades. Se sugiere el uso
de tecnologia para la recepcion de pedidos, facturacion y creacion de base de

datos de los clientes.

Dentro de los softwares encontrados, se aprecia gran variedad de funciones

Gtiles, por lo que se recomiendan los siguientes:

e Microsoft Dynamix CRM: un software de CRM muy completo que ofrece
automatizacion de la fuerza de ventas, monitoreo de engagement digital,
administracion de base de datos de clientes, analisis de ventas, entre otras

funciones

e Social Zone: es una herramienta para restaurantes que permite rentabilizar
la conexion Wi-Fi que ofrecen a sus clientes haciendo que los mismos se

conecten a la red inalambrica dando un "Me Gusta" en el Facebook del
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restaurante, seguirle en Twitter o registrarse con su e-mail. Se obtiene

crecimiento en redes y una amplia base de datos de clientes.

e Waiterio: es una aplicacion movil que permite el ingreso de pedidos y
comandas, envia directamente la orden a la cocina mediante una impresora

térmica, gestiona las cuentas y permite generar reportes.

6.6. PROPUESTA DE MARKETING RELACIONAL

6.6.1. BASE DE DATOS

Para la ejecucion de una estrategia de marketing relacional se debe generar

una base de datos que contenga informacion atil para la toma de decisiones.

Se propone la siguiente informacion a recopilar de los clientes:

Tabla 12. Informacién para base de datos de clientes

Nombre Completo

Fecha de Nacimiento

Edad

DATOS PERSONALES Género

Correo electronico

Teléfono celular

Familia, amigos, pareja, nifios

Actualizacion del nimero de visitas

Actualizacion de tipo de compra (sushi,

COMPORTAMIENTO DE CONSUMO :
cocina)

Forma de pago
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6.6.2. PROGRAMAS DE LEALTAD

Es importante retener a los clientes actuales por lo cual se creara un
programa de lealtad de “Cliente Frecuente”, donde se otorgara un carnet al cliente
con espacio para colocar sellos. Al completar la cantidad de sellos determinada se
otorgaran premios de consumo en el restaurante o articulos promocionales utiles,
como memorias USB, camisetas, tazas, etc. con disefios altamente atractivos, que
los clientes puedan canjearlos por sus sellos. La ventaja de los articulos
promocionales es la exposicion futura de marca, de igual manera el cliente
frecuente estara satisfecho por su premio y generara un sentimiento mayor de

simpatia hacia el restaurante.

6.6.3. COMUNICACION PERSONALIZADA Y CORREO DIRECTO

Basados en el andlisis de la informacion recopilada en la base de datos, se
recomienda utilizar la misma para envio de correo directo, donde se informara a
los clientes de actividades del restaurante, se les felicitara en el dia de su
cumpleafios y se les ofrecera un regalo (postre de cortesia, etc.) y otras

actividades similares.

Al establecer contacto individual y personalizado se fortalece la relacién con

el cliente y por consiguiente se nutre su lealtad y simpatia hacia la marca.
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6.7. APROBACION, EJECUCION Y EVALUACION

6.7.1.

Tabla 13. Cronograma de actividades propuestas a realizar

ACTIVIDADES

Disefio de manual de identidad
grafica

CRONOGRAMA

‘ PLAZO ‘ FECHA DE INICIO

3 semanas

21-Dic-2015

OBSERVACIONES ‘

Definir claramente con
el disefador la
identidad empresarial
y someterlo a varias
revisiones Unicamente
con las personas
encargadas.

Reclutamiento del encargado de
estrategia digital

2 semanas

21-Dic-2015

Encargar a una
persona experta en la
materia y con
experiencia en nuevas
tendencias de
comunicacién

Redisefo de pagina web

2 meses

4-enero-2016

Disefio de facil
interaccién y basado
en los lineamientos
graficos anteriormente
definidos

Creacién de e-mail institucional 1 dia 11-Enero-2016 -

Creacién de perfil en Instagram, 1 dia 11-Enero2016 i

Foursquare y canal de Youtube

Dlsen_o de pr(_)t_ocolo digital'y 1 semana 4-Enero-2016 -

manejo de crisis

Generacion de contenido digital Constante Semanalmente Disefio de script
semanal

Contratacién de proveedor para

capacitar personal en atencion al 1 semana 4-Enero-2016 -

cliente

Capacitaciéon de atencién al 1 dia 11-Enero-2016 i

cliente
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ACTIVIDADES

Ejecucion de mejoras fisicas en el
local

‘ PLAZO ‘ FECHA DE INICIO

2 semanas

18-Dic-2015

OBSERVACIONES ‘

Se sugiere
implementar las
mejoras que no toman
mucho tiempo
(aromatizantes,
nuevos enseres, etc.)
durante la semana y
las mejoras que
representan una
remodelacion y
pueden causar
molestias a los
clientes ejecutarlas en
dias que el
restaurante cierre,
aprovechando los dias
festivos

Compra e instalacion de software

2 semanas

15-Febrero-2016

Capacitacién sobre uso de

1dia 1-Marzo-2016 -
software
C_reauon de base de datos de 1 semana 4-Enero-2016 i
clientes
D_ef|n|r acciones puntuales_a - 2 semanas 18-Enero-2016 i
ejecutar respecto a comunicacion
Dlser_10 y aprobacién de tarjetas 4 dias 1-Marzo-2016 i
de cliente frecuente y sello
Produccion de tarjetas de cliente 1 semana 7-Marz0-2016 i
frecuente.
Actualizacién de base de datos Constante Semanalmente -
Disefio y revision de checklist de 3 dias 21-Marz0-2016 i
evaluacion
Ejecucion de evaluaciones Constante Semanalmente i

continuas
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6.7.2. PRESUPUESTO APROXIMADO

PRECIO

Tabla 14. Presupuesto estimado para la implementacion de la guia CRM

ITEM CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Disefio de mar]u'al de identidad 1 L. 8,000 L. 8,000
grafica
Impresién de mqqual de identidad 3 L 500 L1500
grafica
Redisefio de pagina web 1 L. 10,000 L. 10,000
Disefio de protocolo digital y
generacion de contenido web para 1 L.7,000 L.7,000
un mes
Capacitacion de_ e_mplea_dos en 1 L 7000 L 7000
temas de servicio al cliente
Compra de software (dependera
I 1
de la seleccion de software)
Compra de hardware (dependera
de los requerimientos de la 7
seleccion de software
Impresién de tarjetas de cliente
frecuente (doble cara, F/C) 2000 L.1.60 L.3200
TOTAL L.36,700




6.7.3. EVALUACION

La evaluacion es una etapa vital en el desarrollo de un proyecto, ya que tiene
impacto directo en la toma de decisiones futuras y permite aplicar medidas

correctivas en caso de ser requerido.

Para la evaluacion de la aplicacion de esta guia de CRM se propone la
recopilacion constante y periddica de informacion, por lo que se propone lo

siguiente:

BUZON DE SUGERENCIAS Y CUESTIONARIO DE EVALUACION

Colocar un buzén cerrado para quejas, comentarios y sugerencias de parte
de los clientes, el cual sera revisado periédicamente y se analizard su contenido

para detectar oportunidades de mejora.

En la carpeta con el menu se encontrard una hoja con un cuestionario de
evaluacion de satisfaccion similar al aplicado para la recoleccién de datos de este
proyecto, mismo que podra ser depositado en el buzén cuando el cliente desee
contestarlo.

CHECKLIST DE EVALUACION

Se realizard un checklist periddico que sera aplicado por una persona
encargada de la supervision del restaurante, donde se revisardn una serie de
detalles relacionados con el estado fisico general del local (bafios, cocina, area de

mesas, etc.).
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Tabla 15. Propuesta de checklist de evaluaciéon

No. SECTOR MESAS

1 | Ordeny limpieza de mesas
2 | Lamparas y bombillos en buen estado
3 | Aire acondicionado en buen estado
4 | Ordeny limpieza de paredes y suelo
5 | Olor agradable del restaurante
6 | Musica al volumen definido
No. SECTOR BANOS SI NO N/A OBSERVACIONES ‘
7 | Lavamanos, sanitarios y espejos limpios
8 {’-\be}stecidos de papel higiénico, papel toalla y
jabén de manos
9 | Suelo limpio y seco
10 | Correcto funcionamiento de tanque y grifos.
11 | Basureros tapados, limpios y sin llenar

12

ASPECTO DE LOS EMPLEADOS

Todos los empleados utilizan su uniforme
complete y limpio

OBSERVACIONES

13

Personal de cocina y barra de sushi con ufias
cortas, limpias, sin anillos

14

Se observan buenas préacticas de higiene del
personal (lavado de manos, estado de salud
sano, etc.

No. COCINA Y BARRA DE SUSHI SI NO N/A OBSERVACIONES
15 | Equipo de cocina en buenas condiciones

16 | Equipo de refrigeracion en buenas condiciones

17 | Ausencia de productos vencidos

18 | Ordeny limpieza de los mesones

19 | Piso limpio y seco

20 | Control de fumigacion y plagas vigente
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Tabla 16. Verificacion de la concordancia del documento con el plan de
accion

TITULO

OBJETIVOS

GENERAL

ESPECIFICOS

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

PLAN DE ACCION

PROPUESTA
DE CUSTOMER
RELATIONSHIP
MANAGEMENT
(CRM) PARA EL
RESTAURANTE
USAMI

Proponer una
guia de
gestion de
relacion con
los clientes
por medio de
la evaluacién
de la calidad
del producto,
la calidad del
servicio
prestado, la
comunicacién
eficiente y los
precios
ofrecidos en el
restaurante
Usami, que
propicie la
satisfaccion
del cliente y
su
fidelizacion.

Conocer los
factores que
influyen en la
satisfaccion de
los clientes.

Los factores que los clientes
valoran en un restaurante
son la calidad del producto,
calidad en el servicio, valor
por precio, atencion al
cliente, e instalaciones y
ambiente.

De acuerdo a los resultados
obtenidos por medio de la
encuesta realizada se
determind que los clientes
del restaurante Usami estan
satisfechos con la calidad del
producto en un 96%, en valor
recibido por precio en un
91%, en calidad del servicio
e instalaciones en un 87% y
en eficiencia en la
comunicacioén en un 68%.
Esto indica que entre los
factores que mas influyen en
la satisfaccion del cliente
estan la calidad del producto
y el valor recibido por precio,
y los factores que deberian
ser mejorados son la calidad
del servicio e instalaciones
del restaurante y la
comunicacion con el cliente.

Conocer las opiniones de los
clientes es una excelente
retroalimentacion para el
restaurante. Se recomienda
implementar un buzén de
guejas y sugerencias, para
contar con una fuente directa
de informaciéon. También se
aconseja considerar los
extremos estadisticos, es
decir los clientes
extremadamente satisfechos
o0 insatisfechos, que aunque
no sean representativos en
cantidad si son altamente
valiosos con informacion
para detectar ventajas
competitivas y oportunidades
de mejora respectivamente.

Generacion de una base
de datos que contenga
informacion util para la
toma de decisiones, como
por ejemplo, datos
personales y datos del
comportamiento de
consumo de los clientes.

Se sugiere el uso de
software para la creacion
de base de datos de los
clientes.

Buzén de quejas,
comentarios y
sugerencias.

Checklist de evaluacién
del restaurante.

Determinar el
nivel de
satisfaccion de
los clientes.

En general, los clientes del
restaurante Usami mostraron
estar satisfechos con el
restaurante en mas de un
90%, lo cual indica que es
percibido de manera
satisfactoria.

Para forjar y mantener la
lealtad y satisfaccion de los
clientes es necesario cubrir
sus expectativas y para ello
se deben establecer
estandares e indicadores de
calidad, para evaluar
periédicamente el
desempefio interno y en caso
de ser necesario tomar las
medidas correctivas y evitar
experiencias insatisfactorias
en los clientes. Se
recomienda definir
indicadores y supervisar
periédicamente todos los
aspectos a evaluar.

Programa de lealtad de
cliente frecuente.

Comunicacién
personalizada y correo
directo.

Utilizacion de KPI
(Indicadores) para medir la
efectividad de cada
campafia que se ejecute
en redes sociales.
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GENERAL

ESPECIFICOS

Determinar los
puntos de
contacto con
los clientes en
las rutinas
organizativas
o en los
procesos de
cada area del

Se identificaron que los
puntos de contacto con el
cliente méas importantes
dentro del restaurante son: la
atencioén inicial y el tiempo
entre el pedido y la orden
servida. La atencion inicial se
refiere al momento en el que
el cliente es recibido por el
mesero; en el tiempo entre el
pedido y la orden servida el
cliente entra en contacto
directo con el mesero, y a
través de él con el personal
del &rea de la cocina. Estos

Es importante capacitar a los
empleados, especialmente a
los que estan en contacto
directo con los clientes. Estos
deben poder ofrecer un
servicio de calidad, y
considerando los resultados
de la investigacién se debe
orientar la capacitacion a la
amabilidad, conocimiento de

Capacitacion para el
personal por medio de la
contratacion de empresas
calificadas, por ejemplo,
Cinta X.

Se sugiere el uso de
tecnologia para la
recepcion de pedidos y
facturacién para reducir

restaurante. los productos y menor tiempo . -
puntos de contacto son de espera los tiempos de servicio.
esenciales para el pera.
restaurante debido a que a
través de ellos el cliente se
relaciona en gran medida
con el restaurante.
Se recomienda implementar
una estrategia de
comunicacién mas activa,
utilizando por ejemplo,
medios digitales y btl. El
mundo es altamente
cambiante y los clientes son
cada vez mas exigentes
respecto al uso de
tecnologias y a la
Existen algunos aspectos permanente comunicacion.
como ser |a atencion del ' Se sugiere redisefiar el menu
personal, la comunicacion, el y establecer lineamientos de Redisefio de menu y
mantenimiento y marca, de manera que la materiales impresos
ambientacion del local comunicacion logre ser mas ’
. . eficiente. Se puede A
promociones de comida, que considerar acgualizar la Plan de comunicacion
podrian ser mejorados para decoracién v posicion de los digital: redisefio de la
contribuir a la satisfaccion muebles deﬁt?o del pagina web del
Identificar del cliente del restaurante. restaurante, uso del SEO

acciones que
aumentarian el
valor percibido
por los
clientes.

Los clientes perciben poca
modernidad y actualizacion
de parte del restaurante.
Existen problemas de
comunicacion integral de la
marca en cuanto a la
actualizacion de medios de
comunicacion, aspecto
general del local, disefio y
diagramacion de materiales
impresos como menu y otros
materiales en el punto de
venta.

restaurante para hacerlo mas
cémodo. Definitivamente se
recomienda una
actualizacion de los bafios y
establecer un proceso para
su mantenimiento y limpieza.

También se recomienda
implementar un plan de
acciones proactivas
orientadas a establecer
relaciones personales entre
los clientes y el restaurante.
Para ello es requerido hacer
una base de datos de
clientes y mantenerla
actualizada. Como parte de
las acciones, por ejemplo, se
puede enviar un correo
electronico al cliente en el dia
de su cumpleafios
felicitdndolo y ofreciéndole un
postre gratis si va al
restaurante.

(Search Engine
Optimization) para el
mejoramiento del
posicionamiento digital,
implementacion de redes
sociales (como ser
Facebook, Instagram,
Foursquare, YouTube).

Propuesta de mejoras
fisicas del local.
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ANEXOS

ANEXO 1. CUESTIONARIO

Buen dia, somos estudiantes de la Universidad Tecnoldgica Centroamericana (UNITEC),
estamos realizando el proyecto de graduacién de Postgrado y queremos conocer su

opinion respecto a su experiencia en el restaurante Usami.

Agradeceremos marque en la casilla que mejor corresponda a su percepcion:

\/IS5 | Muy Satisfecho
S Satisfecho
I Indiferente
IN Insatisfecho
VNS Muy Insatisfecho

Calidad de la comida

¢La temperatura de su comida es satisfactoria?

‘MS S

MIN

¢ El sabor de la comida es de su agrado?

¢, Su plato es visualmente agradable?

¢, La consistencia y textura de la comida es agradable?

glbhlwl N

& Sinti6 los alimentos frescos?
Calidad del Servicio

(o2}

de su entrada al restaurante?

¢ Lo atendieron dentro de los primeros dos minutos después

7 ¢ Considera prudente el tiempo que demord en ser servida
su comida?

8 ¢ Lo atendieron de manera amable y cordial?

9 ¢, Su orden fue entregada tal y como fue ordenada?

10 ¢, Considera comodo y acogedor el restaurante?

11 ¢El volumen de la masica no es molesto?

12 ¢, Se siente comodo con la iluminacion del restaurante?

13 | ¢Es agradable el olor del restaurante?

14 | ¢Los empleados se ven aseados y ordenados?

15 ¢ Los bafios son cémodos, limpios y agradables?

16 ¢La vajilla donde se le sirvié su comida estaba
completamente limpia?

Comunicacién

17 ¢,Conoce las promociones que el restaurante ofrece?




18 ¢ Cuando lo ha necesitado, se le ha brindado la informacién
gue requiere respecto al restaurante?

19 ¢, Conoce los medios para comunicarse con el restaurante?

20 ¢, Recibe informacién util a través de las redes sociales?

Precio ‘

21 ¢, Se considera satisfecho por lo que recibe en el restaurante
a cambio de su pago?

22 ¢, Cobmo considera su experiencia en general?

Agradeceremos nos brinde cualquier opinién, observacion, sugerencia o reclamo
adicional en el que quisiera profundizar respecto a su experiencia en el restaurante:

Nombre:

Fecha de Nacimiento: Celular:

Email:

Agradecemos mucho su colaboracion.
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Queridos amigos:

Queremos darles las gracias por visitarnos.
Esperamos que se sientan en casa, asi como
nosotros nos sentimos en Usami, pueblo
ubicado a 150 km al suroeste de Tokio,
perteneciente a la ciudad de Ito en la prefec-
tura de Shizuoka.

Es una comunidad pequefia con apenas 10,000
habitantes, situada en la peninsula de Izu.
Cuenta con una gran belleza natural donde se
combinan mar, montafas y aguas termales.

Segln luna antigua leyenda, un dios llegd a
Usami y se sorprendio con la belleza del
paisaje y la arena de la playa. Por eso se le did
el nombre “Utsukushii suna hama” traducido
como “jOh! jQué playa tan bonita!”.

Para nosotros, Usami esta lleno de recuerdos.
Es donde naci, donde vivi mi juventud, donde
viven mis padres, hermanos y amigos. Donde
mi hijo mayor se bafidé por primera vez en el
mar y donde el menor acompana a la abuela
Sumi a la huerta para cosechar las verduras
que preparara en la cena; es donde el abuelo
Kengo se levanta las mananas de verano y
pesca calamares para el desayuno.

Usami es nuestro rincon en Japon y eso
esperamos que sea Usami para ustedes: un
pedazo de Japon en Honduras, donde ademas
de disfrutar buena comida pasen muy buenos
momentos con sus familiares y amigos. Que
sea un punto de encuentro para hondurefios,
japoneses y amigos de otras nacionalidades
donde todos se sientan como en casa.

Dear friends:

Thank you for visiting us.We hope you feel at
home, just as we feel in Usami, a town located
93.2 miles southeast Tokyo, part of Ito city in
Shizuoka prefecture.

It’s a small town with merely 10,000 inhabi-
tants, found in Izu peninsula. The sea, moun-
tains and hot springs combine perfectly to be
it'’s natural beauty.

According to an old legend, a god arrived to
Usami, and suprised by all the beauty
contained in its landscape and sand, he named
the place “Utsukushii suna hama”, which
means “Oh! What a beautiful beach!”

For us, Usami is full of memories. It is where i
was born, where i spent my youth, where my
parents, siblings and friends live. It's where my
first son bathed in the sea for the first time
and where the youngest accompanies grand-
ma Sumiwhen she goes to the garden , to pick
up the vegetables she’ll prepare for dinner;
it's where grandpa Kengo wakes up early on
summer mornings and fishes squid to serve
on breakfast.

That's Usami, our spot in Japan and that’s
what we hope to be for you as well: a part of
Japan in Honduras, where besides enjoying
good food, you could sprend great times with
you family and friends, a small corner for
hondurans, japanese, and friends from other
countries where everyone can feel as home.
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ENTRADAS

1. ASARI SAKAMUSHI / BZA<EE L. 150

Almejas al vapor con sake

2.XSARI BUTTER / HAZE L. 150

Almejas al vapor con mantequilla

3.YAKITORI / BAEE

Orden de 2 brochetas con sal o salsa yakitori

BASE/ B4SE / BAE

L. 16l

Neguima (B458)
Sunaguimo (B4<3E)
Tebasaki (A48

Pollo y cebollina asada
Piedras de pollo asadas
Alitas de pollo asadas

4. TSVKENMONDO / B

Encurtido surtido de verduras

S.YAKI G\ozx / BAEE

Empanada china asada (5 unidades)

6.1KN RING / HASE

Aro de calamar frito y tempura

7. 1KA KARANGUE / B

Aro y tentaculo de calamar sazonado y frito

8. TATAKI D€ RES / BAEE
Tataki de res
9.CARPACCIO / BAEE

Carpaccio de pescado blanco

10.HINVASHI WAKANAE / BAEE

Ensalada de algas

1. CHUKX IKX SANSAI / BAREE
Ensalada de calamar con hortalizas naturales
de montafa.

12.EDAMAME / B7AEE

Frijoles de saya cocidos con vaina

3. ALITAS D€ PoLLo / HZAEE
Alitas de pollo

3.SUNOMONO / BAEE

Pepino, wakame, camarén, pulpo y cangrejo
en vinagre dulce.

ENSALADAS Y PLATOS D€ TOF\V

=

1. SHABU SHABU SALAD / HAEE L.138
Ensalada de carne de cerdo de corte delgado con
lechuga, tomate, pepino...

2.DAIKON SALAND / BAGE L.115
Ensalada de nabo blanco, pepino y zanahoria.

3.SMOKED SNLMON SNIAD / BAEE L. 196

Ensalada de salmén ahumado con verduras
alifadas con mayonesa

B AN

Nacional: L.92
Importado: L. 104

4.HIYN YNKKO / BASEE

Tofu frio

Nacional: L. 196
Importado: L.219

5.TOFU STExK / AZAEE
Bistec de tofu con surtido de
hongos.

6.YyUDOFU / AR

Tofu caliente

Nacional: L. 104
Importado: L. 110

-

Nacional: L. 127
Importado: L. 138

7. NGUEDASHI TOFU / BAEE
Tofu fito con salsa de tempura.
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1. SNBA SHIOYAKI / BASE L. 196 3.SNKE SHIOYAKI / BAEE

Macarela asada Salmon asado

2.SANMA SHIOYAKI/ EAEE

Saury entero asado

FRY & TENMPVURA

FRY : Fritura estilo japonés acompanada con ensalada de verduras.

1. SNKE FRY / BIA5E 4.€8% FRY /B3R

Salmén empanizado Camarén empanizado

2.TONKATSU / BZ5E S.SNKANN FRY / BAEE
Carne de cerdo empanizada Almejas al vapor con sake

3. CHICKEN KATSU / 258 6.KUSHIKATSU / B
Carne de pollo empanizada Pincho empanizado de carne de cerdo
y cebolla con ensalada (2 unidades)

TENMPVURA

1. B\ TEN / BAEE L242 | 3.TORI TENMPURA / BAEE
3 tempura de camarén 8 piezas de tempura de pollo

2.KNKINGUE/ BAEE L.276 | 4-MIX TEMPURA / BAEE

4 tempura de verduras cortadas con camarones. Tempura mixta de 2 camarones, variedad
de verduras y pescados.
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. DONBUR.I USAMI / B3R 9.€8Y FRY CURRY / B&EE

Pescado en tempura acompanado de salsa Currycon 3 camarones empanizados.
dulce especial.

KATSUDON / B:E . YAKIMESH! / BAGE

Carne de cerdo empanizada con salsa dulce, Arroz salteado especial con camarén y cerdo.
huevo y cebolla.

. CHICKEN KATSUDON / BAEE . GOHAN / BAGE
Carne de pollo empanizada con salsa dulce, Arroz blanco.
huevo y cebolla.
4.TENDON / BZAEE . TOFU IRI MIS0 SHIRU / B
2 tempura decamarén y 2 kakiague en Sopa de miso con tofu.

salsa dulce.

= / =8
S.UNADON / EIZ<SE . MISo SHIRU / BIZEE

: Sopa de miso
Anguila asada con salsa dulce. P

. ONIGIRI / BA<EE

Bola de arroz cubierta con algas

6.TORIDON USAMI/ BBAEE

Carne de pollo con salsa dulce y cebolla.

7.0YAKODON / Ejggg S. SAKE CHANZUKE/ Ei‘gg

Carne de pollo con salsa dulce, huevo y cebolla. Sopa con arroz y salmon asado

/ =5
8.KNTSU CURRY /- B2 6. YNKI ONIGIRI / BAEE
Bola de arroz asada cubierta con algas
Ingrediente: Salmon

Curry con carne de cerdo empanizada.
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MENRIU /BAEE

1. TEMPURA SOBX / HAEE 4.ZXRU SoBx/ BAZE
Tallarin de alforfon, | tempura de camarén, Tallarines con sopa helada

2 kakiagues y sopa caliente.

2.TEN ZARU SOBA / BAEE 5.S0UCE YAKISOBN / BIAEE
Tallarin salteado con salsas especial, verduras

Tallarin de alforfon, | tempura de camaron,
y carne de cerdo.

2 kakiagues y sopa helada.
3. KAKE SOBX / EFlAEE 6.TEMPURA UDON / H7AEE
Tallarin de harina, | tempura de camardn,

Tallarines con sopa caliente
2 kakiagues y sopa caliente.

7.TEN ZNRU UDON / H#:E 10. CHASHU MEN / HAGE
Tallarin de carne de cerdo asado y sopa
de salsa de soya

1. TAN MEN / BAEE

Tallarin con verduras y sopa clara

Tallarin de harina, | tempura de camaron,
2 kakiagues y sopa helada.

8.KAKE UDON / BAEE

Tallarines de harina con sopa caliente.

12. MISO RAMEN / BZAEE

Tallarin con brote de soya y sopa miso.

9.ZNRU UDON / BAZE L.207

Tallarines de harina con sopa helada.
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1. SHIROMI SNKANA / BAEE L 127
Pescado blanco

2.§NK€ / BAEE L 172
Salmén

3. MAGURO / BAZE L.207
Atun

4. HANMACHI / BAEE L.265
Cola amarilla

S.TAKko / BHAEE L.230

Pulpo cocido importado

6.SHIME SNBX / HIAEE L.230
Macarela envinagrada
7.1KN SOMEN / BAER L.207

Calamar cortado importado

8.HOTATE / BHAEE L.207
Cayo de Ostién

SENEENENRERERRRNRERRRRREIID

SASHIMI NMORIAWASE /B2

ostion y pulpo importado

==

S\JRTIDO D€ FILETE DE PESCADO FRESCO ]

b

= E =

1. SASHIMI MORIAWASE (V) /BAGE  L.242 2.SNSHIMI MORIANWASE (B) /BAGE  L.483 ==

Pescado blanco y salmén Pescado blanco, salmén, atuin, cola amarilla y =

pulpo importado ==

= =

3. SASHIMI MORIANWASE KANOUM L.633 4.SNSHIMI FUNAMOR( “KIBETOMARU” L. 1,129 B

= 3k 4 =
— Pescado blanco, salmén, atin, cola amarilla, cayo de Sutido de sashimi presentado en barco de lujo —
e

e

T
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NIGUIRI SUSHI /BZAEE

1. DONBURI USAMI / BIAEE
Pescado en tempura acompafado de salsa
dulce especial.

2.KATSUDON / BAEE

Carne de cerdo empanizada con salsa dulce,
huevo y cebolla.

3.CHICKEN KATSUDON / H

Carne de pollo empanizada con salsa dulce,
huevo y cebolla.

4.TENDON / HA5E
2 tempura decamaron y 2 kakiague en
salsa dulce.

S.UNADON / HAEE

Anguila asada con salsa dulce.

6.TORIDON USAMI/ B

Carne de pollo con salsa dulce y cebolla.

7.0YAKODON / HA<EE

Carne de pollo con salsa dulce, huevo y cebolla.

9.€BY FRY CURRY / H#AZE

Currycon 3 camarones empanizados.

. YNKIMESHI / BAEE

Arroz salteado especial con camaron y cerdo.

. TOFU [RI MISO SHIRU / BAEE

Sopa de miso con tofu.

_TOFU IR MISO SHIRU / B#:E

Sopa de miso con tofu.

. MISO SHIRU / BZEE

Sopa de miso

. ONIGIRI / HAEE

Bola de arroz cubierta con algas

. SNKE CHAZUKE/ BZAEE

Sopa con arroz y salmén asado
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MAKIMONO /BZA:E

. DONBURI USAM| / B#&EE

Pescado en tempura acompaiiado de salsa
dulce especial.

.KATSUDON / BA3E
Carne de cerdo empanizada con salsa dulce,
huevo y cebolla.

.CHICKEN KATSUDON / HAEE

Carne de pollo empanizada con salsa dulce,
huevo y cebolla.

4.TENDON / HAEE
2 tempura decamaron y 2 kakiague en
salsa dulce.

1. DONBURI USAM| / BZAEE

Pescado en tempura acompafado de salsa
dulce especial.

2.KATSUDON / BANEE

Carne de cerdo empanizada con salsa dulce,
huevo y cebolla.

3. CHICKEN KATSUDON / HANGE
Carne de pollo empanizada con salsa dulce,
huevo y cebolla.

4.TENDON / HAEE
2 tempura decamaron y 2 kakiague en
salsa dulce.

. DONBURI USAM| / B#&EE

Pescado en tempura acompanado de salsa
dulce especial.

.KATSUDON / B8
Carne de cerdo empanizada con salsa dulce,
huevo y cebolla.

. CHICKEN KATSUDON / BASEE

Carne de pollo empanizada con salsa dulce,
huevo y cebolla.

4. TENDON / BAZE

2 tempura decamaron y 2 kakiague en
salsa dulce.

L.299

9.€BY FRY CURRY / BAEE

Currycon 3 camarones empanizados.

CYAKIMESHI / BA<EE

Arroz salteado especial con camarén y cerdo.

. TOFU IRI MISO SHIRU / BIA<EE

Sopa de miso con tofu.

2. TOFU IRI MISO SHIRU / BA<EE

Sopa de miso con tofu.

(EBY FRY CURRY / BAEE

Currycon 3 camarones empanizados.

. YNKIMESHI / BAEE

Arroz salteado especial con camaron y cerdo.

. TOFU IRI MISO SHIRU / BAEE

Sopa de miso con tofu.

. TOFU IR MISO SHIRU / B7zE

Sopa de miso con tofu.

.€BY FRY CURRY / H#AEE

Currycon 3 camarones empanizados.

. YANKIMESHI / BAEE

Arroz salteado especial con camaron y cerdo.

. TOFU IR MISO SHIRU / B

Sopa de miso con tofu.

2. TOFU IR MISO SHIRU / BAEE

Sopa de miso con tofu.
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HOT ROLLS /BZAEE

1. DONBUR| USAM| / BAEE

Pescado en tempura acompaiiado de salsa
dulce especial.

2.KATSUDON / H#<ZE
Carne de cerdo empanizada con salsa dulce,
huevo y cebolla.
3. CHICKEN KATSUDON / AR L.299 F

Carne de pollo empanizada con salsa dulce,
huevo y cebolla.

= Ld
4.TENDON / HAEE L.299
2 tempura decamarén y 2 kakiague en
salsa dulce.
1. DONBURI USAMI / BAER L.299

Pescado en tempura acompafiado de salsa
dulce especial.

2.KNTSUDON / AAEE L.299

Carne de cerdo empanizada con salsa dulce,
huevo y cebolla.

TEMAKI: CONO /HZAEE

1. DONBUR| USAM| / B7AZE

Pescado en tempura acompanado de salsa

W dulce especial.
J. 2.KATSUDON / HAEE L.299
. Carne de cerdo empanizada con salsa dulce,

huevo y cebolla.

3. CHICKEN KATSUDON / BZAEE L.299

Carne de pollo empanizada con salsa dulce,
huevo y cebolla.

4.TENDON / HAGE L.299
2 tempura decamaron y 2 kakiague en
salsa dulce.

1. DONBURI USAMI / HASEE L.299

Pescado en tempura acompanado de salsa
dulce especial.
2.KATSUDON / BAZE L.299

Carne de cerdo empanizada con salsa dulce,
huevo y cebolla.

4.TENDON / HAEE L.299
2 tempura decamaron y 2 kakiague en
salsa dulce.

1. DONBURI USAMI / BIAEE L.299

Pescado en tempura acompanado de salsa
dulce especial.

2.KATSUDON / BHAZE L.299

Carne de cerdo empanizada con salsa dulce,
huevo y cebolla.
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coMBos / HAEE

L SASHIMI MORIAWASE KANOUM 2633
BAEE

Pescado blanco, salmon, atun, cola amarilla, cayo de
ostion y pulpo importado

w

L SASHIMI MORIAWASE KA\NOUM L.633
BAGE

Pescado blanco, salmén, atun, cola amarilla, cayo de
ostion y pulpo importado

L SASHIMI MORIAWASE KANOUM L.633
BAGE
Pescado blanco, salmon, atun, cola amarilla, cayo de
ostién y pulpo importado

L SNSHIMI MORIAWASE KA\NOUM L.633

E 2'_(%5

60
Pescado blanco, salmon, atun, cola amarilla, cayo de
ostién y pulpo importado

w

L SASHIMI MORIAWASE KANOUM L.633
E 2’_(535
Pescado blanco, salmén, atun, cola amarilla, cayo de
ostién y pulpo importado

L SASHIMI MORIAWASE KANOUM L.633

HAE

80
Pescado blanco, salmon, atun, cola amarilla, cayo de
ostion y pulpo importado

3. SASHIMI MORIAWASE KANOUM L.633

A4

G-l
Pescado blanco, salmon, atun, cola amarilla, cayo de
ostion y pulpo importado

w

L SASHIMI MORIAWASE KANOUM L.633
BA:E
Pescado blanco, salmén, atun, cola amarilla, cayo de
ostion y pulpo importado

w

L SASHIMI MORIAWASE KANOUM L.633
HAGE
Pescado blanco, salmon, atun, cola amarilla, cayo de
ostién y pulpo importado
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