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RESUMEN

En la picanteria Chancholandia en el proceso venta de los productos se identifico
que el contacto con el cliente es muy limitado, ya que para la empresa los
encuentros de servicio se desarrolla en los puntos de pago y quien realiza esta
labor es el Cajero, quien solo se limita a tomar la orden, no realiza ninguna
pregunta aclaratoria, como el nUmero de personas o porciones. El cajero asume
que el tamafo solicitado es el mas pequefio y da por finalizada la venta,
regularmente no se sugiere bebidas y en el caso de realizarse, el cajero opta por
las gaseosas o jugos embotellados, restando importancia a las bebidas de la casa
como son: Limonadas, jugos naturales; adicionalmente las entradas pueden
convertirse en pasabocas por su facilidad para servirse inmediatamente.



ABSTRACT

Chancholandia Picanteria in the process of selling the products identified that the
contact with the customer is very limited, since for the company the service
meetings are developed at the payment points and the person who performs this
work is the cashier, who alone Is limited to take the order, does not ask any
clarifying question, such as the number of people or portions. The cashier assumes
that the size requested is the smallest and ends the sale, drinks are not regularly
suggested and if the cashier chooses the soda or bottled juices, detracting from the
drinks of the house as they are : Lemonade, natural juices; Additionally the
entrances can become passabocas by its facility to serve immediately.
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INTRODUCCION

Toda cultura, pais, regién, tiene diferentes manera de expresar su identidad, son
sus principios y raices los que dan respaldo y recordacion a su ubicacion y
nombre.

Generacion a generacion la humanidad ha transmitido, casi genéticamente, sus
pensamientos, creencias, valores y moral que por siglos se han construido como
diferenciador entre una cultura y otra.

No muy lejos la gastronomia, se ha convertido en un valor importante de cada
region, un valor diferenciador entre un pueblo y otro.

Es este juego de sabores, colores y aromas, la gastronomia de una region, al igual
que la musica y la danza, los que transmiten al mundo entero las caracteristicas
de un pueblo, de su raza, son patrimonio de una cultura, herencia que los
ancestros dejan grabados en nuestro paladar, nuestra mente y nuestro corazon.
Para Narifio y en especial para Pasto, sus platos tipicos son mas que un
estandarte, una tarjeta de presentacion y Picanteria Chancholandia es una
cadena de restaurantes que rescata los sabores de las recetas tradicionales
narifienses y representa orgullosamente a Narifio y Pasto con toda una serie de
platos tipicos que hablan por si mismos de la cultura y raices surefias. Mas alla del
cuy, de las allullas, de los ullucos y las ocas asoleadas con leche, se encuentra
una serie de platos preparados a base de carne de cerdo, cultura que caracteriza
a muchos pueblos andinos desde el sur de Colombia hasta sur del continente.
Entre estos se destaca, el frito, la picada, el hornado acompafados de los
Lapingachos de papa y el tostado con chicharron.

Picanteria Chancholandia viene en un proceso de desarrollo y reconstruccion de
su concepto comercial, donde sin cambiar la receta tradicional de todos sus platos,
quiere demostrar que la gastronomia tradicional puede ser mas que un plato
popular, es un plato especial, de alta calidad y al mismo nivel de cualquier menu
gourmet del mundo.

Dentro de este proceso y enfocados en el concepto que los consumidores buscan
mMAs que un menu o un plato tipico, quieren tener una buena experiencia, se mira
la necesidad de respaldar sus productos con una oferta de servicio al cliente de
calidad. Es por eso que en el marco de este diplomado, la picanteria
Chancholandia accede a recibir un proceso de diagnostico, asesoramiento y
construccion de una propuesta de servicio al cliente y técnicas de venta.

Segun estudios realizados por el centro de estudios econémicos de la camara de

comercio De San Juan de Pasto, 5 de cada 10 negocios no se preocupan por
realizar capacitaciones a su personal sobre su actividad comercial y 8 de cada 10
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de estos dan por hecho que todo el personal de su area comercial ya tiene
conocimiento suficientes para liderar su departamento de ventas.

El siguiente trabajo incorpora el diagnostico realizado a toda el area comercial de
la picanteria Chancholandia, una propuesta para ser implementada en el equipo
comercial y el desarrollo de una serie de capacitaciones con todos sus equipos de
trabajo, teniendo como objetivo concientizar la importancia que tiene el cliente
como centro de toda organizacion, mejorar su servicio al cliente, exponer las
mejores técnicas de ventas para el negocio e implementar un protocolo de servicio
para sus 3 canales de atencidn, puntos de venta, plazoletas de comidas en
centros comerciales y Call Center.

Al terminar este trabajo, realizaremos una serie de recomendaciones enfocadas al
objetivo de mercadeo expuesto por las directivas, el posicionar la marca
Chancholandia como una de las cadenas de restaurantes mas importantes para el
sur occidente del pais.

Segun Philip Kotler, “ya no basta con satisfacer a los clientes, ahora hay que
dejarlos encantados””, si bien Chancholandia deja huella en el paladar de sus
clientes con el menud y platos especiales, se quiere ir mas alla dejando
experiencias inolvidables en sus mentes y corazones con un servicio de
excelencia.

! SATISFACCION DE LOS CLIENTES. [en linea] [citado 2015-10-24] Disponible en internet:
https://marketingbrainstorming.com/2013/12/30/ya-no-basta-con-satisfacer-a-los-clientes-ahora-
hay-que-dejarlos-encantados-convertir-al-cliente-en-el-nuevo-socio-del-despacho/
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1. TITULO

“DISENO DE ESTRATEGIAS DE SERVICIO AL CLIENTE Y TECNICAS DE
VENTAS PARA EL EQUIPO DE COLABORADORES DE LOS PUNTOS DE
VENTA DE LA PICANTERIA CHANCHOLANDIA EN LA CIUDAD DE SAN JUAN

DE PASTO, COLOMBIA”.
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2. TEMA

El siguiente trabajo tendr& como objetivo el disefio de estrategias de servicio al
cliente y técnicas de ventas para el equipo de colaboradores de los puntos de
venta de la picanteria Chancholandia en la ciudad de San Juan de Pasto,

Colombia.
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3. JUSTIFICACION

Segun la revista Return on Behavior:
“Perder un cliente cuesta 4 veces mas que volverlo a atraer’?.

Al referirse a servicio al cliente y capacitacién en ventas, muchas de las empresas
y en especial las de Narifio, destinan poco o casi nada de presupuesto al afio para
realizar charlas, acompafamientos, capacitaciones 0 cursos; que son importantes
para oxigenar y desarrollar sus equipos del area comercial. La camara de
comercio de San Juan de Pasto ha desarrollado varias campanas para realizar
capacitaciones y reducir la cantidad de vendedores empiricos, formalizando su
conocimiento.

El lograr un contacto célido, un buen saludo, un buen gesto, una sonrisa, da inicio
al proceso del servicio, sentir calidez por parte de otro ser humano en cualquier
momento del dia, sera apreciado por cualquier persona, cliente o consumidor. Una
buena comunicacion permite posicionar un lugar, una marca y hasta persuadir la
decision de compra de un consumidor.

Segun las estadisticas siete de cada diez clientes, no vuelven a un restaurante y
buscan otra alternativa por el mal servicio prestado, esta es la razon principal por
la cual todos los empresarios de este sector deben dirigir su mirada hacia el area
de ventas y servicio al cliente, es ahi donde esta una oportunidad para fidelizar a
los clientes.

Ernesto Cabrera, presidente de Service Quality institute Colombia, afirma:

“El Servicio al Cliente atafie a todo tipo de organizacion y estd inmerso en la
naturaleza del ser. Saber y aprender de nuestros clientes, potenciara las
estrategias para mayores compras, mas reiteradas y sobre todo, una maravillosa
experiencia que los hara volver”

El contacto directo con el cliente es una valiosa oportunidad para aprender dia a
dia como cautivar su atencion, fortalecer una relacion comercial y garantizar su
fidelidad y recompra.

> RETURN ON BEHAVIOR. Comentario hecho en la pagina: crénica del Quindio. Revista

especialista en las Gltimas noticias en el mundo de la experiencia del cliente. [en linea] Disponible
en internet: http://www.cronicadelquindio.com/noticia-completa-titulo-el_68 de_los_clientes_que__
pierde_su_empresa_lo_hace_por_un_mal_servicio-seccion-la_economa-nota-77308

® CABRERA, Ernesto. Presidente de Service Quality Institute Colombia, compafiia consultora, lider

mundial y especializada en Servicio Al Cliente. [en linea] [Consultado 2016-10-27] Disponible en
internet: http://www.servicequality.net/
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Es importante resaltar que el servicio al cliente va mas alla de una accion. Para la
Picanteria Chancholandia el servicio se limita a la toma de pedidos, por tanto al no
existir un dialogo, una muestra de interés y agradecimiento, se pierde la
posibilidad de crear contacto con el cliente, sin tener en cuenta que el proceso de
servicio al cliente cumple un papel importante para crear experiencias positivas en
los clientes que garanticen la fidelizacion de los mismos.

En la picanteria Chancholandia en el proceso venta de los productos se identificd
que el contacto con el cliente es muy limitado, ya que para la empresa los
encuentros de servicio se desarrolla en los puntos de pago y quien realiza esta
labor es el Cajero, quien solo se limita a tomar la orden, no realiza ninguna
pregunta aclaratoria, como el nimero de personas o porciones. El cajero asume
que el tamafio solicitado es el mas pequefio y da por finalizada la venta,
regularmente no se sugiere bebidas y en el caso de realizarse, el cajero opta por
las gaseosas o jugos embotellados, restando importancia a las bebidas de la casa
como son: Limonadas, jugos naturales; adicionalmente las entradas pueden
convertirse en pasabocas por su facilidad para servirse inmediatamente.

Se realizé un ejercicio de acompafiamiento y apoyo experimental en dos puntos
de venta, del cual se identificé que: Cuando el Cajero ofrece las entradas (tostado
o Lapingachos) dos de cada siete clientes aceptaron comprarlas, por el contrario,
en el caso de las limonadas, se observé que aun sin ser ofertadas algunos de los
clientes las solicitaron, sin embargo, al realizar el pedido al personal encargado
afirmaban no poder prepararlas lo que obligé al cliente a cambiar el producto por
otra bebida.

En relacion con el personal existe poca capacitaciéon en manejo de las objeciones
y en proceso de venta, los cuales han limitado directamente la salida de varios
productos, en especial de los adicionales (Lapingachos, el tostado) y bebidas
propias (limonada de la casa con gas o sin gas), los cuales aportan un importante
margen de utilidad para la picanteria.

En el caso de los productos para llevar, olvidan indagar cuales son las
necesidades del cliente, tales como, cantidad de personas que van a consumir las
porciones, el tiempo que el plato tardara en ser consumido (para evitar que el
producto pierda sus caracteristicas, al enfriarse en el recipiente de icopor por la
humedad), si desea llevar un plato adicional o complementario y ofrecer las
bebidas para llevar, aspectos muy importantes que dan una calificacién positiva al
servicio.

Dentro del proceso de ventas es muy importante el identificar quien realmente son
nuestros clientes o consumidores, si estos son esporadicos o0 constantes y si son
constantes, aprender de ellos sus gustos y preferencias para brindarles una
atencion mas personalizada y aportar a cada una de sus visitas un valor adicional.
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Como técnica de ventas el personal comercial debe estar capacitado para
descubrir en el posible consumidor, sus expectativas, encantarlo, crear
emocionalmente un nivel de posicionamiento de la marca Chancholandia y hacer
de él un cliente recurrente.

Segun McKinsey y American Management Association —AMA:

“El 68% de los clientes no vuelve a comprar por mal servicio.”” El servicio y la
atencion al cliente se deben considerar como una de las actividades mas
importantes de todo negocio, al mismo nivel que el proceso de preparacion de los
alimentos. En este canal, no debe dejarse a un lado el activo mas importante, los
clientes. Mas alld que preparar y vender un delicioso plato, un buen servicio y
unas buenas técnicas de venta da un toque secreto exclusivo e irresistible.

Con base en lo anterior, se plantea la necesidad de realizar una capacitacion en
servicio al cliente y técnicas de ventas para todo el equipo de colaboradores de los
puntos de venta de la picanteria Chancholandia. Este proceso permitira fortalecer
los conocimientos comerciales del personal y cambiar la perspectiva que existe
hacia el cliente, proyectdndose a crear relaciones a largo plazo y dejando en ellos
un muy buen concepto del servicio, una razén mas por la cual regresar.

* MCKINSEY Y AMERICAN MANAGEMENT ASSOCIATION —AMA. Empresa lider en técnicas de
direccion y con la capacidad de desarrollar soluciones y procesos de aprendizaje. [en linea]
[Consultado 2016-11-12] Disponible en internet: https://the-business-factory.com/voy-por-el-mal-
servicio/
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4. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

PICANTERIA CHANCHOLANDIA, es una empresa orgullosamente Narifiense, con
37 afos de experiencia en la preparacion y venta de comida tipica en la ciudad
San Juan de Pasto, lo delicioso de sus platos y tradicional de sus recetas, le han
dado un posicionamiento entre los restaurantes mas prestigiosos de la ciudad.

Esta picanteria nace en la Ciudad De San Juan de Pasto, Narifio, con el objetivo
de dar continuidad al negocio familiar heredado de generacién en generacion;
Detras de las cocinas rusticas, hornos y estufas de ladrillo calentados por lefia y
carbon, se escondian las deliciosas recetas tradicionales que desde los afios 70
los caracterizan. Su duefia la Sefiora Nubia Rodriguez es quien aprende este
oficio de su madre la sefiora Elvia Polo, quien se dedicO a este trabajo en un
Puesto en la galeria de la ciudad, ubicada en lo que hoy se llama la plaza del
carnaval.

PICANTERIA CHANCHOLANDIA, en sus 7 puntos de venta, ofrece una amplia
diversidad de platos tipicos de la region, en donde se destacan, el hornado, el frito
pastuso, el tostado de maiz, los Lapingachos, la picada narifiense, las Bandejas
tradicionales que contienen una muestra de todos los platos; innovando en el
desarrollo de nuevos platos tenemos, la hamburguesa de hornado, el chorizo
especial de cerdo, costillas ahumadas, el plato campestre y especiales como el
sancocho de espinazo. Con el fin de satisfacer a los clientes activos se optd por
ofrecer almuerzos y desayunos de la casa, todos acompafados del sabor
inconfundible y especial de la carne de cerdo.

Pese a la ardua competencia que ejercen otros restaurantes que pertenecen al
mismo sector o que ofrecen el mismo tipo de platos; PICANTERIA
CHANCHOLANDIA, continla creciendo como empresa, ampliando su
participacion del mercado y alcanzando un importante nivel de posicionamiento en
la region.

Sin embargo, por condiciones del negocio, distribucion del personal, falta de
motivacion, una baja preparacion comercial y capacitaciéon en servicio al cliente
para vendedores (cajeros y/o meseros), se identific6 una pérdida de ventas
importante en productos no ofertados dentro de los puntos de venta, lo que afecta
de forma directa los ingresos para la picanteria.

El concepto de marketing en los puntos de venta de PICANTERIA
CHANCHOLANDIA, han generado un buen apoyo publicitario, que se potencializa
a través de comunicaciones radiales, las cuales son trasmitidas por diferentes
emisoras de ciudad De San Juan de Pasto, entre estas tenemos radio Capital,
radio uno y Tropicana estéreo, pese a los esfuerzos las experiencias vividas por
los clientes en los puntos de venta no van mas alla de sus expectativas.
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En este sentido debe mencionarse que la identificacion del problema gira en torno
a la falta de capacitacion en estrategias de servicio al cliente y técnicas de ventas.
La empresa se ha preocupado por esto y ha realizado un esfuerzo por capacitar a
sus empleados en procesos comerciales pero los resultados no han sido los
esperados o no se ha tenido resultados positivos. Por esta razon se detecta la
necesidad de comenzar un proceso de capacitacion dirigido no solo a los cajeros y
meseros, sino a todo el equipo incluyendo el personal de cocina en cada uno de
los puntos de venta, logrando mayor preparacion a nivel comercial, que facilite la
sinergia dentro de los equipos, desarrolle un espiritu de empoderamiento y abra
una gran oportunidad a sus colaboradores de hacer carrera y proyectarse
laboralmente dentro de la empresa.

4.1 FORMULACION DEL PROBLEMA.

¢ Cudles son las estrategias de servicio al cliente y técnicas de ventas para el
equipo de colaboradores de los puntos de venta de la picanteria Chancholandia en
la ciudad de San Juan de Pasto, Colombia?

4.2 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

e (COmo es el servicio al cliente y que técnicas de ventas tienen los puntos de la
Picanteria Chancholandia?

e (Qué cambios se pueden proponer en los procesos de acercamiento y de
servicio al cliente?

e ¢Qué capacitaciones de ventas y servicio al cliente se puede aplicar a todo el
personal de los puntos de venta?

e (/COmo se puede disefiar e implementar un protocolo de ventas y de
acercamiento hacia el cliente para la presentacion de los productos de la
Picanteria Chancholandia?
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5. OBJETIVOS

5.1 OBJETIVO GENERAL

Disefar estrategias de servicio al cliente y técnicas de ventas para el equipo de
colaboradores de los puntos de venta de la picanteria Chancholandia en la ciudad
de San Juan de Pasto, Colombia.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Desarrollar un diagnostico de servicio al cliente y técnicas de venta en los
puntos de la Picanteria Chancholandia

e Proponer cambios en los procesos de acercamiento y de servicio al
cliente.

e Realizar una capacitacion de ventas y servicio al cliente a todo el personal de
los puntos de venta.

e Diseflar e implementar un protocolo de ventas para la presentacion de los
productos.
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6. METODOLOGIA DEL CLIENTE MISTERIOSO

La metodologia del cliente misterioso o incognito responde al enfoque cualitativo,
pretende comprender fenOmenos, sentimientos, entender contextos o puntos de
vista de los actores sociales. El enfoque cualitativo también se conoce como
investigacion interpretativa, etnografica o fenomenologia, todos con un comun
denominador; el “Patron Cultural”. Ejemplo: La desocupacion y la falta de educciéon
académica crea un sentimiento de inferioridad y de baja autoestima en la
poblacion que la padece.

6.1 OBJETIVO

Conocer la calidad que se presta en los establecimientos de la Picanteria
Chancholandia en los puntos de la ciudad de Pasto.

Ubicado en la Calle 14 cra 25 centro.

Alkosto avenida Bolivar.

Alkosto centro.

Centro Comercial Unico.

Calle 18 18 — 02.

Carrera 20 15 — 86.

Cra 24 23-33 Barrio el Calvario, sector los Aquines

6.2 METODOS

Visita a los diferentes puntos de ventas (locales y plazoletas).
Consumir en el sitio (plazoleta de comida — punto de venta).
Pedido para llevar.

Compras por teléfono.

6.3 QUE SE VA A EVALUAR
e Comportamiento de los vendedores.

e Tiempo medio de atencidn.
e Los productos que se ofrecen.
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7. MARCO CONCEPTUAL

Atencion al cliente: Se designa con el concepto de Atencion al Cliente a aquel
servicio que prestan las empresas de servicios 0 que comercializan productos,
entre otras, a sus clientes, en caso que estos necesiten manifestar reclamos,
sugerencias, plantear inquietudes sobre el producto o servicio en cuestion, solicitar
informacion adicional, solicitar servicio técnico, entre las principales opciones y
alternativas que ofrece este sector o area de las empresas a sus consumidores.

Empoderamiento empresarial: Empowerment quiere decir potenciacion o
empoderamiento que es el hecho de delegar poder y autoridad a los subordinados
y de conferirles el sentimiento de que son duefios de su propio trabajo.

Momentos de verdad: “Cuando el cliente llega al lugar del servicio y entra en
contacto con cualquier elemento de la empresa (infraestructura, sefialamientos,

oficinas, etc”.®

Estrategia empresarial: Estrategia empresarial. Es el conjunto de conceptos y
lineamientos que utiliza la organizacion para sobrevivir y crecer, y para obtener
productividad en el presente y asegurar su sustentabilidad en el futuro. La
estrategia empresarial esta conformada por las directrices estratégicas (la
definicion del negocio, la vision, la misién, la disciplina, los valores
organizacionales), los objetivos estratégicos (con sus indicadores y metas) y los
proyectos de mejora (con sus actividades de mejora). La estrategia empresarial
contesta la pregunta ¢ En qué soy diferente a los competidores?

Fidelizacion de clientes: La fidelizacibn se entiende como una estrategia que
busca mantener a los clientes mas rentables sin preocuparse de perder a los que
proporcionan menos beneficios. No s6lo son rentables los clientes que mas dinero
gastan, sino los que nos recomiendan a mas amigos o los que tienen vinculos con
otros clientes que no nos interesa perder o que queremos ganar.

Frito: Trozos de carne, papa a vapor, lapingacho y mote.

Lapingachos: Lapingachos con lechuga

Lapingacho: Preparacion en plancha de puré de papa al vapor con queso.

Marketing: Se trata de la disciplina dedicada al andlisis del comportamiento de los
mercados y de los consumidores. El marketing analiza la gestion comercial de las

® ZEITHAML, Valerie. Libro de marketing de servicios, un enfoque de integracion del cliente a la
empresa. México: Mc-Graw-Hill/ Interamericana Editores S.A., 2002.
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empresas con el objetivo de captar, retener y fidelizar a los clientes a través de la
satisfaccion de sus necesidades.

Posicionamiento: El posicionamiento, en marketing, es una estrategia comercial
que pretende conseguir que un producto ocupe un lugar distintivo, relativo a la
competencia, en la mente del consumidor. Se entiende el concepto de «producto»
de forma amplia: puede tratarse de un elemento fisico, intangible, empresa, lugar,
partido politico, creencia religiosa, persona, etc. De esta manera, lo que ocurre en
el mercado en relacion con el producto es consecuencia de lo que ocurre en la
subjetividad de cada individuo en el proceso de conocimiento, consideracion y uso
de la oferta. De alli que el posicionamiento hoy se encuentre estrechamente
vinculado al concepto rector de propuesta de valor, que considera el disefo
integral de la oferta, a fin de hacer la demanda sostenible en horizontes de tiempo
mas amplios.

Rusticas: Se suele calificar como rastico a aquello que carece de sofisticacion o
gue apela a elementos naturales para su desarrollo. En este sentido, una cabafa
puede ser calificada como rustica cuando esta construida con madera y no
presenta instalaciones de lujo. Un mueble rastico, por otro lado, es aquel de
caracteristicas simples.

Servicio al cliente: Servicio al cliente es la gestiébn que realiza cada persona que
trabaja en una empresa asi sea macro 0 micro y que tiene la oportunidad de estar
en contacto con los clientes y buscar en ellos su total satisfaccion. Se trata de “un
concepto de trabajo” y “una forma de hacer las cosas” que compete a toda la
organizacion, tanto en la forma de atender a los clientes (Qque nos compran y nos
permiten ser viables) como en la forma de atender a los Clientes Internos, diversas
areas de nuestra propia empresa.

Sinergia empresarial: En estrategia empresarial se define la sinergia con la
expresion 2+2=5 para indicar que la combinacion de dos o mas factores produce
un efecto conjunto superior a la suma de sus efectos aisladamente considerados.

Tactica: Sistema o método que se desarrolla para ejecutar un plan y obtener un
objetivo en particular. El término también se usa para nombrar a la habilidad para
aplicar dicho sistema.

Técnica de ventas: Las técnicas de la venta constituyen el cuerpo de métodos
usados en la profesion de ventas. Las técnicas en uso varian mucho, desde la
venta consultiva centrada en el cliente hasta el muy presionado "cierre duro".
Todas las técnicas necesitan algo de experiencia y se mezclan un poco con la
psicologia para conocer qué motiva a otros a comprar algo ofrecido por uno.
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Tostado o tostado de maiz: Chicharrones, maiz tostado, platanitos.

Verbatim: Significa la reproduccion exacta de una oracion, frase, cita u otra
secuencia de texto desde una fuente a otra.
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8. MARCO CONTEXTUAL

8.1 HISTORIA DEL MENU DE LA PICANTERIA CHANCHOLANDIA.

Cuando la Picanteria Chancholandia abrié sus puertas por primera vez, lo hizo
apoyada en un solo producto, el cual era el Frito pastuso, intentado reproducir a la
perfeccion el sabor caracteristico que Elvia su madre le ensefid, con una receta
secreta que solo ha estado en la familia por algunas generaciones. Mas tarde en
el afio 2007 incluy6é en su menu el maiz tostado, con una preparacion muy similar
a la del frito, su éxito fue progresivo mientras los clientes lo conocian. Después en
el afio 2009 se incluyé el hornado, que significd un reto mayor, por requerir una
logistica de preparacion diferente de los anteriores productos, pero con una gran
ventaja, la receta familiar es tan versatil que ha sido utilizada para estos tres
productos logrando un sabor caracteristico. Meses después se notd que existia un
producto que acompafaba muy bien el hornado, conocido entre los narifienses
como lapingacho, tal vez uno de los mayores aciertos, ya que impulso el consumo
del hornado en mayor proporcion, entonces se decidio agregar al plato de frito la
porcidén de lapingacho convirtiéndose en una excusa mas para consumir los pro-
ductos que se ofrecen. También esta el aji de tomate, un complemento que no
puede faltar en la mesa para acompafiar cualquier plato y que los clientes exigen
cuando compran y llevan los productos.

La preparacién de los productos que poco a poco se adicionaron no requirieron
mayor experimentacion en su preparacion antes de ofrecerlos al publico, ya que
su duefia, Nubia toda su vida estuvo rodeada de una cocina tradicional en casa,
donde su madre preparaba en celebraciones los platos que hoy integran el menu
de la Picanteria Chancholandia, ademas de algunos otros como el cuy, el
champus y dulce de breva, que conoce a la perfeccién pero que aun no se han
adicionado al menu por motivos logisticos y de espacio en el establecimiento para
nueva maquinaria.

En el 2010 se decidio incluir al menu chuleta y carne asada, con la dificultad que
Su preparacion requiere aproximadamente 20 a 25 minutos, con una preparacion
mas minuciosa y cuidadosa, los clientes de la Picanteria Chancholandia estan
acostumbrados a que los demas platos se le sirvan en los primeros 5 minutos
después de su pedido, entonces se ha notado inconformidad en el tiempo de
servicio en estos platos, lo que ha generado una minima demanda y nula
rentabilidad en estos ultimos productos.
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Figura 1. Imagenes del antes y después de la picanteria Chancholandia

Antes Después

Fuente: Registro fotografico Diego Narvaez gerente general Chancholandia

8.2 CONTEXTO REGIONAL

“‘El Departamento de Narifio esta ubicado en la esquina suroccidental de
Colombia, como una cufia entre la Republica de Ecuador, la cordillera de los
Andes y el océano Pacifico. El departamento se divide en tres subregiones
naturales de gran belleza y diversidad: la Llanura del Pacifico, la region Andina y
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la vertiente Amazdnica™®. Regién que a través del tiempo ha adoptado parte de la

cultura de varios pueblos que a su vez se han convertido en parte de la identidad
narifiense. Una forma de afirmar la identidad, sentido de pertenencia y autoestima
regional es difundir la cultura y legado hacia las nuevas generaciones. Las
distintas formas de expresion que adopta una cultura enriquecen la identidad de la
misma, la vuelven mas particular, contrastada y en gran medida despierta la
curiosidad de los turistas.

El proyecto se desarrolla e involucra directamente la regién del departamento de
Narifio, donde se hacen comunes las tradiciones gastrondmicas, asi como
también, se encuentran diferentes establecimientos que se dedican a ofrecer parte
de la gastronomia tradicional, convirtiéendose en empresas cada vez mas
organizadas laboral, técnica y administrativamente.

Aunque hace dos décadas atras, esto no era asi, este tipo de establecimientos se
concentraban en municipios pequefios, que poco a pPoco se comenzaron a
trasladar a la ciudad capital-Pasto por la concentracion mas densa de habitantes,
y hoy se cuenta con varios de ellos ofreciendo los mismos productos, que tiene
como plato principal el cuy, ya que este es el plato fuerte mas representativo de la
region, ademas de ofrecer el frito y el hornado con sus complementos como otra
alternativa de comida.

® BANCO DE LA REPUBLICA. [en linea] [Consultado 2015-07-27] Disponible en internet:
http://www.banrep.gov.co/documentos/publicadones/regional/documentos/DTSER-87.pdf
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Figura 2. Caracterizacion territorial de Narifio

Fuente: PLAN DE DESARROLLO. [en linea] Disponible en internet: http://xn--nario-
rta.gov.cofinicioffiles/PlanDesarrollo

8.3 CULTURA

Narifio desde tiempos de la colonia ha tenido una forma de expresarse y pensar
diferentes, al resto de Colombia, aspectos que se vieron reflejados en su forma de
manifestar la cultura con fiesta, danzas, comidas, cantos, etc. Los oriundos de la
region cuentan con un dialecto caracteristico, que se reconoce en cualquier lugar
del pais, ademas se tienen aun palabras del quechua, lenguaje ancestral de la
regiéon, de donde aun se conservan algunas expresiones de jocosa pronunciacion
y sonoridad. La vestimenta ésta directamente relacionada con el clima, que por la
altura del territorio es frio y seco.

8.4 TURISMO

El atractivo que mas reune turistas en el departamento de Narifio es el Carnaval,
que por su variedad de eventos musicales, artisticos y conmemorativos, ademas
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de la manera inusual de celebrarlos con talco, pintura y carioca, hacen que cada
visitante disfrute mas esta experiencia y se contagie de la cultura.

Aqui se encuentra algunos sitios turisticos que durante algunas épocas del afio,
son masivamente visitados, como: La laguna de la Cocha, Laguna verde,
Santuario de las lajas, reserva natural el Azufrar, reserva natural La Planada,
parque nacional natural Sanquianga, Tumaco: Isla boca grande

8.5 EL CARNAVAL

Actualmente uno de los simbolos que representa a todo el departamento es el
Carnaval de Negros y Blancos, declarado patrimonio inmaterial de la humanidad
por la UNESCO, es un evento que expresa en su totalidad la identidad de los
narifienses, que turistas de todo el territorio nacional y extranjero han aprendido a
valorar y visitan la ciudad de San Juan de Pasto para hacerse participes de estas
fiestas, que reune la mas amplia gama de colores, disfraces, folclor, danzas y
musica ancestral como la Guanefia y sus ritmos como el san Juanito y el bambuco
surefio.

Es una celebracién con un alto nivel de inclusion social, debido a que la raza
negra, blanca y mestiza se une de manera representativa en el uso de cosmético
para pintarse la cara y el cuerpo de otro color semejante a la de su prgjimo de otra
raza. Promueve la convivencia sana, la aceptacion de identidades diferentes y la
interaccidn en los mismos espacios con propuestas culturales que fortalecen la
identidad regional. Los desfiles en el carnaval relatan una larga historia
enriquecida con el tiempo evocando momentos claves de la historia, personajes,
simbolos, creencias, ideologia, mitos y leyendas representados a través de varios
tipos de arte.

8.6 PRODUCTIVIDAD

“‘En Narino se han identificado doce cadenas productivas, siendo las mas
importantes la papa, los lacteos, las fibras naturales, la marroquineria y la cafia
panelera (en la region andina), asi como la pesca, la palma africana, el turismo y
el cacao (en la region pacifica)”’. Otra actividad a destacar es la cria de curies o
cuy, de amplio arraigo en la cultura culinaria narifiense.

La agricultura y la ganaderia han sido la base econdmica del Departamento de
Narifio. En efecto, los narifienses se han caracterizado por ser un pueblo
esencialmente rural, en donde predomina la producciéon minifundista.

" Ibid.
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El relieve de Narifio contribuye con la diversidad de atractivos del departamento:
aqui se encuentra la costa Pacifica, region de litoral de clima célido y abundante
vegetacion; la zona andina, montafiosa y fria, con presencia de varios volcanes; y
la vertiente amazobnica, selvética, lluviosa y exdtica por naturaleza. “El
departamento cuenta con el Parque Nacional Natural Sanquianga (zona del
Pacifico), los santuarios de fauna y flora de Galeras e Isla de la Corota (zona
andina) y 47 areas de reserva natural en los municipios de Barbacoas, Chachagdi,

Ricaurte, Pasto y Yacuanquer®’.

Segun la cadmara de comercio de Pasto, el Departamento de Narifio en el
2009 y 2010 en el sector de hoteleria y restaurantes, conté con un aporte al
crecimiento nacional del -2.4%, esto quiere decir que bajo su competitividad y
aporte en el PIB. A su vez existen 1501 microempresas, 56 pequefias
empresas y 1 mediana empresas, dedicadas a este sector. En la ciudad De
San Juan de Pasto es donde se concentra el 60% de estas estadisticas y
representa la realidad actual en la que los restaurantes y hoteles se
encuentran®.

8.7 GASTRONOMIA

El departamento de Narifio cuenta con una de las gastronomias con mas
contrastantes, este es un medidor cultural muy importante de cualquier region,
y sus olores, sabores, colores y decoracién generan una identidad, y depende
en gran medida de los productos agricolas que se siembran en sus tierras y
los animales que se crian, como muestra la papa, el arroz, el olluco, el maiz, la
yuca, el cuy, el cerdo. La forma en cdmo se prepara, como se sirve y en qué
motivos es lo que le da sentido a este arte de preparar alimentos™.

Asi como la musica, el teatro, el cine, las danzas, la musica, son consideradas arte
por ser una forma de expresién del ser humano, la gastronomia es una actividad
gue denota una identidad profunda en las regiones.

“‘Desde épocas lejanas, los platos tipicos de Narifio fueron creados para el
consumo casero”

8 Ibid.

® CAMARA DE COMERCIO DE SAN JUAN DE PASTO. Movimiento del Registro Publico. Pasto:
Anuario Estadistico, 2011. p 23.

' NARVAEZ RODRIGUEZ, Diego Mauricio. Disefio estratégico para la picanteria Chancholandia
enfocado a la creacion de una cadena de restaurantes en la ciudad de San Juan de Pasto. Pasto,
2016. [Trabajo de Monografia] Institucién Universitaria Cesmag, Facultad de Arquitectura y Bellas
Artes.
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También se asocian a las festividades familiares, regionales y religiosas, que adn
hoy conservan ese estricto uso pero adaptandose a la vida moderna.

Es habitual aun encontrar personas que conocen la preparacion adecuada de los
platos de la gastronomia narifiense, asi como verlos presentes en las mesas de
las casas y aun en establecimientos de comercio, pero existe una brecha con la
nueva generacion que en la mayoria de los casos ya no distingue cual es la
comida que los identifica, exceptuando el cuy y el frito que se han arraigado con
raices profundas a la identidad de la region.

8.8 EL CUY

Es un animal timido, curioso, que vive en grupo y se esconde al minimo ruido, el
pelaje es diverso, su crianza ha sido casera en la misma cocina en las familias del
sector rural, se reproducen constantemente y aunque vive hasta ocho afos a las
nueve semanas ya esta listo para el consumo. En otros lugares del mundo se le
llama conejillo de indias.

Ofrecer este plato es un simbolo de cortesia y categoria del anfitribn, su consumo
y crianza se remonta a décadas atras. “Se asa al fuego de la brasa, incrustandolo
en un palo que gira constantemente y se lo asocia como un alimento afrodisiaco,
gue ayuda a la fertilidad, poderes curativo y tiene un caracter magico por tradicion.
El plato de cuy se compone principalmente del animal asado, papa y aji, donde el
aji es un complemento que no puede faltar’*".

8.9 CERDO HORNADO

Esta receta tiene una preparacion en teoria mas simple, pero que en la practica es
mas compleja, el puerco o pernil, se adoba con el mismo sazoén al frito, se deja
que la carne lo absorba durante 12 horas y después se lo ingresa al horno, este es
normalmente hecho a ladrillo y calienta con el fuego de la lefia seca durante 12
horas aproximadamente, al salir esta listo para servir en el plato, la carne
totalmente horneada y la piel tostada y crujiente. El plato se lo acompaiia con
mote, papa e indiscutiblemente con una buena porcién de aiji.

8.10 EL FRITO

Esta preparado de carne de cerdo, se corta en trozos y se adoba con ajo, cebolla,
cominos, sal y cerveza, que removiendo el contenido en un paildbn con una
cuchara de palo, ayuda a adoptar la textura y sabor tradicional.

" bid.
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El plato se organiza de diferentes maneras pero la papa, el platano y la crispeta
son complementos perfectos para acompaiar la carne, sin dejar de lado el aji que
es una salsa exigida por los comensales en cualquier lugar de la region.

8.11 SOPAS

En la cocina narifiense la sopa es indispensable en la dia a dia, por su carga
calorica es perfecta para combatir el frio de la region, se caracteriza
principalmente por ser espesa, cargada de verduras y con un ingrediente
infaltable, la papa pastusa.

8.12 LAS BEBIDAS

Preparadas principalmente a base de maiz y son obligatorias en toda fiesta
campesina o del sector rural, en las ciudades los hervidos son las bebidas
tradicionales mas apetecidas para combatir el frio y pasar un buen momento en
compariia de amigos y familiares.

8.13 LAS MASAS

“En Narifio la mayoria de estas se prepara a base de harina de maiz, producto
aborigen mas auténtico. Estas masas sirven como acomparfantes en diferentes

comidas como las empanadas de afiejo, el pan de allulla y los quimbolitos™*2.

8.14 POLITICA DE PRODUCTIVIDAD Y COMPETITIVIDAD.

Parte fundamental de la Transformacién Productiva que se producira en Pasto
estd intimamente relacionada con la productividad. La esencia de la vida de una
ciudad se mide en la capacidad instalada y estructural de sus fuerzas productivas.
En este sentido debemos atender dos grandes frentes: el fomento y la formacion
de una mayor capacidad productiva centrada en la planificacion de sus diversas
actividades y el desarrollo de importantes obras de infraestructura y de actual «La
esencia de la vida de una ciudad se mide en la capacidad instalada y estructural
de sus fuerzas productivas.

Poblaciones urbanas y rurales necesarias. La competitividad regional es una
prioridad publica que guarda equivalencia estructural con las lineas de
productividad urbana y rural y la de progreso social. Pasto, debe fortalecer y
modernizar su sistema productivo, aumentando su vocacion y compromiso

2 1bid.
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regional, mediante estrategias de competitividad mejor definidas dentro del
contexto sub regional andino, pacifico y amazoénico y de su condicion como
ciudad-capital de frontera.
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9. MARCO JURIDICO

La Picanteria Chancholandia S.A.S (Sociedad por acciones simplificada) en la
ciudad De San Juan de Pasto cuenta con siete establecimientos para los cuales
debe cumplir con los siguientes requisitos:

[1] CAMARA DE COMERCIO

S.AS

Nit

Registro mercantil por cada punto de venta.
Ley 1258 de 2008.

Articulo 31 del Codigo del Comercio.

[2] DIAN

Rut

Declaracion de Renta

Impuestos

Decreto 2460 de 2013 Estatuto Tributario.

[3] SECRETARIA DE SALUD MUNICIPAL

Carnet de Manipulacion de alimentos.
Permiso para operacion de establecimientos
Ley 9 de 1979

Resolucion 2674 de 2013.

Ley 232 de 1995, decreto 1879 de 2008.

[4] MINISTERIO DE TRABAJO Y SEGURIDAD

e Cadigo Laboral
e Ley 100/93

Ley del consumidor

e Ley 1480 de 2011.
e Estatuto del consumidor.
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10. DESARROLLO DEL TEMA

10.1 DESARROLLAR UN DIAGNOSTICO DE SERVICIO AL CLIENTE Y
TECNICAS DE VENTA EN LOS PUNTOS DE LA PICANTERIA
CHANCHOLANDIA.

Es necesario realizar un diagnostico para conocer cOmo se venian realizando los
procesos de venta por parte de todo el equipo de colaboradores, ya sea en los
puntos de venta, las plazoletas de comida o en el Contac center.

Para las ventas, el lugar y el tipo de encuentro con el cliente permiten establecer la
forma como se va a desarrollar el proceso de atencion y de venta.

En este caso se va a describir los tipos de encuentro de servicio que ofrece la
Picanteria Chancholandia.

e Encuentros por teléfono: Se lleva a cabo cuando las personas solicitan un
pedido a domicilio.

e Encuentros Personales: Este desarrolla de dos formas diferentes.

e Plazoletas de comida: Son concebidos como un espacio donde se
encuentran varios establecimientos de diferentes marcas y diferentes tipos de
productos alimenticios que cuentan con mesas Yy sillas donde los consumidores
pueden disfrutar de sus productos. En ellos son los clientes los que se acercan
al establecimiento de su preferencia y solicitan su pedido para luego
consumirlo.

e Puntos de venta: Son establecimientos que Picanteria Chancholandia ha
creado, con el fin de que sus clientes puedan degustar de sus productos
alimenticios. En estos las personas pueden escoger una mesa y ser atendidos
por el personal de la Picanteria y degustar un plato tradicional.

A continuacién se va a enumerar los momentos de verdad que se identificaron
segun el tipo de encuentro:
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Tabla 1. Momentos de Verdad de puntos de venta y plazoletas de comidas

PUNTOS DE VENTA Y PLAZOLETAS DE COMIDA
PUNTOS DE VENTA PLAZOLETA DE COMIDAS
1. |Saludo al cliente 1. |Saludo al cliente
2. |Entrega del menu 2. |Entrega del menu
3. |Informacion sobre los productos |3. |Informacion sobre los productos
4. |Asesoria sobre el menu 4. |Asesoria sobre el menu
5. | Toma de pedido 5. | Toma de pedido
Informacién sobre el pago en
6. |caja 6. |Informacioén sobre el pago
Informacién sobre el tiempo Informacién sobre el tiempo
7. |promedio 7. |promedio
En Caja, informacién del valor a
8. |pagar 8. |Preparacion platos
9. |Preparacion platos 9. | Servir o Entregar los platos
Agradecimiento e invitacion a
10. | Servir o Entregar los platos 10. | regresar
11. | Retroalimentacion 11. | Retroalimentacién
Agradecimiento e invitacibn a
12.|regresar 12. | Despedida de los clientes
13. | Despedida de los clientes 13. | Manejo de objeciones
14. | Manejo de objeciones

Fuente: Este estudio
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Tabla 2. Momentos de Verdad de Call Center y Domiciliarios

CALL CENTER Y DOMICILIARIO

CALL CENTER DOMICILIARIO

1. | Saludo al cliente 1. | Saludo al cliente

2. | Solicitud de informacion personal | 2. |Verificacion del pedido

Agradecimiento e invitacion a

3. | Confirmacién del domicilio 3.
volver a llamar

Toma del pedido e Informacién

4. | Despedida de los clientes
sobre los productos

5. | Retroalimentacién

Informacién sobre el tiempo
promedio de entrega

6. | Informacion del valor a pagar

Agradecimiento e invitacion a

7.
volver a llamar

8. | Despedida de los clientes

Fuente: Este estudio

10.1.1 Aplicacién de la modalidad de cliente incognito o cliente misterioso.
Con base en los momentos de verdad, se elaboré un formato que nos ayudo a
documentar y realizar un diagnostico mas detallado e identificar donde se deberia
enfocar la propuesta y la capacitacion al equipo de colaboradores.
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Tabla 3. Aplicacion de los momentos de verdad en punto de venta plazoleta
Alkosto centro

Direccion punto de venta Alkosto
Fecha 2/05/2017
Hora 6:02pm

Encuentros que tiene la empresa con el cliente para plazoleta de consumir

e Saludo general sin presentacion de la empresa

1 |Saludo al cliente. e No hace presentacidn de marca,

e No existe identificacion de la persona.

e No se facilita la carta para que las personas puedan
e Nose tiene ladisposicion de informar sobre los

2 |Informacién sobre los productos. alimentos que contiene el plato y tiene mala actitud
frente alas dudas del cliente.

e No se oferta adicionales para ampliar el pedido.

e Selimitan atomar el pedido y pretenden que el

3 [Toma de pedido. cliente este familiarizado con la comida, ademas no se
pregunta por el tamafio.
4 [Informacién sobre el valor a pagar. e Seinforma correctamente.

Si lo menciona aunque no se cumple la promesa
sobre el tiempo, en este caso afirman de 7 a 10 minutos
y larealidad es el doble del tiempo

Informacién sobre el tiempo promedio que dura la
entrega del pedido.

6 [Preparacion platos. e Bienrealizado
e No se tiene contacto con el cliente, la entrega se
7 |Entrega de los platos. nota el afan y la poca disposicion para atender.

e No se pregunta si tiene alguna otra solicitud.
e Frente aalguna duda del consumidor, la respuesta

8 [Manejo de objeciones. es toscay grosera al punto de regafiar al cliente. Gestos y
tonalidad agresiva con poca o nada empatia.
9 [Despedida de los clientes. e Noexistio

Inconsecuencia entre la publicidad de los paneles
ubicados sobre el mostrador, sobre la promocidn de café
10|Otros. mas hamburguesa de hornada, ya que dice que es café
mas sandwich. Este fue uno de los detonantes para que
lavendedora agreda verbalmente al cliente.

Fuente: Este estudio
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Tabla 4. Aplicacién de los momentos de verdad Call Center

Llamada telefdnica

Fecha 2 de Mayo de 2017
Hora 2:10pm
Encuentros que tiene la empresa con el cliente en la llamada telefénica
El asesor que atendid la llamada carece de un protocolo
1{Contestar lallamada

elaborado y procede a tomar el pedido sin presentarse.

N

Solicitar los datos personales

Si solicito los datos personales, aunque los realizo al
final de lallamada. Que puede ocurrir que se caigala
Ilamada no puede verificar el pedido o pero aun
terminar la venta de manera satisfactoria.

w

Tomar orden pedido

En ese momento el cliente incognito solicita dos fritos,
su respuesta fue escueta, el cliente interrumpio
solicitando dos adicionales de ajiy que por favor cada
frito llegue en una factura independiente porque se iba
a pagar manera individual, alo que el asesor respondié
que no habia problema.

S

Asesoria sobre los platos

No existio ninguna asesoria

Informar sobre el precio del pedido y el costo del
domicilio.

No se informod sobre el valor a cancelar ni el costo del
domicilio.

Informacién sobre el tiempo promedio que dura la
entrega del pedido

Se informd sobre el tiempo pero la promesa de entrega
fue de una hora, sin embargo, paso una horay mediay
no hubo contacto por parte de la empresa para explicar
latardanza. Cabe resaltar que esperar una hora es
mucho tiempo por un alimento de rapida preparacion,
esto puede ser un elemento que desmotive la compra.

~

Retroalimentar la solicitud

No existe dentro del protocolo de atencidn.

o)

Despedida de los clientes de los clientes

Hubo una despedida muy informal y escueta

()

Envio del pedido

Diez minutos después de que el cliente se comunicé con
el contac center, es decir a las 3:40pm recibié una
Ilamada para solitarle que cancelara el domicilio porque
no podian asegurar la hora de entrega.

10|Entrega del pedido por parte del domiciliario

No existio. El domicilio no llego.

11|Manejo de objeciones

Falta de preparacion y como resultado un medio que
rompe con la cadena de promesa de valor de la empresa.
Ya que no se busca conservar un cliente sino que se
desmotiva la compra.

12|Despedida de los clientes

No se pudo hacer.

13(Otros

Fuente: Este estudio
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Tabla 5. Aplicacion de los momentos de verdad en punto de venta plazoleta
centro comercial Unico

Direcciéon punto de venta Centro comercial Unico
Fecha 3/05/2017
Hora 10:50 am (no es hora pico)

Encuentros que tiene la empresa con el cliente en
la plazoleta con la modalidad: consumir

e No Aborda al cliente, lo hace después de 4 minutos
de estar frente al mostrador.
Saludo general sin presentacién de la empresa

[

Saludo al cliente o
e No hace presentacién de la marca.

e No existe presentacion de la persona.

e Saludo solodice: Alaorden.

e No se facilita la carta para que las personas puedan
elegiry conocer los productos.

2] Informacién sobre los productos e Se limita alainformacion que se proyecta en los

monitores.
e Breve explicacion de los platos.

e Se limitan atomar el pedido y pretenden que el
cliente este familiarizado con la comida.

e Supone que la porcién pedida es la mas pequefia no
se pregunta por el tamafio.

i e No se oferta adicionales para ampliar el pedido.
3|Toma de pedido . R .
e Se solicita el cambio de las crispetas por mote, alo
cual responde que no, que tendria un valor adicional.

Propone cambiarlo por una papa.

e Ofrecen algo para tomar, no las limonadas de la casa.

Se informa correctamente

4] Informacion sobre el valor a pagar X
Sugiere pasar a la sala para esperar el plato.
e Confirma que se servira en un ratico, no da tiempo.
Informacién sobre el tiempo promedio que durala |e El plato llega ala mesa en 4,30 minutos.
entrega del pedido e Se habia solicitado dos porciones de aji por cada uno
y las entrega sin problema.
6|Preparacion platos e Bien presentado, higiénico y caliente.

e Sise realizé el cambio de las crispetas por la papa.

e Laentregadel pedido larealizala personade la
cocina, el cajero se dedica a otras actividades.

7|Entrega de los platos e Laserfiorafue cortesy desea buen provecho.
e El contacto es rapido.
e No se pregunta si tiene alguna otra solicitud.
e Frente alasolicitud de cambio de las crispetas por
mote, se muestra un desagrado y una respuesta negativa
8| Manejo de objeciones cortante.

e No propone ninguna solucién, espera que el cliente
le proponga o simplemente deja a un lado la sugerencia
del cliente.

(o]

Despedida de los clientes e Nose realizé.

e Terminado el ejercicio se solicita el favor de
empacar los sobrantes, lo hace gentilmente la sefiora de
10| Otros la cocina, el cajero no estaba presente.

e Se pido informacion por el sobrecosto por los

recipientes, la sefiora afirma que no lo hay.

Fuente: Este estudio
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Tabla 6. Aplicacion de los momentos de verdad en punto de venta plazoleta
Alkosto Bolivar

Direccién punto de venta Alkosto Av Bolivar
Fecha 3/05/2017,
Hora 11:23 am(empieza hora pico)

Encuentros que tiene la empresa con el cliente en
la plazoleta de consumir

e Abordainmediatamente al cliente, lo hace al
momento de llegar al mostrador.

Saludo al cliente e Saludo general con presentacidon de la picanteria.
e No existe identificacién de la persona.

e Saludo cortes y amable.

[=

e facilita la carta, explica la diferencia entre un platoy
otro y el gramaje de las porciones.

2|Informacidn sobre los productos 5 . o,
e Explicaque los platos son tipicos de laregiény lo
ricos que son.
e Toma el pedido sugiriendo el mas apetitoso.
e Preguntala porcidny sugiere comprar una mas
grande, supone por mi condiciéon de hombre puedo
comer mas.

3|Toma de pedido e No se oferta adicionales para ampliar el pedido.
e Se solicita dos porciones de aji por cada sabor de aji.
e Sipregunta, si se quiere algo para tomar.
e No ofrecen las limonadas.

L, e Seinforma correctamente
4l Informacion sobre el valor a pagar

e Sugiere pasar alasala para esperar el plato.

e Confirma que se servird en un momento, no da
tiempo.

e Elplatollega ala mesaen 3 minutos.

Informacidon sobre el tiempo promedio que dura la
entrega del pedido e Se habia solicitado dos porciones de aji por cada uno,
no estaban porcionados para el consumo de los clientes,
lo hace en el momento y los entrega sin problema.

e Bien presentado, higiénico y caliente.

e Se miraen labandeja publicidad de la picanteria.

e lLaentregadel pedido larealiza el mismo cajero. Se
presenta en la mesa, afirma llamarse Elizabeth.

e lasefiorafue cortes, ofrece los otros platosy las
7|Entrega de los platos especialidades del fin de semana.

e El contacto es con calma, agradeciendo la compra e
invitando a volver.

e Pregunta si puede servir en algo mas.

o))

Preparacion platos

e Presentdndome con un no conocedor de la comida,
presenta muy bien los platos.

o]

Manejo de objeciones

(o]

Despedida de los clientes e Se realiza con agradecimiento.

e Terminado el ejercicio se solicita el favor de
empacar los sobrantes, lo hace gentilmente la misma
10] Otros seflora.

e Se pido informacidn por el sobrecosto, la sefiora
afirma que no lo hay.

Fuente: Este estudio
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Tabla 7. Aplicacién de los momentos de verdad punto de venta calle 14

Fuente: Este estudio
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Tabla 8. Aplicacion de los momentos de verdad en punto de venta Calvario —
Aquines

Fuente: Este estudio
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10.1.2 Analisis e interpretacion de la aplicacion de la modalidad de cliente
incognito o misterioso. De la metodologia del cliente incognito se pudo extraer la
siguiente informacion:

Tabla 9. Valoracion de cada momento de verdad — Diagnhostico puntos de

venta.
VALORACION DE CADA MOMENTO DE VERDAD EN EL DIAGNOSTICO PUNTO DE VENTA
PUNTOS DE VENTA
° RDAD
N MOMENTO DE VE EL CALVARIO CALLE 14 PROMEDIO CALIFICACION
AQUINES

1 |Saludo al cliente 4 4 4,00

2 |Solicitud de informacién personal 1 1 1,00

3 |Entrega del menu 3 5 4,00
Informacién o asesoria sobre los

4 productos 1 3 2,00 REGULAR

5 |Toma de pedido 3 2 2,50 REGULAR
Confirmacion del pedido o

6 |domicilio 3 2 2,50 REGULAR
Informacioén sobre el valor a pagar

’ en caja o al domiciliario 8] 8] 5,00
Informacioén sobre el tiempo

8 h 3 3 3,00
promedio de entrega
Preparacion y entrega de los

9 |platos 3 4 3,50

10 |Retroalimentacién 3 2 2,50 m
Agradecimiento e invitaciéon a

1 regresar o llamar 2 1 1,50

12 |Despedida de los clientes 2 4 3,00

13 |Manejo de objeciones 3 3 3,00

Calificacion de 1a 5 donde 5 es la mas altay 1 es la mas baja
Calificacion 5 - 4 es buena / 3 aceptable / 2 Regular / 1 - 0 deficiente

Fuente: Este estudio
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Tabla 10. Valoracién de cada momento de verdad — Diagnostico plazoletas

VALORACION DE CADA MOMENTO DE VERDAD EN EL DIAGNOSTICO PLAZOLETAS
PLAZOLETAS
N° MOMENTO DE VERDAD ALKOST | ALKOST METRO PROMEDIO | CALIFICACION
O AV o UNICO
BOLIVAR | CENTRO
1 Saludo al cliente 5 2 3 3,33
2 Solicitud de informacion personal 1 1 1 1,00
3 Entrega del menu 5 1 1 2,33 REGULAR
Informacioén o asesoria sobre los
4 productos 5 1 2 2,67 REGULAR
5 Toma de pedido 5 1 3 3,00
Confirmacion del pedido o
6 domicilio 5 1 2 2,67 REGULAR
Informacioén sobre el valor a pagar
7 en caja o al domiciliario S S S 5,00
Informacién sobre el tiempo
8 promedio de entrega 4 3 3 3,33
9 Preparacion y entrega de los 5 2 5 4.00
platos ’
10 Retroalimentacion 5 2 2 3,00
Agradecimiento e invitacion a
11 regresar o llamar S 1 2 2,67
12 Despedida de los clientes 5 0 0 1,67
13 Manejo de objeciones 5 (0] 3 2,67 REGULAR

Calificacion de 1 a 5 donde 5 es la mas altay 1 es la mas baja

Calificacion 5 - 4 es buena / 3 aceptable / 2 Regular / 1 - 0 deficiente

Fuente. Este estudio
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Tabla 11. Valoracién de cada momento de verdad — Diagnostico Call Center.

VALORACION DE CADA MOMENTO DE VERDAD EN EL DIAGNOSTICO CONTAC
CENTER
N° MOMENTO DE VERDAD CALL CENTER PROMEDIO | CALIFICACION
1 Saludo al cliente 2 2,00 REGULAR
2 Solicitud de informacién personal 1 1,00
3 Entrega del menu (0] 0,00
Informacion o asesoria sobre los
4 productos 1 1,00
5 Toma de pedido 2 2,00 REGULAR
Confirmacion del pedido o
6 domicilio 2 2,00 REGULAR
Informacién sobre el valor a pagar
v en caja o al domiciliario 1 1,00
Informacién sobre el tiempo
8 promedio de entrega 0 0,00
Preparacion y entrega de los
o platos 0 0,00
10 Retroalimentacion 1 1,00
Agradecimiento e invitacién a
11 regresar o llamar 1 1,00
12 Despedida de los clientes 1 1,00
13 Manejo de objeciones (0] 0,00

Calificacion de 1 a 5 donde 5 es la mas altay 1 es la mas baja
Calificacion 5 - 4 es buena / 3 aceptable / 2 Regular / 1 - 0 deficiente

Fuente: Este estudio
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Tabla 12. Consolidado de la valoracion del diagndstico de cada momento de
verdad.

VALORACION DE CADA MOMENTO DE VERDAD EN EL DIAGNOSTICO

CALIFICACION
N° [ MOMENTO DE VERDAD

PUNTOS DE

VENTA PLAZOLETAS

CALL CENTER

1 |Saludo al cliente REGULAR

Solicitud de informacién
personal

3 |Entrega del menu REGULAR

4 Informacién o asesoria REGULAR REGULAR
sobre los productos
5 |Toma de pedido REGULAR REGULAR
g |Confirmacion del pedido o REGULAR REGULAR REGULAR
domicilio

Informacioén sobre el valor a
7 |pagar encajao al
domiciliario

Informacidén sobre el tiempo
promedio de entrega

Preparaciéony entrega de
los platos

10 |Retroalimentacion

REGULAR

Agradecimiento e invitacion

11
aregresar o llamar

REGULAR

REGULAR

12 |Despedida de los clientes

13 [Manejo de objeciones

Calificacionde 1 a 5 donde 5 es la mas altay 1 es la mas baja
Calificacion 5 - 4 es buena / 3 aceptable / 2 Regular / 1 - O deficiente

Fuente: Este estudio

En la mayoria de los casos, se identifico deficiencias en el servicio al cliente, en
especial en los momentos de toma del pedido y asesoria sobre el producto.
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Una de las deficiencias mas evidentes en el caso de los puntos de venta y las
plazoletas es que los clientes que deciden consumir en estos espacios, deben
acercarse a realizar y cancelar su pedido a la caja registradora, toda la actividad
comercial y contacto con el cliente la realiza el cajero, aunque util desde el punto
de vista contable, ya que se evita el no pago por el consumo, cohibe a los
meseros la posibilidad de asesorar y facilitar la decision de compra, limitando sus
funciones a servir los platos, ademas de crear congestion para los clientes en la
caja registradora.

En este momento de verdad se identificO una gran insatisfaccién ya que muchos
de los clientes olvidan cual era su pedido, lo que los obligaba a regresar a su
mesa a rectificar o improvisaban un listado en una servilleta que luego era dictado
al cajero.

Otra de las deficiencias es el desconocimiento por parte del equipo de trabajo para
el manejo de objeciones. Al no tener un protocolo de servicio y atencion definido,
la atencion resulta ser espontanea segun el criterio de cada empleado, que en su
mayoria obedece a la improvisacién, restandole el reconocimiento de la marcay la
estandarizacion en sus procesos a la Picanteria.

Las mayores deficiencias se encontraron en el call center es el manejo de la
informacion personal del cliente por parte del &rea de Call Center: esta informacion
es relevante, para conocer a los clientes y crear una base de datos, con el fin de
ofrecer personalizacion en el servicio al cliente, los asesores deben obtener en
primera medida la informacién precisa del cliente para reconocer sus necesidades,
lo que va a permitir crear estrategias para dar los resultados esperados por los
clientes de la Picanteria Chancholandia.

En cuanto a la asesoria de productos, como se hace por via telefénica, tiene un
alto grado de dificultad, pues se debe transmitir informacion confiable al cliente.

Para el tipo de encuentro por teléfono, es decir, call center la metodologia de
cliente incognito permitié identificar varias falencias en los momentos de verdad, a
continuacion vamos a sefialar en aquellos que son mas importantes desde las
necesidades de la Picanteria y la proyeccién que quiere. El orden de importancia
sera determinado.
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Figura 3. Numero de momento de verdad en el proceso de atencion Call
Center.

Fuente: Este estudio

Aunque se intenta ofrecer una asesoria sobre los productos la falta de
conocimiento sobre los mismos, impide al personal de atencién brindarla la
informacion adecuadamente.

En algunos casos el personal de atencion al publico no ofrece soluciones a las
necesidades de los clientes, dejando la puerta abierta para que se vayan con una
mala imagen de empresa.

10.2 PROPONER CAMBIOS EN LOS PROCESOS DE ACERCAMIENTO Y DE
SERVICIO AL CLIENTE.

10.2.1 Propuesta para mejorar el protocolo de servicio. Con base en los
principios de servicio al cliente donde se identifica al cliente como el centro de todo
negocio y donde mas que vender un producto se debe crear experiencias, se
propuso realizar los siguientes cambios en los procesos de acercamiento y
servicio al cliente:
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Se pudo identificar que el saludo de la mayoria de los cajeros eran muy simple
y muchas de las primeras impresiones eran negativas, para lo cual se propone
la implementacién de un protocolo de ventas.

Todo cliente al llegar a un establecimiento busca ser atendido y servido, quiere
ser en centro de atencion, junto a un producto busca un servicio de calidad,
que sus requerimientos sean atendidos en la mayor brevedad posible. Es por
esto que se propuso que la atencion del cliente se realizara en las mesas por el
mesero y no en la caja por el cajero como se viene haciendo. Este tipo de
servicio le da mayor importancia al cliente y permite la presentacion del mend,
realizar una asesoria por parte del mesero mas detallada sobre los platos,
evitar la congestion de los puntos de pago, darle al cliente un lapso de tiempo
donde puede manipular el menda, leerlo, mirarlo, y sin el afdn de una fila tomar
su mejor decision.

Para efectos de este servicio, se propone el disefio y aplicacion de una
comanda de pedidos que sera diligenciada por mesero durante del proceso de
negociacion y venta en cada una de las mesas con sus clientes. Esta
comanda llevara informacion basica, como el nimero de la mesa atendida, le
menu solicitado, las cantidades, el codigo del mesero y el nUmero de personas
gue estan en la mesa.

Ya diligenciada la comanda se entregara copia de esta al cliente y se le invitara
a pasar a caja y formalizar su pedido y el pago. Al cliente le sera entregada una
ficha que confirmara el pago del pedido y dara la seguridad al mesero para
proceder a servir el mismo.

En todos los casos la despedida se obviaba o simplemente no existia, siendo
esta parte importante del cierre de ventas. Todo el equipo de colaboradores
siempre debe realizar la despedida en el mismo tono y efusivamente como el
saludo.

Se pudo construir los mapas de flujo de cada uno de los procesos de venta en
sus diferentes modalidades, punto de venta, plazoleta de comidas y Call
Center.
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Figura 4. Flujo grama del proceso del servicio al cliente en puntos de venta

Fuente: Este estudio
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Figura 5. Flujo grama del proceso del servicio al cliente en plazoletas de comida

Fuente: Este estudio
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Figura 6. Flujo grama del proceso del servicio al cliente Call Center

Fuente: Este estudio
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10.3 REALIZAR UNA CAPACITACION DE VENTAS Y SERVICIO AL CLIENTE
A TODO EL PERSONAL DE LOS PUNTOS DE VENTA.

Con ayuda del trabajo realizado de cliente incognito y tras el andlisis de los
resultados obtenidos en la identificaciéon de los momentos de verdad, se logro
determinar las deficiencias que se presentan en el servicio y en los procesos, esto
permitié decidir la tematica sobre la cual se debia enfocar la capacitacion. La
capacitacion se realizdé para todo equipo de colaboradores de la empresa, es
decir, el personal de los puntos de ventas, el personal de cocina, cajeros y
meseros. Por el amplio contenido se desarrollé en dos sesiones, cada una de 2
horas.

10.3.1 Primer Sesion (Momentos). La primera capacitacion se realizé el dia 5 de
junio en las instalaciones del punto de venta de la picanteria Chancholandia en el
barrio el Calvario los Aquines. En esta se programé y realizo las siguientes
actividades:

Se dispuso el espacio con la ubicacion de las escarapelas de forma aleatoria
sobre las sillas de tal manera que cada persona tras 5 minutos debia encontrar la
escarapela con su nombre y tomar asiento, esto con el fin de evitar que se
sentaran junto a compafieros muy allegados y generaran desorden. No se permitia
cambios de lugar.

e Se realizé la bienvenida a todo el personal y se dio lectura al orden del dia.

e Palabras del gerente de la picanteria, el sefior Diego Narvaez, en esta se
presentaron imagenes y contenidos dirigidos a documentar cual ha sido la
evolucion y el proceso de crecimiento del negocio desde sus inicios.

e Se realiz6 la presentacion del equipo facilitador y la presentacion de todo el
personal de la empresa (Nombre, cargo y tiempo de experiencia).

e Se realizo la aplicacion de un taller de contraste sobre las funciones que cada
colaborador cree que debe desarrollar en su cargo, este con el fin de tener
una radiografia sobre el conocimiento que cada uno tiene de sus
responsabilidades y actividades.

e Con ayuda del jefe de Call Center, el sefior Jackson Penagos, se realiz6 un
ejercicio practico del Call Center.

e Se realiza la primera intervencion sobre el servicio al cliente por el profesor
Carlos Omar Ojeda.

e Se comparte con el equipo colaborador el video “una mesera trato con
amabilidad a un vagabundo. El interés concientizar a todo el equipo sobre el
servicio al cliente™. Asi se da por terminado la primera sesion.

* VIDEO YOUTUBE. [en linea] Disponible en internet: https://www.youtube.com/watch?
v=6J0_fwYx1MO
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10.3.2 Segunda Sesion (Momento):

e La segunda capacitacion se realiz6 el dia 20 de junio en el punto de venta de la
carrera 20 con calle 15 - 86. En esta se programd y realizo las siguientes
actividades:

Se realizé la bienvenida a todo el personal y se dio lectura al orden del dia.

e Se realiz6 la segunda intervencion sobre servicio al cliente por el profesor
Carlos Omar Ojeda.

e Se realiz6 la capacitacion en técnicas de venta y la presentacion del protocolo
de ventas por parte del equipo de trabajo.

La capacitacion realizada contiene la siguiente informacion:
[1] EL CLIENTE
“No es lo que le dices ni lo que le haces, es lo que le haces sentir”.

El cliente es la razon de ser de una organizacion o empresa, todo comienza y
termina en él. Todo valor generado y en quien se concentra la actividad comercial
es el cliente.

Hay dos tipos de cliente:

Cliente interno: Es una persona dentro de la empresa, toma el resultado o
producto de un proceso de otra persona (cliente interno y usa como recurso para
realizar su propia actividad o proceso, después este la entrega a otra persona y
asi sucesivamente hasta que da como resultado el producto final que es puesto en
venta y es adquirido por el cliente externo. En sintesis, cada trabajador es un
cliente y a su vez es un proveedor dentro de la empresa.

Cliente externo: Es la persona que no pertenece a la empresa pero que nos
busca o llega a nosotros para solicitar se le satisfaga una necesidad, sea un bien o
servicio.

[2] PROPUESTA DE VALOR:

Para identificar la propuesta de valor, se debe Indagar el problema, la necesidad o
deseo que vamos a solucionarle. Debemos inspirarnos al expresarlo.

¢, Qué ofrezco?

¢, Qué Soluciono?

¢, Como funciona?

¢,Cual es el beneficio?

¢, Qué me diferencia de otros?
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e ¢ Cual es mivalor agregado?
[3] RELACION CON EL CLIENTE

Debe ser coherente y debe haber un trabajo en equipo entre todas las areas para
con el cliente.

e ¢ Qué relacion espero tener con mi cliente?
e ¢ Qué relacion espera tener mi cliente conmigo?

[4] FUENTE DE INGRESOS
El cliente es nuestra principal fuente de ingresos:

e ¢ Porque estaria dispuesto a pagar mi cliente?
e ¢ Porque estaria dispuesto a dar propina?

[5] EI PROCESO DE LAS VENTAS Y EL VENDEDOR
El proceso de ventas es una relacion humana:

e Nosotros vendemos con el fin de ganarle al cliente o viceversa, el comprador
quiere ganar ventaja sobre el vendedor.

e La verdad de la relacion sana de ventas, cuando doy algo a un precio justo, mi
contra parte se beneficia, se siente a gusto y esta dispuesto a pagarlo y volver
a pagarlo.

e Es una relacibn humana, los dos crecemos como personas. Relacion Gana —
Gana.

El Vendedor: (Usted habla y habla sin parar... Deberia ser Vendedor)

Definicion: Vendedor: Que vende cosas, especialmente si se dedica
profesionalmente.

Se refiere a la persona que logra entablar una relacion comercial con otra persona
ofreciéndole un producto bien o servicio que satisfaga una o varias de sus
necesidades a cambio de un pago en dinero o un bien que iguale el valor de la
transaccion. En un medio donde los productos tienden a ser cada vez mas
parecidos, el factor diferenciador se enfoca en el servicio.

El vendedor debe ser: “el asesor de confianza” esto es una ventaja competitiva. El
vendedor es la diferencia entre los productos. Hoy en dia el cliente esta altamente
preparado y exige mayor conocimiento, el vendedor debe estar en la capacidad de
negociar y satisfacer.
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[6]. ASPECTOS CLAVES DEL VENDEDOR

Hay tres aspectos basicos que caracterizan al vendedor:

a. Cualidades mas valoradas:

b.

Honestidad: decir la verdad, si el producto es el indicado para el cliente.
Capacidad de servicio: “requisito indispensable del vendedor’” no solo
compran producto, también el servicio, la asesoria, recomendaciones,
atencion, comodidad, confort y diferentes modalidades de pago. “los
compradores no quieren productos, sino satisfaccion” “la venta comienza
después de la venta” "conseguir un cliente cuesta 7 veces mas que conservar
uno actual” “dar mucho mas de lo que el cliente nos esta pidiendo”.
Entusiasmo: es una muestra del convencimiento de estar ofreciendo la mejor
alternativa del mercado, “cree en si mismo, en el producto que esta ofreciendo,
en la empresa que representa y en sus clientes.

Empatia: capacidad de comprender la manera de pensar, actuar y sentir de la
otra persona, poseer la capacidad de ponerse en los zapatos del otro, eres el
hombre o la mujer que atiende a un hombre y una mujer” El vendedor escucha
al cliente.

Capacidad de Escuchar: es mucho mas oir o prestar atencion. Es
comprender las emociones del cliente, sus limitaciones, sus temores y sus
necesidades reales. EIl peor hbito es pensar en la respuesta antes de haber
determinado que quiere el cliente. “los mejores vendedores escuchan un 80% y
hablan un 20%".

Ser Amigos: establecer una relacién comercial con el cliente, se preocupa por
el negocio y las necesidades del comprador.

Actitudes positivas son la diferencia: Las actitudes positivas generan

confianza y tranquilidad en la toma de decisiones.

Tengo un buen producto: El vendedor debe estar plenamente convencido
que su producto es el mejor del segmento, esto no implica que le guste o use
el producto, pero si debe entender que debe respetar el gusto y necesidad de
los demés.

Valoro la empresa que pertenezco: El vendedor es el representante de la
empresa, el representa el respaldo la confianza y la seriedad de la empresa.
Soy un asesor exitoso: Actitud positiva al referirse a si mismo, uno es el
reflejo de sus propias palabras. “somos parte de la solucién no del problema”.
Mi cliente quedo satisfecho: El Vendedor debe sentir satisfaccion por cumplir
la labor encomendada y sobre todo por haber asesorado bien al cliente.

Me involucro con los cambio: El vendedor, comprende, acepta y genera
cambios con base en lo que sucede en el entorno.
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c. El profesionalismo: Se construye de dos maneras:

e Lo primero y no menos importante son los afios es la experiencia ganada
durante su tiempo de trabajo y la vida.

e Lo segundo son los estudios superiores acompafiados de seminarios, cursos,
talleres y lecturas.

Es importante recordar que La informacion es la mayor fuente de poder en este
siglo.

La tecnologia debe ser una aliada para el vendedor, debe ser una herramienta de
capacitacion. La actualizacion permanente y preparacion del vendedor es su
mayor garantia.

El vendedor es la imagen de la compafiia, es la parte visible de la empresa.
[7] MANEJO DE OBJECIONES

iLa mejor manera de manejar una objecion es escuchando!
Las objeciones o pretextos son la exposicion de las dificultades que expone el
comprador.

Pasos para el manejo de objeciones:

e Determinar si son objeciones, pretextos o excusas:

e Las Objeciones: La objecidén es una razén real que impide que el cliente tome
la decision, esta se da cuando se ha provocado un deseo real de compra.

e Pretextos o excusas: Los pretextos o excusas se dan cuando el cliente no
estd comprometido en adquirir el producto o servicio, o simplemente quiere
darse importancia.

e Se debe realizar una serie de preguntas de verificacion, asi se comprueba si el
vendedor entiende la objecion del cliente.

e Entender la objecion: Para esto es necesario ponerse en el lugar del cliente y
valorar su punto de vista, entender a qué se refiere, sus miedos y limitaciones

e Verificar la objeciéon: Ya entendida, es necesario comprobar si se habla de un
mismo idioma, para lo que es necesario exponer un resumen de la objecion.

e Identificar y Manejar la objecion real: ldentificadas las objeciones, se da
solucion o respuesta a las objeciones secundarias, después se toma la
objecién real y se da un manejo profesional dando una solucion eficiente.
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Las objeciones identificadas mas importantes son:

e Precio: el precio no es negociable ya est4 en el menu, se debe argumentar
con base en la calidad y los beneficios.

e Fidelidad: cuando un cliente no quiere aceptar otro proveedor. El argumento
es las ventajas de nuestro producto y un mayor nivel de atencién y servicio.
Nunca hable mal de su competencia.

e Reclamaciones: se construye de hechos negativos que ocurren en la relacion
comercial. El manejo se enfoca en darle importancia al cliente, escucharlo, de
ser necesario tome nota, dele una respuesta coherente y si puede resuelva su
solicitud de inmediato, de lo contrario disculpese, pida la informaciéon personal
para comunicarse después con €l y solucionele lo mas pronto, posible. Si no
puede hacerlo, coméntelo a su jefe directo, para que él se apersone de la
situacion. Nunca olvide dar solucion a todas las solicitudes.

e Antecedentes de calidad: dudas en la calidad del producto y el servicio. El
manejo es a través de recomendaciones realizadas por clientes satisfechos o
testimonios sobre el servicio y los productos. Es importante dar este manejarlo
a través de plataformas virtuales.

e Defecto: es la expresion de preocupacion hacia el producto y el servicio. No
trate de disimular el defecto, cuando aparezca, disculpese y explique que se
realizara los correctivos necesarios para remediarlo asegurando que no
volvera a pasar. Si el problema es el plato de comida, reemplacelo
inmediatamente.

e Falta de informacién sobre el producto: sucede cuando el cliente necesita
mayor informacion sobre el producto. El manejo es indagar cuales son las
dudas sobre el producto y exponga los beneficios y atributos del producto, asi
el quedara mas satisfecho.

e Orgullo: algunos clientes dicen no por orgullo y mantienen su posicién. Su
manejo es escuchando los argumentos, prestandole atencién, encontrando un
punto de aceptacibn que compartan las dos partes y desde ahi darle
importancia a la sugerencia, hay que hacerle sentir importante, haldguelo y
eldgielo con sinceridad.

[8] MANUAL DEL VENDEDOR

Como parte de la formacioén eficaz se debe ensefar a todo el personal funciones y
responsabilidades dentro del restaurante, incluyendo la manera de vender los
platos del menu.

Para un restaurante, la compra puede a veces estar practicamente asegurada una
vez que el cliente llega, sin embargo el vendedor debe enfocarse en el ‘upselling’
(venta mejorada): extras, bebidas y complementos y Down-Selling (alternativa mas
barata) ofrecerle al cliente una alternativa mas economica. Esto se hace cuando el
consumidor esté renuente a ordenar alimentos del menu mas caros.
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Se debe tener en cuenta el menu como la recopilacién gastronémica, el cual debe
conocer el equipo de trabajo en general, cada plato incluyendo sus ingredientes y
el método de preparacion. Los vendedores que conocen el menu y lo han probado
son capaces de resolver las dudas de los clientes, hacer sugerencias y sobre todo
aumentar las ventas. Darle un menu para que lo estudie y lo memorice.

Recuerda que la capacitacion es un proceso continuo, realiza pequefias reuniones
para comunicar y reforzar los platillos que queremos vender, las promociones que
tienen en el dia y sobre todo para motivar y mantener el espiritu y entusiasmo del
servicio en el restaurante.

Dentro del manejo de objeciones, se debe desarrollar técnicas para su manejo.
Los vendedores deben de entender que las objeciones son puntos de diferencia
honestos, razones validas que tienen los clientes para no comprar. Por tanto las
objeciones deben ser bien recibidas, pues estas nos dan la pauta de que el cliente
estd comprometido con la presentacion de ventas. Una interpretacion negativa del
rechazo genera en los vendedores apatia y miedo, condicionando a una reduccion
del promedio de cierre de ventas.

Una pobre determinacién de las necesidades de un cliente, un abordaje rapido, un
nivel bajo de empatia en la comunicacion predispone al cliente y lo manifiesta en
forma de objeciones, estas pueden ser: de precio, al producto, de tiempo incluso al
propio vendedor. Debemos tratar de debilitar la objecion, por lo que se debe
enfocar en el didlogo con el cliente la habilidad del vendedor es saber escuchar,
establecer un clima de respeto Encontrar un punto de coincidencia con el cliente,
contestar cuando se esta seguro que se entendid bien la objecion y no dejarse
provocar con frases agresivas.
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[9] DECALOGO DEL VENDEDOR

Figura 7. Decalogo del vendedor

Fuente: DECALOGO VENDEDOR. [en linea] [Consultado 2015-07-27] Disponible en
internet:https://sites.google.com/a/liverpool.com.mx/faca/_/rsrc/1479137155190/decalogo-vendedor

De esta manera se dio por terminado la capacitacion en servicio al cliente y
tacticas de ventas para continuar con el siguiente objetivo.

A cada capacitacion asistieron 38 colaboradores, junto a la Duefia, el gerente y la
directora de punto de venta
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En el transcurso de las capacitaciones se evidencia participacion activa por parte
de los colaboradores e intervenciones por parte de la duefia, lo que demuestra el
interés.

En los dias posteriores se recibio por parte del gerente de la Picanteria manifesto
de manera satisfactoria gracias a que reconocié cambios positivos dentro del
personal.

10.4 DISENAR E IMPLEMENTAR UN PROTOCOLO DE VENTAS PARA LA
PRESENTACION DE LOS PRODUCTOS

Con ayuda del diagnéstico inicial, se disefidé un protocolo de servicio y ventas que
fue presentado a las directivas de la picanteria que dio como resultado el siguiente
protocolo que fue presentado en la dltima capacitacion el dia 20 de junio a todo el
equipo de colaboradores.

10.4.1 Protocolo de servicio del equipo comercial de la Picanteria
Chancholandia:
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Protocolo. (Continuacién).
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Protocolo. (Continuacién).
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Protocolo. (Continuacién).

70




Protocolo. (Continuacion).
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Protocolo. (Continuacién).

72




Protocolo. (Continuacién).
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Protocolo. (Continuacion).
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Protocolo. (Continuacion).
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Protocolo. (Continuacion).
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Protocolo. (Continuacién).
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Protocolo. (Continuacién).
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Protocolo. (Continuacién).
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11. CONCLUSIONES

Después de realizar la identificacion de los momentos de acercamiento e
interaccion con el consumidor, se logra concientizar a todo el personal sobre la
importancia que tiene el cliente para la organizacion, a identificar sus necesidades
y deseos y como por medio de su satisfaccion se puede crear experiencias
inolvidables logrando una mayor recordaciéon de la marca Chancholandia y
garantizando que a futuro el cliente volvera mas que por un producto por el
servicio.

Se amplid el conocimiento sobre el servicio al cliente y las técnicas de venta en
todo el personal de los puntos de venta, lo que mejora su nivel de servicio y da
herramientas importantes para un cierre de ventas efectivo.

Tras realizar la capacitacion sobre servicio al cliente y técnicas de ventas, en dos
sesiones a todo el personal de la picanteria, se logra que las directivas del
restaurante den una mayor importancia a las capacitaciones y formacion al cliente
interno, como estos espacios permiten un crecimiento personal en ellos y los
motiva a realizar mas eficientemente su labor diaria y en contraprestacion ver
reflejados los resultados en las ventas del dia a dia.

El vendedor, sea mesero o cajero de la picanteria Chancholandia se encuentra
capacitado psicoldgica y emocionalmente, para ofrecer un servicio de calidad.
Después de un trabajo entre el equipo de facilitadores y gestores de este trabajo y
las directivas de la picanteria, se logra la construccién de un protocolo de servicio
y ventas, ajustado a las necesidades del negocio, en especial del cliente interno y
externo y la consecucion del objetivo comercial.

Se logra la implementacion y uso de las comandas en la toma de los pedidos en
los puntos de venta, lo que da mayor comodidad, un mejor servicio al cliente
externo y un mejor manejo de técnicas y cierre de venta y un eficaz manejo de
objeciones.

Se logra concientizar a todo el personal sobre la importancia que hay en el manejo
de objeciones del cliente y como estas permiten construir experiencias positivas
desde algo negativo, tanto para el cliente como para la empresa.

Después de realizar un seguimiento pre y post capacitacion al personal del
restaurante, se puede concluir que el objetivo de este trabajo se cumplié a
cabalidad, se logré presentar un diagndstico, realiza el acompafiamiento al
personal comercial antes, durante y después de la propuesta y la optimizacion el
servicio y ventas dentro del restaurante.
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12. RECOMENDACIONES

Se propone un cambio del actual modelo de pago de comisiones por cumplimiento
de objetivos a los jefes de punto y cajeros. Actualmente se esta dando un
incentivo mensual por cumplimiento de metas correspondiente a $50.000 para el
Jefe de punto y el cajero. Esto genera mucha discordia con el personal de
auxiliares de cocina y mesero ya que en muchas ocasiones se cubren entre ellos
para realizar esta labor. se propone que este pago no se realice mensual, sino
trimestral y no solo al cajero y jefe de piso sino a todo el equipo del punto.

La dindmica es colocar una meta mensual con acumulacién y pago trimestral, en
el ejercicio tomando el valor que se viene manejando seria $300.000 los 3 meses,
con un bono por cumplir en los 3 meses de $100.000 para un total de $400.000
que se dividirian entre las personas del punto. El nimero maximo de empleados
por punto es de 5 lo que les daria una comisién de $80.000 a cada uno.

Este sistema permitiria motivar a todo el equipo, lograr un empoderamiento del
negocio y sinergia entre todo el equipo.

Continuar con el proceso de capacitacion y consultoria, por lo menos con una
capacitacion cada 3 meses, reuniones de retroalimentacion con la alta gerencia
cada mes y reuniones con jefes de punto para planeacion y seguimiento a las
ventas una vez por semana.

Que todo el personal del area comercial, dentro de su plan de capacitaciéon
contemple una visita a la planta de produccién para conocer de primera mano cual
es el proceso de elaboracion de cada alimento y asi construir argumentos de
venta mas veridicos.

Proponer un plan de comunicacién en pro del objetivo comercial que es el
reposicionar la marca Chancholandia como uno de los restaurantes de comida
tipica mas reconocidos en el sur occidente del pais, generar alianzas estratégicas
con otras empresas publicas o privadas de la ciudad, a quienes se les puede
ofrecer el mend como un servicio de comedor especial para cubrir eventos
especiales.

Encaminados en la propuesta de comunicacion se propone realizar una campafia
promocional BTL que consiste en colocar un rompetrafico grande del tamafio de
una persona promedio, en puntos de entrada de turistas, aeropuerto, terminal de
transportes, los hoteles mas importantes de la ciudad, este tendra la imagen de
una guanefa, que tendrd en sus manos una paila donde habran unos paquetes
pequefios de muestras de tostado, picada, o frito como degustacion para que los
turistas o las persones que circulen por ese lugar los tomen. En la parte superior a
la paila estara el eslogan de la picanteria, “NO TE QUEDES CON LAS GANAS”
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incitando a los turistas a tomar una degustacion y no quedarse con las ganas, El
paquete tendra un volante pequefio con la informacion de la picanteria su nombre
su logo vy la ubicacién de sus locales.

Estos tendran un tope de muestras y se ubicaran por periodos no maximos a 1
hora o durante la llegada de turistas.

En pro de implementar una estrategia de CRM se recomienda que con ayuda del
Call Center, los meseros y cajeros consolidar una base de datos de los clientes
ma&s importantes. Esta puede construirse con base en el sistema informético que
se tiene en la actualidad.

Con el fin de construir relaciones con los clientes se recomienda un trato
preferencial para los clientes que ya se tienen identificados como el transporte
gratis a la casa por la compra de porciones familiares o domicilios gratis dentro del
casco urbano, o descuentos por las compras consecutivas.

Teniendo en cuenta que se trata de comida tipica, la temporada de carnavales es
una buena oportunidad para obsequiar a los clientes fieles un kid carnavalero por
la compra consecutiva en estos dias de fiesta. Este contendria un poncho y
cosmeético. Todos llevarian la marcay el eslogan de la picanteria.

Obsequiar una porcién personal del plato que mas le agrade al cliente el dia de su
cumpleanos.

Encaminados en construir una propuesta de marketing digital que pueda aportar a
hacer branding corporativo con la marca Chancholandia, se recomienda la
activacion de las redes sociales de la picanteria y la apertura de su péagina de
internet. En esta se buscara una interaccién virtual continua con los clientes y
consumidores de esta region y de las demas.
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ANEXO A. CRONOGRAMA

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PICANTERIA CHANCHOLANDIA

ACTIVIDAD

2017

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

2

3

4

1(2

3

4

1123

2

3

4

2

3

ELABOACION DE LA
PROPUESTA

APROBACION DE LA
PROPUESTA

FORMULACION DEL PLAN DE
TRABAJO

REVISION DOCUMENTAL

APLICACION DEL
INSTRUMENTO

ANALISIS DE LA
INFORMACION

CONSTRUCCION DE LAS
CAPACITACIONES

CONSTRUCCION DEL
PROTOCOLO

CAPACITACIONES CON EL
EQUIPO DE LA PICANTERIA
CHANCHOLANDIA

ANALISIS DE RESULTADOS

ELABORACION DEL INFORME
FINAL

APROBACION DEL INFORME
FINAL Y CORRECCIONES

DISENO DE LA
PRESENTACION PARA
SUSTENTACION

SUSTENTACION

ACOMPANAMIENTO CON
DOCENTE ASESOR

Fuente: Este estudio.
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ANEXO B. PRESUPUESTO

INGRESOS

Recursos Propios $980.000
GASTOS

Consumo en puntos de venta $90.000
Sesion cliente incognito $60.000
Papeleria y Fotocopias $70.000
Internet y Telefonia $200.000
Impresiones, Cd’s y anillados $90.000
Transporte $250.000
Grabacion de video $70.000
Normas Apa $150.000
Total $980.000

Fuente: Este informe.
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ANEXO C. FORMATOS CLIENTE INCOGNITO

Encuentros que tiene la
empresa con el cliente en
punto de venta para consumir

1 | Saludo al cliente

2 | Entrega de la carta

3 | Toma de pedido

4 | Asesoria sobre los platos

5 | Informacion sobre el tiempo
promedio que dura la entrega
del pedido

6 | Informacién de pago anticipado
en la caja

7 | Servir el pedido

8 | Manejo de objeciones

9 | Retiro de platos

10 | Despedida de los clientes

11 | Otros
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Encuentros que tiene la
empresa con el cliente en la
plazoleta con la modalidad:
consumir

1 | Saludo al cliente

2 | Informacion sobre los productos

3 | Toma de pedido

4 | Informacion sobre el valor a pagar

5 | Informacién sobre el tiempo
promedio que dura la entrega del
pedido

6 | Preparacion platos

7 | Entrega de los platos

8 | Manejo de objeciones

9 | Despedida de los clientes

10 | Otros
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Encuentros que tiene la empresa con el cliente en el Call Center

1 | Contestar la llamada

2 | Solicitar los datos personales

3 | Tomar orden pedido

4 | Asesoria sobre los platos

5 |Informar sobre el precio del
pedido

6 | Informaciébn sobre el tiempo
promedio que dura la entrega
del pedido

7 | Retroalimentar la solicitud

8 | Despedida de los clientes de los
clientes

9 | Envio del pedido

10 | Entrega del pedido por parte del
domiciliario

11 | Manejo de objeciones

12 | Despedida de los clientes

13 | Otros

Fuente: Este estudio.
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ANEXO D. PROTOCOLOS DE SERVICIO

PROTOCOLO ESCENARIO PUNTOS DE VENTA”:

Recomendaciones: Actitud positiva, sea amable, cordial, servicial, dibuje una
sonrisa en su rostro.

*Recuerde que el cliente es el actor mas importante en cualquier relacion
comercial, él es el Rey y el Rei.

*No olvide presentar a su empresa, su marca corporativa y presentarse
usted, su nombre es su Marca personal.

*El cliente requiere mucho respeto al igual que usted, escuche atentamente
sus solicitudes.

*Evite las distracciones mientras esta frente a su cliente, él quiere ser
escuchado.

*Cree experiencias inolvidables en su cliente, dele un servicio de calidad,
mucho mas de lo que se espera, asi €l le recordara y muy pronto regresara.
*Sirve a tus clientes como quisieras que te sirvan a ti.

*Nunca olvides dar las gracias.

*Que tu despedida sea una invitacion a regresar.

Pasos del protocolo de venta:

Saludo al cliente: Sea muy atento y amable, trasmita seguridad y el deseo
de servir, no olvide sonreir, recuerde que la sonrisa es un regalo para el
cliente y es gratis: “Buenos Dias, tardes, noches, bienvenido a
Chancholandia, mi nombre es “XXXXXXXXX”, es un placer servirle”.

Entrega del menu: Se entrega la carta, “les ofrezco este es nuestro menu,
cuando esté listo no dude en llamarme para tomar su pedido”.

Toma de pedido y asesoria sobre el menu: El pedido debe tomarse
durante el proceso de asesoria con el cliente, debe hacerse en la comanda
o directamente en la maquina registradora. “4 Sefior en que puedo servirle?”

En el caso que el cliente conozca el menu: “entendido, ¢desearia un
adicional con su pedido? puedo ofrecerle Lapingachos, tostado o
platanitos”.

Si el cliente no tiene muy claro el menu, muy amable y rapidamente,
explique plato por plato. Ya definido proceda lo especificado en la primera
situacion: “entendido, ¢jdesearia un adicional con su pedido? puedo
ofrecerle Lapingachos, tostado o platanitos”.
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Cierre: Después no olvide ofrecerle algo para tomar: “Sefnor(a)(s) ¢puedo
ofrecerle(s) algo de tomar? Les ofrezco limonada, jugos naturales,
gaseosas o jugos hit”.

IMPORTANTE: Al terminar el proceso confirme la orden con el cliente: “le
confirmo su pedido es el siguiente: XXXXXXXXxX, ¢le parece que es
correcto?, ¢ necesita que le cambie o agregue algo mas?”.

Informacion sobre el tiempo promedio: Dependiendo los platos, su
complejidad y la afluencia de clientes, calcule el tiempo promedio de
servicio a la mesa, agregue a este unos minutos mas, es preferible que le
entreguemos el plato antes de lo convenido que después de esto. “el
tiempo promedio de salida de su pedido es de XX minutos, muchas gracias
por su paciencia”, si el pedido se retrasa, “le pedimos disculpas por el
retraso, su orden ya esta proxima a salir”.

Informacién sobre el pago en caja: Muy amablemente informe que el
pago debe realizarse en caja, “por favor puede acercarse a cancelar su
orden de pedido a caja con esta comanda, con gusto ya le traeré su
pedido”.

Informacién del valor a pagar: Ya en caja se repite el saludo: “Buenos
Dias, tardes, noches, bienvenido a Chancholandia, mi nombre es “xxxxx” es
un placer atenderle. Me permite por favor, confirmo su pedido: XXXXXXXXXX
¢es correcto? ¢Puedo ofrécele algo méas?, el valor de su pedido es
SXXXXXX” (realiza la transaccién) “este es su cambio, su factura. Con esta
ficha el mesero le atenderd en su mesa, muchas gracias por preferir a
Chancholandia, esperamos volver a servirle”.

Preparacion platos: Una de las etapas de igual o mayor importancia, es el
servir la comida, recuerde que la comida es mas emocional que racional y
gue todo entra con los sentidos, (la vista y el olfato). Recuerde que si el
cliente pidié un adicional o un abrebocas, este debe servirse antes del plato
principal, inmediatamente después del pago, de no tener ninguno de estos
se procede a servir una porcion de crispetas con los ajies y los cubiertos.

Servir 0 Entregar los platos: Este atento para entregar y servir los
productos registrados en la comanda, No entregar ninglin producto si no
tiene comanda. Se procede a servir los adicionales: “Con permiso, mientras
espera su pedido” sirve los adicionales o en su defecto las crispetas
cortesia de la casa, “estas son cortesia de la casa esperamos que disfrute
su tiempo con nosotros, ya sirvo su pedido”. Al servir el pedido: “Sefor@
disculpe, este es su pedido”, nombre plato por plato y sirvalo en el lugar
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correcto al igual que las bebidas, antes de retirarse pregunte: “;todo esta
en orden?, ¢ puedo servirles en algo mas? Buen provecho”.

*Retroalimentacién: Busque la oportunidad para interactuar retroalimentar
con el cliente: “jestan satisfechos con su orden y el servicio? ¢Puedo
ayudarle en algo mas?” Si la respuesta es si, preparese para hacerlo,
“‘digame en qué mas puedo servirle” de lo contrario, pida permiso y retirese,
“Con su permiso”.

Despedida de los clientes: Indiferentemente usted lo haya atendido o no,
despidase muy cordial y amablemente del cliente: “hasta luego Sefor@,
esperamos verlo muy pronto — en un corto tiempo por Chancholandia,
agradecemos su visita, que tenga un buen dia, tarde, o noche”.

Manejo de objeciones: Con base en lo mirado anteriormente, la clave es
escuchar y demostrar interés:

Acérquese donde el cliente y concéntrese en escuchar su objecion,
sugerencia, peticion, queja o reclamo, no prepare en su mente una
respuesta antes de escucharlo y entender que es lo que realmente quiere el
cliente: “;sefior@ en que puedo servirle?... ..... Entiendo, es claro, ya le
doy una solucion”

En caso de ser una novedad sobre los platos no dude en disculparse y
proceda inmediatamente a cambiarlo e informe a su superior o el jefe del
punto: “siento mucho que le haya pasado esto, le ofrezco disculpas, le
prometemos que no volvera pasar, ya realizaremos el reporte para realizar
las correcciones necesarias” en lo posible por favor pida el nombre y un
teléfono de contacto, un dato que permita ubicarlo después para realizar el
seguimiento postventa: “;podria por favor darnos su nombre y niumero de
celular para aclarar y dar una mejor respuesta a su solicitud? Gracias” en lo
posible pidale diligenciar el formato de PQRS que luego sera gestionado
por el administrador. Es él quien dara respuesta a estos PQRS en un
tiempo no mayor a 2 dias y es responsabilidad del mesero que este
formato llegue rapidamente a la direccion el mismo dia del evento.

Dado solucién a la objecion, pregunte al cliente si estd satisfecho con lo
recibido y si necesita que le sirva en algo mas: “;Sefior@ queda
satisfecho(a) con la solucion brindada?, ¢puedo ayudarle en algo mas?”
No se retire sin dar las gracias y buen provecho, “Chancholandia le da las
gracias por preferirnos, Buen provecho”.
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PROTOCOLO ESCENARIO CALL CENTER:

Recomendaciones:

Actitud positiva, sea amable, cordial, servicial.

Recuerde que el cliente es el actor mas importante en cualquier relacion
comercial, él es el Rey y el Rei.

No olvide presentar a su empresa, Su marca corporativa y presentarse
usted, su nombre es su Marca personal.

El cliente requiere mucho respeto al igual que usted, escuche atentamente
sus solicitudes.

Evite las distracciones (musica, celulares, conversaciones con comparfieros
de trabajo)

Responda de forma rapida el teléfono, antes del tercer timbre, hable con
voz clara y fuerte, module el tono de su voz a una velocidad y vocalizacion
clara para el cliente.

Recuerde que su primera accion es el saludo, después preguntar el nombre
y apellido del cliente, utilicelo desde este momento hasta finalizar la
llamada. Utilizar su nombre genera confianza en la conversacion,
IMPORTANTE: no exceda su confianza, nunca tutee al cliente, tratelo con
respeto, tratelo de usted.

No Use muletillas, diminutivos ni palabras informales.

Recuerde escuchar atentamente lo indicado por el cliente, para evitar
posibles repreguntas sobre una informacién ya brindada. Recuerde que la
llamada telefénica acorta el tiempo de interaccion.

Debe ser paciente y mantener la calma en todo momento, a pesar de la
reaccion del cliente, no dejarse llevar por los nervios y perder los modales.
Al brindar la informacion solicitada, debe ser claro en la explicacion vy
demostrar seguridad siendo conciso y directo en la respuesta.

Recuerde demostrar entusiasmo, empatia y cordialidad (péngase en el
lugar del cliente, entienda su situacion).

Usted es la imagen de la empresa, cuando usted habla por teléfono
representa a la picanteria Chancholandia y esta serd juzgada por lo que
usted dice.

Evite tener elementos en la boca mientras esta al teléfono, no coma, beba
0 mastique chicle. Esto entorpece la claridad y le da a entender a la
persona que llama que no es importante.

Pasos protocolo call center:

Saludo al cliente: “Domicilios Chancholandia, Buenos Dias, tardes,
noches, mi nombre es “XXXXXXXXX”, en que puedo servirle”.
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Confirmacion del domicilio: Importante comenzar solicitando Ila
informacion personal del cliente, esto permite asegurar al cliente ya que si
por error la comunicacion se corta, puede usted regresar la llamada, “Me
permite por favor sus datos personales, su numero de teléfono, su nombre
y apellido” no olvide comenzar desde ese momento a tratarlo
respetuosamente por el nombre SR, SRA O SENORITA “Sr xxxxxx por
favor me da su direccion Gracias”.

Toma del pedido e Informacion sobre los productos:
“¢ Sefor XXXXX digame en que puedo servirle?

En el caso que el cliente conozca el menul: “entendido sefior(a),
¢desearia un adicional con su pedido? puedo ofrecerle Lapingachos,
tostado o platanitos”.

En el caso que el cliente no conozca el menu, muy amablemente pero
rapidamente, explique plato por plato. Ya definido proceda lo especificado
en la primera situacion: “entendido, ¢ desearia un adicional con su pedido?
puedo ofrecerle Lapingachos, tostado o platanitos”.

El cierre, después ofrézcale algo para tomar: “Sefior XXXXX ¢puedo
ofrecerle(s) algo de tomar? Les ofrezco limonada, jugos naturales |,
gaseosas o jugos hit”.

Retroalimentacion: Confirme la orden con el cliente: “Sefor XXXXXXX le
confirmo su pedido: xxxxxxxxxX, (producto y cantidades) ¢le parece que es
correcto?, jnecesita que le cambie o agregue algo mas?” De no agregar
nada mas prosiga con el protocolo.

Informacién sobre el tiempo promedio: Dependiendo los platos, su
complejidad, el turno de los domiciliarios y la afluencia de llamadas de los
clientes, calcule un tiempo promedio de entrega, agregue a este unos
minutos mas, es preferible realizar la entrega antes de lo convenido que
después de esto. “el tiempo promedio de entrega de su pedido es de XX
minutos” Si por alguna razén la entrega se esta demorando llamele: “le
pedimos disculpas por el retraso, su pedido esta en proceso y ya esta
proxima a llegar”.

Informacion del valor a pagar: Informe al cliente el valor de su pedido y
del domicilio, este punto es importante para que el cliente no tenga esta
excusa y niegue el pedido al recibirlo, “el valor de su pedido es $xxxxxx y
del domicilio es $xxxxxx para un valor total de su pedido de $XXXXXX”,
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confirme si el cliente tiene alguna objecion: ¢todo esta en orden?, ¢ puedo
servirles en algo mas?, confirme el medio de pago.

e Agradecimiento e invitacion a volver a llamar: Agradezca gentilmente al
cliente e invitelo a volver a llamar. “gracias por comunicarse y preferir a
Chancholandia, Recuerde que hablo con XXXXXXX que tenga un buen dia,
tarde, noche”

Protocolo escenario domiciliario:
Recomendaciones:

e Actitud positiva, sea amable, cordial, servicial, dibuje una sonrisa en su
rostro.

e Recuerde que el cliente es el actor mas importante en cualquier relacion
comercial, él es el Rey y el Rei.

e No olvide presentar a su empresa, Su marca corporativa y presentarse
usted, su nombre es su Marca personal.

e El cliente requiere mucho respeto al igual que usted, escuche atentamente

sus solicitudes.

No olvide realizar una lista de chequeo de lo que debe llevar.

Revise si el pedido estd completo, comparelo con el detalle de la factura.

Revise si el pedido se encuentra correctamente embalado.

No olvide llevar sus documentos personales y los de la moto.

Muy importante portar la escarapela de la picanteria o una identificacion

gue lo acredite como el domiciliario de la picanteria Chancholandia.

Lleve un lapicero, una pequefia agenda y material POP de la picanteria.

e Lleve cambio, dinero en efectivo necesario para dar el regreso o las vueltas.

e Ubique anticipadamente la direccién y planifique la ruta que va a tomar
eficientemente para llegar a tiempo.

¢ Silleva méas de una entrega, planifique las entregas de tal manera que se
hagan ordenadamente.

Pasos de protocolo domiciliario:

Saludo al cliente: Sea muy atento y amable, trasmita seguridad y el deseo de
servir: “Buenos Dias, tardes, noches, mi nombre es XXXXXXXX y vengo de
Chancholandia a entregarle un domicilio, por favor el Sefior XXXXXX gracias”

Verificacion del pedido: En este punto verifique el pedido solicitado con el

cliente, producto, cantidades, y valor a cancelar: “Sefior XXXXXX su pedido es
XXXXXXXXX, por favor el valor a cancelar es $XXXXXXX”.
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Agradecimiento e invitacién a volver a llamar: Al Terminar la transaccion
agradezca gentilmente al cliente e invitelo a volver a llamar. No olvide compartir
con él, el material POP, “gracias por preferir a Chancholandia, esperamos volver a
servirle, Recuerde que le entrego su pedido XXXXXXX que tenga un buen dia,
tarde, noche”.

PROTOCOLO ESCENARIO PLAZOLETA DE COMIDAS:

Recomendaciones:

Actitud positiva, sea amable, cordial, servicial, dibuje una sonrisa en su
rostro.

Recuerde que el cliente es el actor mas importante en cualquier relacién
comercial, él es el Rey y el Rei.

No olvide presentar a su empresa, Su marca corporativa y presentarse
usted, su nombre es su Marca personal.

El cliente requiere mucho respeto al igual que usted, escuche atentamente
sus solicitudes.

Evite las distracciones mientras esta frente a su cliente, él quiere ser
escuchado.

Cree experiencias inolvidables en su cliente, dele un servicio de calidad,
mucho mas de lo que se espera, asi €l le recordara y muy pronto regresara.
Sirve a tus clientes como quisieras que te sirvan a ti.

Nunca olvides dar las gracias.

Que tu despedida sea una invitacion a regresar.

Pasos protocolo plazoletas de comida:

Saludo al cliente: Recuerde que este proceso se realiza en su mayoria en
la caja registradora, sea muy atento y amable, trasmita seguridad y el
deseo de servir, no olvide sonreir, la sonrisa es un regalo para el cliente y
es gratis: “Buenos Dias, tardes, noches, bienvenido a su picanteria
Chancholandia, mi nombre es “XXXXXXXXX”, es un placer servirle”.

Entrega del menu: Se entrega la carta, “les ofrezco este es nuestro menu”

Toma de pedido y asesoria sobre el menu: Usted es el mayor conocedor
de los platos, lo mas importante es estar muy bien enterado sobre los
componentes del plato, gramajes del mend y sus caracteristicas. El pedido
debe tomarse durante el proceso de asesoria con el cliente, debe hacerse
directamente en la maquina registradora. “4 Sefior XXXXX en que puedo
servirle?
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En el caso que el cliente conozca el menu: “entendido, ¢desearia un
adicional con su pedido? puedo ofrecerle Lapingachos, tostado o
platanitos”.

Si el cliente no tiene muy claro el menu, muy amablemente pero
rapidamente, explique plato por plato. Ya definido proceda lo especificado
en la primera situacion: “entendido, ¢desearia un adicional con su pedido?
puedo ofrecerle Lapingachos, tostado o platanitos”.

Cierre, Después ofrézcale algo para tomar: “Sefor XXXXX ¢puedo
ofrecerle(s) algo de tomar? Les ofrezco limonada, jugos naturales,
gaseosas o jugos hit”.

IMPORTANTE: confirme la orden con el cliente: “le confirmo el pedido
solicitado es el siguiente: XXXXXXXXxX, ¢le parece que es correcto?,
¢ necesita que le cambie o agregue algo mas?”

Informacion sobre el tiempo promedio: Dependiendo los platos, su
complejidad y la afluencia de clientes calcule un tiempo promedio de
servicio a la mesa, agregue a este unos minutos mas, es preferible que le
entreguemos el plato antes de lo convenido que después de esto. “el
tiempo promedio de salida de su pedido es de XX minutos, muchas gracias
por su paciencia” Si por alguna razén el plato se estd demorando mas de lo
comprometido: “le pedimos disculpas por el retraso, su orden ya esta
préxima a salir”.

Informacién sobre el pago: “Sefior@ EIl valor a cancelar su pedido es de
FXXXXXX ” (realiza la transaccién) “este es su cambio, su factura. Al vibrar
esta ficha por favor acérquese a retirar su pedido. Muchas gracias por
preferir a Chancholandia, esperamos volver a servirle”.

Preparacion platos: Una de las etapas de igual o mayor importancia, es el
servir la comida, recuerde que la comida es mas emocional que racional y
gue todo entra con los sentidos, (la vista y el olfato).

Servir 0 Entregar los platos: No entregar ningun producto si no tiene ficha
después de hacer el llamado al mostrador, “Sefor@, este es su pedido
retroalimente: “;todo esta en orden?, ;puedo servirles en algo mas? Buen
provecho”.

Agradecimiento y despedida de los clientes: Al momento que el cliente

se retire del mostrador agradezca su visita e invitelo a regresar, “hasta
luego Sefor@, esperamos verlo muy pronto — en un corto tiempo, por
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Chancholandia, agradecemos su visita, que tenga un buen dia, tarde, o
noche”

Manejo de objeciones: Con base en lo mirado anteriormente, la clave es
escuchar y demostrar interés:

Acérquese donde el cliente y concéntrese en escuchar su objecion,
sugerencia, peticion, queja o reclamo, no prepare en su mente una
respuesta antes de escucharlo y entender que es lo que realmente quiere el
cliente: “s sefor@ en que puedo servirle?... ... Entiendo, es claro, ya le
doy una solucion”

En caso de ser una novedad sobre el mend no dude en disculparse y
proceda inmediatamente a cambiarlo e informe a su superior o el jefe del
punto: “siento mucho que le haya pasado esto, le ofrezco disculpas, le
prometemos que no volvera pasar, ya realizaremos el reporte para realizar
las correcciones necesarias” en lo posible por favor pida el nombre y un
teléfono de contacto, un dato que permita ubicarlo después para realizar el
seguimiento postventa: “;podria por favor darnos su nombre y niumero de
celular para aclarar y dar una mejor respuesta a su solicitud? Gracias” en lo
posible pidale diligenciar el formato de PQRS que luego sera gestionado
por el administrador. Es él quien dara respuesta a estos PQRS en un
tiempo no mayor a 2 dias y es responsabilidad del mesero que este
formato llegue rapidamente a la direccion el mismo dia del evento.

Dado solucién a la objecion, pregunte al cliente si esta satisfecho con lo
recibido y si necesita que le sirva en algo mas: “; Sefior@ queda satisfecha
con la solucién brindada?, ¢ puedo ayudarle en algo mas?” No se retire sin
dar las gracias y buen provecho, “Su picanteria Chancholandia le da las
gracias por preferirla, Buen provecho”.

Tras el trabajo de ajuste sugerido por las directivas, afirmaron que se
aplicara como su protocolo de ventas y servicio.
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ANEXO E. VIDEO CAPACITACIONES

[MEDIO MAGNETICO]
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ANEXO F. REGISTRO FOTOGRAFICO
[CAPACITACIONES MEDIO MAGNETICO]

ASESORIAS CON EL DOCENTE

Fuente: Este estudio.
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INAGURACION DEL NUEVO PUNTO DE LA CALLE 20, 15-85

Fuente: Este estudio.
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CAPACITACION FINAL EN CHANCHOLANDIA

Fuente: Este estudio.
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