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Contenido del plan de estudios

Introduccién

CALIFICACION
DUST

1. GEST

Introduccién

Supervisa la cantidad y calidad de los pedidos de operaciones en cocina y hotel.
Sigue los procedimientos de almacenamiento de alimentos.

Controla el sistema de consume de alimentos y bebidas.

Realiza control de calidad e inventario

Control logistico: Andlisis y documentacién de procesos y evaluacién de productividad.
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CALIFICA

1. GESTIO
UNA |

INTRODUCCION

GERENTEEL EQUIPO DE EMPLEADOS EN UNA INSTALACION (COCINA-HOTEL)

No es facil dirigir una cocina, hay varias acciones que parecen no detenerse nunca. Un gerente profesiono|
debe o|irigir a los emp|eodos, mantener la satisfaccién del c|ienfe, asegurar una calidad constante de los
alimentos, realizar un seguimiento del inventario y la contabilidad, y mucho mds. La gestion de la cocina se
puede facilitar creando una comprensién integral de las expectativas que conlleva la gestién de un restaurante,
utilizando tdcticas probodos y opﬂmizondo nuevas ’recno|ogios.

Deberes de gestion de cocina

No hoy forma de saber qué desafios surgirdn durante el transcurso de un dia en un restaurante, pero estas
son o|gunos de las responsobi|idodes mds comunes que podemos esperar tener en nuestra lista de tareas
pendiem‘es La preparacion de o|imen+os, las técnicas de coccion, el emp|o’roo|o, el tamafio de las porciones y el
control de la temperatura deben estar bojo supervision. Finalmente, es asegurarse de que todos los alimentos
cump|on con los estdndares de calidad y seguridod antes de ser enfregodos al consumidor. La gestion de
cocina es un puesto omp|io que exige que los gerentes participen en casi todos los aspectos del restaurante.

1- Programar turnos en la cocina y entre los ’rrobojodores es porﬁcu|ormen’re dificil en los restaurantes
durante los momentos frcmqui|os y ocupodos del dia y la semana.

2- Troboje con el chef y el propietario del restaurante para realizar ajustes en el disefio del mend, los
articulos y los precios de forma regu|or.

3- Monitorear inquiefudes sobre el cump|imienfo del cédigo de salud, como saneamiento y técnicas correctas

de almacenamiento de o|imenfos, entre otras cosas.

4- Realice un seguimiento de los datos de inventario y gastos de forma semanal y mensual, asi como
también realice los pedidos de alimentos necesarios.

5- Formacién de los empleados. Si reciben la instruccién adecuada, incluso todos los profesionodes del sector
de servicios pueden mejorar las tasas de rotacién de mesas y op|icor las esftrategias de venta adecuadas
para aumentar el tamafio promedio de los cheques.

6- Segun sea necesario, actualice el equipo de cocina.

Responsabilidades de la direccion de cocina
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Las responsobi|idodes de la gestion de la cocina para garantizar operaciones mds eficientes y mejorar las

ganancias se estudian en los subtitulos.

La gestion del inventario

El inventario comprende todos los ingredienfes necesarios para preparar el ment, ademds de cerveza, vino y
licores. Si bien una cocina nunca quiere quedorse sin existencias, tampoco conviene pedir demasiado y correr
el riesgo de que la comida se pudro. La gestion eficaz de la cocina requiere el desarrollo de un p|om sélido de
gestién de inventario.

Invertir en el equipo adecuado

Los dltimos equipos vy ‘recno|og|’o disponib|es para el persono| de cocina y camareros oyudordn a ogi|izor las
operaciones vy reducir el caos. Cuando los emp|eodos tienen acceso a herramientas Gtiles, pueden concenfrarse
en lo que mejor saben hacer.

Mantenimiento de equipos

Los restaurantes son zonas de mucho tréfico, por lo que el desgaste es inevitable. Seguir las instrucciones de
|impiezo y mantenimiento del fabricante para evitar costosos costos de reparacién o reemp|ozo mantiene el
equipo en buenas condiciones de funcionamiento y aumenta la resistencia.

Gestion de menas

Los gerentes de restaurantes deben colaborar con otros miembros del equipo para determinar el fipo de cocina
que el restaurante quiere servir. Un ment mds pequefio y enfocado puede ayudar a construir la identidad del
restfaurante y al mismo fiempo hacer la vida mas facil a los emp|eoo|os. Esto también oyudord a p|onificor el

menu y e|egir alimentos y precios.
Tomar decisiones de contratacién

Las personas mantendrdn un restaurante y una cocina funcionando bien, por lo que confratar el persono|
adecuado oyudorc’t en la creaciéon de nuevos p|c1fos, la mejora de los procesos y la creacién de un ambiente de
Jrrobojo mds constructivo. Ademdas, se debe dedicar o|go de fiempo a capacitar a los emp|eodos sobre diversos
procedimienfos y pasos del servicio para que estén preporodos para la carga de trabajo.

programacién de personal

La retencién de emp|eoo|os debe estar respo|o|odo por técnicas de programacion in’re|igen+es una vez que se
establezca el equipo. A los emp|eco|os se les debe permitir suficiente tfiempo para prepararse antes de servir.
Todos deben entender lo que hay que hacer, cudles son los objetivos del dia y qué papel desempefiardan.
También se deben considerar las demandas de programacion individuales y se deben tener en cuenta cuando
sus horarios deban cambiarse para eventos especio|es.

Gestion de saneamiento

Mantener la cocina |impio y ordenada no sélo evita la contaminacién de los alimentos y garantiza que el
restaurante cumple con todas las normas sanitarias, sino que también crea un ambiente de trabajo mas
ogrodob|e y producﬁvo para todos.

Habilidades esenciales para un jefe de cocina

Los gerentes de cocina desempeﬁon muchos roles y tienen muchas responsobi|idodes que hacer. Se requieren
los siguienfes rasgos de un gerente exitoso: Los gerentes de cocina exitosos deben ser grcmdes lideres y
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administradores, tener una sélida ética de frobojo y ser lideres naturales. También deben ser creativos a la

hora de hacer crecer el negocio, ser capaces de mantener la calma bojo presiéon, tener pasion por la cocina y
ser un lider natural.

Gestiéon de cocina

Los empleados deben ser reconocidos y recompensados por el trabajo bien hecho. Las promociones sélo deben
enfregarse una vez obtenidas. La gerencia debe abordar los prob|emos si el persono| desconoce los objeﬂvos
del restaurante, sus responsobi|idodes especificos y los procedimienTos de rendicién de cuentas. Compartir una
vision y objeﬂvos a |orgo y corto p|ozo como empresd puede oyudor a unir a todos. Cuando la comunicacion
se inferrumpe y surge un prob|emo, la direccion de la cocina debe escuchar con la mente abierta y asegurar d
los emp|eoo|os que se atenderdn sus inquiefudes El persono| debe recibir apoyo con programas de formacién y
otfras oporfunidodes pro{esiono|es que los hogcm sentir opreciodos. Se les debe oyudor a alcanzar sus obje‘rivos
profesioncﬂes. La tutoria también puede ser una buena estrategia para oyudor al persono|. A veces, la industria

de la restauracion puede resultar dura y estresante.

El jefe de cocina debe hacer que el |ugor de trabajo sea un |ugor seguro para trabajar. El gerente debe
ob|igor a seguir las recomendaciones de seguridod y hacerlas cump|ir en caso de que se produzcon lesiones
en la cocina.

Ser jefe de cocina imp|ico muchas responsobihdodes y recompensas. Es una buena idea comenzar sabiendo
exactamente qué implica el trabajo y qué habilidades deberd desarrollar el gerente de cocina. La tecnologia
puede oyudor al gerente de cocina a optimizar y automatizar los procedimien’ros para facilitar las tareas a
todos los miembros del equipo. El jefe de cocina puede manejar la cocina de forma eficiente y sin estfrés si
dispone de las herramientas adecuadas.

Deberes del jefe de cocina

Gestionar el persono| de cocina y el inventario; supervisar la coccién, el emp|o+oo|o, el tamafio de las porciones
y las prdcticas de salud y seguridod; capacitar al persono| en todos los métodos de servicio, preparacion
de alimentos y emp|o+oo|o; gestionar vy p|onificor horarios del persono|; colaborar con otros miembros del
equipo de |io|erozgo para ajustar los elementos del ment y los precios; actualizar y mantfener todo el equipo;
monitorear informes semanales y mensuales. Realice un seguimiento de todas las existencias e inventarios,
administre los elementos del mend y los precios, mantenga el equipo, confrate a las personas adecuadas,
programe al persono| de manera justa y equitativa, utilice toda la fecno|og|’o disponib|e y hogo cump|ir la
seguridod e higiene de los alimentos en todo el restaurante. Fomentar un equi|ibrio entre el Trobojo y la vida
persono| y disminuir los riesgos para un |ugor de ’rrobojo mds seguro ’rrobojondo duro para involucrar a las
personas, establecer un entorno feliz y de apoyo, exp|icor las expectativas con claridad y estar abierto a recibir
comentarios, fomentar el equilibrio entre el trabajo vy la vida personal.

Gestion del personal de cocina.

El chef desempeﬁo mU|ﬁp|es funciones, incluida la gestion del presupuesto, el desarrollo de nuevas comidas, la
redaccién de recetas, el calculo de costos de recetas, la supervision de cocineros, el manejo de recursos humanos
y mucho mds. Sin emborgo, una de las tareas mas importantes de un chef es la gestiony formacion competente
del persono| de cocina. Podria ser el mejor chef del mundo, pero cuando se trata de servir, un chef es tan bueno
como el personal que lo rodea. El/ella fracasara durante el servicio si su personal de cocina no estd capacitado
adecuadamente. Los siguientes son pasos criticos que aumentardn la efectividad de la gestion del persono| de
cocina y la calidad de los cocineros:
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Las expectativas y estandares siempre deben comunicarse en términos claros y especificos. En todo momento,

dé instrucciones claras y detalladas sobre las expectativas y estédndares. No hoy instrucciones claras para
decirle al personal que lo estan haciendo mal, que deben hacerlo mejor o que deben hacerlo parecer mejor.
Debe demostrar lo que espera y decirles exactamente lo que guiere y cobmo conseguir|o.

Exp|icor el razonamiento es uno de los métodos mds eficaces para gestionar el persono| de cocina. No basta
con decirles: “Hogorﬂo porque yo lo digo”. Exp|ique el motivo y el equipo empezard a pensar como el propio
chef. Chef es un mentor, un educador y un proveedor de conocimientos al impartir de esta manera los “‘cémo
y por qué” de la excelencia culinaria.

No lo dudes si es hora de pisar fuerte. Hay casos en los que el chef debe ordenar a un miembro de la Jrripu|ocién.
Es 0|go positivo cuando o|guien hace preguntas porque quiere oprender. Otra cosa comp|e‘romen’re distinta
es que alguien te haga preguntas para ponerte a prueba. Ese individuo debe comprender la cadena de
mando % el hecho de que ‘rrobojo bojo las 6rdenes del Chef.

Tenga siempre una breve reunién previa al servicio para repasar los asuntos del dia. Analice la cantidad
de asientos esperados, mesas grandes, mesas VIP, modificaciones del ment, posibles problemas de turnos,
soluciones a esos desafios, etc. El preservicio es la estrategia de batalla de Shift. La reunién previa al servicio
es una opor’runidod para que todos estén en sintonia sobre el servicio de hoy y cuo|quier prob|emo pofencio|.
Debe hacerse femprano en el turno para que el equipo tenga fiempo de p|onificor y prepararse.

Si el turno va a resultar desogrodob|e avisar al persono| lo antes posib|e. Avisarles con antelacién que el dia
va a ser dificil les permite prepararse mentalmente para ello. Es una forma de convencer a la fripu|ocic’>n de
que hogo todo lo que esté a su alcance para demostrar su valia, y el dia normalmente franscurrird mejor
de lo planeado.

Esté siempre atento a criticar e instruir a los emp|eodos. Aunque criticar pubhcomerﬁe a uno o mds emp|eoo|os
por infracciones menores puede ser ocep’rcb|e como recordatorio a otros de que la gerencia estd presfondo
atencion, es imperativo que el gerenfe nunca humille pub|icomerﬁe a uno de los emp|eoo|os frente a otros.
La distincién entre critica Gtil y humillacién punitiva es significativa. La critica constructiva publica puede ser
dura o humoristica y, en ocasiones, puede tomar la forma de presiéon de grupo, pero el resultado final siempre
debe ser que el miembro del equipo la interprete como una guia atil.

Las conversaciones que sean mds persono|es, directas, discip|inorios o hirientes siempre deben realizarse en
privodo. Nunca avergiiences a un miembro de la Jrripu|oci<')n delante de otros sepordndo|os. Nunca debe
ser el propdsito o la intencién humillar, degradar, dominar o avergonzar a alguien. Mdas bien, el propoésito
siempre debe ser entrenarlos, educarlos e instruirlos sobre cémo mejorar en la cocina.

Ensefiar autodisciplina y el valor de tomar decisiones. Cuando alguien sea disciplinado oralmente, recuérdele
que tiene opciones y que ser un mejor cocinero profesiono| requiere autocontrol. Las declaraciones deben
ser directas y precisas, reforzando las expectativas y la necesidad de o|iscip|ino y al mismo tiempo demostrar
que la direccién cree que tiene la capacidad de tener éxito pero que, en Ultima instancia, es su decision.
Deberian tener la opcién de hacerlo correctamente o no. Tienen la opcién de seguir trabajando en la cocina
o ser despedidos. Esta estrategia refuerza los estandares de la cocing, pero también les recuerda que no
alcanzarlos es una elecciéon que toman. No queremos cuerpos estipidos que simplemente siguen érdenes
cuando se les ordena. Lo gue se necesita en la cocina es un equipo que reconozca gque el resultado es un
mejor prodchro, un mejor |o|o+o,

Haga todo lo posib|e para satisfacer sus necesidades. En la industria de la restauracion, atender las
solicitudes de dias libres del personal suele ser una tarea enorme, pero que bien vale la pena. Los empleados
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son conscientes de que deberan frobojor la mayoria de los fines de semana y probob|emenfe todos los dias

festivos. Y, por supuesto, las actividades a las que quieren asistir (conciertos, fiestas, etc.) casi invariablemente
se llevan a cabo los fines de semanag, que son los dias mas dificiles para que un gerente despida a alguien.
Para tener una vida, se debe garantizar un equilibrio entre las necesidades del negocio y las necesidades de
su persono|‘ Si sienten que todos tendrdn una noche libre el fin de semana de vez en cuando, estaran mds
dispuestos a trabajar mds duro. Y, para eventos importantes como la graduacion de un nifio, una emergencia
médica fomihor, la muerte de un ser querido, etfc,

Resumen de posicién

Chef estaria a cargo de p|onificor, organizar, gestionar y supervisar las actividades del persono| en la cocina
como chef de bonquefes. Gestionar la preparacion de alimentos para todos los eventos de bonqueTes y catering
para garantizar una alta calidad y consistencia.

Ademads, serd responsable de crear nuevos menus, asi como de preparar, probar, degustar y aprobar nuevos
elementos del menu. Mantenga recetas y costos actualizados y correctos para todas las comidas del bonque‘re.
Ademds, revisa los ments del dia siguiente y aprueba las solicitudes de alimentos y suministros de varios

almacenes de cocina.

Deberes y responsabilidades del chef de banquetes:
1. Revise los peo|io|os de eventos de bcmquefes todos los dias y fome nota de cuo|quier cambio.
2. Informar diariamente al equipo de cocina de bonquefes sobre los eventos préximos y en curso.

3. Supervisa y coordina todas las actividades de preparacion de alimentos realizadas por los cocineros y
empleados de la cocina de banquetes.

4. Capaz de trabajar con el chef ejecutivo, el sous chef y el capitén de banquete para coordinar la produccion
y el emp|o‘roo|o del bonquefe.

5. Establecer las prioridodes del dia y asignar tareas de produccién y preparaciéon al persono|/chefs de la

cocina de bomquefes.

6. Proporcionar instrucciones claras al persono| comunicéndose eficazmente tanto de forma oral como

escrita.
7. Haga un inventario fisico de los alimentos que se utilizardn en el inventario diario.

8. Ayudctr al person0| de ventas, catering y bonque’res con bonqueTes, fiestas y otros eventos especio|es en
el restaurante/hotel.

9. Ayudor a definir los niveles minimos y mdaximos de suministro de alimentos, suministros de cocina Yy equipos.
10. Asistir al Chef Ejecutivo en la creacion e implementacién de ments de banquetes.

11. Siga los procedimientos de control de inventario y asegtrese de que la cocina para banquetes esté lista
para funcionar al dia siguiente.

12. Supervisa todas las operaciones de la cocina de bonquefes en el dia a dia.

13. Realizar recorridos frecuentes de cada drea de cocina y dirigir a los frobojodores opropiodos para

solucionar cu0|quier deficiencia.
14. Responsob|e de garantizar que todo el equipo esté en buen estado de funcionamiento.

15. Encorgodo de garantizar que todo el equipo de la cocina para bcmquefes se |impie periédicomen’re.
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16. Asegurese de que cada drea de Trobojo de la cocina para bonquefes este equipodo con las herramientas,

materiales y equipos necesarios para satisfacer las necesidades operativas y comerciales del hotel.

17. Aseglrese de que las tarjetas de recetas, los cronogramas de produccién, los consejos de emp|o‘roo|o y
las imdgenes estén actualizados y sean visibles.

18. Asegurese de que todos los empleados sigan las recetas y cumplan con las pautas operativas del hotel
al preparar los elementos del menu.

19. Informar al persono| de compras vy almacenamiento de los requerimientos de la cocina.

20. Retinase con el chef ejecutivo para analizar las ventas y los gastos en alimentos para garantizar que la
cocina de bcmquefes se mantenga dentro del presupuesto.

21. \/igi|e el desempeﬁo del persono| de la cocina de bonqueTes y asegurese de que todos los procesos se
sigan al pie de la letra.

292. El chef del bonque*e debe actuar como modelo de conducta adecuada. El / ella asegura y mantiene e
nivel de producﬂvidod de todos los cocineros de bonque’res y del persono| de apoyo.

23. Supervisa las operaciones de la cocina de banquetes durante los turnos.
24. Asiste al Chef Ejecutivo y Gerente de Compras en el desarrollo y compra de ments para banquetes.
25. Participa en el avance vy disciplina del personal de la cocina de banquetes.

26. Ayuda con la formacion del personal sobre los elementos del men, incluidos los ingredientes, los métodos
de preparaciéon y los distintos sabores.

27. Para todas las funciones de bonquefes, p|onifico y supervisa las cantidades de alimentos y los requisitos
de emp|o’rodo.

28. Mantiene estdndares adecuados de preparacion y almacenamiento de alimentos.

29 Evalta los niveles de persono| para garantfizar que se cump|om el servicio al huésped, los requisitos
operativos y los objeﬂvos presupuestarios.

30. Garantiza el cump|imien+o de todas las |eyes y regu|ociones op|ic0b|es.

31. Garantiza que todos los producfos alimenticios se momipu|en adecuadamente y se mantengan a la
tfemperatura adecuada.

32. Ayuda con la entrevista y el reclutamiento de miembros del equipo de empleados con las habilidades

necesarias seguln seda necesario.

33. |dentifica los requisitos de desarrollo del persono| de cocina y brinda formacién y tutoria para oyudor|os

a mejorar sus conocimientos y habilidades.
34. Capaz de planificar y realizar varias funciones de banquetes.
35. Capaz de mejorar la experiencia culinaria de los invitados a bonqueTes o eventos de forma regu|or.
36. Capaz de comprender las responsobi|idodes de los emp|eoo|os y cump|ir con sus deberes en su ausencia.
37. Capaz de oyudor con la cocina y la preparacion de comidas segln sea necesario.

38. Capaz de llevar a cabo otras responsobihdodes que le asigne la direccion.
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1- ORGANIZA Y SUPERVISA LA GESTION DEL ALMACENDE PRODUCTOS
ALIMENTICIOS Y OTROS PRODUCTOS NECESARIOS PARA EL FUNCIONAMIENTO DE
LA COCINA'Y HOTEL

Supervisa la cantidad y calidad de los pedidos para las operaciones de cocina y hotel.
Sigue los procedimientos de almacenamiento de alimentos.
Controla el sistema de consumo de alimentos y bebidas.

Realiza control de calidad e inventario.

A S

Control logistico: Andlisis y documentacién de procesos y evaluacién de la productividad.

Este copifu|o comienza con una discusion sobre el inventario y el control de inventario; sin emborgo, sin el
proceso de adquisicién, no hay inventario, el cual regresamos al control de inventario después de comprar,
ordenar, recibir y almacenar la mercancia.

PROCEDIMIENTOS BASICOS DE INVENTARIO

El control de inventario es un aspecto importante de la gestion eficaz de la cocina. La gerencia podrd programar
pedidos de alimentos, evaluar los gastos en alimentos desde el inventario anterior y realizar cambios en los
elementos del menu si es necesario sabiendo qué suministros estdn disponib|es en un momento dado. Es posib|e
detectar posib|es prob|emos de robo y desperdicio manteniendo un control de los inventarios. La direccién

deberia preocuparse por el valor de los suministros del almacén y la cocina.

Un inventario es una lista de todo lo que se puede encontrar en la cocina. El inventario debe incluir produc’ros,
producfos secos, ollas y sartenes, uniformes, licores, ropa de cama y cuo|quier otra cosa que cueste dinero.
Los producfos de cocina deben contarse por seporodo de los inventarios del frente de la casa, del bar y ofros

inventarios.

Los fundamentos del control de inventarios son los mismos independierﬁremerﬁre del tamafio de la empresa.
En las empresas mds grcmdes, mds emp|eoo|os, a menudo equipos comp|e+os, participan en las distintas fases,
mientras que en una empresa pequefia, todas las tareas de gestion de inventario pueden recaer en una o dos
personas importantes. La gestion de inventario se puede dividir en unos sencillos pasos:

Com(igurocién de sistemas para rastrear y registrar el inventario

Los registros de inventario se toman por diversas razones, incluida la determinacién de los costos de los
alimentos y el cdlculo de los porcentajes de costos. Existen o|gunos métodos para determinar el valor de
los articulos almacenados. Estos métodos se basan en mantener registros detallados de cudnto cuestan los
suminisfros y cudndo se obtuvieron. En las pequefias empresas, es facil dar por sentado el control de inventario.
Quizds sélo una o dos personas estén a cargo de las compras vy, por lo generct|, estén al tanto de los producfos
disponibles. Esto no niega la necesidad de evaluar las compras frente a las ventas para ver con qué éxito la
cocina gestiona los gastos.

Casi todos los métodos de control de inventario requieren tiempo. Ademds, dichos registros deben ser precisos
y mantenerse actualizados. Intentar ahorrar o|gunos horas reduciendo el fiempo necesario para mantener
registros de inventario podria ser una pérdida de dinero. Una hoja de cdlculo es la forma mds sencilla de
realizar un seguimiento del inventario. Una hojo de cdlculo simp|e podrio incluir todos los articulos que se
compran regu|ormen+e, junto con sus precios actuales y la cantidad de unidades disponib|es en el recuento de
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inventario mds reciente. Los precios se pueden actualizar periédicomenfe cuando se procesan las facturas para

el pago y se puede programar un recuento del stock disponib|e.

Como hay mas personas involucradas en las operaciones importantes, los sistemas deben ser mas sofisticados.
Las compras pueden ser realizadas por un departamento diferente, los registros de inventario mantenidos
por un emp|eoo|o del almacén y el seguimienfo y conteo del inventario relacionado con un sistema que utiliza
escdneres vy cédigos de barras, que |uego podricm vincularse a un sistema de ventas para que los gerentes
siempre sepan qué hay en stock.

Inventario entrante

El obje’rivo principo| de tener un proceso estandar para aceptar articulos peo|io|os es garantizar que la empresa
reciba exactamente lo que se pio|ié. Los errores ocurren todo el fiempo, y si la cantidad y calidad de los articulos
enfregodos no se comparan cuidadosamente con lo solicitado, pueden producirse pérdidos importantes. Se
evitan errores que poo|ricm costar tiempo y dinero al restaurante cuando se siguen cuidadosamente los pro’roco|os
de recepcion. Ademds, un buen sistema de recepcién anima a los proveedores y reporﬂdores a ser honestos.

Facturas

La factura es el documento mas importante a la hora de evaluar si los produdos recibidos son iguo|es a los
solicitados. Una factura es una lista detallada de los bienes o servicios que se han en’rregodo en un |ugor de
preparacion de alimentos. La cantidad, la calidad, el precio por unidad y, en o|gunc|s situaciones, el importe
total del coste impufob|e se enumera en una factura. El destinatario debe comprobor que la informacion
de la factura coincide con los articulos recibidos compordndo|os e inspecciondndo|os cuidadosamente. Esta
comparaciéon puede requerir pesar y/o contar los articulos.

El destinatario debe comparar la factura con la orden de compra o los recibos de solicitud de compra siempre
que sed posib|e. Esto garantizard que la cantidad y el precio de la mercancia enviada cump|en con las
especificociones del formulario de pedido. Si la factura no se compara con la orden de compra cuando ||egom
los bienes, existe el riesgo de omitir articulos requericlos o aceptar articulos que no fueron comprodos o que
estén en cantidades inadecuadas.

Ademds, antes de aceptar la mercancia, para garantizar la calidad, el destinatario debe abrir e inspeccionar
las cajas de verduras frescas y producfos conge|oo|os, y firmar la factura después de estar convencido de que
la entfrega es correcta.

En la mayoria de los casos, la factura se dup|ico o frip|ico, el destinatario conserva el origino| y el conductor
de entfrega conserva la otra copia o copias. Una vez firmado, la empresa de entrega ya no es responsable
de los articulos y ahora pertenecen al destinatario. Cuo|quier discreponcio o inexactitud debe comunicarse
al conductor, quien debe firmar la factura para reconocer la inexactitud. Si se emite una nota de crédito, el
conductor deberd anotarla en la factura.

El destinatario no debe firmar la factura a menos que esteé seguro de que todos los prob|emos se han resuelto
y regisfrodo. Posteriormente, la factura firmada deberd entregarse a quien esté a cargo del cobro de facturas

de la empresa y archivarse.

Las entregas pueden llevar mucho fiempo tanfo para la cocina/hotel receptor como para el servicio de
entrega. A menudo, los repor‘ridores no quieren esperar mientras se comp|e‘rcm las inspecciones. En este caso,
es fundamental que la cocina/hotel y el proveedor acuerden que cuo|quier prob|emo identificado después de
que el servicio de enfrega se hoyo ido es responsobi|io|oo| del proveedor, no de los destinatarios. Los articulos
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enfregodos deben colocarse en los |ugores designodos después de que se hoyon firmado las facturas y, si es

necesario realizar un seguimiento de la mercancia entrante, debe realizarse al mismo tiempo.
Inventario saliente

Un formulario de solicitud interna se utiliza a menudo para un registfro que se debe mantener cuando un
articulo sale del almacén o del refrigerador para controlar adénde ha ido. En la mayoria de las pequefias
empresas, los suministros se entregan directamente a la cocina y se utilizan para preparar los elementos del
menl. En un entorno ideal, se mantienen regisfros precisos de los suministros que ||egon y salen, lo que hace

que saber lo que hcuy disponib|e sea fan simp|e como restar.

Lamentablemente, los sistemas no suelen ser tan sencillos. En una empresa mds pequefia, saber lo que ||egc1 y
lo que se utiliza diariamente se puede conciliar facilmente realizando un recuento de inventario de rutina. Las
salas de almacenamiento y los refrigerodores pueden estar en un piso diferente al de la cocina en operaciones y
hoteles mas grondes, lo que requiere un sistema que requiera que cada depor*omem‘o y cocina soliciten alimentos
al almacén o al depor‘romen‘ro de compras, de manera muy similar a como lo haria un pequefio restaurante
directamente del proveedor. . En este acuerdo, el hotel compraria todos los alimentos y los almacenaria en un
espacio de almacenamiento central, desde el cual los depor*omem‘os individuales “ordenarian” sus suministros.

Solicitudes

En una operacion mas grcmcle, establecer un método de solicitud en el que todo lo que se transfiere del
almacenamiento a la cocina se realiza mediante una solicitud por escrifo es importante para mantener el
inventario y determinar los gastos del ment diario. En el formulario de solicitud se debe incluir el nombre y
la cantidad de los articulos gue requiere la cocina. El emp|ecno|o del almacén o quien administra el inventario
del almacén genero|men‘re puede ingresar el precio unitario y el costo total de cada articulo solicitado en
estos formularios (Tabla 1). Los trabajadores de servicio deben usar formularios de solicitud seporodos para
reemp|ozc|r articulos de mesa como azucar, sal y pimienta en una operacién ejecu’rodo de manera eficiente. Sin
emborgo, los emp|eodos con frecuencia se niegan a utilizar formularios de solicitud, ya que es mucho mas fécil
y rdpido ingresar al drea de almacenamiento y tomar lo que se necesita; sin emborgo, esta prdctica no deja
ningun registro y hace imposible llevar un buen registro. Para disminuir las posibilidades de que esto sucedq,
el espacio de almacenamiento debe estar asegurado, y solo unas pocas personas deben tener acceso a las
habitaciones, conge|oo|ores o refrigerodores de almacenamiento.

Departamento:

Cantidad Descripcion Costo unitario Coste total

tabla 1Calculo del costo unitario y total de los articulos

La solicitud no sélo realiza un seguimiento de los inventarios, sino que también puede utilizarse para calcular
el valor financiero de los alimentos de cada depor*omem‘o y, por tanto, los gastos. Es importante etiquetar
todos los productos con sus costos y fecha de llegada en una empresa mas grande donde se realizan compras
a varios proveedores a precios variados. Las carnes, por ejemp|o, suelen marcarse con un formulario que inc|uye
el peso, el costo por unidad (pieza, libra o ki|ogr0mo), la fecha de compra y el nombre del proveedor. Fijar el
precio de todos los producfos lleva tiempo, pero ese tiempo se amortizard répidomenfe cuando se comp|e’ren
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los documentos de solicitud o se deba asignar un valor monetario al stock. Ademds, mostrar los precios de las

cosas puede servir como recordatorio a los emp|eodos de que el desperdicio es costoso.
Mantenimiento de registros de inventario

Para realizar un seguimiento de los inventarios, existen dos técnicas principo|es. La primera es mantener
un inventario continuo. Un inventario continuo no es mds que un total acumulado de lo que tienes a mano.
Mantener registros de cada producfo o|mocenoo|o, como se indica en la Tabla 2, es la mejor manera de

mantener un inventario continuo.

Tabla 2 Punto de reorden del producto....

Articulo:

Punto de pedido:

Tabla 2 Punto de reorden del producfo. En la tabla se muestra la primera mitad del encabezado comp|e’ro
de la tabla. Dos mitades forman toda la mesa. Cada lado tiene dos mesas, para un total de cuatro mesas
expuestas. El articulo y el punto de reorden se muestran en esta seccién del encabezado de la tabla.

Tabla 3 Tamaifio unitario de compra y stock nominal de p

Tamaiio de la unidad de compra:

Par de stock:

Tabla 3 Tamafio de la unidad de compra y existencias nominales del producto. El tamafio de la unidad que
se estd reordenondo, asi como el stock par, se muesfran en la segundo mitad (derecho) del encabezado de la
tabla.

Tabla 4 Fechas de registro del inventario, cantidad de ese articulo que recibioé
(entrada), vendié (agoté) la empresa y saldo total.

Transportado Adelante De

Fecha En Afuera Balance

Tabla 4 Fechas de registro del inventario, cantidad de ese articulo que la empresa recibié (entrada), vendié
(agotd) y saldo total. La segunda mitad de la primera mitad de la mesa (a la izquierda). Esta seccion del
encabezado de la tabla se muestra debajo de la primera parte del encabezado de la tabla e inc|uye las fechas
de los registros de inventario, asi como cudntos de cada articulo recibié (entrada), vendié (agotd) la empresa
% el monto total.

Tabla 5 Registro de entradas, salidas y saldo del tamatfio unitario del articulo
que se compra.

Transportado Adelante De
Fecha En Afuera Balance
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Tabla 5 Registro de entradas, salidas y saldo del tamafio unitario del articulo que se compra. Esta seccién de

toda la tabla tiene espacio en blanco para registrar la entrada, la salida y el saldo del tamafio unitario del
articulo que se compra, y es la segundo mitad de la segundo mitad (derecha) de toda la tabla que se muestra.

Cuando se recibe mds de un producto, la cantidad de latas o cosas recibidas se registra y se agrega al
inventario disponib|e; cuando se requisa parte del producfo se registra el nimero de latas o piezas que salen
y se bojo el saldo. Ademds, el formulario de inventario continuo puede indicar cudndo se debe reordenar el
producfo (el punto de reorden), asi como queé cantidad del producfo debe estar disponib|e en un momento
dado (existencia par). Es casi seguro que este mantenimiento de registros esté informatizado en operaciones
grondes. Debido a que el tiempo (y el costo) de mantener registros puede ser signi{icoﬁvo en las pequefias
empresas, normalmente solo se mantienen inventarios continuos para produc’ros costosos.

Realizar un inventario fisico es el segundo sistema de mantenimiento de registros de inventario. Todo lo
almacenado debe contarse periédicomeme como parte de un inventario fisico. Se debe realizar un inventario
fisico al menos mensualmente para que sea un control efectivo. Los registros del inventario se registran en una
hoja de cdlculo o en un sistema separado dedicado a la tarea. Los bienes se pueden enumerar alfabéticamente
o en el orden en que aparecerdn en los estantes de los espacios de almacenamiento en la hojo de inventario

(Tabla 6).

Mes:
Tabla 6 Formulario de Inventario Fisico
Producto Unidad Contar Precio unitario Valor total
Articulo 1 10 latas 4 $20 $80
Articulo 2 20 piezas 3 $20 $60
Articulo 3 5 gramos 3 $10 $30
Articulo 4 15 libras 1 $30 $30
- - - Total $200

Tabla 10.6 Formulario de Inventario Fisico. La unidod, el recuento, el precio unifario y el precio total de un
producfo se muestran en la tabla. Hay cuatro cosas enumeradas, seguidos de un total de todos los produc‘ros.
Un formulario de inventario fisico es lo que se llama.

El costo unitario y el valor total de cada articulo almacenado normalmente se inc|uyen en el inventario, ademds
de la cantidad de cosas. El valor monetario total del inventario se calcula sumando los valores totales de las
mercancias. Esto también se conoce como expansion de inventario. El inventario de cierre del dia en que se
realizé el inventario es el valor total del inventario. Este nimero también servird como inventario inicial con
respecto al cual se medird el siguiente inventario fisico. Las estadisticas se pueden utilizar para calcular con
precision el costo mensual de los alimentos si el inventario se realiza el mismo dia de cada mes. El inventario
fisico se utiliza para garantizar que el inventario continuo sea preciso.

Control de inventario computarizado

Para calcular, rastrear y omp|ior el inventario, hoy en dia se utilizan sistemas compuforizodos. Estas herramientas
permiten al restaurante/hotel vigi|ctr mucho mas de cerca el inventario que tiene disponib|e, asi como los gastos
asociados con él. Una de las ventajas de estos sistemas es que brindan acceso a informacion como el historial
de pedidos y el mejor precio pogodo También pueden oyudor al comprodor a pronosticar la demanda
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durante todo el afio. Cuando un camarero registra la venta de cualquier articulo del mend en la terminal del

restaurante, estas op|icociones a menudo se combinan con el sistema de punto de venta (POS) utilizado para
rastrear las fransacciones, e incluso pueden eliminar un articulo de una lista de inventario computarizada. Si
un consumidor solicita un p|oJro de po||o del mend, todos los elementos necesarios para preparar un |o|oJro de
pollo se agotan del inventario. Esto ofrece gestién con un inventario continuo de la mayoria de los articulos del
inventario que siempre estd actualizado.

Las empresas mds pequefias utilizardn una herramienta de hoja de célculo para administrar el inventario, como
Microsoft Excel, que funciona para realizar pedidos y mantener registros de inventario. Las facturas recibidas
con los suministros contienen la informacién que el ordenador necesita para realizar los calculos correctamente.
El empleado responsable debe ingresar las cantidades y precios de los articulos recibidos mds recientemente
en el programa de compufodoro. El costo de los producfos disponib|es se calcula automaticamente utilizando
precios y cantidades. Este proceso automatizado puede ahorrar mucho fiempo vy dinero, dependiendo de que
tan precisa sea la informacién ingresada en la computadora. Siempre existe el peligro de error en cualquier
sistema de inventario, pero con oyudo automatizada el riesgo se reduce.

Precios y costos del inventario fisico

El costo de los producfos comprodos varia mucho de un peo|io|o a ofro. Los informes diarios de inventario
reflejardn los cambios de precio, pero es imposib|e saber qué usar como costo en el formulario de inventario
fisico a menos que se hayan etiquetado las latas individuales. Si determinar el costo exacto de cada articulo es
un desofio, existen varias formas alternativas de ver el costo de los producfos en los estantes. El método mds
frecuente para determinar el valor de las existencias disponib|es es utilizar el precio mds reciente pogodo por
los bienes, incluso si no todas las latas se compraron a ese precio. El enfoque FIFO (primero en entrar, primero
en salir) es otra forma de calcular el coste que imp|ico que las acciones han rotado adecuadamente. El valor
de las acciones disponib|es se puede entonces determinar mds correctamente si los registros se mantienen
actualizados. El método de cdélculo de costos e|egido fiene un impacto significoﬁvo en el valor del inventario.
Siempre es ideal utilizar el método que reﬂeje con mayor precision el costo real de los articulos.

Costos asociados con el mantenimiento del inventario

A estas alturas deberia ser evidente que mantener un inventario de una variedad de produc’ros es fundamental
en una operacion de servicio de alimentos. Sin emborgo, existen costos involucrados en la obtencion y
mantenimiento de ese inventario, como costos de mantenimiento, costos de pedido y costos de déficit.

El costo de mantener es el gasto de almacenar el material (electricidad, seguro, seguridad, procesamiento y
manipulacion de datos), el costo financiero es el dinero que estd encerrado en el inventario, y los costos de
deterioro y dafio son los costos asociados con el deterioro y dafio.

Los costos de ordenar y recibir inventarios se conocen comocostos de pedido. En estos gastos se incluyen
los salarios de los deporfomerﬁos de compras y contabilidad, asi como los salarios en el drea de recepcion y
transporte. Si compras tus comestibles y suministros semanales de cuatro proveedores diferentes, tendrds que
fratar con cuatro vendedores diferenfes, cuatro vehiculos diferenfes, cuatro érdenes de compra diferentes y
cuatro facturas diferentes. Estas funciones se reducen si solo compras en und fuente semanal.

Los costos de escasez son aquellos que se incurren cuando la demanda supera la oferta. Cuando hay una
demanda inesperadamente fuerte antes de que lleguen nuevos articulos en stock, puede surgir escasez. Los
clientes no siempre son comprensivos cuando no reciben la comida que esperobon, a pesar de que o|gunos
escaseces son inevitables. En ocasiones, la escasez puede ob|igor a las cocinas a pagar un precio mds alto por
un articulo requerido de un proveedor diferente.
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Factores que afectan los niveles de inventario

Varios factores inﬂuyen en la cantidad de inventario que se debe mantener disponib|e. El meny, la frecuencia de
las entregasy el tfiempo que lleva desde el pedido hasta la entfrega, la cantidad de espacio de almacenamiento
disponible, la disponibilidad de almacenamiento en frio, asi como la ubicacién y escala de la operacion, son
todos factores a considerar. Es posib|e que o|gunos empresas mds pequefias necesiten tener mds inventario
disponib|e para limitar la cantidad de enfregas y garantizar que cada una sea lo suficientemente importante
como para que un proveedor envie un camién al lugar o evite los cargos de envio. Algunas empresas pueden
funcionar con un inventario ‘justo a tiempo’, que se basa en la cantidad de existencias necesarias para el mend.
Incluso si el inventario es valioso, no es buena idea invertir dinero en ¢él. La calidad de muchos producfos se
deteriorard con el tiempo. El aumento del robo también poclrio deberse a tener demasiados articulos en el
inventario. El almacenamiento de inventario puede provocar deterioro, costosos gastos de copi+o|, mayores
requisitos de espacio de almacenamiento y otros gastos.

Volumen de ventas de inventario

Cuando se mantienen regisfros de inventario precisos, los datos de los regisfros se pueden utilizar para calcular
la tasa de rotacién del inventario. La tasa de rotacién del inventario es la cantidad de veces que el inventario
se convierte en ingreso en un cierto periodo de fiempo (genero|men+e un mes). La rotacién del inventario de
1,5 significa que el inventario rota una vez cada 1,5 meses. En esta situacion, tendria disponibles suministros
para aproximadamente tres semanas en un momento dado (2,88 semanas). En general, se considera normal
una rotacion de inventario de una a dos semanas. Encontrar el inventario de alimentos promedio de un mes
y dividirlo por el gasto total en alimentos del mismo mes es un método tipico para determinar la rotacion
del inventario. El costo total de los alimentos se calcula sumando las compras diarias de alimentos (que se
encuentran en los informes de recepcion diarios) al valor del inventario de alimentos al comienzo del mes y
restando el valor del inventario de alimentos al final del mes para ||egor a el costo total de los alimentos.

Calcular los dias de inventario disponible

Hay dos métodos para determinar la cantidad de dias de inventario disponib|e. Divida el inventario promedio
para el afio u otro periodo contable por el costo de bienes vendidos (COGS) correspondienfe y mu|ﬁp|ique
el resultado por 365 si e|ige el primer em(oque. El costo de los producfos vendidos se declara en el estado de
resultados de la empresa. Sume la cantidad de inventario al final del afio anterior al valor del inventario al
final del afio actual y dividalo por dos para obtener el inventario promedio. El balance muestra las cifras de

inventario.
Proceso de adquisicién

El objetivo principal del proceso de adquisiciones es asegurar la disponibilidad de alimentos e insumos en
cantidades y calidad que cump|on con los criterios operativos al mejor precio posib|e.

Toda organizacion de servicios de alimentos debe contar con un proceso de compra. Todos los cocineros
capaces deberian poder comprar los ingredierﬁes adecuados en las cantidades adecuadas, en el momento
adecuado vy al mejor precio. Cada cocina tiene su propio conjunto de métodos de compra. Sin embargo, hay
una pauta que se debe seguir en todo momento:

Compre sélo la cantidad que se espera que necesife hasta la préoxima entrega. Esto asegurard que los alimentos
permanezcan frescos y que la rotacion del inventario sea alta. Todos los alimentos se degrodon con el fiempo,
aunque algunos lo hacen mas rédpidamente que otros. Es responsabilidad del comprador garantizar que sélo
se odquiercm oque“os cantidades que serdn utilizadas inmediatamente o en un futuro proximo.
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Las compras se describen como el proceso de determinar las necesidades y realizar pedidos alos proveedores.

Comprar y ordenar son los dos actos que componen el proceso de compra. Comprar implica decidir dénde
realizar los pedidos en funcion de la calidad, el precio y el servicio. Comprar es una tarea gerencial. Como
resultado, el gerente o director del servicio de alimentos genero|men+e es responsable de seleccionar proveedores
para odquirir alimentos y suministros. Realizar pedidos es el proceso de determinar la calidad y cantidad de
alimentos y suministros necesarios para satisfacer las necesidades del mend sin salirse de las limitaciones
presupuestarias. Hacer pedidos suele ser una tarea de supervisién vy, a menudo, se o|e|ego en un supervisor de
servicio de alimentos. En las empresas mds pequefias, los pedidos también los puede realizar un emp|eodo
capacitado, como un cocinero experimentado.

Los pedidos de los clientes deben ser de un tamafio justo. Debido a que los servicios de entrega son costosos,
la mayoria de los proveedores tienen limitaciones en el tamafio minimo de los pedidos. En otras po|obros, el
peo|i0|o debe ser lo suficientemente gronde como para que el proveedor considere enfregor|o. Los clientes no
deben realizar pedidos con demasiada frecuencia. Si la operacién de servicio de alimentos es lo suficientemente
gronde, el proveedor poo|r|'o estar dispuesfo a realizar entregas frecuentes, pero el aumento de los costos
normalmente se trasladard al comprodor como compensacién por la ineficiencia del cliente. La frecuencia
de entrega permitida varia segin la ubicacion y estd influenciada principalmente por la accesibilidad de la
mercancia y la distancia que debe recorrer el proveedor para realizar sus entregas. Las enfregas diarias son
frecuentes, por ejemplo, en las grandes ciudades. Sin embargo, si un comprador hace una cantidad limitada
de negocios con un proveedor, debe esforzarse por realizar pedidos sélo dos o tres veces por semana para
mantener bojos los costos del proveedor.

El negocio de un cliente no debe estar disperso entre demasiados proveedores. Un comprodor prudenfe limitard
su negocio a un pequefio nimero de proveedores que brinden un servicio satisfactorio. Esto no quiere decir
que el comprodor no deba realizar pedidos a ofras empresas. Sin emborgo, si imp|ico que un pequefio numero
de proveedores en cada categoria de alimentos deberia ganar la mayor parte del mercado.En determinadas
empresas mds pequefias, el comprodor puede optar por utilizar un solo proveedor para cada categoria de

alimentos; sin embargo, en la mayoria de las circunstancias, tener varios proveedores es una buena idea.
Abastecimiento de mercado

Las fuentes de suministro difieren mucho de un |ugor a otro. Los pueb|os pequefios y los asentamientos aislados
carecen del nimero y variedad de proveedores que ofrecen las grandes ciudades. Los compradores deben
ponerse en confacto con los vendedores/proveedores disponib|es, como mayoristas, distribuidores, produc‘rores
y empocodores locales, minoristas, asociaciones cooperativas, corredores e impormdores de alimentos. Para
obtener los alimentos esenciales, el responsob|e de la compra suele ponerse en confacto con numerosos
proveedores. Para cubrir todas las necesidades de la cocina relacionadas con la alimentaciéon, varios mayoristas
diversifican sus gamas de producfos. Los produdos alimenticios provienen de una variedad de fuentes. Una
empocodoro, por ejemp|o, ofrece carne y producfos cdrnicos, mientras que un mayorista de alimentos ofrece
producfos secos. Los producfos perecederos y no perecederos son las dos categorias principo|es de alimentos.

Productos perecederos
Las frutas, verduras, pescados y mariscos frescos, carnes frescas, aves y productos ldcteos son todos productos
perecederos. |_OS prOdUCfOS perecederos generOlmenfe se compran con regU'OridOd para gOrOnﬂZOr Su ‘FreSCUrO.

Los productos con e|odos, como verduros, escado roductos cdrnicos, tienen una vida util més larga v se
P g P y P gay
pueden pedir y conservar con menos frecuencia.
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No perecederos

Los producfos secos, harinas, cereales y otros alimentos como aceitunas y encurtidos son ejemp|os de articulos
no perecederos. Estos se pueden obtener semanalmente o mensualmente. Recuerde que el hecho de que algo
no se eche a perder rdpidomenfe no significo que se compre en cantidades mayores a las necesarias. Cada
articulo de su inventario vale un délar que podrio ahorrarse o gastarse en cuo|quier otra cosa.

Elegir proveedores

A la hora de e|egir un proveedor, no basta con Fijarse Unicamente en los costes, porque no siempre reﬂejon la
calidad Y% fiabilidad de los bienes y servicios que se ofrecen. La calidad del producfo siempre es de fundamental
importancia en la altamente competitiva industria de servicios alimentarios. La calidad, por ofra parte, no
siempre imp|ico “lo mejor’ desde la perspectiva del comprodor‘ Cuando se trata de comprar, calidad es obtener
la mejor calidad que sed opropiodo para el uso previsto del producfo. Si el ment contiene sopa, por ejemp|o,
el comprodor e|egird los tomates sin pie|, menos costosos, en |ugor de los tomates enteros con pie|, mds caros

Y c|e mayor CCIliCICId, que son demosiodo caros para USCII"OS en sopa.

Los comprodores deben evaluar las caracteristicas propias del producfo ademds del criterio de uso previsto, y
no soélo el conocimiento de la marca del proveedor. A|gunos empocodores gastan mucho dinero en pub|icio|oo|
de marcas, pero un comprodor nunca debe permitir que la marca por si sola inﬂuyo en sus decisiones de
compra, a menos que tenga la intencion de utilizar la marca para pub|icifor el produc’ro a los clientes. Debe
examinar cuidadosamente los producfos para determinar cudl ofrece la mejor relacion cc:|io|c:o|—precio.

Aunque la mayoria de los clientes comprenden la necesidad de evaluar el precio del produc’ro que estdn
comprondo, con frecuencia no analizan el precio en el contexto de otros aspectos que inﬂuyen enla ocepfobihdod
de produc‘ros especificos. Como resultado, ponen excesivo énfasis en encontrar el producfo mds barato y pueden
terminar pagando mds en términos de costo por porcién y tiempo de preparacion.

También se debe considerar la relacion precio—rendimienfo de los producfos enlatados. Los costos de una marca
pueden ser significoﬁvomeme mas bajos que los de sus compe’ridores, pero pueden incluir significoﬂvomenfe
menos frutas o verduras, con mds jugo o agua compensondo la diferencia. Alternativamente, la calidad puede
ser deficiente. Por supuesto, esto no quiere decir que los bienes de menor costo sean siempre peores; mds bien,
los clientes deben realizar sus propias pruebos para determinar la calidad y el rendimiento. Ademas, comprar
Unicamente por el precio podrio provocar una ruptfura en la relacién entre el vendedor y el comprodor.

El objetivo de los comprcdores de alimentos debe ser comprar alimentos y suministros de proveedores confiables

que cumplan con los siguientes criterios:
Deben proporcionar una estructura de precios rentable para un cierto nivel de calidad.
Deben ser capaces de proporcionar un excelente servicio de entregai.
Los producfos deben estar en buen estado de funcionamiento cuando ||eguen,-
Los conductores deben ser considerados.
Las entregas de alimentos y suministros deben realizarse a tiempo.
Deben tener cosas especi{icos en stock para minimizar la escasez de suministro.

Deben poder proporcionar informacién sobre nuevos productos, informacién nutricional de los alimentos
odquiridos y factores del mercado que le afectan.

Mas que favores, “excelente servicio” se refiere a la actitud agradable del proveedor y la manera en que
esa actitud beneficia a toda la operacién del servicio de alimentos, no sélo a un emp|eoo|o en porﬂcu|or. El
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proveedor que brinda un servicio excelente es oque| que entrega con la frecuencia que requiere la empresa

de servicios de alimentos y en horarios convenientes (no durante los periodos de servicio de comidas).

Cuenta con agentes de entrega omigob|es que estdn dispues’ros a llevar los paquetes al |ugor de recepcion
y verificar la exactitud del pedido.

Factores que impactan los precios
Los precios de los alimentos, en porﬁcu|ctr, cambian a lo |orgo del afio debido a una variedad de factores:

Estacionalidad: Cuando los alimentos estdn en femporodo, hcuy una mayor oferta del mismo en la oferta
alimentaria local, bojondo los precios. Ademds, los producfos que estdn en Temporodo fienen una mayor
calidad y una vida util mas |orgo que los que estdn fuera de Temporodo y deben fransportarse a grcmdes
distancias hasta el mercado.

Clima: El clima extremo puede tener un impacto significoﬁvo en los precios de los alimentos. La sequia,
las inundaciones y el clima frio inusual han afectado a regiones producforos clave del mundo, lo que ha
provocodo aumentos de precios para una variedad de produc‘ros.

Costos de transporte: A medida que aumenta el precio de la goso|ino o del fransporte, también aumenta el
precio de los alimentos que deben fransportarse al mercado.

Precios de las materias primas: en el mercado de materias primas se intercambian una variedad de articulos,
como carnes y cereales. Estos precios cambian cuando los compradores de gran volumen adquieren y venden
estas cosas, de forma similar al mercado de valores.

Especificociones del producfo

Casi todos los articulos que se compran deben tener especificociones escritas. Redactar especificociones,
especio|menfe para una variedad de producfos alimenticios y suministros, equipos, producfos quimicos y
otros articulos, puede ser una tarea dificil y que requiere mucho tfiempo.

Se pueden pedir carnes, mariscos, aves, frutas y verduras procesadas, asi como frutas y verduras frescas,
seguln sus preferencios. Las carnes, por ejemp|o, se pueden ordenar por grodo, corte, peso/grosor, restricciéon
de grasa, edad, frescura o conge|ocic’>n y tipo de empaque.

Los mariscos se pueden ordenar por tipo, especie, forma de mercado, condicién, grodo, origen, frescura o
congelacién, cantidad, tamafio y empaque.

Ordene las aves de corral por tipo, grodo, clase (p. ej., para asar, freidora), estilo (p. ej. pechugcns, alitas),
tamafio, frescura o conge|ocién y empaque.

Puede pedir frutas y verduras procesodos por grodo (ocasionalmente), variedad, tamafio y tipo de empaque,
peso escurrido, cantidad por caja, medio de empaque y si estdn enlatadas o conge|oo|os.

Es posib|e pedir frutas y verduras frescas por grodo (a veces), variedad, tamafio, peso por contenedor, drea
de cultivo y recuento por contenedor.

La Tabla 7 ilustra un ejemp|o de un documento de especificocién de compra de carne de res que podrio

encontrarse en una cocina comercial o en un drea de recepcién.
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Una especificacion de compra de muestra

Carne de res Calificacién Especificaciones de peso, tamaiio y corte

Tabla 7 Un ejemplo de espechcicocién de compras.
Procedimientos de compra

En la mayoria de las cocinas de los restaurantes, las compras y los pedidos los realizan el chef y los sous-chefs,
aunque en los hoteles puede haber departamentos de compras asignados. En la mayoria de las operaciones
de servicios de alimentos in situ oufooperodos, el gerenfe/direcfor del servicio de alimentos es responsob|e
de las comprads, aunque Ssi el servicio de alimentos estd contratado para servicios administrados, la operaciéon
probob|emen+e serd parte de la compra por contrato. La mayoria de las cocinas tendrdn una lista de
proveedores, contactos, fechas y horarios de entrega, y hojas de pedidos con niveles nominales de existencias
para facilitar la compra. Para una funciéon o evento especio|, como un bcmquefe, también puede ser necesario
determinar los suministros necesarios solo para esa funcion.

Cuadro de control de produccién

Para calcular las cantidades de alimentos que se deben pedir para un bonquefe de cuo|quier tfamafio, primero
se debe consultar una tabla de control de porciones. La tabla indica las porciones que se utilizaran por persona
para cuo|quier elemento del ment. Un uso de una tabla de control de porciones es estimar la cantidad de
ingredienfes y suministros principo|es necesarios para producir una cantidad prevista de porciones de ment.

Tabla 8 Cuadro de control de porciones.

Alimento Opcién del mena Tamaiio de la porcién
Camarén Céctel de camaron 80 gramos (2,82 onzas)
Limén Céctel de camaron 1 rodaja (6/limén)

Tabla 8 Cuadro de control de porciones. La tabla muestra un alimento, un elemento del menu que confiene
ese alimento y el tamafio de la porcion del alimento.

Grdfico de 6rdenes de compra con niveles par

El obje’rivo principo| de utilizar un estdndar de compras es garantizar que hoya suficientes suministros de todos
los alimentos disponibles para satisfacer las necesidades diarias. El inventario de alimentos debe convertirse en
un ritual regu|or para crear y manfener estos estdndares. Aqui es donde podrio resultar atil tener niveles de par
predeferminodos (la cantidad que se debe tener disponib|e para pasar al siguiente pedido).

Hay tres puntos importantes a tener en cuenta:
Cantidad requerida (nivel par)
Monto disponible
Cantidad a pedir

Reste la cantidad disponib|e de la cantidad requerido para determinar la cantidad a ordenar (Tabla 9). En
0|gunos casos, redondee el pedido si es posib|e que se requiera una cantidad minima basada en el tamafio
del paquete.
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Tabla 9 Cdlculo de la cantidad real del pedido de diferentes carnes
Cantidad requerida (nivel Cantidad Cantidad a
Carne . h . Orden real
nominal) disponible ordenar
carne en 10 kilos 2 kilogramos 8 kilogramos 8 kilogramos
conserva

La integracion de niveles paritarios en las hojas de pedidos estandar o en el sistema de pedidos facilitara mucho
la gestion del inventario entrante. Cada vez mas proveedores estén cambiando a sistemas de compras en lineq,
que brindan los precios, famafios de cajas y, en muchos casos, el historial de compras mds actualizado cuando
se realizé un pedido. Los pedidos en linea son genero|men+e mds convenientes porque eliminan la necesidad de
que la persona que realiza el pedido llame a un mostrador de peo|io|os durante el horario comercial habitual.

Proceso de pedido

Normalmente, una orden de compra se prepdrad después de que se ha identificado al proveedor y se ha
compi|oo|o el pedido. La orden de compra inc|uye informacién tanto de la organizacion de compras como del
proveedor, asi como los producfos comprodos, sus cantidades, precios ofertados y extendidos y el total de la
orden de compra. Por lo general, se hacen muchas copias para que el comprador, el proveedor, la oficina de
contabilidad y el empleado receptor tengan una copiai.

Recepcién

Las ventajas de un criterio de compra minucioso y de métodos de compra cautelosos se pierden cuando no se
evalta cuidadosamente la calidad y cantidad de la mercancia entrante. La persona encorgodo de recibirlo
es una parte imporftante de este tramite. En organizaciones grcmdes, puede ser un emp|eoo|o de recepcion
cuya responsabilidad principal es encargarse de la recepcion (y, en muchos casos, del almacenamiento). La
recepcion la puede realizar el gerente del servicio de alimentos, un je{e de cocina o un Trobojodor principo| en

una cocina en empresas mds pequefias.

Evidentemente, la formacién en tareas de recepcion y almacenamiento es critica, y debe abarcar las siguientes

funciones:
Comparar la calidad, la cantidad y el peso de la entrega entrante con la orden de compra y los requisitos.
Inspeccionar el estédndar de calidad requerido.
Llevar un registro diario de las entregas recibidas.
Para todos los alimentos po‘rencio|menfe pe|igrosos, se monitorean los puntos de control criticos.
Saber qué hacer si surge un problema con un producto proporcionado

Devolver mercancias insatisfactorias, administrar facturas, etiquetar cajas para almacenamiento, enviar
mercancias al almacén o la cocina para su almacenamiento o uso, y los procesos adecuados para almacenar
alimentos y rotar el inventario son todos procedimienfos que se deben seguir.

Almacenamiento

En todas las operaciones de servicios de c:|imen‘ros, el almacenamiento del servicio de alimentos sirve como un
vinculo vital entre la recepcion y la preparacion. Como resultado, la calidad del sistema de almacenamiento
fiene un impacto directo en la calidad del produc‘ro de preparacion de alimentos. La cantidad de espacio
necesario estd determinada por la frecuencia de las enfregas y la rotacion de produc‘ros. Otra razéon por la

que el almacenamiento es fundamental es que es un drea de la operaciéon donde la gerencia puede op|icor un
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control efectivo sin aumentar significoﬂvomenfe el fiempo o los gastos de persono|. En otras po|obros, controles

efectivos sobre la merma, el robo y el hurto, asi como la mcmipu|ocién innecesaria de alimentos, pueden oyudor
a mantener bajos los gastos del servicio de alimentos.

Etica profesional

Al comunicarse con los proveedores, mantenga siempre una conducta pro{esiono|. Sus actividades tienen un
impacto tanto en su propia reputacion como en la de sus instalaciones. Hablar con los vendedores en horarios
predeferminodos; no hable de cuestiones internas con los vendedores; no chismes sobre otros vendedores; y
no revelar cotizaciones de precios de la competencia. Aproveche al méximo el tiempo con los vendedores
discutiendo situaciones del mercado, obteniendo cotizaciones de precios y oprendiendo sobre nuevos articulos.
Preparar el pedido mientras el vendedor espera en la oficina es desconsiderado e ineficiente. Nunca de|egues
la tarea de elegir la cantidad del pedido en un comercial. Un proveedor perderd el respeto por un comprador
desorgonizodo que le da el peo|i0|o a un vendedor para que lo comp|e’re.
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2-ORGANIZA' Y SUPERVISA
W.GESTION DE AST

Implementa un esquema racional de gestién de residuos en la cocina y el hotel.
Corrige el proceso de gestién racional de residuos en la cocina y el hotel.

Cumple con la normativa de gestién de residuos.

La importancia de la gestién de residuos de cocina en los restaurantes

En cuo|quier caso, la gestion de residuos es una parte necesaria de la jornodo laboral. La gestion de residuos de
cocinag, especio|merﬁe en la industria de restaurantes, puede hacer o deshacer el éxito de un negocio, por lo que
la industria alimentaria toma precauciones adicionales para garantizar que sus cocinas siempre cumplan con
los cédigos en lo que respecta a la eliminacion de residuos. En un sentido mas prdéctico, una gestion inadecuada
de los residuos de cocina costard dinero. Aparte de eso, las agencias gubemomen’ro|es pueden incluso revocar
la licencia de funcionamiento. La eliminacion inadecuada de los residuos de cocina también puede causar
graves dafios medioambientales. Para permanecer en el negocio, una cocina no puede funcionar sin sistemas
adecuados de eliminacién de residuos que cump|on con el cédigo. De todos modos, muchos propietarios de
negocios contintan operando con métodos de gestion de residuos que no son los ideales, con la esperanza de
ahorrar unos pOCOos dolares; el costo para el medio ambiente, asi como para sus clientes, puede ser enorme.

Ser consciente del medio ambiente no es simp|emen+e una fendencia; en realidad es rentable. El pefré|eo
es un buen ejemp|o de como la gestion inadecuada de residuos puede convertfirse en un prob|emo. En una
configurocién inadecuada, el aceite usado simp|emen’re se arroja al sistema de drencje, donde se asienta y se
solidifica, convirtiéndose eventualmente en un prob|emo importante. La grasa no se mezcla bien con el agua vy,
si no se monipu|o correctamente, puede obstruir las tuberias y provocar su exp|osién, lo que genera costes de
reparaciéon. Los restaurantes que gestionen adecuadamente sus producfos de desecho ahorrardn residuos en
costes de mantenimiento incluso si no son conscientes del medio ambiente.

La eliminacién adecuada de residuos de cocina proftege el medio ambiente

Cuando los procesos de eliminacion de residuos son correctos, el restaurante oyudo a protfeger el medio
ambiente. Restaurante confribuye al cambio climatico al no eliminar adecuadamente la basura. Los residuos
de alimentos que acaban en un vertedero emiten mucho gas metfano, que es uno de los gases de efecto

invernadero mds nocivos.
La gestion de residuos de cocina protege a sus clientes

Los restaurantes se dedican a ofrecer cocina de alta calidad a sus clientes. Unas normas sanitarias odecuodos,
especio|men‘re en los |ugores donde se elaboran los alimentos, van de la mano de unos alimentos seguros e
higiénicos. Se traduce en bienestar del cliente cuando la cocina se preocupa por como se prepard la comida y
recicla suficientes residuos de comida.

La eliminacién adecuada de residuos protege la cocina y a los empleados

Asegurar el espacio de trabajo de los empleados y asegurar que tengan un drea segura para desarrollar sus
actividades se |ogro goronfizondo la limpieza del |ugor de trabajo y la adecuada eliminacién de los residuos
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de cocina. Los emp|eoo|os estdn mds sanos y menos propensos d sufrir accidentes, lo que se traduce en un

aumento de la produccién.
Manejo eficiente de la gestiéon de residuos de cocina

La cocina de un restaurante, especio|merﬁe uno que estd muy concurrido, debe producir una gran cantidad
de desperdicio de alimentos. Existe una variedad de emcoques para gestionar adecuadamente los desechos de
la cocina.

En primer lugar, no sobrecargues nada, comprar cosas en cantidad que el restaurante no usard al por mayor
no es una buena idea. Es un error comin que los restaurantes acepten un buen precio en un pedido gronde,
ya que puede resultar atractivo. A menos que el restaurante no sea capaz de almacenarlos adecuadamente,
lo que significo que el restaurante debe tener la copocidod y la infraestructura adecuada para almacenarlos,

es casi seguro que terminardn en la basura.

Mantener el inventario lo mas preciso posib|e, lo que significo que el gerente debe saber exactamente qué y
cudntos bienes hcuy en un momento dado, oyudo a garantizar que no se descuiden los alimentos y que todo
se utilice adecuadamente. Un inventario adecuado y preciso siempre serd el punto de porﬂdo para encontrar
soluciones al desperdicio de alimentos.

Donar las sobras a refugios y organizaciones benéficas locales oyudord a aliviar el desperdicio de alimentos Y,
al mismo tiempo, mejorard la reputacion publica. Los alimentos e ingredientes sobrantes o sobrantes que estdn
cerca de su fecha de vencimiento estdn cubiertos por los articulos que se pueden rego|or.

Ajustar el ment para que sea lo mds inclusivo posible es ofra opcién; los clientes deben tener la opcién de incluir
o excluir ciertos elementos de sus comidas. Por ejemp|o, es posib|e que la gentfe no siempre quiera patatas fritas
con sus homburguesos y las patatas fritas acabardn en la bcmdejo de sobras.

Para los restaurantes, convertir en abono los residuos de alimentos es una buena idea. Los jordineros locales o
los entusiastas de las plantas pueden convertir los desechos de alimentos en tierra. Ayuda al medio ambiente,
asi como a que el restaurante reciba el fipo de atencién que lleva a que los clientes paguen.

Es imprescindib|e realizar un seguimiento de las fechas de vencimiento de todos los producfos suministrados a
su inventario para evitar cometer el costoso error de perderse los articulos con una vida atil corta.

Cree un equipo dedicado a la gestién de residuos

Dependiendo del tamafio de la empresa, ésta podrd formar un equipo o designor a Q|guien para controlar las
actividades de eliminacién de residuos. Este enfoque oyuda al restaurante a realizar una auditoria de residuos
mds exhaustiva y da una mejor idea de qué ruta seguir. |dentificar los distintos fipos de residuos que genera
el restaurante podrio oyudor a determinar dénde mejorar. Una auditoria de residuos de un restaurante puede
oyudor|e a e|egir opciones para hacerlo usted mismo, contratar o subcontratar la eliminacién de residuos.

Otra ventaja importante de una auditoria de desperdicios en un restaurante bien ejecu*odo es que el restaurante
descubrird qué elementos del menu tienen la mayor cantidad de sobras, lo que oyudo a ajustar o modificar
el ment para tener la menor cantidad de sobras. Esta informacién también ayuda a determinar el tamafio
adecuado de las porciones, ya que a veces las cantidades son demasiado grandes.

Personal educativo

La gestion de residuos de cocina comienza por las personas que frobojon alli. Personal bien copacifodo en
lai preparacion de comidas se asegurard de que se deseche la menor cantidad de comida, lo que es una
forma eficiente de disminuir los desechos producidos durante la jornada laboral. El desperdicio de comida
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en los restaurantes se debe en gran medida a una preparacion inadecuada de los alimentos. En el sector de

la restauracion, incluso los movimientos hacia y desde la cocina con’rribuyen a la reduccién de residuos. A los
camareros de los bares, por ejemplo, se les ensefia a moverse con movimientos circulares para evitar derramar
bebidas y reducir el desperdicio.

Invierta en equipos de buena calidad.

Es una buena idea invertir en equipos de cocina de alta calidad porque la etapa de preparaciéon de los
alimentos es la mds propensa a desperdiciorse. Las cosas pequefias, como pe|or con el cuchillo adecuado,
se acumulardn con el tiempo vy beneficiaran al restaurante. Los equipos de gestion de residuos de alimentos
de alta calidad no son una excepcion. Si bien o|gunos restaurantes se esfuerzan por ser establecimientos sin
desperdicio, la realidad es que es casi imposib|e.
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3-GARANTIZA EL F
ACTUAL DE LA COC

Se comunica con los clientes

Supervisa fiestas y eventos organizados.

Supervisa el funcionamiento de la cocing, el salén y el hotel.

Supervisa el funcionamiento de los equipos e instalaciones de la cocina y del hotel.

Evalaa todo tipo de publicaciones, innovaciones y desarrollos tecnolégicos relacionados con la
profesion.

INTRODUCCION

El servicio de alimentos y bebidas es parte del sector orientado a servicios de la industria hotelera. Puede
ser parte de una operaciéon hotelera o turistica mds gronde, o puede operar de forma independienfe. Los
miembros del equipo de Servicios de F&B son responsob|es de una variedad de responsobihdodes, incluida la
preparacion para el servicio, la bienvenida a los visitantes, la recopi|oci<’>n de pedidos, la |iquio|ocién de cuentas
y la realizacién de numerosos ’rrobojos adicionales después de que los clientes se hct\/on ido.

La mayoria de los hoteles con estrellas inc|uyen una variedad de opciones de alimentos y bebidas. Tienen el
pofencic:| de ser restaurante, salon, cafeteria, servicio de habitaciones, servicio de borbocoo/porri”o junto a la
piscina, servicio de bonquefes, bor, servicio de catering exterior, etc.

Estructura del Departamento de Servicios de A&B

El equipo de F&B Services estd a cargo de crear la experiencia exacta que los huéspedes desean. Los siguientes
cargos componen el deporfomerﬁo:

El Gerente de Servicio de Alimentos y Bebidases responsable de garantizar que se cumplan los margenes
de beneficio en cada periodo financiero de cada departamento de servicios de A&B. E|/e||o, en colaboracién
con la cocing, p|onifico los menus de las distintas zonas de servicio y compra material y equipamiento para el
departamento de A&B Services.

Subgerente de Servicios de Alimentos y Bebidas, en ausencia de su superior, conoce y estd atento a todas
las tareas que desarrolla el Responsable de Servicios de A&B.

Gerente del restaurante, estd a cargo de todas las operaciones del restaurante, sus responsobihdodes
inc|uyen administrar las funciones del comedor; hacer inventario o comprobor el inventario (ordenar materiales
y realizar un seguimiento de ellos); supervisar, capacitar, preparar vy evaluar a los subordinados; crear informes
de emp|eodos y ventas; administracién de presupuesto, encargarse de las ventas diarias y comunicarse con los
cajeros.

El gerente del servicio de habitaciones estd a cargo de todo el personal junior elegido, capacitado, incentivado
y evaluado. El/ella se asegura de que se cump|on los valores y estandares clave del depor‘romenfo de alimentos
y bebidas/establecimiento cultural. Sus responsobihdodes son la dotacion de personcl|, la elaboracién de
presupuestos y la programacién para mantener los costos laborales bojo control, atender los prob|emos de los
clientes y oyudor con solicitudes especio|es.
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El director del banquete estd a cargo de establecer el esténdar para el servicio de banquetes, pronosticar y

distribuir las finanzas para una variedad de eventos, incluidas conferencios, reuniones y ofros eventos; aumentar
las ventas de alimentos y bebidas; realizar un seguimiento de la voji||o, los cubiertos, los vasos, la ropa de
cama y ofros equipos; cuidar la decoracién % atender las quejas de los invitados; oyudor con solicitudes
especio|es; seguir procesos de odquisicién adecuados para comprar el stock requerido; recopi|or comentarios de
los huéspedes y enviarlos al gerente de alimentos % bebidas; asistir a reuniones deporfomenfo|es; p|onificocic’m
de menus vy fijacion de precios; formacion, preparacién y desarrollo del personal.

El gerente del bares responsob|e de pronosticar el flujo de consumidores diariamente; asignar el nimero
adecuado de emp|eac|os en respuesta a la demanda de los consumidores; gestionar y monitorear el inventario
de barras; realizar un seguimiento de todas las formas de venta de bebidas; Tareas de |impiezo y licitacion.

El supervisor de seguridad alimentaria es una persona que ha sido capacitada para reconocer y evitar
los pe|igros de la monipu|ocién de alimentos en la industria de servicios de alimentos y bebidas. Debe tener
un certificado FSS vdlido y es esencial en una empresa de servicios de alimentos y bebidas para que puedo
capacitar y supervisar a ofros emp|eodos sobre los procedimienfos adecuados de monipu|ocic’m de alimentos.

Departamentos auxiliares de alimentos y bebidas
Los siguientes deporfomenfos brindan soporte al depor‘romenfo de Alimentos y Bebidas:
Mayordomia de cocina

El deportomenfo de administracién de cocina intenta mantener la cocina comercial |impio, preporodo y
ordenada para que el persono| de cocina puedo operar de manera eficiente. También garantiza que todas las
herramientas y utensilios necesarios para una comida u operacién de coccidon en particular se hayan limpiado
bien y estén listos para usar.

lavar platos

Para el servicio de bar, bonquefes, salén y restaurante, el depor‘romenfo de lavado de vaijilla es responsob|e de
suministrar un suministro |impio y seco de vasos, voji||os y cubiertos.

Lavadero

Para el suministro oporftuno de ropa de cama lavada en seco y sin arrugas, el depor*omem‘o de alimentos y
bebidas depende en gran medida del deporfomenfo de lavanderia o de servicios de lavanderia subcontratados.

Actitudes y competencias del personal de A&B al comunicarse con un cliente

Conocer las responsobi|idodes y roles propios, asi como tener un conocimiento adecuado de los producfos
alimenticios, el moridoje de alimentos y bebidas, la efiqueta y los métodos de servicio, es una manera de ganar
confianza al atender a los huéspedes. La apariencia da una buena primera impresién a los invitados. Mientras
estan de servicio, los emp|eoo|os de F&B deben mantener la higiene persono|, la |impiezo y una apariencia
profesioncd. La atencién se define como prestar mucha atencién a los detalles, memorizar los deseos de los
invitados y satisfacer esas demandas lo mas rapido posible con el mayor nivel de perFeccién posible. El equipo
de F&B Services debe tener un comportamiento ogrodob|e, animado y omigob|e en todo momento.

La comunicacion eficaz es fundamental al conversar con compafieros de Jrrobojo e invitados. El uso de una
comunicaciéon clara y correcta, asi como el |enguoje y el tono adecuados, pueden oyudor a que el ﬂujo de
trabajo del servicio se desarrolle sin problemas. Tiene el potencial de brindar a los huéspedes una experiencia
verdaderamente mejorodo. Mientras atienden a los visitantes, los emp|eoo|os de F&B Services deben
comprender el valor del tiempo. El funcionamiento eficiente del flujo de trabajo del servicio se ve favorecido
por un cronometraje preciso y un sentido de urgencia. La honestidad y la integridad son valores esenciales para
atender a los huéspedes en la industria hotelera.
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4-CONDUCTAS DE VENTAS CON SAVOIR
VIVRE EL AMBITO DE LA COCINA Y LA
HOTELERIA

Negocia los términos de entrega y concluye contratos con proveedores.
Produce un plan de adquisiciones dentro de un horizonte de tiempo especifico.

Organiza el suministro de alimentos y otros productos y recursos necesarios para el funcionamiento
del hotel y la cocina (p. ej., agentes de limpieza)

Gestion de la cadena de suministro de restaurantes.

La gestion de la cadena de suministro de restaurantes es un tema sofisticado % comp|icoo|o. Las acciones
involucradas en recolectar materias primas de la fuente, procesor|os para convertirlas en producfos vendibles y
enfregor|os a los clientes se denominan cadena de suministro. Trabajar con varios proveedores especio|izodos
en cada fase de la cadena es normal. Como resu|’roo|o, la gestion de la cadena de suministro imp|ico monitorear
y gesfionar confinuamente a los proveedores para maximizar la eficiencia y el valor. La gestion de la cadena
de suministro de restaurantes consiste en establecer y mantener relaciones con los proveedores de alimentos
para generar articulos, como comidas, que scn‘isfogcm las necesidades de los clientes. La gestion de la cadena
de suministro de restaurantes garantfiza que cada “actor” de la cadena de suministro esté haciendo lo que debe
hacer.

Importancia de la gestiéon de la cadena de suministro

La gestion de la cadena de suministro es un componente critico de cuo|quier empresa exitosa. Los pasos en
la gestion de la cadena de suministro de una empresa se conocen como operaciones. Al reconocer problemas,
analizar alternativas y fomar decisiones sobre cémo optimizar el proceso de distribucion, la gestion de la
cadena de suministro desempeﬁo un pope| fundamental en el éxito de cuo|quier empresa. Las empresas se
beneficiaran del proceso de gestion de la cadena de suministro al tener un mejor control de inventario, menores
gastos operativos y una mayor eficiencia.

Cadena de suministro de restaurantes

La cadena de suministro de restaurantes involucra muchos actores y muchos pasos. En primer |ugor, el gerente
debe identificar y negociar confratos con proveedores de alimentos para restaurantes, como ogricuHores y
mayoristas de alimentos, asi como proveedores que ofrecen envases para comida para llevar y articulos de
pope|A Encontrar socios para llevar suministros crudos al restaurante es un desafio |ogisﬂco. La produccién es
el proceso de transformar materias primas en producfos comercializables.

De lo que se trata la distribucion es de hacer ||egor productos vendibles a los clientes. La |ogisfico de un
restaurante puede variar desde o|go tan sencillo como fransportar la comida desde la cocina al comedor hasta
algo tan complicado como entregarlo en el domicilio de los clientes.

En un mundo ideal, todo funcionard sin problemas una vez que haya establecido su cadena de suministro
negociondo con los proveedores. Las inferrupciones en el suministro de restaurantes son demasiado frecuentes
y fienen un impacto tremendo en el sector. Es posib|e que muchos emp|eoo|os que ’rrobojon en el sector ogrico|o
y de entrega de alimentos no puedan trabajar debido a condiciones peligrosas y cierres.
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La gestion de inventarios y la gestion de la cadena de suministro estdn inextricablemente vinculadas. El control

de inventario es un componente crucial de la cadena de suministro. Ayudo a mantener a los clientes satisfechos
y al mismo tiempo mantiene la cocina funcionando de manera eficiente. La gestion de inventario implica
realizar un seguimiento de los materiales y suministros que la cocina tiene disponib|es para predecir cudndo
se agotan las existencias y es necesario realizar ofro pedido. |nﬂuye en sus decisiones de compra y demanda.

Gestiéon de la cadena de suministro de restaurantes.

Buscar los precios mds baratos en suministros para restaurantes, utilizar software de gestion de inventario
y servicios de entrega de alimentos oyudo a abastecer la cocina. Los restaurantes se benefician al obtener
un frafo justo cuando los proveedores compiften por los negocios. Los proveedores deben ser reevaluados
periédicomen’re. Al menos una vez al afio, examine el desempeﬁo de los proveedores y considere cambiar a
un nuevo proveedor Si hoy mejores ofertas y servicios disponib|esA No es necesario que ’rroboje con el mismo
proveedor toda la vida, pero primero, asegurese de no estar ofropodo en ningun acuerdo a |orgo p|ozo del

que no pueda escapar.

La unién hace la fuerza, por lo tanto, unirse a un grupo de personas le permite recibir mejores tarifas en
producfos al unirse a una organizacion de compras colectiva que las que podrio obtener por su cuenta.

Trabaje con proveedores de restaurantes que puedan manejar mdés de una fase de su cadena de suministro
J P que p J

para op’rimizor|o. Por ejemp|o, en |ugor de pedir|e que recoja los suministros, busque proveedores de alimentos
para restaurantes que puedcm conseguir|os y enfregdrse|os.

Aseglrese de tener suficientes materiales promociono|es a mano. Aseglrese de tener suministros adecuados
para satisfacer la creciente demanda si presenta un p|o+o nuevo O envia cupones para un articulo especifico
Asegurese de que sus esfuerzos de morkeﬂng estén sincronizados con la disponibihdod de su cadena de

suministro.

Utilizando software, puede aumentar la eficiencia de su restaurante. La ‘recno|ogio para restaurantes, como el
software de gestion de la cadena de suministro y de gestion de inventarios, estd facilitando las tareas cruciales
pero que requieren mucho fiempo de gestion de inventarios, reordenamiento de suministros de restaurantes,
conexion con proveedores y seguimiento de la entrega de suministros. Ciertas herramientas pueden reducir la
cantidad de tiempo necesario para comp|efor estas tareas. Incluso puede automatizar muchas de estas tareas
si el sistema POS del restaurante tiene capacidades de gestién de inventario integradas o inferactia con
soluciones de gestion de la cadena de suministro.

Siga su suministro hasta la fuente. Es fundamental saber de donde provienen los ingredienfes crudos si desea
mantener sus comidas seguras. Esté atento a los informes ogrico|os de los |ugores de donde se obtienen sus
productos para poder anticipar interrupciones en la cadena de suministro y cambiar su ment o pedido de

suministros.
Cémo la eficiencia de la cadena de suministro puede ayudar a impulsar la rentabilidad y las ventas

El proceso de coordinar la fabricacion, enfrega y ventas para satisfacer la demanda del cliente se conoce como
gestion de la cadena de suministro. La gestion de la cadena de suministro de los restaurantes es fundamental,
ya que puede generar beneficios para la empresa, como mayores ventas y rentabilidad. Primero, cuando los
“eslabones” de su cadena de suministro pueden comunicar informacion, pueden ’rrobojor juntos de manera
mas efectiva. Como resultado de esta colaboracion, tendrd mas control sobre su empresa y podrd mejorar los
margenes de beneficio mds fécilmente. La colaboracién también reduce el riesgo, lo que resulta en ahorros de
costos. En segundo |ugor, la eficiencia de la cadena de suministro le permite reducir los costos de inventario.
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Por ultimo, una cadena de suministro opﬁmizodo lo mantiene informado y facilita la notificacién a los clientes

sobre retrasos en el servicio o en el suministro.

Por otro lado, gestionar una cadena de suministro puede resultar dificil, ya que contiene muchos elementos
moviles que deben trabajar juntos para garantizar que los productos se entreguen a tiempo y sin errores. El
buen funcionamiento de una cadena de suministro requiere coordinacién entre la p|onificocic’>n, el diseﬁo, la
fabricaciéon/construccion/desarrollo, la distribucion (poner los producfos en produccién), la operacién (ejecutar
la cadena de suministro) vy el final de su vida util (gestionar la eliminacion final del producto).

Desde el abastecimiento hasta la distribucion, la gestion de la cadena de suministro es un proceso que abarca
la p|onificocién y ejecucion de tareas. Garantiza que los producfos se entreguen de manera oportuna desde el
origen hasta el cliente. Para |ogror|o, los gerentes de la cadena de suministro deben vigi|or atentamente todo el
proceso para garantizar que las operaciones comerciales se desarrollen sin problemas. Restaurantes, cafeterias,
establecimientos de comida rdpido, pubs, o|e|ico+essen, operaciones de fabricacion de o|imen+os, empresas
de catering, servicios de fransporte de alimentos y mds forman parte del sector de bebidas alimenticias. El
envasado, asi como la coccién, el transporte vy el servicio de alimentos y bebidas, son posib|es actores en esta
industria. La industria de la restauracién es competitiva, por lo que debemos asegurarnos de que la gestion de

nuestra cadena de suministro esté a la par con la mejor de la industria.

Se reduce el desperdicio de alimentos: hasta el 10% de los alimentos comprodos en los restaurantes se
desperdicion antes de ||egc1r al cliente. Los restaurantes compran demasiada comida a la vez, lo que hace que
se eche a perder antes de ser enfregodo a los clientes. La gestion de la cadena de suministro puede oyuolor
a reducir las pérdidas. Los gastos en alimentos suelen representar entre el 28 y el 35 por ciento de los costos
totales de un restaurante. Cuando los alimentos se pierden o se echan a perder, este nimero aumenta. Los
restaurantes pueden utilizar la gestion de inventario para vigi|or mads de cerca sus alimentos y compras, lo
que facilita el seguimiento de las compras y los pagos a los proveedores. La gestién de inventario reduce el
desperdicio, reduce el costo de los articulos vendidos y, como resu|foc|o, aumenta los ingresos. Y mantener
los ingredienfes disponib|es para todos los articulos de su menu para oyudor a los clientes recurrentes y

mantenerlos contentos, goronﬂzondo consumidores mds satisfechos.
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5-GARANTIZA EL FUNCIONAMIENTO
DEL NEGOCIO CUMPLIENDO
CON LA NORMATIVA

Mantiene un ambiente de trabajo seguro y saludable.

Aplica normas de seguridad, salud y proteccién contra incendios.
Aplica los principios de proteccién de la propiedad.

Aplica normas de protecciéon ambiental.

Cumple con los principios del sistema HACCP.

Supervisa el nivel de higiene en la zona del restaurante.

Seguridad en el restaurante

Los restaurantes estdn sujetos a una variedad de normas y |eyes de seguridod. Un restaurante debe mantener
una base de clientes estable y emp|eoo|os entusiastas al mismo tfiempo que cump|e con una variedad de
estandares y pautas de seguridod. Aunque la |egis|ocién de cada gobierno diferird |igeromenfe, las directrices
serdn fundamentalmente similares.

Peligros para los empleados

Trobojor en un restaurante es inherentemente riesgoso. Los emp|eoo|os de la cocina operan con una variedad
de herramientas con bordes afilados y equipos pe|igrosos, y pasan sus dias rodeados de llamas abiertas
y superficies calientes. Con frecuencia se derraman liquidos, grasas y restos de comida en el suelo, lo que
dificulta el mantenimiento del equi|ibrio. Las soluciones de |impiezo para restaurantes contienen una variedad
de quimicos poderosos que, si se manejan mal, pueden ser cdusticos o pe|igrosos. Levantar objetos pesodos
es una parte comin del JrrobojoA En el sector son habituales las jornodos |orgos y tardias, lo que con’rribuye al
cansancio, lo que perjudico el juicio y puede provocar dafios. Todas estas preocupaciones son abordadas por
las numerosas autoridades regu|oo|oros de la industria.

Directrices para el lugar de trabajo

Las agencias gubernomenfo|es establecen una serie de reg|os para el |ugor de trabajo en los restaurantes. El
|ugor de ‘rrobajo debe mantenerse |im|oio y orgonizodo, Y% los cuchillos y equipos deben recibir buen mantenimiento
Y% almacenarse de forma segura cuando no estén en uso. Los pisos deben |impiorse periédicomen’re y protegerse
con tapetes o sustancias antideslizantes. Los compuestos téxicos deben almacenarse correctamente y los
Trobojodores deben tener acceso a formacién, hojos de datos de seguridod de materiales y equipo de proteccion
persono| adecuado cuando Trobojen con ellos. El uso de carros y p|o’roformos rodantes para transferir cosas
puede reducir la cantidad de levantamiento necesario. Las normas laborales limitan la duracién de los turnos

y las horas extras para evitar el cansancio.
Disefio y Logistica

Debido a que gran pdrte del espacio debe dedicarse al comedor, las cocinas y salas de preparacion de los
restaurantes suelen ser pequefias y abarrotadas. Las salidas y escaleras de incendios deben ser siempre visibles
y accesibles. Para garantizar temperaturas y calidad del aire adecuadas, los ventiladores y exfractores deben
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cump|ir con las normas de zonificacion locales. Para preservar la calidad, las instalaciones de almacenamiento

en seco deben mantenerse alejadas de fuentes de calor y humedad. Los alimentos deben almacenarse al menos
a seis pulgadas del suelo en estantes o p|o’roformos para evitar que se echen a perder y reciban alimafias.

Prevenir la contaminacién

Una variedad de sustancias quimicas pueden contaminar los alimentos y presentar riesgos bio|égicos, quimicos
Y% fisicos. Los producfos de |impiezo son una fuente comin de contaminacion quimica. No deben almacenarse
cerca de dreas de preparacion de alimentos para evitar contaminaciéon involuntaria por so|picoo|uros4 Los
huesos de aceituna, los po|i||os de dientes, los {rogmerﬁos de vidrio y otros elementos extrafios en las comidas
son ejemp|os de pe|igros fisicos. Para reducir este riesgo, las operaciones de preparacion de alimentos no
pueden ubicarse debajo de escaleras o posore|os. Los diferentes microorganismos causantes de enfermedades
transmitidas por alimentos se clasifican como riesgos bio|c’>gicos y su control se realiza principo|men‘re mediante
el control de la higiene y la tfemperatura.

Manipulacién segura de alimentos

A|gunos conceptos basicos sustentan la monipu|ocién segura de los alimentos. El primero son las condiciones
higiénicos y sanifarias. Antes de mcmipu|or alimentos, los cocineros deberdn |impior y desinfectar los espacios y
utensilios de preparacion, asi como lavarse adecuadamente las manos. Se deben proporcionar estaciones para
el lavado de manos en todas las dreas de ’rrobojo Y% 0|gunos estados exigen el uso de guantes esterilizados.
Las frutas y verduras crudas nunca deben monipu|orse con utensilios o superficies utilizadas para comidas
de alto riesgo, como carnes o aves crudas. De ser posible, es una buena idea reservar lugares o utensilios de
preparacion distintos para cada fipo de ingredien’re.

Tiempo y temperatura

Los principo|es factores que inﬂuyen en el riesgo de enfermedades transmitidas por alimentos son el fiempo vy
la temperatura. Las bacterias y ofros microbios se pueden encontrar en casi todos los alimentos, pero necesitan
tfiempo vy buenas condiciones para reproducirse y representar un pe|igro. La actividad bacteriana se ralentiza
considerablemente cuando los alimentos se refrigeron a temperaturas inferiores a 4 grodos Celsius y superiores
a 60 grados Celsius. La “zona de peligro” para la seguridad alimentaria se refiere al rango de temperatura entre
esos dos extremos, donde los gérmenes pueden prosperar. Para reducir el riesgo de enfermedades transmitidas
por los alimentos, los restauradores deben regular la manipulacion de los alimentos de manera que pasen el
menor tfiempo posib|e en la zona de pe|igro.

Salud y seguridad en restaurantes: lo basico

Todos los restaurantes deben realizar una evaluacion frecuente de los riesgos para la salud y la seguridod. Esto
imp|ico examinar su restaurante e identificar cuo|quier pe|igro que puedo dafiar a los emp|eoo|os o clientes.
La evaluacién de riesgos del restaurante deberia indicar si el restaurante estd haciendo lo suficiente para
mitigar estos pe|igros. Se requiere un procedimienfo solido de evaluacion de riesgos en restaurantes, empresas
de comida y comida para llevar. La lista de pe|igros en el |ugor de Jrrobojo es casi ilimitada: los hornos y las
freidoras son ejemplos obvios, pero hay otros que son menos visibles.

Responsabilidades de salud y seguridad del restaurante

Seguridad

Asegurese de que el articulo sea seguro para comer, asegtrese de que los alimentos sean de la calidad que
usted afirma, no ogregdndo|os, quifc’mdo|os ni traténdolos de una manera que los hogo inseguros para comer.
No se engafie con el efiquefodo, la pub|icio|od oel morkefing. Lleve un regisfro de donde odquirié sus alimentos

32 | Strona

STOWARZYSZENE NA RZECZ nee®
PEdITC S g EVACO |vpuLs|

% . i v
" ui’ l(( (ib o uodone S o1 3




H@RECA RRCEl Co-funded by
4VET L the European Union

(y pueda presentarlos si se le pregunta); esto se conoce como “trazabilidad”. Retire los alimentos no seguros vy

cree un informe de incidente para que las personas sepan cudndo se retiraron o retiraron alimentos, por qué se
retiraron y qué deben hacer al respecto. Mantenga visible su calificacion de seguridad alimentaria. Los aditivos
sélo se utilizan en alimentos CUYO USO ha sido autorizado en ese alimento en porﬁcu|or.

Higiene

Crear un plan de higiene basado en los principios de Andlisis de Peligros y Puntos Criticos de Control (HACCP).
Asegurese de que los ‘materiales en contacto con alimentos’ (como envases, equipos de procesamiento de
alimentos, utensilios de cocina y superficies) no transfieran nada ni afecten los alimentos con los que entran
en contacto. Si se inspecciona, siga los principios HACCP para proteger los alimentos de los microorganismos.

Gestionar las c1|ergios alimentarias y asumir la responsobihdod de la formacién en higiene del persono|.
Subcontratacién de Seguridad y Salud

En muchos paises, las agencias gubernomenfo|es han pub|icoo|o instrucciones y p|on’ri||os sobre evaluacion de
riesgos. |nc|uyen evaluaciones de riesgos tipicas vy disefios de po|i‘ricos de seguridod Y% salud en la cocina que
puede comp|e+or con la informacién necesaria. Alternativamente, muchos restaurantes y cocinas contratan a un
experto en salud y seguridod en la industria culinaria para que realice una evaluacién de riesgos en su nombre.

Certificado de Higiene de los Alimentos

En muchos paises, los monipu|odores de alimentos no estdn ob|igodos a tener un certificado de higiene
para poder preparar o servir alimentos. Cuo|quier persona que monipu|e alimentos debe lavarse las manos
frecuentemente con agua y jabon durante al menos 20 segundos. Las empresas que se ocupan de la
alimentacién, por el contrario, tienen muchas responsobi|idodes. Actualmente, las empresas son responsob|es
de toda la formacién en higiene de sus emp|eoc|os. Esto podrio ser una formaciéon informal y en el ’rrobojo o
parte de un programa estructurado, pero debe existir y ser opropiodo para su drea de negocio. Los operodores
de empresas alimentarias deben seguir las directrices de las agencias gubernomenfo|es para conocer los
estédndares de higiene adecuados, asi como su proceso HACCP. Si o|g(m monipu|oo|or de alimentos presenta
o|guno de estos sinfomas, deberd auto ois|orse; un nuevo, tos persistente; una temperaftura muy o|fo; una
alteracion (o pérdida) del sentido habitual del olfato o del gusto (anosmia).

Los emp|eoo|os deben conocer las reg|c|s de seguridod alimentaria y cump|ir con un Sistema de gestion de
seqguridad alimentaria (FSMS) que incorpore pautas actuales de higiene alimentaria y procedimientos HACCP.
Es imprescindible enfatizar la importancia del lavado de manos y otras actividades higiénicas de manera
mds regu|or. Los objetos y superficies deben |impiorse y desinfectarse periédicomenfe. Tenga cuidado con el
embo|oje, la |impiezo y la eliminacién de residuos.

Los consumidores tienen derecho a esperar alimentos segurosy de alta calidad cuando los compran y consumen.
Tienen derecho a expresar sus puntos de vista sobre los procedimientos, normas y actividades de seguridad
alimentaria que los gobiernos y la industria utilizan para garantizar que el suministro de alimentos cump|o
con esfos requisitos. Si bien los consumidores, los gobiemos y ofros desempeﬁon un pope| importante a la
hora de garantizar la inocuidad vy la calidad de los alimentos, en las sociedades de libre mercado la industria
alimentaria tiene la responsobi|idod principo| de invertir los recursos fisicos y administrativos necesarios para
imp|emen+or controles opropiodos: la industria que supervisa la fabricacion y procesamiento de alimentos
diariamente, desde los ingredientes crudos hasta el producto terminado.

El negocio alimentario considera el control de los alimentos como una palabra amplia que engloba una amplia
gama de elementos. Niveles de nutrientes en ingredienfes alimentarios y formulacién de alimentos con perfiles

nutricionales que con’rribuycm al interés de los consumidores por dietas saludables; seguridod: establecer normas
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para los pe|igros foxico|égicos y microbio|égicos e instituir procedimienfos y prdcticas para garantizar que se

cump|on las normas; Nutricién: mantener los niveles de nutrientes en los ingredien’res alimentarios y formular
alimentos con perFi|es nutricionales que contribuyan al interés de los consumidores por una dieta saludable. Se
proporcionan propiedodes sensoriales como sabor, olor, po|o+obi|io|oo| y apariencia. Ofrece propiedodes como
conveniencia, empaque y vida atil que brindan utilidad al consumidor y ventaja econémica. Algunas de estas
caracteristicas, como el vo|or,

Establecimiento e implementacién de normas alimentarias (ANALISIS DE PELIGROS Y PUNTOS
CRITICOS DE CONTROL-HACCP)

En el centro de todas las actividades de control de alimentos estd el establecimiento de normas de seguridod,
calidad y eﬁquefodo. Los gobiernos y los gobiernos desempeﬁon un pope| principo| en el establecimiento de
determinadas normas de control de los alimentos. Es funcion de los gobiernos nacionales establecer normas
de seguridod uniformes para que todos los consumidores reciban iguo|es niveles de proteccion; todos los
producfores de alimentos, nacionales o extranjeros, reciban un trato equitativo mediante |a op|icocic’m de los
mismos niveles de seguridod; los consumidores estdn informados sobre las normas de proteccion que se estdn

op|icondo.

Los programas de garantia de calidad se disefian hoy con especio| énfasis en el uso de técnicas de andlisis
de peligros y puntos criticos de control (HACCP), un enfoque que la industria alimentaria desarrollé y ha
ctdopmdo voluntariamente a gran escala durante los ultimos 20 afios. Este emcoque consta de varios elementos:

Realizar un andlisis de pe|igros para identificar los pe|igros y los controles necesarios;

|dentificar los puntos criticos de control;

Establecer limites criticos para cada punto de control;

Establecer procedimien’ros de seguimiento;

Establecer procedimien’ros de acciones correctivas;

Establecer procedimien’ros de verificacion para garantizar que se hoycm tomado medidas correctivas;

Establecer procedimienfos de documentacién adecuados para garantizar que el sistema de control esté

definido y que se mantengan registros que permitan auditar y verificar que el sistema se op|ico correctamente.

La formacion es un elemento esencial del HACCP y de todas las actividades operativas involucradas en la
produccic’m de alimentos seguros y de alta calidad. Todos los emp|eodos en la produccic’m de alimentos deben
recibir una formacién exhaustiva en sus responsobihdodes para |ogror este resultado.

De manera similar, los controles de proveedores y distribuidores son esenciales para la produccién y
comercializacién de alimentos segurosy de alta calidad. Los fabricantes deben asegurarse de que los proveedores
de sus ingredienfes cump|on con especificociones estrictas. Esto se hace mediante acuerdos contractuales, con
verificacién mediante un sélido sistema de pruebos y, en muchos casos, inspecciones in situ de los proveedores.

El objetivo de todos los sistemas de garantia de calidad utilizados por los fabricantes y procesodores de
alimentos es producir producfos seguros que cump|on con las especificociones del fabricante, incluidos los
requisitos establecidos por los gobiernos. El corolario es evitar que ||eguen al mercado producfos inseguros o
de mala calidad. En caso de que se produ2co una falla en el sistema, deben establecerse procedimienfos para
retirar los produc’ros del mercado lo mds rdpidomen’re posib|e, de modo que la salud de los consumidores y la
reputacion de las marcas afectadas estén profegidos en la mayor medida posib|e.
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Actualmente se estdn debatiendo a nivel nacional e internacional una serie de cuestiones de control de los

alimentos, relativas, por ejemp|o, a los microorganismos patdégenos, los o|érgenos, los alimentos geneticamente
modificados, los contaminantes (incluidos los pesticidas), la irradiacion y el etiquetado nutricional. Se trata
de cuestiones importantes y comp|icoo|os que requieren atencion. Las cuestiones de control se encuentran en
distintas etapas de resolucién y serd necesario un esfuerzo considerable para resolverlas de manera cientifica,
prdactica y uniforme. La industria reconoce que los consumidores desempefian un papel activo e importante en
el proceso de control de los alimentos mediante su participaciéon en el proceso de establecimiento de normas y

debates sobre cuestiones cientificas y técnicas.

Es evidente que el control de los alimentos imp|icc1 muchas cuestiones dificiles. A|gunos de ellas son muy técnicas,
mientras que ofras son en parte ‘recno|c’>gicos y en parte po|ificos. Para los consumidores, los sistemas de control
de alimentos deben brindar una proteccion significoﬂvo confra pe|igros reales e importantes. Finalmente,
la industria necesita normas que permitan flexibilidad y eficiencia en la produccién y comercializacién de
alimentos que sirvan a sus clientes: los consumidores del mundo.
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PREGUNTAS DE REVISION:

iPor qué es fundamental comprender a los numerosos «actores» del proceso de adquisicién y sus
funciones?

La cadena de suministro de restaurantes involucra muchos actores y muchos pasos. En un mundo ideal, todo
funcionard sin prob|emos una vez que hoyo establecido su cadena de suministro negociondo con los proveedores.
Las interrupciones en el suministro de restaurantes son demasiado frecuentes y tienen un impacto tfremendo
en el sector. Es posib|e que muchos emp|eoo|os que trabajan en el sector ogrico|o y de enfrega de alimentos
no puedon ‘rrobejor debido a condiciones pe|igrosos y cierres. En primer |ugor, el gerente debe identificar
y negociar contratos con proveedores de alimentos para restaurantes, como ogricuHores y mayoristas de
alimentos, asi como proveedores que ofrecen envases para comida para llevar y articulos de papel. Encontrar
socios para llevar suministros crudos al restaurante es un desafio logistico.

iCudl es la relaciéon entre el inventario, los datos del inventario y el proceso de adquisicién?

El objetivo principo| del proceso de odquisiciones es asegurar la disponibihdod de alimentos e insumos en
cantidades y calidad que cumplan con los criterios operativos al mejor precio posible. Toda organizacion de
servicios de alimentos debe contar con un proceso de compra. Todos los cocineros capaces deberian poder
comprar los ingredierﬁes adecuados en las cantidades adecuadas, en el momento adecuado y al mejor precio.
El objetivo principal de utilizar un estandar de compras es garantizar que haya suficientes suministros de todos
los alimentos disponib|es para satisfacer las necesidades diarias. El inventario de alimentos debe convertirse en
un ritual regu|or para crear y mantener estos esténdares. Aqui es donde podrio resultar atil tener niveles de par
predeterminados (la cantidad que se debe tener disponible para pasar al siguiente pedido).

Hay tres puntos importantes a tener en cuenta:
Cantidad requerida (nivel par)
Monto disponible
Cantidad a pedir

La integracion de niveles paritarios en las hojos de pedidos estédndar o en el sistema de pedidos facilitara
mucho la gestion del inventario entrante.

¢Qué cualidades busca en un proveedor valioso?
° Deben proporcionar una estructura de precios rentable para un cierto nivel de calidad.
Deben ser capaces de proporcionar un excelente servicio de entrega.
Los producfos deben estar en buen estado de funcionamiento cuando ||eguen,-
Los conductores deben ser considerados.
Las entregas de alimentos y suministros deben realizarse a tiempo.
Deben tener cosas especi{icos en stock para minimizar la escasez de suministro.

Deben poder proporcionar informacién sobre nuevos productos, informacién nutricional de los alimentos
odquiridos y factores del mercado que le afectan.
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Mas que favores, “excelente servicio” se refiere a la actitud agradable del proveedor y la manera en que

esa actitud beneficia a toda la operacién del servicio de alimentos, no sélo a un empleado en particular. El
proveedor que brinda un servicio excelente es aquel que entrega con la frecuencia que requiere la empresa
de servicios de alimentos y en horarios convenientes (no durante los periodos de servicio de comidas).

Cuenta con agentes de entrega omigob|es que estdn dispues‘ros a llevar los paquetes al |ugor de recepcion

y verificar la exactitud del peo|io|o‘

¢Qué variables influyen en los precios de los alimentos y los suministros en la industria de servicios de
alimentos?

Los precios de los ct|imen‘ros, en porﬁcu|or, cambian a lo |orgo del afio debido a una variedad de factores:

Estacionalidad: Cuando los alimentos estdn en femporodo, hcuy una mayor oferta del mismo en la oferta
alimentaria local, bojondo los precios. Ademds, los producfos que estdn en Temporodo fienen una mayor
calidad y una vida util mas |orgo que los que estdn fuera de Temporodo y deben fransportarse a grondes

distancias hasta el mercado.

Clima: El clima extremo puede tener un impacto significoﬁvo en los precios de los alimentos. La sequia,
las inundaciones y el clima frio inusual han afectado a regiones producforos clave del mundo, lo que ha
provocodo aumentos de precios para una variedad de produc‘ros.

Costos de transporte: A medida que aumenta el precio de la goso|in0 o del fransporte, también aumenta el

precio de los alimentos que deben fransportarse al mercado.

Precios de las materias primas: en el mercado de materias primas se intercambian una variedad de articulos,
como carnes y cereales. Estos precios cambian cuando los compradores de gran volumen adquieren y venden
estas cosas, de forma similar al mercado de valores.

¢Cudl es la relacién entre los niveles de existencias y la gestién de residuos?

En primer lugar, no sobrecargues nada, comprar cosas en cantidad que el restaurante no usard al por mayor
no es una buena idea. Es un error comin que los restaurantes acepten un buen precio en un pedido gronde,
ya que puede resultar atractivo. A menos que el restaurante no sea capaz de almacenarlos adecuadamente,
lo que significo que el restaurante debe tener la copocidod y la infraestructura adecuada para almacenarlos,

es casi seguro que terminardn en la basura.

Mantener el inventario lo mas preciso posib|e, lo que significo que el gerente debe saber exactamente qué y
cudntos bienes hcuy en un momento dado, ctyudo a garantizar que no se descuiden los alimentos y que todo
se utilice adecuadamente. Un inventario adecuado y preciso siempre serd el punto de porﬂdo para encontrar

soluciones al desperdicio de alimentos.
¢Cudles son los principales elementos del andlisis de peligros y puntos criticos de control (HACCP)?
Realizar un andlisis de pe|igros para identificar los pe|igros y los controles necesarios;
ldentificar los puntos criticos de conJrro|;
Establecer limites criticos para cada punto de control;
Establecer procedimienfos de seguimiento;

Establecer procedimienfos de acciones correctivas;
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Establecer procedimienfos de verificacién para garantizar que se hoyon tomado medidas correctivas;

Establecer procedimienfos de documentacién adecuados para garantizar que el sistema de control esté
definido y que se mantengan registros que permiftan auditar y verificar que el sistema se op|ico correctamente.
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CALIFICACION 3. GESTION EN LA
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MODULO 2: COMUNICACION CON EL CLIENTE

Elementos de un servicio al cliente profesional.

¢Por qué es importante un buen servicio al cliente en los restaurantes?

Un buen servicio al cliente es importante en la industria de la restauracion porgue puede determinar el éxito
genero| del establecimiento. Aqui hoy una lista de razones por las que es tan importante:

Los clientes satisfechos generan mds comentarios y criticas positivas para su restaurante.
Un excelente servicio al cliente puede aumentar los ingresos.
Los clientes satisfechos tienen mas probobi|io|oo|es de convertirse en clientes habituales.
Los clientes satisfechos recomiendan las instalaciones a la comunidad en genero|.
La |ongevidoo| de una empresa suele depender de un buen servicio al cliente.

Los elementos del servicio al cliente profesiono| son:

Amplie su definicién de servicio

La forma en que usted define el servicio da forma a cada interaccion que tiene con sus clientes. Las definiciones
limitadas de servicio basadas en el intercambio de dinero por bienes o servicios pierden de vista el objetivo
general del servicio al cliente. El “servicio” debe proporcionar al cliente mdas que un producto o una accién
realizada en su nombre. Debe proporcionar satisfaccion y una experiencia inolvidable. En esencia, el cliente
debe salir satisfecho con el resultado de la transaccién, no sélo contento sino realmente feliz. Un cliente

satisfecho seguird siendo un cliente comprodor y un cliente recurrente.

Existe una pura ecuacion matematica del desarrollo empresarial al tener clientes satisfechos.
1 © = 1+1 clientes fieles

1 @ = 10 clientes potenciales perdidos

Un cliente satisfecho trae un cliente potencial mas.

Un cliente insatisfecho comparte su experiencia con 10 clientes potenciales que probablemente no utilizaran sus
instalaciones seguin la recomendacion.

:Quiénes son sus clientes?

Los clientes son las personas que quieren pagdr un precio justo por servicios o producfos de calidad y se
sienten satisfechos con el retorno de la inversién (relacion co|io|oo|—|orecio). También quieren que o|guien los
cuide. Necesitan que o|guien comprendo sus necesidades y les oyude a responder|os. Necesitan que o|guien
les tome de la mano y les gufe a través de un proceso. El servicio al cliente comienza con la capacidad de
escuchar al cliente Y% descubrir lo que necesifa o quiere haciéndole preguntas de forma educada y afenta. Al
utilizar las preguntas correctas, se puede encontrar mas informacién sobre lo que le gusta, lo gue no le gusta

y los antecedentes del cliente.
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Ademds de los “clientes externos’, en toda organizacion hay ‘clientes internos”. Un cliente interno es cualquier

persona dela organizacion que necesita oyudo ointeraccion de otro co|ego para cump|ir consus responsobihdodes
laborales. Los clientes internos son todos empleados/compafieros de trabajo. Recuerda, la cadena de clientes
inferna es iguo| que la externa, todos somos clientes tanto dentro como fuera de la organizacién. Segun un
articulo del Wall Street Journ0|, “Los emp|eodos mal tratados tratan a los clientes iguo| de mal.

Ultimamente, el mercado laboral se ha vuelto muy dificil para los emp|eoo|ores porque la oferta laboral es
inferior a la mano de obra necesaria en el sector HoReCa. Teniendo esto en cuenta, el cliente interno es tan
importante, si no mds, que el cliente externo.

CARACTERISTICAS DE LOS CLIENTES

Después de realizar investigaciones sobre las emociones humanas, el Dr. William Moulton Marston publicé en
1928 un libro Emociones de personas normales. Exp|icé que las personas ilustran sus emociones mediante cuatro
tipos de comportamiento. Sostuvo que estos tipos de comportamiento provenian del sentido de identidad de
las personas y de su inferaccién con el medio ambiente. Basé los cuatro fipos en dos dimensiones subyocenfes
que inﬂuyeron en el comportamiento emocional de las personas. La primera dimensién es si una persona ve su
entorno como favorable o desfavorable. La segundo dimensién es si una persona se percibe a si misma como
si tuviera control o no sobre su entorno.

Segun estas investigaciones cientificas, los clientes pueden agruparse segun sus caracteristicas de comportamiento
en 4 grupos principo|es de estilos:

Dominio: personas directas, desafiantes, decisivas y que prefieren una comunicaciéon ro'lpido y directa.

Influencia: personas entusiastas, colaborativas, interactivas, optimistas y que prefieren la comunicacién
bidireccional.

Estabilidad: personas de temperamento ecudnime, armoniosas, pacientes, tolerantes y que desean comunicarse
con emociones y comprension.

Cumplimiento: personas caracterizadas por ser analiticas, perFeccionis‘ros, precisas y minuciosas que prefieren
la comunicacion basada en hechos.

La investigacion conductual moderna sugiere que las personas mds eficaces son oque||os que se comprenden
a si mismas y a los demds. Cuanto mas comprendo uno sus fortalezas y limitaciones persono|es, junto con la
capacidad de identificar y comprender las fortalezas y limitaciones de los demads, mejor podra desarrollar
estrategias para satisfacer las demandas de los clientes. El resultado serd el éxito en el Jrrobojo y dentro de la

comunidad.

Conocer los estilos e influir positivamente en la comunicacién efectiva con los clientes (tanto externos como

internos), cons‘rruyendo equipos efectivos, resolviendo y previniendo conflictos.

Comunicacién efectiva -La interacciéon social siempre ha sido clave para el éxito y, en algunos casos, incluso
para la supervivencia, pero con el aumento de la ‘recno|og|'o surge la necesidad de comunicarse mejor. La forma
mds efectiva de ganarse el compromiso y la cooperacion de los demds es “meterse en su mundo” y ‘mezclarse”
con su estilo de comportamiento: observar el |enguc|je corporo| de una persona, ‘cémo’ actla e interactia con
los demas. Adopforse a su estilo hace que la experiencia y satisfaccion del servicio ofrecido sea especio|.

Construyendo equipos efectivos- Las personas tienden a ser demasiado duras entre si, juzgando continuamente
el comportamiento; por lo tanto, el desarrollo del equipo tiende a ralentizarse o detenerse debido a prob|emos de
personas. La conciencia de las diferencias de comportamiento fiene un impacto inmediato en la comunicacién, la
resolucion de conflictos y la motivacion del equipo. Segun los especiohsfos en desarrollo de equipos, la mayoria
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de los equipos nunca alcanzan un alto rendimiento sin una formacién en un modelo de comportamiento y el

compromiso de utilizarlo desde la alta direccion hacia abajo.

Resolver y prevenir conflictos- Comprender las similitudes y diferencias de estilo serd el primer paso para
resolver y prevenir conflictos. Al satisfacer las necesidades de comportamiento de la persona, podrd solucionar
muchos prob|emos incluso antes de que sucedan. La gente prefiere que la gestionen de cierta manera. A
o|gunos les gusta la estructura y a ofros no. A o|gunos les gusta trabajar con personas y ofros prefieren trabajar
solos. La gestion “disparada en la oscuridad” no funciona en el siglo XXI.

CONSTRUIR LA SATISFACCION DEL CLIENTE
Lograr la satisfaccion del cliente es un proceso comp|ejo que consta de:
1. Desarrollar un emtoque omigctb|e para el cliente

2. Aportando cualidades profesionales en el servicio al cliente.

1. Desarrollar un enfoque amigable para el cliente

Es muy importante desarrollar un sistema y und actitud que promueva un servicio omigob|e al cliente. Por
‘amigable con el cliente” nos referimos a ver al cliente como la parte mds importante de su trabajo. El cliché
‘El cliente siempre tiene la razén” se deriva de este entorno amigable para el cliente.

Dos cualidades criticas del “enfoque amigable con el cliente”:
+ Comunicacién
. Consfruyendo una relacion

Las dos tareas principo|es de unas relaciones exitosas con los clientes son comunicar y desarrollar relaciones. No
requieren un gran esfuerzo, pero tampoco suceden instantdneamente. El o|io'|ogo/comunicocic'>n positiva con sus
clientes y el desarrollo de relaciones continuas con sus clientes son quizds las dos cualidades mas importantes
por las que debe esforzarse en el servicio al cliente. ¢Queé significo servicio al cliente? Como se mencioné
anteriormente, servicio al cliente significo proporcionar un producfo o servicio de calidad que soﬂsfogo las

necesidades/deseos de un cliente y lo haga regresar.

Un buen servicio al cliente significa mucho mds: significa éxito continuo, mayores ganancias, mayor satisfaccion
laboral, mejor moral de la empresa u organizacién, mejor Jrrobojo en equipo y expansion del mercado de
servicios/productos.

2. Cualidades Profesionales en Atencién al Cliente

Los profesioncﬂes que tratan constantfemente con clientes (dentro y fuera de la empresa) deben esforzarse por
odquirir ciertas cualidades que les oyuden a responder a las necesidades de los clientes. Los clientes tienen
muchas necesidades pero las seis necesidades bdsicas que se destacan son:

Amabilidad: la mas bdsica y asociada con la cortesia y la cortesia.

Empatia: el cliente necesita saber que el proveedor de servicios aprecia sus deseos y circunstancias.
Equidad: el cliente quiere sentir que recibe la atencién adecuada y respuestas razonables.

Control: el cliente quiere sentir sus deseos y sus aportaciones inﬂuyen en el resultado.

Informacién: el cliente quiere saber sobre producfos y servicios. Los emp|eoo|os deben conocer toda la
informacién sobre el producto que ofrecen. Decir “No lo s¢” o "No es mi departamento” automdaticamente se
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degrodo y degrodo en la mente del cliente. Los clientes quieren informacién y faltan el respetfo y desconfian

de la persona que se supone que tiene informacién pero no la tiene.

Respeto: mostrar respeto respemndo las normas y reg|omen’ros infernos requiere habilidades de equi|ibrio
en el trato con los clientes.

Por lo tanto, un Gerente en HoReCa debe tener todas las cualidades anteriores: amabilidad, empatia, sentido
de lo justo e informacién para crear y mantener la satisfaccion del cliente.

Aparte de estas cualidades, los emp|eoo|os debe demostrar lo siguiente para producir el nivel deseado de

satisfaccién del cliente:

Sonreir: no hay nada como una sonrisa y una cara agradable para saludar a un cliente, especialmente si tiene una
queja. Una sonrisa y una conversacién educada pueden desarmar inmediatamente a un cliente descontento. La
expresion facial establece un tono positivo incluso antes de comenzar a hablar. Una expresién facial relajada o
agradable es lo ideal la mayor parte del tiempo.

Contacto visual: mire siempre a los ojos de su cliente. Dirigete directamente a los clientes.

Cémo te ves: el cuidado personal tiene un gran impacto en tus clientes. Las manos sucias, el cabello desordenado
y una mala vestimenta pueden significar la pérdida de un cliente que de otro modo estaria satisfecho. Cuando
interactUe con los clientes, vistase de manera elegante y profesional para generar respeto y hacerles saber a los
clientes que se toma en serio su puesto.

Dar la mano: cuando se da la mano a un cliente, se espera un apretén de manos firme y profesional. Esta parte del
saludo es ahora comun tanto entre hombres como entre mujeres en un entorno profesional.

Esté atento: cuando escuche a un cliente, inclinese ligeramente hacia él y asiente levemente con la cabeza para
indicar que estd escuchando.

Tono de voz: transmite siempre simpatia y simpatia. No levante la voz en sefial de frustracién o enojo, por muy
dificil o fastidioso que pueda comportarse un cliente.

Gestos con las manos: utilice los movimientos de las manos para enfatizar lo que dice (incluso por teléfono) y
sus sentimientos. Especialmente cuando lleve al cliente al lugar libre para sentarse, utilice el gesto para que sea
consciente de la direccion.

Espacio personal: esta es la distancia que se siente comoda entre usted y otra persona. Si otra persona se te
acerca e invade tu espacio personal, automaticamente retrocedes sin pensarlo. Estas incomodo. Deje una distancia
adecuada entre usted y su cliente. Un espacio adecuado es importante para que los clientes se sientan seguros y
no amenazados.

Postura: desplomarse en una silla o apoyarse contra una pared mientras interactla con un cliente son sefiales
seguras de que no esta interesado en el cliente. Tu pose o postura debe expresar atencién, amabilidad y apertura.
Inclinese hacia adelante, mire al cliente y asienta para hacerle saber que esta interesado. Manténgase erguido
incluso cuando no esté en contacto directo con el cliente. Muestre respeto por su puesto de trabajo y por lo que
sucede en su lugar de trabajo.

Observacién: observe cémo se comporta su cliente y a qué reacciona positivamente mientras le brinda el servicio.

Felicidad: si los empleados estdn contentos en su lugar de trabajo, los clientes también lo estaran. Recuerda
que todo lo bueno que suceda en tu restaurante serd gracias a sus empleados. Un gerente debe asegurarse de
mantenerlos contentos interactuando con ellos periddicamente y asegurandose de que estén satisfechos. Debe
pedir a los empleados su opinidn y sugerencias sobre cualquier cosa que pueda cambiarse dentro o alrededor del
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restaurante para aumentar la satisfaccién del cliente o para que todo funcione mejor en la interaccion con la cocina
o el bar. Un gerente debe hacerles sentir que son miembros importantes del equipo.

Al tener una relacion persono| con sus emp|eoo|os, creard un ambiente feliz y aumentard la satisfaccion del
cliente. Recuerda que tu persono| te representa, jasi que muestra fu mejor lado!

Cada empresa de HoReCa tiene su propia cultura. Una Cultura inc|uye la vision, los valores, las normas, los
sistemas, los simbo|os, el |enguoje, las suposiciones, las creencias, la misién y los habitos. El Lider tiene una
gran influencia en la Cultura de un Restaurante u Hotel, tanto viviendo los valores fundamentales como
fomentdndolos en el equipo. El lider debe fomentar valores que sean altamente valorados por sus clientes,
por ejemp|o, la amabilidad, la cortesia, la empatia vy la equidod. De esta forma los emp|eoo|os y el cliente

compartirdn los mismos valores.

ESTRUCTURA DE NORMAS EN LA INDUSTRIA HORECA

Los gerentes de HoReCa deben establecer y mantener una lista de los estdndares mdas importantes que crean

una experiencia Unica con los clientes, como:

Atencion al cliente en todos los aspectos.
Profesionalidad y conocimiento del personal.
Eficiencia en el servicio, bienestar del huésped.
Hospifo|io|oo| y frato persono|.
Apariencia del persono|, uso del |engu0je, comunicacion.
Modales y cortesia del personal.
Opor‘runidodes y habilidades de ventas.

"En un mundo donde las cosas se convierten cada vez mds en mercancias (especio|men+e los servicios), el
verdadero diferenciador es la experiencia persono| gue uno puede crear en la vida de sus clientes”. - John

Bessant.

Definitivamente has oido hablar de ese “esfuerzo adicional” que tanto nos entusiasma a todos. Bueno, en el
mundo del servicio al cliente y la atencion al cliente, no hoy forma de eludir ese principio, al menos ninguno
que nosotros sepamos. lienes que hacer un esfuerzo adicional. En una industria donde la competencia feroz es
la norma y la comodidad, el placer vy la satisfaccion del cliente son clave, es imperativo invertir en servicios al

cliente al mas alto nivel, suponiendo que el éxito es su objeﬂvo final.

Diez estdndares son los mas importantes para generar la satisfaccion del cliente y obtener una ventaja

comparativa:

1. Luchar por la lealtad

2. Consistencia
3. Establecer expectativas claras
4. Construya un ambiente de equipo
5. Predicar con el ejemp|o
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6. Tallar un nicho
7 Trobojor en una estrategia de relaciones pUbhcos eficaz
8. Recompensar la lealtad
9. Domina el juego de las redes sociales
10. La habilidad es clave
Elaboremos cada esténdar.

1. Esfuércese por la lealtad. Aprendo a ser flexible y odopfob|e a todas las necesidades del cliente, por
irrelevantes que parezcan. Dale a tu huésped todas las razones correctas por las que deberia regresar. Al
hacerlo, creard confianza entre el cliente y su produc’ro, y construird una red de clientes fieles, esencial en
medio de la feroz competitividad reinante, las numerosas marcas consolidadas, los conceptos variados que
inundan el mercado y las expectativas mds expectativas mds que altas. Los clientes que estén satisfechos
con la experiencia genero| del hotel/restaurante seguramente volveran a visitarlo, independieMemenTe
del precio, paquete o oferta que ob’rengon, ya que la comodidad y la confianza lo son todo, y el precio
no es mds que un factor en el proceso de seleccién.

2. Consistencia. La coherencia en la industria hotelera y de servicios es tan esencial como el aire que
respiramos. Sin él, el negocio eventualmente perdero’ sus pi|ores y se desmoronard. La coherencia cubre
todos los aspectos del negocio; es la forma mds goron‘rizodo de mantener altos estdndares y calidad en
todo, todo el tiempo. Proporcionar un servicio excelente durante todo el afio puede de repente resultar
insignificorﬁe si se ve arruinado por un solo paso en falso o un pequefio error. El cliente puede incluso
renunciar a la marca debido a ese Unico error, jy eso es un gran no-no!

3. Establezca expectativas claras. Habiendo reconocido la importancia de la lealtad y confianza entre el
cliente y el negocio, no hace falta decir que el servicio brindado al cliente debe ser equivo|en+e (si no
superior) en calidad, superioridod y estédndares a las expectativas marcadas por el hotel/restaurante.
sobre los productos ofrecidos y promocionados. La mdés minima disparidad entre “lo que se espera” y
“lo que realmente se ofrece” puede tener un efecto perjudicio| en la confianza del cliente en los servicios
presfodos por el hotel/restaurante en su conjunto.

4. Construya un ambiente de equipo. Todos los miembros del equipo deben trabajar como una unidad
colectiva para lograr los objetivos de la marca vy superar los desafios y dificultades del dia a dia.

5. Predicar con el ejemp|oA Los lideres de equipo positivos imp|onfon en sus subordinados un sentido de
obje’rivo, una determinacion por el éxito y una fuerte creencia en su copocidod para alcanzar las metas
establecidas. Los lideres deben predicor con el ejemp|o, marcar la pauta para el persono| y ensefiarles
los mejores métodos para interactuar con los invitados y las formas mas seguras y eficientes de abordar
los prob|emos que surjan y manejar los prob|emos pofencio|es de antemano.

6. Talla un nicho. Dentro de una industria de servicios ya saturada, es muy imporftante definir qué se ofrece
a qué grupo objetivo y de qué manera. Cree su propio nicho de mercado para que los clientes reconozcan
que usted es el |ugor a visitar entre todos los compeﬁdores‘

7. Trobojor en una estrategia de relaciones pL’Jb|icos eficaz. Los profesiono|es de relaciones pUbhcas (PR) son
esenciales para cuo|quier proyecto empresorio|, ya que dependen de la comunicaciéon boca a boca para
oyudor a construir una reputacion positiva para cuo|quier marca determinada y vender su producfo a un
pL’Jb|ico objeﬂvo, bojo diferentes acuerdos. AdopTor una estrategia de relaciones pub|icos eficaz no sélo le
oyudord a organizar sus actividades de relaciones pUb|icos, sino fambién a tomar decisiones estrategicas
sobre las mejores formas de comercializar y vender sus productos sin problemas y sin esfueri% I Strona
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8. Recompensar la fidelidad. Defina un inmejorob|e esquema de recompensas y fidelizacion para sus

invitados. Los hoteles genero|men’re utilizan estos programas padra atraer y retener clientes, y atraer a
los viajeros de negocios u otros huéspedes frecuentes del hotel para que prefieran esa marca o grupo
de hoteles en porﬂcu|or sobre otros, cuando analizan la omp|io cantidad de opciones. No es ningun
secreto que los clientes, especio|men’re los frecuentes, prefieren reservar hoteles que ofrezcan este tipo de
programas de recompensas y fidelizacion.

9. Domina el juego de las redes sociales. Las redes sociales han conquistado el mundo. Hoy en dia, ningtn
negocio, industria o idea puede ||egor al publico, a menos que sea in+e|igen‘re en las redes sociales. Cree
en el poder de los mensajes bellamente elaborados y las ideas bien transmitidas, no sélo a través del
marketing de contenidos, sino también a través de las redes sociales, para llegar a la més amplia gama
de clientes. Plataformas como Instagram, Facebook y Twitter demostraron ser de gran valor en términos
de alimentar el anhelo de la audiencia (seguidores, en el |enguoje de las redes sociales) por los produc’ros
y servicios del hotel/restaurante.

10. La habilidad es clave. Invierta en un equipo de proFesiono|es experimenfodos. Contar con el talento
adecuado en el lugar adecuado es fundamental para organizar el negocio y desarrollar las capacidades del
equipo, cada uno en su campo de especie|izocic’m. Liderozgo, creatividad, gestion del fiempo, habilidades
organizativas, sélida ética laboral, actitud positiva y copocidod para aceptar criticas y oprender de ellas
son cualidades y habilidades que debe buscar en los miembros pofencio|es del persono|. Por altimo, pero
no menos importante, impregne a los miembros de su equipo con un emcoque centrado en el cliente en

todo lo que hacen e invierta en desarrollar sus conocimientos sobre hofe|erio, ocio, salud y bienestar.
Técnicas para afrontar situaciones dificiles.

La gestion de clientes en un hotel o restaurante es un arte. Desde tratar con clientes dificiles que nunca
estan satisfechos pase lo que pase, hasta garantfizar que el servicio esté a la altura de la excelencia. Tratar
los prob|emos relacionados con los servicios de hotel/restaurante con su toque y atencién persono| puede
transformar a los clientes insatisfechos en clientes leales. Una gestion adecuada de los clientes de hoteles/
restaurantes conduce a clientes satisfechos y la satisfaccion del c|ien’re, como se exp|icé anteriormente, es una

de las cosas mas esenciales en la industria de la restauracién.
Los directivos y emp|eoo|os del sector hotelero suelen encontrarse con clientes dificiles.
Hay tres tipos de clientes dificiles que pueden afectar a los emp|eoo|os del hotel/restaurante.

El cliente grufion evaluard cada detalle y se quejard de ello, desde la forma en que dobla las servilletas
hasta la temperatura de la habitacién y la comida que sirvié. A menudo, los clientes grufiones no estdn
descontentos por usted y su hotel/restaurante. Lo mdas probob|e es que fraigan consigo sus frustraciones
diarias cuando salen a comer, de vacaciones o de viaje de negocios. Entonces, recuerde, la critica no tiene
como obje’rivo lastimarlo, es solo su manera de desohogorse. Nunca lo tomes como o|go person0|.

El cliente opresurodo es el cliente que siempre fiene prisa y quiere que todo se hogo muy rétpido. Recuerda,
es su es’ri|o, nada persono|. Podrian ser bastante diferentes de los valores de las instalaciones y, por tanto,
parecer dificiles.

El cliente enojodo suele ser muy ruidoso, maldecir o se percibe que actua de manera amenazante. A veces
sucede que el servicio no estd al nivel prome‘rido y el cliente tiene razén. En o|gunos casos todo se hace
perfectamente bien pero el cliente tenia expectativas diferentes. Recuerda “el cliente siempre tiene la razén”.
Incluso si no estd de acuerdo con el cliente, mantenga la calma y frate cortésmente de resolver sus quejas.
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Puede que no sea posib|e satisfacer todas las solicitudes de los clientes, pero siempre puedes infentar que se

sientan valorados.
En todos los casos recuerda ser siempre cortés, pase lo que pase.

Es importante recordar que esfos clientes dificiles pueden convertirse facilmente en Clientes Insatisfechos si,
en caso de que tengan un problema, no los resolvemos répidamente. La empresa no quiere tener clientes
descontentos porgue los clientes descontentos a menudo compartfen sus quejas con sus compafieros y escriben
malas criticas en diferentes foros y en las redes sociales. Por lo tanto, debe tener mucho cuidado al abordar y
resolver sus problemas, sin importar cudn abrumado esté. Resolver sus quejas puede crear oportunidades para
que vuelvan por mds y te recomienden a amigos, familiares o conexiones de redes sociales.

Cuando no eres capaz de atender a clientes dificiles y tu respuesta a sus quejas es ‘lo siento, no es cu|po
mia’, ‘no puedo hacer nada” o ‘los compafieros de cocina se equivocaron’, entonces tu servicio al cliente
es deficiente. Un buen servicio al cliente significo responsobihdod, responsobihdod y fomar medidas para
satisfacer al cliente. Es fundamental poder comunicarse con un cliente insatisfecho. Por lo fanto, para hocer|o,
debes utilizar 0|gunos técnicas del servicio de atencién al cliente profesiono| para poder ganarte el apoyo del

cliente y seguir teniéndolo como cliente.
Métodos para afrontar situaciones dificiles con los clientes.

Cada cliente dificil mencionado anteriormente crea circunstancias diferentes para la direccion y los emp|eodos
del hotel/restaurante.

El cliente grufiéon.En un restaurante, recibir al cliente o|egremen’re y comprobor que el camarero le trata
ogrodob|emen+e. No discutas con él/ella. Escuche sus quejas con cortesia, pero no lo aliente. Utilice habilidades
de escucha activa (usando preguntas abiertas, porofroseondo y resumiendo). No os dejéis angustiar por quejas
irrazonables. Como emp|eoo|o, use pasta lenta y concéntrese en hechos y argumentos que sean realistas y no
ofensivos. Mantenga la distancia y sed altamente profesiono|.

En un ho+e|, cuidar no sélo la interaccién inmediata de forma similar a un restaurante, sino también llamar con
antelacién a otros servicios que el cliente conoce o que le gustaria utilizar durante su estancia. Si el motivo de
su mal humor fue o|go hecho por el hotel, entonces esta accién deberia ser ob|igo‘rorio. Al recibir la advertencia,
otros establecimientos hoteleros deben hacer todo lo posib|e por ser o|egres y serviciales. Los estados de animo
suelen ser transitorios, pero son precursores de malas percepciones del servicio. Todo lo que se puedo hacer
debe hacerse para levantar el dnimo del cliente.

El cliente apresurado En un restaurante, informe al cliente con antelacion aproximadamente cudnto tiempo
tardard el servicio. Pregunte cudnto tiempo tienen que pasar en el restaurante. Dar el mejor servicio posib|e
dadas las circunstancias. Ofrezca alternativas para que el servicio sea breve. Como el emp|e0do usa pasta
rapida, hable mds rapido y repita la orden lo mas breve y rapido posible.

En un hotel, pregunte cudl es su fecha limite y qué estd causando tanta prisa. Es posib|e que puedo ofrecer
sugerencias para aliviar la prisa. Por ejemp|o, llamar con anticipacion para avisar que el cliente ||egord tarde

u ofrecer orreg|os de viaje alternativos que serdn mds rdpidos.

El cliente enojado. En todos los casos escuche al cliente, exprese su pesar por el hecho que motivé su queja,

ogrodezco al cliente por llamar su atencién e intente rectificar el error.

Si el cliente habla muy ruidosamente, maldice o se percibe que actua de manera amenazante y se encuentra
en un drea con otros clientes o co|egos, pl'do|e que lo acompafie a un drea privodo o|ejoo|o de la escena.
Digale al cliente que desea escuchar los detalles para que pueda comprender el problema y poder resolverlo.
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Pidale al cliente que tome asiento. Es mucho mas dificil permanecer enojodo con los movimientos asociados de

las manos y el cuerpo cuando estds sentado. También elimina en gran medida cualquier diferencia de altura
y las percepciones de poder asociadas. Si el cliente sigue enojado, ofrécete a traerle una bebida, preguntale
si le importa si vas a buscar pope| y un bo||'gro1to para escribir lo que dice y asi no tener que depender de la
memoria o decirle que irds. y conseguir a alguien de mayor rango para que su problema pueda abordarse mas
rapidamente. Haga todo lo que pueda para dejarlos solos jus‘rificodomen‘re durante unos sesenta segundos.
Es dificil estar enojodo por uno mismo. Sin emborgo, no te tomes diez minutos, ya que les dards otra razén

diferente para estar enojodos contigo.

Si después de un fiempo y usando todas las técnicas posib|es para oyudor|os a calmar sus emociones, contintian
actuando de manera amenazante o gritando y maldiciendo, digales: ‘Realmente quiero ayudarlo, sefior/sefiora,
pero no puedo. Continlie esta conversaciéon a menos que se de‘rengo".

Escucha activa

Como se menciond anteriormente, cuando atiende a un c|ienfe, debe tener una buena comunicacién con él.
Para comunicarse bien con el cliente es necesario poder no sélo escuchar lo que dice, sino también escucharlo

activamente.

La escucha activa requiere que el oyente se concenftre comp|e+0mem‘e, comprendo, respondo y |uego recuerde
lo que se dice. Hace un esfuerzo consciente para escuchar y comprender el mensaje comp|e+o que se estd
pronunciondo, en |ugor de simp|emen‘re escuchar pasivamente el mensaje del orador.

Escuchar es el componente mds fundamental de las habilidades comunicativas. Escuchar no es o|go que
simp|emenfe sucede, escuchar es un proceso activo en el que se foma una decision consciente de escuchar y
comprender los mensajes del hablante.

Diversos estudios destacan laimportancia de escuchar como habilidad comunicativa. Los estudios dicen que,
en promedio, pasamos entre el 70y el 80% de nuestras horas de vigilia en algin tipo de comunicacién. De ese
fiempo, dedicamos Oproximodomeme el 9 por ciento a escribir, el 16 por ciento a leer, el 30 por ciento a hablar

y el 45 por ciento a escuchar.

Los estudios también confirman que la mayoria de nosotros somos oyentes pobres e ineficientes. La mayoria
de nosotros no somos muy buenos escuchando; las investigaciones sugieren que recordamos menos del 50% de

lo que escuchamos en una conversacion.
Hay muchos beneficios de la escucha activa en el sector hotelero, estos incluyen:

1. Genera una confianza profundo: la escucha activa oyudo a ofras personas a abrirse. Pueden sentir que
usted no sacard conclusiones precipitadas basadas en informacién superﬁcicﬂ También se dan cuenta
de que usted se preocupda lo suficiente por ellos como para escucharlos con atencién. Si bien generar
confianza lleva fiempo, genera grondes beneficios, como amistades para toda la vida y clientes leales

para siempre.

2. Fortalece tu paciencia: la copocidod de ser un buen oyente requiere tiempo y debes desarrollarla con
esfuerzos regu|ores alo |orgo del tiempo. Pero a medida que usted mejora groduo|men+e Su copocidod
de escuchar, un beneficio automdtico es que desarrolla la paciencia. Paciencia para dejor que la otra

persona exprese sus sentimientos y pensamientos honestamente sin juzgar.

3. Te hace accesible: cuando te presentas como un oyente paciente, las personas se sienfen mds naturalmente
inclinadas a comunicarse configo. Al estar ahi para ellos, les das la libertad de expresar sus sentimientos.
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4. Aumenta la competencia y el conocimiento: una gran copocidod de escucha hace que un emp|eodo sea

mds competente y capaz, independienfemenfe del puesto. Cuanto mds informacioén puedo obtener un
individuo de las reuniones, las instrucciones y los informes que se le proporcionen, mas eficiente y exitoso
serd al comp|e+or la tarea. Escuchar también genera conocimiento y oyudo a cump|ir con los requisitos
laborales a través del aprendizaje progresivo.

5. Ahorra fiempo y dinero: una escucha eficaz no sélo reduce los riesgos de malentendidos y errores que
podrian ser muy perjudiciales para el negocio, sino que también ahorra tiempo y dinero.

¢Qué caracteriza a un buen oyente?

Los buenos oyentes intentan activamente comprender lo que los demds realmente estan tratando de decir, sin
importar cudn confusos puedon ser los mensajes. Escuchar imp|ico no soélo el esfuerzo de decodificar mensajes

verbales, sino también interpretar sefiales no verbales como las expresiones faciales y la postura fisica.

También debe demostrarle a la persona que estd escuchando a través de sefiales no verbales, como mantener
el contacto visual, asentir con la cabeza y sonreir, y aceptar diciendo “Si". Cuando el oyente proporciona
estas sefiales, el cliente normalmente se sentird mds comodo y se comunicard con mayor facilidad, apertura y
honestidad.

Hay tres pasos para la escucha activa:

Escuchar: Te concentras en el hablante. iDe qué estd hablando? Escuche las palabras pero también los
sentimientos detrds de las p0|obros.

Pregunta: El objeﬁvo de este paso es, en primer |ug0r, demostrar que se estd pres’rondo atencién al cliente; en
segundo |ugor, recopi|or informacién y, en fercer |ugor, obtener aclaraciones sobre el tema. En este pPAsoO usted
hace preguntas abiertas.

Responder: Cuando respondas podrds:

Reflexionar sobre lo dicho, reflejar los sentimientos del hablante.

Parafrasis: Replantear las ideas y sentimientos principales que se han dicho.

— Aclarar: haciendo preguntas o reafirmando una interpretacion incorrecta para obligar al hablante a explicar
mas.

Resume sus palabras en voz alta o mentalmente. Repetir lo que dijeron le ayudara a asegurarse de tener
una comprension precisa. Intente hacerlo con sus propias palabras para aumentar su comprensién de lo que
dijeron.

Sefiales verbales de escucha activa

— Refuerzo positivo: esto puede ser una fuerte sefial de atencidn; sin embargo, su uso excesivo puede resultar

molesto para el hablante. Palabras y frases ocasionales, como: “muy bien”, “si” o “de hecho” indicaran que
estas prestando atencién.

— Recordar: intente recordar algunos puntos clave, como el nombre del orador. Puede ayudar a reforzar que se
ha entendido lo que se dice. Recordar detalles, ideas y conceptos de conversaciones anteriores demuestra
gue se mantuvo la atencion y probablemente anime al orador a continuar.

— Cuestionamiento: el oyente puede demostrar que ha estado prestando atencidon haciendo preguntas
relevantes y/o haciendo declaraciones que construyan o ayuden a aclarar lo que el orador ha dicho. Al hacer
preguntas relevantes, el oyente también ayuda a reforzar su interés en lo que el hablante ha estado diciendo.
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— Aclaracion: esto implica hacer preguntas al orador para asegurarse de que se haya recibido el mensaje
correcto. La aclaracién suele implicar el uso de preguntas abiertas que permiten al orador ampliar ciertos
puntos segln sea necesario.

Signos no verbales de habilidades de escucha activa.

No es agradable saber que estds hablando con alguien que no te escucha. Hay algunos pasos sencillos que
puede seguir para que el orador sepa que estd escuchando activamente.

Es probable que las personas que escuchan muestren al menos algunos de estos signos. Sin embargo, es posible
que esfos signos no sean opropiodos en todas las situaciones y en todas las culturas.

Sonrisa: las sonrisas muestran que el oyente estd pres‘rondo atenciéon a lo que se dice o como una forma de
estar de acuerdo o estar contento con los mensajes que se reciben. Combinadas con movimientos de cabeza,
las sonrisas pueden ser muy fuertes para afirmar que los mensajes estdn siendo escuchados y comprendidos.

Contacto visual: es normal y genero|menfe alentador que el oyente mire al hablante. Sin emborgo, el contacto
visual puede resultar intimidante. Combine el contacto visual con sonrisas y ofros mensajes no verbales para
animar al hablante.

Postura: puede decir mucho sobre el emisor y el receptor en las interacciones inferpersono|es. El oyente atento
tiende a inclinarse ligeramente hacia adelante o hacia los lados mientras estd sentado.

Distraccién: el oyente activo no se distraerd y no mirard su reloj, ni jugard con su cabello ni con otros. Nunca
interrumpird la conversacién para atender a otro cliente (como por ejemp|o el cliente opresurodo que insiste y
se pone a hablar).

Lidiar con emociones dificiles y practicar el autocontrol en situaciones de conflicto.
La ciencia de las emociones exp|ico la forma en que el ser humano reacciona ante eventos externos.

La neurociencia, el estudio de los mecanismos bio|égicos del cerebro, ha demostrado que cada vez que ocurre
un evento a nuestro alrededor (como la forma en que alguien nos habla en un restaurante/hotel), lo primero
que sucede es nuestro llamado Cerebro Emocional. etiqueta ese evento como una recompensa 0 una amenazag;
O amigo o enemigo. El trabajo del cerebro emocional es tomar determinaciones muy rdpidos e inconscientes
sobre si o|go o 0|guien estd seguro o no. La etiqueta, que en realidad es una emocién, se comunica al llamado
cerebro pensante, que participa en oyudornos a determinar lo bueno de lo malo % lo mejor de lo mejor. Nos

oyudo a anficipar el comportamiento y determinar la mejor respuesta conductual a dar ante los eventos.

Teniendo esto en cuenta, el ser humano trata las reacciones dificiles de los clientes como una amenaza y
activa un estado improducﬁvo con nosotros. En un estado improducfivo estamos preocupctdos, preocupodos,
frustrados, estresados, probob|emen+e lo mismo que el cliente que reacciona anfe un conflicto. Cuando nos
encontramos en un estado improduc’rivo tendemos a pensar de forma estrecha, limitada y protectora, teniendo

sélo una solucién en mente: la defensa.

Actuar desde la defensa no beneficia ninguna relacién, especialmente con clientes a los que queremos dejar
satisfechos con los servicios de nuestro hotel o restaurante.

Las personas que demuestran una competencia de autoconciencia se muestran presentes, son conscientes de
las emociones, pueden verbalizarlas, son capaces de escuchar activamente al cliente y son producfivos en las
discusiones. Los emp|eodos gue no son conscientes de si mismos se muestran desconectados y, como tales,
provocan una reaccion aln peor con el cliente.
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Otra competencia de la in‘re|igencio emocional extremadamente importante es la conciencia de los demas.

Las personas que demuestran esta competencia se muestran empdticas con un profundo conocimiento de las
necesidades del cliente, estdn dispuestas a apoyarlo y consolarlo, mientras que los empleados que no tienen
esta competencia aparecen como insensibles provocondo que el cliente sea atn mas agresivo y arrogante. .

Las competencias de inTe|igencio emocional son incluso mds importantes para fratar con clientes dificiles que
las otras habilidades técnicas y sociales mencionadas anteriormente.

ACTITUD DE ASERTIVIDAD COMO RESPETO A LOS LIMITES PROPIOS Y DEL CLIENTE.

La regla nimero uno en situaciones dificiles con los clientes es no tomarlo como algo personal y hacer lo mejor
que pueda para descubrir como abordar las necesidades/quejas del cliente sin decir NO, NO lo es o NUNCA
y aun asi expresar su opinién y los valores del hotel. restaurante. La asertividad es uno de los comportamientos
utiles.

En las relaciones comerciales e incluso en las privadas, la gente a menudo parece confundir asertividad y
agresion. La asertividad se confunde con ser enojodo, grosero, mezquino, descortés. Cuando se exagera la
asertividad, todos los comportamientos manifestados pueden percibirse como negativos. Por tanto, es necesario
comprender qué comportamiento se percibe como asertividad como fuerza.

Ser asertivo consiste en respetarse a uno mismo y a la otra persona sin comprometer los derechos de ninguna
de las personas como ser humano. El comportamiento asertivo construye relaciones soélidas con los demas y
permite que los demas se sientan escuchados y comprendidos aunque no necesariamente esté de acuerdo con

ellos. Las siguientes son algunas caracteristicas que deben poseer las personas asertivas.

1. Tienen confianza en si mismos. Para ser asertivo, necesitas saber cudles son tus limites; lo que te gusta y lo
que no te gusta. Muchas personas que luchan con la asertividad permitirdn que ofros tomen decisiones
por ellos, asi que cuando les pregunto "¢ Cudl es tu comida favorita?” Sinceramente no lo saben. Si esto
le suena familiar, esta es una gran oporfunidod para la 0u+oexp|orocién Mire las cosas a su alrededor
y comience a formarse una opinién; (Esta interesado en una actividad porque estd genuinamente
interesado en partficipar en ella por su cuenta o participa en ella porque todos los demds lo estén?

2. Respetan las opiniones de los demds. Las personas aserfivas se sienten seguras de sus opiniones y
creencias, pero no consideran necesario insultar o degrodor las opiniones de otra persona. A|guien puede
tener una fuerte idea de mezclar vino con agua con gas; una persona aserfiva puede estar en desacuerdo
y compartir sus opiniones sobre el tema sin insultar la postura de esa persona.

3. Las personas asertivas tienen la copocidod de validar los sentimientos de los demas. Una persona puede
expresar lo siguiente “Eres un estupido por enojarte por esto”. En lugar de minimizar la experiencia
de la persond, una persona aserfiva puede decir: "Entiendo que estes frustrado por el servicio tardio,
pero la calidad de la comida de nuestro restaurante estd en primer |ugor. Obedecemos el fiempo de

preparacion’. La gente a menudo quiere sentirse comprendido.

4. Las personas asertivas saben escuchar. A menudo las personas estén tan concentradas en como responderdn
a la otra persona que dejon de escuchar lo que se dice. Como resultado, ninguna de las partes fermina
sintiéndose escuchada. El comportamiento asertivo inc|uye ser un oyente activo; Comportamiento que
inc|uye buen contacto visual, no inferrumpir cuando la otra persona estd hablando y reﬂejor lo que se
acaba de decir para confirmar que la informacién se escuchéd correctamente.
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5. Resolucion de prob|emos y compromiso. Otro rasgo clave de la asertividad es el intento de ||egor a

un acuerdo en una situacién. No todo el mundo obtiene todo lo que desea al comprometerse, pero se
satisfacen algunas necesidades de todas las partes involucradas. El compromiso muestra que se han
escuchado las necesidades de la otra persona y este es el intento de brindar una solucién con la que
todos puedon estar contentos.

La asertividad puede ser un rasgo dificil de dominar si en el posodo ha tenido dificultades para defenderse.
Pero como cualquier otro hdbito nuevo, se vuelve mas facil de lograr con la practica. Recuerde que sus
necesidades son tan valiosas como las necesidades de quienes lo rodean. Es posib|e que descubras que o|gunos
personas se o|ejon cuando les presentas tu nuevo y asertivo Yo. Piensa en cémo afiaden valor a tu vida; podrios
descubrir que eran personas téxicas sin las cuales probablemente estarias mejor. También puede descubrir que
cuanto mds asertivo sea, comenzard a estar rodeado de nuevas personas que valoran y respetan la persona
segura en la que se ha convertido.
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CALIFICAC ION 3. GESTION EN LA
INDUSTRIA HORECA
MODULOQ 3: MARKETING DE
INSTALACIONES (COCINA-HOTEL)
CONTENIDO

Planificacién de actividades promocionales y publicitarias

Organizacién de actividades promocionales y de marketing

DESARROLLO DEL MENU DEL RESTAURANTE

HERRAMIENTAS DE PROMOCION

ORGANIZACION DE EVENTOS ESPECIALES

o U A AN

COOPERACION CON LOS MEDIOS LOCALES PARA LA PROMOCION DE LAS
ESPECIALIDADES Y LA OFERTA DE ALOJAMIENTO DEL HOTEL

(o]

Realizacién de operaciones financieras.

POLITICA Y ESTRATEGIA DE PRECIOS

PREPARACION DEL PRESUPUESTO

52 | Strona

STOWARZYSZENIE NA RZECZ PY

4;’ ?Xh qa Cj ’\/ e s oot




H@RECA RRCEl Co-funded by
4VET L the European Union

Planificacién de actividades promocionales y publicitarias.

El morkefing es la p|onificocién, imp|emen‘rocic’>n y control sistematicos de una combinacién de actividades
comerciales con el fin de conectar conjuntamente a comprodores y vendedores con el fin de intercambiar o
transferir productos/servicios que permitan la satisfaccion (beneficio) de ambas partes. EI marketing no es sélo
una actividad, el marketing es TODO (... jjjpero absolutamente todolll) que afecta la creacion de la decision de
su cliente de comprar o no su producfo. En la prdctica se suele equiparar el morkeﬁng con la pub|icio|oo| y las
ventas, lo que lleva a tomar decisiones equivocadas, por lo que creemos necesario en esta ocasion resaltar las
diferencias entre Marketing y Publicidad.

Publicidad no es sinénimo de morkeﬂng, aungue se utiliza con mucha frecuencia como sinénimo. Es una
actividad empresorio| especic1| y es bdsicamente el "megéfono" del morkefing que, junfo con las ventas y la
pub|icic|od persono|es y avanzadas, constituye el llamado. “Comunicacién mix” a través del cual su empresa se
comunica con el mercado y sus clientes

La p|oniﬁcocic’m de actividades promociono|es y pub|ici+orios se realiza en 5 PASOs:

1. Para identificar las necesidades del c|ien+e, un gerentfe debe:

Identifique la Persona del Cliente (quién es el que queremos atraer a nuestro lugar: edad, sexo, lugar de vida,
nivel de ingresos, formato familiar (nifios/sin hijos), estilos de vida especificos, etc.)

— Configurar y realizar investigaciones sobre las necesidades y habitos del cliente (incluidos los habitos de uso
de los medios)

Desarrollar un manual de Customer Persona, para ser utilizado en el desarrollo de los mensajes clave vy la
estrategia de medios.

2.E

segundo paso es desarrollar una estrategia de comunicacion:

— Con base en la investigacién y los detalles especificos de Customer Persona, desarrolle la estrategia
genero| en términos de qué comunicar, dénde, con qué frecuencia, qué tonoy estilo usar, disefio (diseﬁos

de |ogoﬂ|oos y anuncios).

— Desarrollar el documento de MENSAJES CLAVE: Punto(s) de venta unico(s)-PVU, palabras clave,

Comunicacién del PVU - declaracion de posicionamiento, ofertas especificos (por servicio/segmento)

3 El siguiente paso es desarrollar un p|cm especifico (anual, trimestral y mensual) para el p|on de actividades

promociono|es.
El p|on debe estar compuesto por:
— tipo de actividad promocional,

periodo/fecha,

ubicacién,

lider/gerente de equipo responsable

Se deben desarrollar |o|cmes de imp|emen‘rocién espedficos para cada actividad, a fin de cubrir todos los
detalles y garantizar una imp|emen‘rocién de alta calidad.

4. Selecciona actividades promociono|es adecuadas a la oferta gastrondmica y hotelera.
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Las actividades promociono|es pueden incluir: promociones de ventas, promocion de menu especifico,

promociones de +em|ooroc|o, respo|do de eventos especio|es (Dia de la Madre, Semana Mexicana, Dias Verdes
Orgdnicos, Bienvenido Verano y otros eventos tematicos)

5. Planifica actividades en el émbito de la construccion de la imagen de la cocina y del hotel.

La construccién de la imagen que queremos no ocurre de la noche a la mafiana y por si sola. Es un conjunto de
actividades bien p|onificodos y ejecufodos que comunican los mensajes clave para nuestro hotel y restaurante:

— Entrevistas en revistas populares/medios web.

— Presencia en la comunidad local (organizacion de eventos benéficos, otros eventos de interés que mejoren la
imagen en la comunidad)

— Organizacion de eventos especiales: fiestas tematicas, chef famoso de la ciudad, etc.
Estas actividades deben ser parte del p|on genero| de comunicacion.

La disponibi|io|00| de pub|icio|oo| web y las redes sociales permitid un paso revolucionario para acercar las
ofertas HoReCa a los clientes.

Publicidad web:

— Anuncios de Google: los contenidos especificos asociados con nuestro negocio incluyen anuncios pagados de
nuestra oferta.

— Banners/botones publicitarios en portales web especificos
Medios de comunicacién social:
— Facebook: amplia cobertura con texto, fotografia y video.
— Instagram: ubicacién principalmente visual si el contenido (basado en historias)
— LinkedIn — atractivo empresarial para atraer profesionales
La eficacia de las actividades promocion0|es se puede medir mediante:
— Grupos focales para probar los mensajes y disefios clave.
— Encuestas a clientes (¢donde se enterd de nosotros?)

— Aumento de ventas y aumento de clientes (clientes por mesa por noche, salas ocupadas en un mes)
ORGANIZACION DE ACTIVIDADES PROMOCIONALES Y DE MARKETING.
DESARROLLO DEL MENU DEL RESTAURANTE

Disefio de menu de restaurante

Estamos hablando de temas, color y disefio. Hay muchas investigaciones re acionadas con la psico|ogio de
cémo las personas ven los mends.

A|gunos estudios dicen que lai esquina superior derecha es donde atrae la atencion del cliente, mientras que

otros sugieren que leemos los ments como si fueran un libro.

La ultima pdgina a menudo se pasa por alto por comp|e+o; Asegurate de reservarlo para p|ofos menos
rentables como el ment infantil o guarniciones. Su disefio debe ser |égico y facil para que los clientes encuentren
lo que buscan.

54 | Strona

STOWARZYSZENIE NA RZECZ nee®
d_PEdiTC i s ) | EVACDO IMPULSI FUNDACION equijpo humano
4 ukﬂqb Sameri X




H@RECA RRCEl Co-funded by
4VET L the European Union

También se dice que el uso del color tiene un efecto psico|égico en los clientes y puede usarse para promover

el ambiente de su restaurante, como usar colores calidos para un fema mexicano.
Conozca los costos de sus platos y planifique los elementos del menu rentables

Es una buena idea calcular cudnto costard preparar cada p|c1fo. De esa manera, sabrd exactamente cudles

son sus mdrgenes de beneficio.
Investigue las opciones de proveedores para todos sus ingredierﬁes para poder compardr precios y calidad.
Haga que el mend de su restaurante sea facil de seguir

Piense simp|e pero memorable. Las investigaciones han descubierto que d la hora de e|egir qué comer, los
clientes preﬁeren tomar una decision en dos minutos. Es mejor no comp|icor demasiado el menu y fratar de
limitarlo a menos de 32 elementos. Adopfor el ment a las necesidades de los clientes, asi como segun las

circunstancias.

Recuerde, su equipo de cocina debe poder encargarse de preparar cada elemento del ment y usted debera
almacenar ingredientes y mantener el equipo de cocina para preparar cada comida. Piense en cémo puede
oprovechor las similitudes en los ingredienfes y los requisitos de prepadracion para que su menu sed rentable.

Su ment debe ser facil de leer para los clientes y no contener demasiada jerga culinaria. Presente las opciones
del ment de manera que el cliente previsto las entienda.

Una vez que haya captado la atencién de sus clientes en el mend, debe hacer todo lo posible para venderles
ese plato. Crea la descripcién que suene mas deliciosa que puedas, pensando en el color, la textura, el sabor
y el olor.

Cuando se trata de Fofogrofios, Usalas con moderacién o utiliza ilustraciones en su |ugor. Para la mayoria de

los restaurantes, recomendamos no utilizar imdgenes en absoluto.
Compare el ment de su competencia y destaque

Témate un tiempo para ver la competencia. Descubra lo que ofrecen: observe su tema, cocina y precios,
y detecte opor’runidodes para ofrecer c1|go que ellos no ofrecen. Es importante mantener su mend fresco,
relevante y rentable.

Analice su propio mend vy lo que estdn haciendo sus compe‘ridores al menos cada 6 a 12 meses para examinar
qué funciona y qué no.

HERRAMIENTAS DE PROMOCION

Cuando hablamos de promocién, normalmente lo hacemos en el dmbito de los llamados pilares “4P” de cada
esfuerzo de marketing: Producto, Precio, Ubicacién y PROMOCION. Es necesario observar todos los elementos
de la mezcla de marketing para tener éxito en los esfuerzos por hacer crecer el negocio.

En cuanto a las actividades de promocién del negocio HoReCa, hablamos principalmente de los siguientes
elementos:

— Publicidad: medios tradicionales (TV, radio, prensa y exteriores) y nuevos (redes sociales e Internet)
— Relaciones publicas (PR): entrevistas, editoriales tematicas, patrocinios, etc.

— Actividades BTL (Below-the-line): eventos, actividades promocionales “en el campo” (por ejemplo durante
conciertos, en parques, etc.)

Realiza actividades de marketing destinadas a aumentar la reputacion del hotel.
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ORGANIZACION DE EVENTOS ESPECIALES

Los eventos especio|es confribuyen a construir la imagen del restaurante y aportan producfos de valor afiadido.
Con los eventos especio|es usted vende no sélo la comida y las bebidas, sino también el ambiente, una
experiencia memorable relacionada con un evento familiar o empresarial especifico

La p|onificocic’m de eventos se refiere al servicio de funciones especificos para grupos especificos de personas
en un horario osignodo. El evento puede variar en famafio e importancia dependiendo del fipo de funcioén y la
cantidad de personas que se esperan para el mismo. |nc|uye cu0|quier cosa, desde un simp|e servicio de evento
hasta un bomquefe estatal o desde pequefias fiestas de cump|eoﬁos hasta una exposicion comercial de primer
nivel.

La gestion de eventos en la industria hotelera es el proceso de organizacion o p|onificocic’>n de un evento a
pequefia o gran escala, como bodas, fiestas formales, eventos corporativos, conferencias de negocios, efc. Todo
el proceso es gesﬁonodo por un equipo y dirigido por un anfitrion. Y es una gran responsobi|idod organizar un
evento exitoso.

El director del evento p|oniﬁco y ejecuta el evento y |uego asigna las responsobi|idodes a los miembros del
equipo. Esta responsobi|idod inc|uye todo el disefio del evento, brondmg, decoracién, morkeﬁng, elaboracion
de presupuestos y mucho mas.

La Gestion de Eventos es un deparmmenfo comp|efo de la industria hotelera. Y este deporfomen’ro del
hotel es el mas exigente también. Hotel Event Management garantiza el buen funcionamiento de cuo|quier
organizacién. Estas funciones pueden variar de una a otra dependiendo de diversos factores.

El objeﬂvo principo| de este depor‘romenfo es organizar fiesfos, reuniones de negocios, comcerencios, foros, |ujo,
etc. Y este deporfomerﬁo de gestion de eventos del hotel es una gran parte generadoro de ingresos de la
industria hotelera.

Los gerentes de eventos guian a sus subordinados hacia el |ogro de los objeﬂvos deseados proporcionc’mdo|es
los moferio|es, herromienfos, hobi|io|oo|es, conocimientos y un buen ambiente necesarios.

Las operaciones de p|oni{icoci()n de eventos son continuas. El persono| frata con huéspedes de diferentes
femperamentos, estilos de comunicacién y necesidades y estd bajo una gran presion, especio|men+e durante
las horas pico.

Es responsabilidad del administrador del evento garantizar que todo esté en el lugar correcto y sea lo
suficientemente adecuado durante todas las operaciones, y que las personas adecuadas estén en el Trobojo

correcto y reciban la formacién adecuada.
Lista de verificacion de planificacién de eventos
1. Lluvia de ideas
iCudl es el propésito del evento?
¢Cudntas personas estdn previstas para participar?
:Qué efectos especio|es se ofreceran al cliente?
Recordado y definido el pope| y la responsobi|idod del persono| del restaurante/hotel.
2. Presupuesto
Prepare un presupuesto detallado para el préximo evento.

3. Programacién
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Consultar la disponibihdod de sala de conferencias/salén de baile para la fecha y hora solicitada

Hablar con la oficina de reserva de habitaciones correspondieme.
¢Qué tamafio y nimero de habitaciones se necesitan?
¢Qué tipo de necesidades tecnolégicas tienes?

Programe una reuniéon para analizar las necesidades del cliente en cuanto a com(igurocién de la sala,
solicitudes de comidas especio|es, enfretenimiento y efectos especio|es4

4. Compra
Suministros necesarios para el evento.
Cubiertos
Platos
Servilletas
Tazas
Decoraciones
Articulos/solicitudes especificas del artista
Otro
5. Después del evento
Enviar nota de agradecimiento al cliente y pedir recomendacién en las redes sociales.
Hacer una evaluacién post-evento

organizar cortosreunionescon todo el persono| involucrado para brindar retroalimentacién Y% fomentar una
cultura de brindar el mejor servicio y el mejor valor al cliente.

Nota: No olvides mantener a los clientes informados sobre el evento en las redes sociales.

COOPERACION CON LOS MEDIOS LOCALES PARA LA PROMOCION DE LAS ESPECIALIDADES
Y LA OFERTA DE ALOJAMIENTO DEL HOTEL

El uso de los medios de comunicacién para la promocion de los servicios debe estar bien p|cmificoo|o y orientado
a fin de transmitir los mensajes clave a la audiencia de la manera mas eficiente y eficaz. La seleccion de los
medios utilizados se realiza segln los siguientes criterios:

— Perfil de uso de medios de nuestros grupos objetivo

— Detalles especificos de los medios: tradicionales (TV, radio, exteriores/vallas publicitarias) y redes sociales
(Facebook, Instagram) y publicidad web (banners, botones, etc.), anuncios de Google.

— Publicidad pagada y/o gratuita

— Uso de relaciones publicas (PR): entrevistas, resefias de lugares y menus, respaldo de celebridades
(celebridades comprometidas para venir al lugar, tomar fotografias y publicar en las redes sociales, comentar
y mencionar).
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El uso de los medios puede y debe localizarse (por pafs, por ciudad, por datos demogro’ficos de la audiencia)

para optimizar las inversiones financieras. En base al presupuesto mensual dedicado a pub|icid0d, la seleccién

e los meaios atos demogrdticos especiticos (para dirigirse a grupos de clientes especiticos) se debe realizar
de | dydfd g{ pfpdg gpd|fpf debe real
teniendo en cuenta los siguientes pardmetros:

— Duracion de la promocion (cuanto tiempo estard disponible la oferta)
— Regidn geografica a la que nos gustaria transmitir el mensaje y atraer clientes/visitantes

— Especificos del publico objetivo: edad, sexo, nimero estimado de clientes potenciales a los que nos gustaria
llegar.

REALIZACION DE OPERACIONES FINANCIERAS.

POLITICA Y ESTRATEGIA DE PRECIOS

Los gerentes deberian comenzar a FijOr precios durante la etapa de desarrollo como parte de la fijocién
estrategica de precios para evitar lanzar producfos O servicios que no puedon sostener precios rentables en el
mercado. Este emcoque de fijacién de precios permite a las empresas del sector hotelero ajustar los costos a los
precios o descartar produc’ros O servicios que no se pueden generar de manera rentable. A través de po|ificos
y estrategias sistemdticas de precios, los hoteles y restaurantes pueden obtener mayores ganancias y aumentar
o defender sus cuotas de mercado. Fijar precios es una de las principo|es tareas de los gerentes de morkeﬂng
y finanzas, ya que el precio de un producfo o servicio a menudo juega un pope| importante en el éxito de ese
producto o servicio, sin mencionar la rentabilidad de una empresa.

Generalmente, la politica de precios se refiere a como una empresa Fijo los precios de sus productos y servicios
en funcion de los costos, el vo|or, la demanda y la competencia. La estrategia de precios, por ofro |oo|o, se
refiere a como una empresa utiliza los precios para |ogror sus obje’rivos estratégicos, como ofrecer precios mds
bajos para aumentar el volumen de ventas o precios mds altos para disminuir la cartera de pedidos. A pesar de
cierto grodo de diferencia, la po|iﬂco y la estrategia de precios tienden @ superponerse, y las diferentes po|ificos

y estrategias no son necesariamente mutuamente exc|uyen’res.

Después de establecer las bases para sus precios, los gerentes pueden comenzar a desarrollar estrategias
de fijoci()n de precios determinando los objetivos de fijocién de precios de la empresa, como aumentar las
ganancias a corfo y |orgo p|ozo, estabilizar los precios, aumentar el Hujo de efectivo y proftegerse de la
competencia. Los gerentes también deben tener en cuenta las condiciones actuales del mercado al desarrollar
estrategias de precios para garantizar que los precios que elijan se ajusten a las condiciones del mercado.

Una estrategia de precios eficaz imp|icc1 considerar a los clientes, los costos, la competencia vy los diferentes
segmentos del mercado.

Las estrategias de precios tienden a variar dependiendo de la estrategia g|obo| de la empresa, que se basa
en dos factores principo|es: la ventaja competitiva de la empresa y el grupo objetivo al que decidimos vender
nuestros produc’ros. Con base en estos dos pardmetros, las empresas e|igen que la po|ifico de precios sea:
precios bojos paAra un grupo objeﬂvo mds omp|io o reducido, o precios posicionodos mas altos para servicios
especificos al cliente de alto nivel (consulte la tabla 1).
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Precios bajos Ventaja competitiva
Unicidad del producto
Mercado Amplio Liderazgo en precios Diferenciacién
objetivo
Angosto Enfoque (precio bajo) Enfoque (Diferenciacién)
Cuadro No. 1

Las siguientes secciones explican varias formas en que las empresas desarrollan politicas
y estrategias de precios. En primer |ugor, se considera la fijacion de precios basada en
costos. A esto le sigue el segundo tema de la fijacién de precios basada en el valor. En
tercer lugar, se aborda la fijacién de precios basados en la demanda vy, a continuacién,
los precios basados en la competencia. Después de esto, se explican varias esfrategias
para estrategias de precios nuevas y establecidas.

Precios basados en costos
La po|iﬂco de precios tradicional se puede resumir en la férmula:
Costo + Porcentaje de ganancia fija = Precio de venta

La fijocién de precios basada en costos implica la determinacién de todos los costos fijos y variables asociados
con un producfo o servicio. Una vez determinados los costos totales atribuibles al producfo o servicio, los
gerentes agregan un margen de ganancia deseado a cada unidad, como un margen de beneficio del 5 0 10
por ciento. El objetivo del em(oque orientado a los costos es cubrir todos los costos incurridos en la produccién
o entrega de producfos O servicios y |ogror un nivel objetivo de ganancias.

Por si solo, este método es simp|e y directo, y sélo requiere que los gerentes estudien los registros financieros y
contables para determinar los precios. Este em(oque de fijocién de precios no imp|ico examinar el mercado ni
considerar la competencia ni otros factores que puedan tener un impacto en los precios. La fijocién de precios
orientada a los costos también es popu|or porque es una prdctica antigua que utiliza informacién interna que
los gerentes pueden obtener fécilmente. Ademds, una empresa puede defender sus precios baséndose en los
costos y demostrar que sus precios cubren los costos mds un margen de beneficio.

Sin embargo, los criticos sostienen que la estrategia orientada a los costos no logra proporcionar a la empresa
una po|iﬂco de precios eficaz. Un prob|emo con la estrategia de costo p|us es que determinar el costo unitario
antes de su precio es dificil en muchas industrias porque los costos unitarios pueden variar segun el volumen.
Por ello, muchos analistas de negocios han criticado este método, argumentando que ya no es apropiado para
las condiciones del mercado moderno. La Fijocic’m de precios basada en costos genero|men+e conduce a precios
altos en mercados débiles y precios bajos en mercados fuertes, lo que impide la rentabilidad porque estos
precios son exactamente opuestos de lo que serian los precios estratégicos si se tomaran en consideracién las
condiciones del mercado.

Si bien los gerentes deben considerar los costos al desarrollar una po|i+ico y estrategia de precios, los costos por
si solos no deberian determinar los precios. Muchos gerentes de empresas hoteleras venden sus servicios a un
costo incremental y obtienen ganancias sustanciales de sus mejores clientes y de entregas con poca antelacién.
Al considerar los costos, los gerentes deben preguntarse qué costos pueden permitirse pagar, teniendo en
cuenta los precios que permite el mercado, y aun asi permitir una ganancia por la venta. Ademas, los gerentes

deben considerar los costos de produccién para determinar qué bienes producir y en qué cantidades.
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Sin emborgo, la fijocién de precios genero|men‘re imp|ico determinar qué precios pueden pagar los clientes

antes de determinar que alcance de servicios prestar. Al tener en cuenta los precios que pueden cobrar y los
costos que pueden permitirse pagar, los gerentes pueden determinar si sus costos les permiten competir en el
mercado de bojo costo, donde a los clientes les preocupa principo|men+e el precio, o si deben competir en el
mercado. Mercado de precios premium, en el que los clientes se preocupan princip0|men’re por la calidad y las
caracteristicas.

Precio basado en valor

Los precios de valor se adhieren a la idea de que el precio de venta 6ptimo es un reﬂejo del valor percibido
por los clientes de un producfo o servicio, no sélo los costos de la empresa para producir O proporcionar un
producfo o servicio. El valor de un producfo o servicio se deriva de las necesidades, preferencios, expectativas y
recursos financieros del cliente, asi como de las ofertas de la competencia. En consecuencia, este enfoque exige
que los gerentes consulten a los clientes e investiguen el mercado para determinar cudnto valoran un produc’ro
o servicio. Ademds, los gerentes deben compardadr sus produc’ros o servicios con los de sus compeﬂdores para

identificar sus ventajas y desvenfojos de valor.

Sin embargo, la fijacion de precios basada en el valor no consiste solo en crear satisfaccion para el cliente o
generar ventas. La satisfaccion del cliente se puede |ogror Unicamente mediante descuentos, una esfrategia de
precios que también podrio generar mayores ventas. Sin emborgo, el descuento no necesariamente conduce a la
rentabilidad. La {ijocién de precios por valor imp|ico Fijctr precios para aumentar la rentabilidad oprovechondo
mds atributos de valor de un producfo o servicio. Aqui viene el |ugor de servicio supremo que dejo a los clientes

satisfechos con una experiencia inolvidable.

Este em(oque de fijacion de precios también depende en gran medida de una pub|icio|oo| sélida, especio|men+e
para nuevos producfos o servicios, con el fin de comunicar el valor de los produdos o servicios a los clientes y
motivarlos a pagar mds si es necesario por el valor proporcionodo por estos producfos O servicios.

Precios basados en la demanda

Los gerentes que adoptan politicas de precios basadas en la demanda, al igual que los precios de valor, no se
preocupan comp|e’romen+e por los costos. En cambio, se concentran en el comportamiento y las caracteristicas
de los clientes y la calidad y caracteristicas de sus produc’ros o servicios. La fijocién de precios orientada a la
demanda se centra en el nivel de demanda de un producto o servicio, no en el costo de los materiales, la mano
de obro, etc.

Segln esta po|iﬂco de precios, los gerentes intentan determinar el alcance de los producfos O servicios que
pueden vender a diferentes precios. Los gerentes necesitan programas de demanda para determinar los precios
en funcién de la demanda. Utilizando programas de demanda, los gerentes pueden determinar queé producfos
(p|o+os) y qué servicios (en un hotel) serian los mas rentables. Para determinar los niveles de produccién y
ventas mds rentables, los gerentes examinan las estimaciones de costos de produccién y morkefing en diferentes
niveles de ventas. Los precios se determinan considerando las estimaciones de costos a diferentes niveles de
ventas y los ingresos esperodos de los volumenes de ventas asociados con los precios proyecfodos.

El éxito de esta estrategia depende de la confiabilidad de las estimaciones de la demanda. Por lo tanto,
el obstaculo crucial que enfrenta el administrador con este em(oque es medir con precision la demanda, lo
que requiere un conocimiento amplio de los multiples factores del mercado que pueden tener un impacto
en la cantidad de producfos vendidos. Para obtener datos mas precisos del mercado sobre los aumentos o
disminuciones de la demanda, los Gerentes pueden utilizar informacién de las redes sociales, datos internos
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de reservas realizadas antes de la visita o contratar asistencia externa como invesﬂgodores de mercado o

consultores para proporcionar estimaciones de los niveles de ventas en varios precios unitarios.
Precios basados en la competencia

Con una po|i’rico de precios basada en la competencia, una empresa fija sus precios determinando lo que
cobran otras empresas que compiten en el mercado. El primer paso es identificar los precios de los compefidores
actuales. A continuacién, evaluar su propio producfo o servicio. Después de este pPAsO, una empresa fijo sus
precios por encima, por debojo o al nivel de los precios de la competencia, basandose en las ventajas y
desventajas del producto o servicio de una empresa, asi como en la respuesta esperada de los competidores al
precio establecido. Esta tltima consideracion (la respuesta de los compeﬂdores) es una parte importante de
la fijacion de precios basada en la competencia, especio|merﬁe en mercados con pocos compe’ridores. En un
mercado asf, si un compe’ridor bojo su precio, lo mds probob|e es que los demads también bojen el suyo. Ambas
empresas pierden.

Esta po||"rico de precios permite a las empresas fijor precios répidomenfe con relativamente poCco esfuerzo, ya
que no requiere datos de mercado tan precisos como los precios de demanda. Ademds, esta po|i’rico de precios
permite a las empresas seleccionar entre una variedad de estrategias de precios diferentes para |ogror sus
objeﬂvos estratégicos. En otfras po|obros, las empresas pueden opfar por marcar sus precios por encima, por
debajo o en linea con los precios de sus compefidores y, por lo tanto, influir en las percepciones de los clientes
sobre sus productos.

PREPARACION DEL PRESUPUESTO

La planificacién financiera se utiliza para la toma de decisiones en la empresa (planificacion, organizacién,
control). La p|onificocic’>n financiera no se puede estandarizar, porque cada empresa necesita |o|ones eindicadores
diferentes antes de tomar cuo|quier decision. A diferencia de la contabilidad, la p|onificocién financiera estd
orientada al futuro y se basa en suposiciones. Cuanto mas realistas y precisas sean las suposiciones, mds
realistas serdan los p|ones.

:Queé es el presupuesto?

Un presupuesto es un documento utilizado por las empresas para realizar un seguimiento de los ingresos
P P P P P g g Y
gastos de forma lo suficientemente detallada como para fomar decisiones operativas.

Los presupuestos suelen ser de naturaleza prospectiva. Los ingresos se basan en proyecciones y estimaciones
para los periodos que cubren, al igual que los gastos. Por esta razén, las organizaciones suelen crear presupuestos
tanto a corto (mensual o trimestral) como a |orgo p|ozo (anual), donde el presupuesto a corfo |o|ozo se ajusta
periédicomen‘re para garantizar que el presupuesto a |orgo p|ozo se mantenga encaminado.

La mayoria de las organizaciones también preparan lo que se conoce como “presupuesto real” o “informe real”
para comparar las estimaciones con la realidad después del periodo cubierto por el presupuesto. Esto permite
a una organizacion comprender donde salié mal en el proceso de presupuestacién y ajustar las estimaciones
en el futuro.

Hay tres etapas relacionadas con la presupuestacion de la siguiente manera:
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Etapa de Etapa de
monitoreo <+——  aprobacién

Pasos para preparar un presupuesto para una organizacion

Se pueden seguir los pasos a confinuacién ya sea para crear un presupuesto para un evento, departamento u
organizacion comp|e+o.

1. Comprendo los objetivos de su organizacion

Antes de compi|or su presupuesto, es importante tener una comprension firme de los objeﬁvos por los que su
organizacion estd frobojondo en el periodo que abarca. Al comprender esos objetivos, puede preparar un
presupuesto que se alinee con ellos y los facilite.

Por ejemplo, considere una empresa que regularmente experimenta un crecimiento de ingresos afio tras afio
que se compensa con un aumento de los gastos. Esa organizacién podrio beneficiarse si centrara sus esfuerzos
en controlar mejor los gastos durante el proceso presupuestario.

Alternativamente, considere que una empresa lance un nuevo producfo o servicio. La empresa puede invertir
mas en la nueva linea de negocio para hacerla crecer. Con este objeﬁvo, es posib|e que la empresa necesite
incluir gastos o iniciativas de crecimiento en otras partes de su presupuesto.

2. Calcule sus ingresos para el periodo cubierto por el presupuesto

Para asignar fondos para gastos comerciales, primero debe determinar sus ingresos y Hujo de efectivo para el
periodo lo mejor que pueda.

Dependiendo de la naturaleza de su organizacion, este puede ser un proceso simp|e o comp|icoo|o. Por ejemp|o,
a una empresa que vende produc’ros o servicios a clientes conocidos sujetos a contratos probob|emenfe le
resultard mdés facil estimar los ingresos que una empresa que depende de una actividad de ventas activa. En
el segundo caso, al que perfenecen todos los servicios hoteleros, seria importante hacer referencia a datos
histéricos de ventas y morke’ring para comprencler si el mercado estd cambiando de una manera que podrio
hacer que usted no alcance o supere las tendencias historicas.

3. Identifique sus gastos

Una vez que comprenda sus ingresos proyectados para el periodo, deberd estimar sus gastos. Este proceso
involucra tres categorias principo|es: costos fijos, gastos variables y gastos Unicos.

Los costos Fijos son gastos que permanecen constantes a lo |orgo del tiempo y no varian drésticamente de una
semana a otra o de un mes a otro. En muchos casos, esos gastos estdn sujetos a o|gt’m tipo de contrato, lo
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que facilita anticiparlos y contabilizarlos. Esta categoria genero|men+e incluye gastos relacionados con gastos

genero|es, como pagos de o|qui|er y servicios pUb|icos. Las suscripciones de teléfono, datos y software también
pueden entrar en esta categoria, junto con los pPAgos de deudas. Se debe incluir cuo|quier gasto que sea regu|or
y esperado.

Los gastos variables son oque||os en los que incurre su negocio, que varian con el fiempo dependiendo de varios
factores, incluidas las actividades de ventas. Por ejemp|o, es probob|e que los costos de persono| estacional
sean mds altos durante un periodo en el que su hotel tiene temporada alta. Asimismo, los servicios publicos
como agua, gas y electricidad serdn mayores cuando tengas mds visitantes. Las comisiones de ventas y los
costos de materiales son otros ejemp|os de gastos variables.

Entonces, la diferencia bdsica entre los costos fijos y variables es que los costos variables cambian con el

alcance de los servicios, mientras que los costos fijos no.

Tanto los gastos Fijos como los gastos variables son de naturaleza recurrente, lo que facilita su contabilizacion
(incluso si los gastos variables deben proyectarse). Los gastos tnicos, también llamados “gastos tnicos’, no
se repiten y ocurren con menos frecuencia. La compra de equipos o instalaciones, el desarrollo de un nuevo
producfo o servicio, la contratacién de un consultor y el manejo de una violacién de seguridod son ejemp|os de
gastos Unicos. Comprender las iniciativas principo|es (y lo que se necesitard para llevarlas a cabo) y lo que ha
gos’rodo en afios anteriores en gastos similares puede oyudor a tenerlas en cuenta en su presupuesto, incluso si

no estd seguro de sus valores exactos.
4. Determine su superdvit o déficit presupuestario

Una vez que hoyo contabilizado todos sus ingresos y gastos, puede op|icor|os a su presupuesto. Aqui es donde
usted determina si tiene suficientes ingresos proyecfodos para cubrir todos sus gastos.

Si tienes ingresos mds que suficientes para cubrir tus gastos, tienes un superdvit presupuestario. Sabiendo esto,
debe determinar cémo utilizar mejor los fondos adicionales. Puede, por ejemp|o, transferir el dinero a un fondo
de emergencia al que pueda acceder en caso de que sus ingresos reales no cumplan con las proyecciones.
Alternativamente, puede utilizar los fondos para hacer crecer su negocio. Podrds p|oni1(icor reformas o redisefio
de instalaciones.

Por otro lado, si tus gastos superan fus ingresos, fienes un deéficit presupuestario. En este punto, debe identificar
el mejor camino a seguir para cerrar la brecha. ¢ Puedes conseguir fondos adicionales vendiendo de forma mas
agresiva’? &Puedes reducir tus gastos Fijos o variables?

Etapa de aprobacién

La persona responsable de generar un presupuesto varia segtn la naturaleza de una organizacién y sus objetivos
presupuestarios. Por ejemp|o, es probob|e que un emprendedor O propietario de una pequefia empresa prepare
un presupuesto orgcmizociono| por su cuenta. Mientras tanto, una organizacién mds gronde puede depender
de un miembro del deporfomenfo de contabilidad para generar un presupuesto para todo el negocio. Los
jefes de depor‘romenfo individuales o los lideres funcionales también estdn ob|igoo|os a presentar propuestas
presupuestarias para sus equipos/deportomen‘ros. Tan pronto como se prepara el presupuesto, el propietario o

la junta directiva toman la decisién final sobre su aprobacion.
Etapa de seguimiento
1. Seguimiento de la facturacion diaria

Estos son los indicadores financieros mas importantes a monitorear como Gerente de hotel o restaurante:

63 | Strona

STOWARZYSZENIE NA RZECZ PY

6500
d_PEdiTC memite eommem : g EVAC” IMPULS]
i @du,kn,c}b = uodone S eri X




H@RECA RRCEl Co-funded by
4VET L the European Union

1. Punto de equilibrio
2. Flujo de caja
3. Balance

Cuando ya sabemos cudnto nos cuesta producir un producfo, y sabemos a qué precio lo venderemos, entonces
surge la pregunta: icudntos producfos necesitamos vender anualmente para cubrir todos los costos (costos
de produccién y gener0|es de la empresa) y alcanzar un cero positivo. Significo cudntos produc’ros (p|0fos/
habitaciones/bebidas, etc.) necesita vender para alcanzar el punto de equi|ibrio.

Existe una formula para calcular fécilmente el punto de equi|ibrio. Si conoce el precio de un producfo (ingresos),
si conoce su costo por unidad de producfo o servicio (costos directos de materiales, costos directos de mano de
obra, costos genero|es de produccién y ventas) y activos fijos (todas las inversiones), la formula es en dos pasos:

Primer paso: Ingresos - Costo de Produccién/Costo del servicio = Margen
Paso dos: Activos fijos / Margen = Punto de equilibrio

Asi, en la primera parte de los ingresos del produc’ro se descuenta el coste y se obtiene el margen. Es una
especie de beneficio si se deducen todas las inversiones.

Ejemplo: Compras un producto por 40 euros y lo vendes por 100. De esa forma obtienes un margen de 60
euros. En la segundo parte de la formula, los activos Fijos se dividen por margen para ver cudnto margen
(produdo) se necesita para cubrir los costos fijos. El resultado es la cantidad de producfos que debe vender la
empresa para alcanzar el punto de equilibrio. A continuacién se muestra un ejemplo.

Ejemplo. Ingresos = 30 euros
Costo de produccién = 10 euros
Activos fijos = 150.000
Primer paso: Ingresos (30) - Costo (10) = Margen (20)
Segundo paso: Activos fijos (150.000)/margen (20) = cantidad (7500 noches)
Comprobacién del procedimiento (para 7500 pernoctaciones vendidas):
Ingresos = 7500%30 = 225.000
Menos costo del servicio = 7500*10 = 75,000
Menos activos fijos = 150.000
Entonces, 225.000 - 75.000 - 150.000 = O
La ecuacién es correcta.

F|ujo de fondosmuestra todos los ingresos recaudados por la empresa y todos los gastos que salen de la
empresa. El flujo de caja muestra el exceso o falta de dinero (capital de trabajo) durante el afio. La falta de
dinero significo que no podemos |iquidor (pngr) nuestras ob|igociones actuales (odquisicién de materiales,
pago de salarios, etc.).

iPor qué es bueno tener flujo de caja?
Revela informacién gue no se puede ver en el balance y en la cuenta de resultados;

Muestra cudnto efectivo tienes ocfuo|menfe;
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Muestra de donde proviene el efectivo y en qué se gasta:
— Actividades operacionales
— Actividades de inversion

— Actividades financieras

Ejemplo de flujo de caja:

Enero Febrero Marzo Abril
Efectivo inicia 400 350 50 550
Ventas 2500 2000 1500 2700
Salarios 1700 1500 1500 1500
Seguro 100 100 100 100
Compras 600 600 400 600
Contabilidad 100 100 100 100
Tasa de interés 50 30 25 20
Saldo en efectivo 350 50 -550 -50

Estado de resultados o balance general

El proposito del balance es determinar qué tan rentable es su empresa. Este indicador es una suma de toda la
planificacién y cdlculos anteriores. Aclaremos brevemente las partidas de la cuenta de resultados.

Cuando restas los costos de produccic’m (p|on de costos directos y salarios directos) de los ingresos por ventas
(p|on de ventas), obtendrds la ganancia bruta. Cuando deduce los gastos administrativos y de venta (p|on de
costos de S&A) de la ganancia bruta, obtendrd ingresos operativos netos. Al deducir los gastos por intereses de
los ingresos operativos netos, obtendrd ganancias antes de impuestos. Cuando restas el impuesto sobre la renta
(difiere de un pais a otro) de la ganancia antes de impuestos, obtendrds una ganancia neta. Es el beneficio
real que queda en la empresa.

El gerente en HoReCa debe poder monitorear e incluso rastrear los ingresos y gastos para poder ver qué tan

rentable es el negocio dentro de una semana, un mes y un afio.
2. Gastos de seguimiento

Registrar los gastos diariamente garantiza que esté financieramente consciente durante todo el afio y no solo
durante la +empor0do de impuestos. Saber a dénde va el dinero de la empresa y cudnto gasta en servicios
especificos puede mejorar sus hdbitos de gasto. Ademas, tendrd una mejor idea de dénde puede asignar dinero
para impactar positivamente su flujo de caja.

Como gerente, debe controlar los gastos diariamente para fener una idea clara de los gastos por producfo/
servicio y poder comporor|os con los ingresos del mismo produdo/servicio.
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