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RESUMEN

El presente trabajo establece una metodologia a seguir para la realizacién de
un programa de calidad de servicio, particularmente aplicado al restaurante
McDonald’s ubicado en las calles Pedro Carbo # 531 y Vélez, conocido como

"San Francisco".

El estudio en si consta de dos etapas. La primera fase es la mas importante,
ya que involucra el analisis histérico de McDonald’s San Francisco; ademas,
incluye la elaboracion de un perfil de calidad de servicio que mas se apega al
area en cuestion. La segunda fase es la etapa de analisis propiamente dicho,
y es aqui en donde se disenara el servicio de calidad, el control del sistema
de medida y el impacto econémico, luego de haber previamente tabulado la

informacion obtenida de los clientes y los suministradores.
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INTRODUCCION

El presente trabajo es un "Programa de Calidad de Servicio al Cliente para
proporcionar un nivel maximo de valor y elevar la satisfaccion de los
consumidores del local de McDonald’s San Francisco ubicado en las calles
Pedro Carbo # 531 y Avenida Nueve de Octubre". En él se han analizado los
motivos, gustos y preferencias al consumir alimentos en este restaurante de
comidas rapidas para poder realizar mejoras en el servicio y asi lograr un

incremento del valor y aceptacién de los consumidores.

Las mejoras en la calidad de atencion al cliente provocan la satisfaccion total
al consumidor, al ser ésta una fuente de lealtad y recompra surge de manera
natural la rentabilidad a largo plazo. Existen muchos factores importantes
que deben ser investigados, ya que la calidad del servicio estd en los

detalles.



Estos detalles son parte del indice de Satisfaccién al Cliente, el cual es una
ponderacion de la percepcién del cliente sobre algunas variables, que
necesitan ser medidas para determinar lo que es importante para nuestros
clientes. Las variables propuestas para que McDonald’s tenga un servicio de

calidad son las siguientes:

J Valor general de la Comida

o Rapidez y Exactitud del servicio

o Percepcion de la Amabilidad, Cortesia y Actitud
o Disponibilidad del servicio

o Limpieza

Todos estos datos son tabulados y analizados con el fin de construir un
sistema de confiabilidad, que significa dividir los pasos del servicio en sus
principales componentes con el propésito de analizar cada uno, y asi lograr
una vision mas detallada del servicio. Los componentes en los que se ha
dividido el proceso se han dispuesto en un modelo detallado, debido a que el
mismo puede caracterizar perfectamente el funcionamiento de cada paso en

el servicio al cliente.



El estudio se centr6 en gran parte en el analisis de las debilidades del
servicio debido a que se esta analizando un area de mucha importancia; por
ende, se hace imprescindible conocer las preferencias de los clientes, asi
como la importancia de atributos relevantes del servicio y su impacto relativo
sobre satisfaccion y calidad percibida con el fin de dar la mejor solucion,
llegando sin dificultad a satisfacer las necesidades de sus compradores,

mejorando asi el efecto multiplicador de las ganancias.



CAPITULO |

1.ANTECEDENTES HISTORICOS DE MCDONALD’S

1.1 LA HISTORIA DE MCDONALD’S
La historia de la empresa McDONALD’S es extraordinaria. No sélo
porque representa un éxito empresarial global, sino también porque
demuestra como unos pocos principios, combinados con una fuerte
vision, han producido una organizacion de una magnitud global en

media vida.

El primer restaurante McDONALD’S abrié en 1955. Hoy 47 afios mas
tarde, hay mas de 25.000 restaurantes McDONALD’S en todo el

mundo.



Como fue ésto posible? Mediante la prevision de un hombre, Ray
Kroc, y por la dedicacién de los mas altos estandares de Calidad,
Servicio, Limpieza y Valor del dinero. Sobre estos claros y racionales
principios descansa todo aspecto de la Organizacion McDONALD'’S.

Estos son los pilares de su éxito.

El crecimiento de la compafia empezd casi inmediatamente después
de que Ray Kroc comprara los derechos de franquicia del sistema de
restaurantes de hamburguesas de los hermanos McDonald. Cuatro
afios después de su comienzo, 100 millones de hamburguesas

habian sido vendidas y mas de 100 restaurantes habian sido abiertos.

Estableciéndose el mismo como un punto nacional destacado, a
través de los instantaneamente reconocibles Arcos-Dorados,
McDONALD’S continua innovando y creciendo. Nuevas ideas como
restaurantes con servicio “AutoMac”, que fueron introducidos en el
mercado (ahora contando con un 50% de las ventas en Estados
Unidos), una linea de desayunos fue afadida en 1977, movimiento

que revolucionod a la industria de restaurantes de servicio rapido.



Hoy en dia, en los Estados Unidos uno de cada cuatro desayunos

servidos en cualquier restaurante es comido en McDONALD'’S.

Desde los setenta la organizacion se expandié dentro de nuevos
mercados fuera de los Estados Unidos. Ahora tiene presencia en 109
paises incluyendo Ecuador. Los restaurantes son encontrados en una
amplia variedad de locaciones: aeropuertos, estadios, hospitales,
universidades, y hasta un McDONALD’S flotante en el Rio Mississippi,

frente a Saint Louis.

McDONALD’S es ahora la segunda tienda de pollos mas grande del
mundo (con la introduccion en el mercado de los pollos McNuggets™);
asi mismo, es la cadena de hamburguesas mas grande y mas exitosa

del mundo.

1.2 LA FILOSOFIA DE MCDONALD’S
“‘Encaramos el negocio de las hamburguesas de manera mucho mas
seria que cualquier otro” decia Ray Kroc, fundador de McDonald’s,

cuando explicaba la razon de su éxito, “y aun lo hacemos”.



McDonald’s constantemente esta buscando nuevas maneras para
mejorar el servicio que entrega a sus clientes en las diferentes
comunidades. Es mas, los restaurantes de McDonald’s estan
convenientemente ubicados en museos, peajes, hospitales,

universidades, estadios, zoologicos, aeropuertos y bases militares.

En paises donde McDonald’s ha estado establecido por muchos afios,
el menu basico ha sido extendido para incorporar productos altamente
populares en el area de desayunos; asi como, apelar a gustos y
culturas introduciendo algunos menus locales. Sin embargo, estos
son aun limitados y el menu se mantiene esencialmente de la misma

manera como ha sido siempre.

A través de los afios, McDonald’s ha sido un gran soporte en las
comunidades a las cuales sirve. La corporacion ha levantado millones
de dolares en fondos de ayuda contra el cancer infantil, distrofia
muscular y otras enfermedades. Los restaurantes McDONALD’S
también promueven los temas de seguridad en los nifios y prevencién
de incendios; asi como, contribuir con programas educacionales para

jévenes en nutricidn, en economia y en prevencion contra las drogas.



1.3 C. S. L. V. (CALIDAD, SERVICIO, LIMPIEZAY VALOR)

La clave del éxito

Gran calidad, servicio extraordinario, perfeccion en la limpieza y
mucha conciencia en el valor que se quiere ofrecer al producto en
funcién de los consumidores, son los parametros claros que han
hecho a McDonald’s la mas exitosa corporacion de servicio rapido en

el mundo entero.

La férmula funciona principalmente porque se piensa en funcion del
cliente y sus demandas, vy ellos quieren mas y mas de ella. Desde la
apertura del primer restaurante en 1955, hay ahora mas de 23.000
restaurantes alrededor del mundo y las ventas sobrepasan los 33

billones de ddlares por afio.

McDonald’s es la mas famosa en el mundo entero por sus deliciosas
hamburguesas Big Mac™, Papas Fritas (McFries), por su sanduche de
Filete de Pescado, por sus Milk Shakes, su Pollo Frito y los

irresistibles McNuggets™.



Satisfaccion del cliente

La clave del éxito de McDonald’s es la satisfaccion del cliente, y la
compaiia ha hecho de esto la prioridad numero uno en todos sus
empleados. “Tratamos de excedernos en atender las demandas de
los clientes. Queremos que nuestros clientes noten una diferencia
marcadamente perceptible entre el servicio de McD y el de nuestros
competidores”, dice Mike Quinland, Presidente de la Compania y de
la Junta Directiva. “Y esto ocurre dandole toda la capacidad de
decision y el soporte respectivo a nuestro personal en los
restaurantes, para hacer lo que sea necesario para satisfacer

plenamente al cliente”.

Es mas, en 1992, McDONALD’S U.S. introdujo su PROGRAMA DE
GARANTIA haciendo la promesa que si algun cliente tiene algin
problema de cualquier tipo con su orden, McDONALD’S promete

calidad, hacerlo bien y la comida seria gratis.

Personal de Calidad

Servicio de calidad absoluta puede unicamente ser provisto si el

personal de planta y administrativo del restaurante tiene una
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conciencia para asi hacerlo. El entrenamiento es una parte integral de
la carrera del empleado en McDONALD’S desde el primer dia en que
se une al personal de planta del restaurante. La iniciativa, y el
entendimiento de las operaciones del restaurante son claves para
continuar en proceso de mejora de la experiencia de los clientes en
McDONALD’S. Esto es lo que hace que el empleado sea altamente

exitoso en la empresa.

La dedicacion de miles de operadores y duefios de McDONALD’S, y
su permanente deseo de hacer crecer el negocio, ha ayudado a

convertira McDONALD'’S en el lider que es hoy en dia.

Aproximadamente el 80% de los restaurantes McDONALD’S son
propiedad de ejecutivos independientes que estan dispuestos a

aportar recursos economicos, destreza y entusiasmo.

Calidad en el producto

Este énfasis en la satisfaccion de los consumidores se extiende para

los productos que McDONALD’S ofrece; asimismo -la compafiia y sus
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proveedores- estan dedicados a proveer a los clientes la mas alta

calidad que ellos esperan en las comidas.

McDONALD’S establece especificaciones exigentes por cada uno de
sus productos, y calidad asegurada por laboratorios que trabajan
independientemente en Europa, en el Pacifico y en los Estados
Unidos. Proveedores locales alrededor del mundo trabajan para
asegurar que los estrictos estandares de calidad de la compafiia se

alcancen.

McDONALD’S “Menu de los 90s” demuestra que el compromiso de la
compafia es hacer responsables cambios en el menu; asi como, el
estilo de vida de los consumidores cambia y nuevas tecnologias se

desarrollan.

Desde el viejo menu de hamburguesas, papas fritas y batidos; el
menu de McDONALD’S ha evolucionado para incluir desayunos,
pollo, ensaladas y pescado; asi como, una amplia variedad de

hamburguesas. Ademas, introduciendo productos como el sanduche
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91% libre de grasas McLean Deluxe, el Burrito de Desayuno, o la

Fajita de Pollo,

McDONALD’S constantemente trabaja para mejorar los productos del
menu existente. Por ejemplo, McDONALD’S redujo el sodio en sus
hotcakes, en pepinillos y chorizo de desayuno, y cortd la grasa en los
aderezos de las ensaladas por un tercio. McDONALD’S continuara
velando el desarrollo de nuevos productos y realzando a los existentes

tanto como el gusto del consumidor cambie.

Conceptos de valor

Con la introduccion en el mercado de sus Combos, McDONALD’S
reafirmd su compromiso de una comida al alcance de todos. “Somos
el lugar que satisface de mejor manera a los consumidores, y le da el
mejor precio”, dijo Thomas Glasgow, Vicepresidente Ejecutivo y Jefe

Oficial de Operaciones de McDONALD’S.

McDONALD'’S le da una gran importancia al precio o valor, pero nunca

al costo de la calidad. Jack Greenberg, Vicepresidente de Junta y Jefe
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Financiero Oficial de McDONALD’S, dice que McDONALD’S apunta
hacia los bajos costos “pero jamas seran a expensas del servicio y la

calidad del consumidor”.

McDONALD’S continua investigando el mejoramiento del servicio, la
calidad y formas de valor, los cuales son los pilares para los planes
futuros. Como Michael Quinlan CEO, dice: “Nunca estamos
satisfechos. Nosotros siempre apuntamos a ser los mejores en lo que

hacemos”.

1.4 MCDONALD’S EN ECUADOR, PAIS N° 105
La presencia de McDONALD’S en Ecuador, forma parte, sin duda
alguna del proceso de internacionalizacion de la economia
ecuatoriana. La cadena internacional ha confiado en inversionistas
nacionales y a través de una concesion de su licencia ha decidido

incursionar en el mercado nacional.

Con esto, se amplia el mercado, se aprovechan los recursos y las

habilidades y se encamina a una accién econdmica en distintos
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paises. Dada la naturaleza riesgosa de estos negocios llevados por
una pluralidad de sujetos se lo llama Aventura Conjunta, o en el idioma
inglés Joint Venture. Se trata de una forma de cooperacion
estratégica; de manera global se refiere a la realizacion de una
actividad econdmica que puede llevarse a cabo a través de un
sinnumero de mecanismos, pudiendo cristalizarse en una tercera

entidad u otra alianza donde exista un control conjunto.

Como necesidad del hombre de asociarse para compartir riesgos y
recompensas de beneficio mutuo, y como nuevas formas de
asociacion en negocios nacionales e internacionales, la aventura
conjunta representa para los paises en desarrollo y de conversién a
economias de mercado, la oportunidad de participar en el proceso de
decisiones en los negocios, mediante el empleo del concepto de

control conjunto.

Se caracteriza porque sus participantes deben contribuir al esfuerzo
comun, ya sea aportando con efectivo, bienes, derechos y tiempo en
la ejecucion del proyecto. Su finalidad es la misma, por lo que ninguno

de los miembros podra decidir por si sélo acerca de la operacion y
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administracion del negocio. Por ultimo, las partes se interesan en la

generacion de utilidades y evitar pérdidas.

McDONALD’S Corporation tiene en Ecuador dos empresas
relacionadas como son: la Joint Venture Company y el Bien Raiz, que
para nuestro caso la primera es Ecuarestaurantes S.A. operadora en
el ambito nacional, la segunda es ArcGold del Ecuador S.A. compafia
edificadora, que es 100% inversidbn extranjera y pertenece a
McDONALD’S Corporation. Se encarga de escoger los terrenos,
comprarlos, y construir para arrendarlos a operadora que en éste caso
es Ecuarestaurantes S.A. McDONALD’S requiere de una inversién de
US$ 400,000 y un depdsito de garantia de US$ 60.000, la mitad de
esa suma es devuelta a los quince afos y la otra mitad a los veinte
afos, que es cuando finaliza la concesion, es decir, es otorgada por 20

anos.

Ser Operador de McDONALD'’S le ofrece muchas ventajas que van
desde el entrenamiento y apoyo de una organizacion solida, hasta la
oportunidad de ser propietario de un préspero negocio de reconocido

éxito.
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Procurar el bienestar de la poblacién es el objetivo fundamental de la
apertura comercial y de la globalizacion, entendidas como parte de un
modelo de desarrollo. Ese bienestar que procura McDONALD’S al

invertir en el pais incluye los siguientes aspectos:

Aspectos de recursos humanos: Que es donde se analizara en que
medida esta actividad aporta para el mejoramiento de las relaciones
interpersonales para un rendimiento mejor y por ende, un mayor
beneficio para la empresa y para la economia del pais, ademas de
ayudar a solucionar, en parte, el problema grave del desempleo;
generando fuentes de empleo directo e indirecto, que depende de los
proveedores locales relacionados a la industria panificadora, sector

agricola, industria lactea, papeleray la industria de la construccion.

Aporta con fuentes de trabajo, pues cada uno de los locales de
McDONALD’S necesita por lo menos de 100 personas en promedio.
Por otro lado, siendo McDONALD’S compafiia cuyo éxito esta en
poder de muchos puntos de venta, generando algunas fuentes de

empleo en el mercado Ecuatoriano.
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McDONALD’'S dedica mucho tiempo e importantes recursos
economicos a su avanzado programa de entrenamiento y evaluacion.
Los programas de entrenamiento para el personal incluyen clases,
videos, manuales y materiales programados. El objetivo de
McDONALD’S es tener el personal mejor entrenado de todos los

restaurantes de cualquier lugar y clase.

Aspectos de Seguridad: McDONALD’S se preocupa por cada
detalle que tiene relacibn con sus clientes y empleados.
McDONALD'’S cree en la necesidad de implementar un programa de
seguridad aplicado en todos los restaurantes: a) personal de
seguridad, b) prevencién del crimen, c) control del dinero, d) control de

producto crudo y cocido.

Es de vital importancia prevenir accidentes sean estos a la propiedad
0 a los clientes tanto internos como externos. Existen procedimientos
de limpieza, mantenimiento de equipos, conservacion de
temperaturas de productos crudos y cocinados, asi como las reglas de
organizacion y cooperacidon que nos ayudan a prevenir accidentes

de trabajo.
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El proceso de brindar comida segura a los clientes va mas alla de lo
que el Estado Ecuatoriano exige, esta garantia la brinda
McDONALD’S controlando las siguientes variables: alimento,
temperatura, tiempo; desde la cosecha y fabricacién de la comida

hasta su preparacion y servicio a los clientes.

Es imprescindible vigilar los riesgos quimicos, fisicos o microbianos
que pueden darse al estar contaminadas las manos, utensilios o
superficies con alguna bacteria dafina; para evitar dicho estado es
necesario la higiene de las manos, materiales de almacenaje,

preparacién y distribucion de los productos.

Aspectos de calidad: Los conceptos relativos de demanda del
mercado, potencial rentabilidad, mayor produccion, optimizacién de
costos permiten una produccion de alta calidad de sus productos al
publico consumidor, lograndose con esto que todas las empresas
inmersas en la Industria de comidas rapidas se esmeren por seguir

este ejemplo.
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El Departamento de Compras trabaja con cientos de proveedores para
asegurar que la comida, los productos de papel y otros suministros
cumplan con las altas normas y especificaciones de aseguramiento de

calidad McDONALD’S al menor costo posible

Aspectos de mercadeo: Esta actividad requiere una gran cantidad
de informacion editada con la finalidad de obtener una mayor
cobertura del mercado en que se desenvuelve. Esto origina una
cadena de beneficios para diferentes personas que entran en el efecto

multiplicador que se genera en esta area.

Aspectos de comunicaciéon: Los medios de comunicacién juegan un
papel influyente en el aumento de las ventas y el incremento del
numero de transacciones, ademas de comunicar una imagen positiva
de la Corporaciéon. Se preparan anuncios tanto para la television como
la radio, segun el mercado objetivo, al cual vaya dirigido; se escogen
los horarios en los programas de mayor audiencia en los diferentes

canales de cable, televisidn nacional o estaciones radiales.
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También se compra secciones para los anuncios impresos en los
periddicos y revistas, en donde se hace referencia a alguna promocién
sea descuento, producto nuevo o combinacién de comida. En ellos
también se destaca la preocupacion de McDONALD’S por la
comunidad, desarrollando programas nacionales dirigidos a nifios de

escasos recursos en hospitales, escuelas, etc.

Participacion en la comunidad: Se denomina contribuciones a la
comunidad, a las actividades de tipo social y caritativas que
McDONALD’S y sus Operadores llevan a cabo. Durante mucho
tiempo, la filosofia de McDONALD’S ha sido que la compaiia y sus
Propietarios / Operadores deberian devolver algo a las comunidades

donde operan.

Ronald McDonald es el vocero internacional de McDONALD’S para los
ninos y las familias; simbolo de buena voluntad y amistad. En
Ecuador, él hace espectaculos benéficos por la sonrisa de un nifio,
ademas de apoyar en la noble causa “Operacién Sonrisa”, en donde
médicos extranjeros logran reestructurar labios leporinos, paladares

hendidos; a través de operaciones quirurgicas.
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Compromiso con el Medio Ambiente: McDONALD’S tiene una firme
responsabilidad con la conservacion del Medio Ambiente. En 1990,
establecié el compromiso de comprar material reciclado para utilizarlo

en la construccion y readecuacion de sus restaurantes.

En nuestro pais McDONALD'’S recicla y vende sus desperdicios de
papel promoviendo una solucién practica a uno de los problemas de

contaminacion.

Aspectos comerciales e internacionales: Es necesario considerar
que el Ecuador ha adquirido compromisos ante la Comunidad
Internacional para reformar la legislacion relacionada con la propiedad
intelectual, sefialando una tendencia adoptada a expedir leyes que
regulen las inversiones y el comercio exterior, comprometiendo al
sector particular en un modelo de crecimiento que garantice la

prosperidad de la poblacion.
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De acuerdo a lo expuesto podemos definir que McDONALD’S tiene

una aceptable incidencia en la economia de nuestro pais

Cabe recordar que en Ecuador existia una duplicacion de marcas, es
decir, en el afo de 1974 se inscribe y registra el nombre comercial
McDONALD'’S a la inversionista ecuatoriana Olga Beatriz Romero De
la Torre, de manera ilegal e injusta. En el Anexo | se presenta el juicio

completo.

El Doctor Alejandro Ponce Martinez a nombre de McDONALD’S
Corporation, demandé en juicio verbal sumario a la sefiora Olga
Beatriz Romero de la Torre para que en sentencia se ordene que la
demandada se abstenga de continuar utilizando en sus actos de
comercio y en sus establecimientos comerciales el nombre comercial
McDONALD’S asi como marcas y signos similares a los de propiedad

de McDONALD’S Corporation.

El 12 de Junio del 2001, se declara de oficio, la nulidad de la
inscripcion y registro del nombre comercial McDONALD’S No 203 de

nacionalidad ecuatoriana, concedido a Olga Beatriz Romero de la
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Torre el 20 de Junio de 1974 cuya inscripcion y registro lo certifica el
Subsecretario de Industrias.

McDONALD’'S es mundialmente reconocido tanto por ser una
organizacion comercial de alta calidad, como por ser una de las
mejores oportunidades de franquicias. La clave del éxito de
McDONALD’S es tener una base muy firme de personas unicas
“Nuestros Franquiciarios”. Sin embargo McDONALD’S reconoce que
ese éxito funciona reciprocamente, ya que la clave del éxito de

nuestros franquiciarios es McDONALD’S en si.

Ecuador es parte del inmenso programa de expansion y desarrollo que
la Corporacion McDONALD'’S disefd, con el fin de darse a conocer en
Ameérica Latina. En el pais se constituyé como asociacion de partes
equivalentes 50% McDONALD’S Corporacion y 50% Ecuarestaurantes

S.A., cuyo principal accionista es José Luis Salazar Arrarte.

Como parte de Ila familia McDONALD'S Ilos riesgos son
considerablemente mas bajos, que en cualquier otra situacién donde
estuviera empezando un negocio en forma individual, opina José Luis

Salazar.
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El contrato de Operacion le permite manejar una cadena de
restaurantes especificamente de McDONALD’S, durante un periodo
de 20 afos, con la posibilidad de renovacion de acuerdo a ciertas
normas. McDONALD’S conserva la propiedad del terreno e inmueble;
es responsabilidad del franquiciario equipar el restaurante, invirtiendo

en el equipo de cocina, iluminacion, mobiliario y decoracién.

McDONALD’S no vende a sus franquiciarios ningun producto ni
equipo, sin embargo, una empresa distribuidora externa facilita todos
los productos que el restaurante necesita una vez que esta en
operacion. Estos productos y sus especificaciones han sido

aprobados por McDONALD’S.

Para mantener la uniformidad se deben seguir algunos lineamientos:

» Usar las férmulas y especificaciones para el menu.

= Aplicar los métodos de operacion, control de inventario,
administracion y mercadotecnia.

» Hacer buen uso de las marcas registradas y marcas de servicio.

» Aplicar los conceptos de disefio de restaurantes, rotulos y la

disposicion del equipo.
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Seguir las politicas corporativas en todo lo relacionado al trato y

administracion del personal.

Para todo ello siempre se cuenta con todo el apoyo y asesoria de

personal experto en: * Construccion, * Compras,

* *

Equipos,

Finanzas, * Operaciones, * Recursos Humanos, * Mercadotecnia.

1.5 APERTURA DE RESTAURANTES EN ECUADOR

Primer restaurante abierto Octubre 9, 1997 (Centro Comercial
IAaquito, Quito).

Segundo restaurante abierto Noviembre 14, 1997 (Plaza San
Francisco, Guayaquil).

Tercer restaurante abierto Junio 5, 1998 (Plaza Las Ameéricas,
Quito).

Cuarto restaurante abierto Octubre 23, 1998 (Alborada, Guayaquil).
Quinto restaurante abierto Agosto 5, 1999 (Avenida Seis de
Diciembre, Quito).

Sexto restaurante abierto Diciembre 3, 1999 (Los Ceibos,

Guayaquil).
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= Séptimo restaurante abierto Diciembre 15, 2000 (Centro Comercial
Malecén 2000, Guayaquil).

= Octavo restaurante abierto Junio 8, 2001 (Cumbaya, Quito).

“El éxito de McDONALD’S en Ecuador y en el mundo sienta sus
bases sobre las siguientes caracteristicas: Comida de alta calidad,
restaurantes completamente limpios, atencion al cliente con servicio
instantaneo y cuidando el valor del dinero”, palabras de José Luis

Salazar Arrarte, Gerente de Operaciones McDonal’s Ecuador.

1.6 MCDONALD’S SAN FRANCISCO
El 14 de Noviembre de 1997, se abrid el segundo restaurante
McDONALD’S en la ciudad de Guayaquil. EI restaurante esta
ubicado en las calles Pedro Carbo # 531 y Avenida Nueve de

Octubre frente a la Plaza San Francisco.

El menu incluye todos los favoritos de McDONALD'’S; sus

mundialmente famosas hamburguesas Big Mac™, Papas Fritas
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(McFries™), Sundaes, McNuggets™, McPollo™, Mecnifica™, Cuarto

de Libra™ con Queso, y mucho mas.

El restaurante tiene un tamafio de 528 m2 y una capacidad de
asientos para 165 personas, con 4 cajas registradoras. Para
actividades infantiles cuenta con un espacio de 14 m2; especialmente
para los nifilos habra un divertido espacio de juegos (McDONALD’S

Playplace), la entrada es gratuita.

Desde sus inicios, McCDONALD’S San Francisco ha alcanzado mucho
éxito y quiere seguir haciéndolo, estando al dia con las necesidades

de los clientes y el ambiente de negocio de hoy.

El Tecnologo Walter Castillo, quien se desempenaba como Gerente
General, opiné que McDONALD’S no debe conformarse con el éxito

del pasado, sino que debemos tener una clara ambicion:
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Constituirnos en la mejor experiencia en restaurante de servicio
rapido en todo el Ecuador, creando el mejor ambiente de trabajo para
nuestros empleados, satisfacer en un 100% las necesidades de
nuestros clientes, mantener siempre los mas altos estandares de

calidad, servicio y limpieza y contribuir al desarrollo de nuestro pais.

Para ello se han fijado tres objetivos principales:
» Brindar 100% satisfaccion total al cliente
e Aumentar la participacion del mercado
e Aumentar las ganancias del restaurante y de la compariia en

general.

Solamente al alcanzar la satisfaccion del cliente, permitiremos que el
restaurante, y toda la compafia aumente la participacién del mercado

y a la misma vez se aumentaran sus ganancias.
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1.7 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DE McDONALD’S SAN
FRANCISCO
La satisfaccion del cliente comienza con la satisfaccion de los
empleados. Pero ;como logramos satisfacer a los empleados?. La
fébrmula basica es: Reclutar a los mejores empleados, entrenar lo

mejor posible y brindar el mejor lugar para trabajar.

El éxito de manejar éste restaurante esta directamente relacionado
con la gente. Las buenas practicas con la gente tienen como
resultado la mejor atencion para los clientes y un nivel consistente de
calidad, servicio y limpieza, asi como también reducen la rotacién del

personal y aumentan la productividad.

ORGANIGRAMA DE McDONALD’S
Para visualizar mejor la estructura organizacional de McDONALD’S
San Francisco, realizaré un diagrama para especificar las diferentes

funciones existentes.
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FIGURA 1.1 “ORGANIGRAMA DE McDONALD’S SAN

FRANCISCO”

Entrenador de
Anfitrionas

Personal de
Mantenimiento

G. General
G. G.
Productor Entrenador

Entrenadores

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

La eficiencia de McDonald’s, radica también en el alto grado de
especializacion de funciones, combinada con la integracion
generalizada. Por consiguiente, los empleados pueden manejar la
mayoria de los problemas que se presentan, o encontrar a alguien

cerca para que lo haga.
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La formula de gestion de personal estructura una fortaleza
organizacional invencible. La capacitacion ayuda a la gente a
desempeiar bien su funcion, el buen desempefio es motivo de orgullo
personal; el orgullo personal crea lealtad hacia el grupo y hacia los
clientes. Los beneficios de este enfoque de autorrefuerzo se

manifiestan en unos empleados felices y en utilidades sodlidas.

Todos los empleados han sido entrenados intensamente usando los
métodos de entrenamiento McDONALD’S especialmente
desarrollados, lo que garantizara que ellos estén completamente
familiarizados con la infraestructura de McDONALD’S y la forma en

que los restaurantes operan.

Las expectativas son claras, nuestros objetivos no son ambiguos ni se
prestan a interpretaciones; y no les damos una importancia exagerada
a los cargos, nadie siente que alguien es mejor o que uno es inferior.
Trabajamos unidos para mejorar, y tenemos muchos grupos
integrados por personas de distintas funciones a fin de lograr lo que

NOs proponemaos.
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CAPITULO II

2 CALIDAD TOTAL DE SERVICIO AL CLIENTE

2.1. ;¢ QUE ES LA CALIDAD?
Calidad, segun el Diccionario de la Real Académica de la Lengua
Espafiola, es el conjunto de propiedades inherentes a una cosa, que
permiten apreciarla como igual, mejor o peor que las restantes de su

especie.

Para Edward Deming “la calidad no implica lograr la perfeccion,
implica la produccion eficiente de la calidad que el mercado

demanda”
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Segun la norma ISO 8402: 1994, la calidad es “el total de las
caracteristicas de una entidad que atafie a su capacidad para

satisfacer necesidades explicitas e implicitas”.

La calidad de un producto o servicio suele referirse a la “idoneidad
para el uso”. La mayoria de las organizaciones satisfacen criterios
especificos de produccién como las especificaciones técnicas. No
obstante como lo sefala la Norma ISO 9000-1, “las especificaciones
no necesariamente garantizan que los requisitos del cliente se

cumplan de manera constante...”.

El cliente percibe el servicio bajo sus propias condiciones. Los
servicios son resultados; es dificil para los clientes comprenderlos
mentalmente, imposible cogerlos fisicamente. Por ello los clientes
tienden a buscar las cosas tangibles asociadas al servicio que les
ayuden a juzgar el servicio como son las instalaciones, equipos,

apariencia del personal de contacto.
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Muchas de las organizaciones destacadas por un servicio excelente
han creado su reputacién basandose en la seguridad que implica la
realizacion del servicio prometido con formalidad, exactitud y
mantenimiento de la promesa de servicio. El deseo de servir a los
clientes y estar listos se traduce en responsabilidad “servir agil y

eficientemente”.

Cuando los clientes tratan con el personal de servicio que son tanto
agradables como expertos, sienten la tranquilidad de estar
negociando con la compafia apropiada. La falta de cortesia es la
caracteristica mas comun de las historias de servicio escandalosas
que estan empezando a formar parte rapidamente de nuestra cultura

popular.

En industrias del servicio crecientemente caracterizadas por una alta
tecnologia, la empatia es un antidoto que ofrece el contrapeso del
“toque humano” que puede crear relaciones genuinas con el cliente.
La empatia va mas alla de la “Regla Dorada”, que la gente deberia
de proporcionar la clase de servicio que ellos desearian recibir. Este

es un supuesto indiscutible en cualquier argumentacion, sobre lo que
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constituye un servicio de calidad. Un auténtico interés sobre los
clientes, el esforzarse para entender sus necesidades, y encontrar el

modo de satisfacer de manera esmerada e individualizada.

Un servicio al cliente sera considerado de buena calidad en la
medida que haya logrado: a)tangibilidad, b)fiabilidad,
c)responsabilidad, d)seguridad, e)empatia. Estas cinco dimensiones
dirigen la marcha del servicio hacia la calidad total, aunque éstas
dimensiones tendran una importancia diferente para los variados
segmentos de mercado, y en conjunto constituyen la esencia de los

mandamientos de la calidad de servicio.

La tendencia actual establece que la calidad del proceso de servicio
al cliente es el resultado de un conjunto de procesos vy
procedimientos que conducen a producirlo, cada uno de los cuales
tiene procesos intermedios que pueden contribuir en diverso grado a
la confirmacion de calidad total. Para lograrlo, es necesario un
esfuerzo colectivo continuo y permanente en todos los procesos

intermedios y no sélo en el resultado final.
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2.2. FILOSOFIA DE LA CALIDAD TOTAL DEL SERVICIO
2.21. ;QUE ES LA FILOSOFIA DE CALIDAD TOTAL DE
SERVICIO?
La filosofia de calidad total de servicio (FCTS) es un nuevo
paradigma administrativo que ve al mundo desde una
perspectiva positiva y de convencimiento de trabajar con
espiritu de desarrollo. Esta en la cabeza y en el corazén de

todos los miembros de la organizacion.

Se basa en la motivacién del personal hacia la excelencia, se
evidencia cuando cada una de las personas involucradas
garantiza la perfeccion de lo que hace o produce cuando haya
desaparecido la funcion de inspeccion del proceso. Por eso
calidad total es una actitud, es el deseo de hacer bien las

cosas desde la primera vez.

La FCTS tiene como eje central al hombre, sustituye el
concepto de trabajador por el de colaborador. La esencia de

éste modelo es la participacién activa de todos los actores del
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proceso, sus criterios son incorporados metodolégicamente al

proceso de servicio al cliente.

Los valores cambian con el reconocimiento de la persona, solo
el individuo es capaz de dominar la tecnologia existente y de
crear nuevas tecnicas. La persona es capaz de concebir
ideas, aportar mejoras, sugerir cambios actuando en grupo.
Asi la idea de grupos de mejora, comités de calidad y circulos
de calidad va surgiendo en las organizaciones que, realizando
un giro de 180° respecto al comienzo del siglo pasado cifran

ahora su éxito en los aportes y el apoyo de los colaboradores.

Las personas pueden planificar, organizar, cooperar,
influyendo sobre su entorno y sobre su futuro. EIl primer
interesado en que la empresa continle adelante es el
colaborador, quien ha dejado de ser sujeto pasivo, que espera
a “ver qué pasa”, para transformarse en sujeto activo que
discute con sus compafieros, promueve mejoras, busca el
ahorro de tiempos, de costos, y la mejora de la calidad como

camino de la supervivencia y del desarrollo.
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Pero en todo este cambio de valores esta implicito un cambio
cultural, un desarrollo de la mentalidad, un nuevo aprendizaje
y entrenamiento para la coordinacion, cooperacion, trabajos en

grupo, cambio de actitudes, motivaciones o percepciones.

El factor humano hoy es la clave. En el mercado el gran juez
de la calidad es el cliente, es a quien queremos conocer para
satisfacer mejor. Hoy el cliente es la clave del negocio, es
aquel que repite, es fiel, recomienda amigos y parientes por la

satisfaccién del servicio y por el trato recibido.

BENEFICIOS DE LA FILOSOFIA DE CALIDAD DE
SERVICIO

La calidad se hace, no se controla. La calidad la hacen las
personas cuando comprenden que forman parte de un equipo
en el cual son importantes. La calidad debe brotar como un
principio de justicia: no es justo cargarse con la denigrante
tarea de arreglar cosas mal hechas por otros; pero ello
requiere una preparacion del terreno. La calidad no se

impone, nace del trabajo en equipo.
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La satisfaccion del cliente no es una obligacion, es una accién
necesaria para asegurar el futuro del puesto de trabajo y de la

organizacion.

Pero todo esto no nace de forma espontanea, es necesario
labrar el terreno. Los planes de formacion permanente deben
acompafar la vida y el desarrollo de la empresa. Existen
unos pasos ineludibles para implicar a las personas en el

proyecto de calidad de servicio:

1. Formacién técnica: Todas las personas de la
organizacion tienen el perfil necesario, impartir cursos a todo
nivel para asegurarse de que las personas conocen en el
ambito técnico lo que hacen y para qué lo hacen, y estan
preparadas para ello. También es necesario contar con
personas polifuncionales, capaces de desempenar diferentes
funciones, manejar varias maquinas. Esta es una preparacién
motivante, ya que impulsa a descubrir la importancia de cada
proceso en la operacion y la incidencia de un error el resultado

final.
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2. Formacién humana: Las personas debemos aprender a
cooperar, colaborar, mandar, liderar, comprender nuestras
actitudes, comportamientos, sentimientos, motivaciones vy
percepciones. La educacion no esta consiguiendo la calidad
necesaria, se nos ha preparado para hacer cosas pero no
para la vida, no se nos ensefia a ser companero, padre/madre,
esposo/a, a vivir en pareja, a educar a los hijos para una
convivencia pacifica y armoniosa. Para integrar a las
personas dentro de una filosofia de calidad total de servicio se
hace profundamente necesario que comprendan, estudien y
manejen su mundo interior para ser capaces de entender e
interaccionar con el mundo de las otras personas. Como lo
afirma C.Rogers, es necesario aprender el arte de ser
persona. La calidad es una cuestion de equipos, de actitudes,
de comportamientos e interrelaciones personales. Esto es
necesario comprenderlo para evitar problemas que impiden el

éxito en la implantacion de un servicio de calidad.

3. Crear un sistema de informacién y comunicacion:
¢, Como se comunican las personas en su empresa? ¢ Tienen

toda la informacién necesaria? ¢;Hay canales claros de
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comunicacion? ¢ Existe un sistema para tratar la informacion
que satisface a todos?. Muchas veces existe suficiente
informacion, mas de la necesaria, pero carece de importancia
para desarrollar una tarea determinada con eficacia. De nada
sirve querer implantar un programa de calidad si las personas
no se relacionan bien, no puede subsistir un sistema de
calidad que necesita de la implantacion de un sistema de
cadena cliente-vendedor entre personas y entre

departamentos.

4. Delegar, dar participacion: La direccion participativa
implica dar formacién, especialmente a los mandos, entablar
sistemas de comunicacion eficaces. Esto significa formar
mandos, entrenar lideres, en lugar de mandos que ocupan su
tiempo haciendo infinidad de tareas, que ordenan, que
presionan, hay que formar mandos que delegan dedicandose

a apoyar la base para que ellos hagan las cosas.
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Para poder delegar en una persona, ésta necesita: 1°. Estar
formada, 2°. Tener buena informacion, 3°. Poder comunicarse

eficazmente.

Dar participacion significa que la persona es auténoma vy
puede tomar decisiones a su nivel de delegacion. La
autonomia tiene que ver con la delegacibn y con la
participacion. La participacion implica libertad de exponer
criterios, discutirlos, contestarlos y sentirse parte de la

organizacion.

5. Responsabilidad: La responsabilidad es un honor que
se hace a alguien capaz de hacer las cosas bien y
controlarlas. La responsabilidad brota de la autonomia y de la

participacion.
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FIGURA 2.1: Pasos para implicar a las personas en el

proyecto de Calidad de Servicio

Formacion técnica

Formacion humana

4

Sistema de informacién y comunicacién

g
Delegacién y participacion
g
Responsabilidad
3

Excelencia

6. Excelencia: La excelencia solamente se consigue,
cuando se obtiene el compromiso de la gente y su apoyo para
el objetivo trazado:

COMPROMISO + APOYO = EXITO
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Es necesario que las personas que trabajan junto a cada uno de
nosotros, crean, confien y estén seguros de compartir nuestra
idea y objetivo: ELEVAR EL NIVEL DE SATISFACCION A

LOS CLIENTES, aprender la regla es sencillo.

2.3. LA ADMINISTRACION DE CALIDAD McDONALD’S
La esencia de la filosofia de calidad total se concentra en los
contenidos de los puntos que desarrollo Edward Deming. EIl término
“administracion de calidad total” Es una filosofia de administracion de
empresa utilizada por afos por companias exitosas. Aunque
McDonald’s ha tenido gran éxito en el pasado, para poder
mantenerse arriba en el futuro es fundamental que sigamos

mejorando nuestras formas de hacer negocios.

La Administracion de Calidad McDonald's es la versién de
“administracion de calidad total”, exclusivamente para la Corporacion
McDonald’s, su definicion es: Una filosofia de administracién de
empresa comprensiva que gira en torno a un objetivo singular que

es el cliente.
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La administraciéon de Calidad de McDonald’'s se resume en cuatro

puntos basicos que son:

1.  Satisfaccion del cliente: El cliente es la parte mas importante

del negocio, los esfuerzos de cada miembro de la organizacion
deben de estar dirigidos a entender, reunir y soprepasar las
expectativas de sus clientes presentes y futuros. Todos en
McDonald’s tienen que satisfacer tanto a sus clientes externos como

los internos.

2. Apreciar_a la _gente: Permitir que los empleados sean mas

responsables de sus diversas funciones, descubrir sus intereses y
motivarlos para coordinar sus destrezas y habilidades hacen que

ellos estén de buen animo, hagan un buen trabajo.

3. Administrar con hechos: Se debe usar informacion significativa

para realzar las decisiones y planificacion de apoyo. Es necesario
hacer cuestionarios, reunir datos de lo que es importante para el

cliente.
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4. Mejoramiento continuo: No importa que tan bueno es cada

colaborador en la organizacion, lo importante es que cada dia
empiece con la fiel conviccién de ser mejor que el dia anterior. Se
puede estar contento con su desempeno, pero nunca satisfecho, ya

que siempre se puede hacerlo mejor.

La aplicacion de estos conceptos es vital para el futuro de la
organizacion y su éxito. El compromiso de cada uno es
importantisimo para lograr que McDonald’s siga siendo la mejor

experiencia en restaurantes de comida rapida.

HACIA LA CALIDAD DE SERVICIO EN McDONALD'S SAN
FRANCISCO

La necesaria orientacion de la empresa al cliente, hacen que el
servicio tome una dimensién holistica. En el nuevo concepto de
integrar el cliente a la organizacion se hace necesario extremar la
atencién en la relacion interpersonal. Esta tiene un peso distinto
cuando el cliente compra un servicio que cuando compra un bien

cualquiera.
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Los empleados de McDonald’s saben que el servicio es distinto para
cada cliente. Para algunos significa ser muy rapido, para otros ser
muy amable; pero siempre significa hacer lo necesario para
asegurarse que el cliente queda totalmente satisfecho. Todo el
personal debe trabajar para el cliente, incluyendo empleados,
proveedores, gerentes; sobre la base de sus necesidades,

expectativas, gustos y preferencias de los clientes.

Los empleados tienen directo contacto con el cliente externo,
poseen muchisima informacién de lo que sienten los clientes acerca
de su experiencia McDonald’s. Es necesario que exista una
retroalimentacion de parte de ellos contando lo que ven, escuchan,
para que el equipo gerencial evalue dichos datos, tome decisiones y
actue en consecuencia, orientando toda la empresa al cliente, quien
debe formar parte cada vez mas activa de McDonald’s San

Francisco.

Integrar cada vez mas al cliente es una forma de fidelidad, es un
medio de afianzarse en el mercado, ganando cada vez mas cuotas,

que se consiguen mediante una combinacion perfecta de tres
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elementos: PRECIO, CALIDAD DE PRODUCTO y CALIDAD DE

SERVICIO.

Al aplicar un sistema de calidad McDonald’s San Francisco se
organizara mejor, eliminara costos superfluos, terminara con la no-
calidad y los gastos de arreglar las cosas mal hechas y el mejor
resultado: clientes satisfechos, que repercutira en mayores

beneficios y precios mas bajos.

Recordemos que la medida que llevé a Norteamérica a aconsejar la
implantacién de normas de calidad, no es mas que pretender que las
empresas se desarrollen y ganen mas, lo que permite a los Estados
recaudar mas. Por otro lado, las normas son una forma de asegurar

el futuro y la economia de la region.

Fomentar la transferencia del poder a cada persona y el buen trabajo
en equipo, entre empleados y gerentes requiere de mucho
entrenamiento  del personal, motivacion, sensibilizacion 'y

participacion de todos en el proyecto. La calidad la hacen las
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personas, su desarrollo es vital para que la empresa progrese, asi
que son ellas quienes ayudaran a la implantaciéon de un sistema de

orientacion de McDonald’s San Francisco al servicio de sus clientes.

Es necesario disefar el servicio, analizar lo que se hace, para qué se
lo hace y qué resultados se obtiene, es aqui cuando el cambio

cultural esta en marcha, rodeado de un clima positivo y amigable.

Para disefiar el servicio es necesario crear un documento en el cual
esté definido el servicio, los medios, modos, sistemas y métodos que
especifiquen su prestaciéon. Para ello se obtienen datos partiendo de
las necesidades de los clientes, que se utilizan como base para
disefar especificaciones y acciones respecto al servicio que
McDonald’s San Francisco entrega a sus clientes. Dentro del disefio
se proveeran posibles cambios que den respuestas rapidas a las

fluctuaciones de la demanda.
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CAPITULO lll

3 CONTROL DE CALIDAD TOTAL

3.1 ¢;QUE ES CONTROL DE CALIDAD?
El control de Calidad es una tarea permanente que verifica en varios
puntos del proceso formativo las normas de calidad establecidas en
el plan a efecto de incorporar en forma oportuna, los correctivos que
permitan mejorar la calidad del proceso de atencién al cliente y en
consecuencia la calidad final del servicio. Es una metodologia
opuesta al control tradicional, basando en la inspeccion masiva que
tiene como principio y fin desechar productos con fallas,

separandolos de los que cumplen con los indicadores de calidad.

Busca instalar la actitud positiva del colaborador, desarrollar al

maximo sus capacidades y destrezas como medio para lograr la
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produccién de bienes y servicios que satisfagan las necesidades del
cliente externo e interno, que es su objetivo capital como

organizacion.

TECNICAS DE CONTROL DE CALIDAD
Hay dos categorias de procedimientos de control de calidad:
l. Muestreo de aceptacion,

.  Control de proceso.

El primero se refiere a la evaluacién de los materiales adquiridos o
fabricados. Se toma una muestra de una parte estadisticamente
significativa de un lote de produccién, luego la decision de aceptar o
rechazar el lote completo se basa en el calculo del error de riesgo de

la muestra.

En el segundo procedimiento determina si un proceso esta
controlado mediante la mediciéon, se compara con las normas

preestablecidas, es decir, se hace un muestreo de los
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procedimientos del servicio durante el proceso de transformacion

para ver si esta bajo control.

Es la técnica mas usada en McDonald’s San Francisco, ya que existe
una persona encargada de evaluar los tiempos de los distintos

procesos.

Deming, Juran y Crosby, son los lideres en la revolucién de la
calidad, propusieron metodologias especificas para el mejoramiento
de la calidad. EIl primero de ellos puso énfasis en la reduccién de la

variaciéon para mejorar la calidad.

El ciclo de Deming es una metodologia para el mejoramiento, se
compone de cuatro etapas: planear, hacer, estudiar y actuar. En la
primera etapa se refiere a estudiar la situacion actual, recabar

informacion y planear la mejora.
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En la segunda etapa el plan se pone en marcha en forma tentativa,
en la tercera etapa se disefa el plan y se determina si trabaja de
manera correcta y se localizan nuevos problemas y oportunidades.
En la ultima etapa se establece el plan final para asegurar que se

practiquen las mejoras en forma continua.

La atencion al cliente se inicia con un énfasis hacia los clientes por
parte del lider de la calidad, mas que hacia metas internas de retorno
de la inversién o minimizacién del costo, por necesarios que sean
esos objetivos para la supervivencia de la empresa. La obsesion por
la calidad es la fuerza que impulsa las decisiones organizacionales

qgue toman los administradores y demas empleados.

3.2.1 Formas en que puede ser medida la calidad de servicio.
Segun la norma EN del manual ISO9004 en el apartado 4,
existen diversas formas en que puede ser medida la calidad

de los servicios:
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. Estadistica

Porcentaje de quejas por retrasos en las entregas

. Cuantificadamente

Tiempo promedio de atender una persona es de 70
segundos,

Numero de visitas por ventas

. Por los efectos

Se elimina o no el problema
Reclamaciones personales o telefénicas
Satisfaccién en el servicio

Devolucion en el pedido

. Por las actitudes

Indiferencia, descuido, amabilidad, cortesia



. Por las conductas observables

Rapidez — Lentitud
Cualificado — Incompetente
Honesto — Enganoso

Justo — Injusto

. Con relacién al tiempo

Tiempos de espera, retrasos

. Por el grado de satisfaccion del cliente
Muy satisfecho
Medianamente satisfecho

Disgustado

. Por el costo

Deteccion de costos afadidos a la No Calidad

55
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9. Por los clientes que se ganan o pierden
¢ Numero de clientes ganados o perdidos

e Porcentaje por zonas

10.Por las quejas

e Anadlisis sistematico de quejas y reclamaciones

11.Por los fallos

e Analisis y cuantificacion de errores y repeticiones

3.3 PERFIL DE CALIDAD DE SERVICIO DE McDONALD’S
Este instrumento de autovaloracion organizacional permite obtener
una sencilla radiografia de perfil de calidad en que se encuentra el

restaurante.

Esto es resultado de varias sesiones de discusion en grupo para
explorar las actitudes del cliente interno frente a la organizacion, sus

relaciones laborales, la comunidad , los recursos y los clientes.
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El tipo de informacién obtenida en estas sesiones es de naturaleza
cualitativa, y sirvid6 para guiar la investigacion cuantitativa que se
realizara en un periodo posterior. El uso de las sesiones en grupo
constituye una técnica ya bien establecida para indagar sobre un
tema bien definido como es el caso del servicio al cliente en

McDonald’s San Francisco.

Entre 8 y 12 participantes asistieron a cada una de las sesiones
llevadas a cabo en un sitio especial para sesiones de grupo, lo mas
confortable posible, para ayudar a los participantes a sentirse

comodos.

Con el fin de asegurar que las sesiones tuviesen una duracion
razonable de 1.5 horas, que es lo razonable para éstos casos; fue
necesario restringir el numero de intervenciones para cada
participante en cada una de las sesiones. Se elaboré un plan
maestro mediante el cual los asistentes fueran empleados de

McDonald’s San Francisco.
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Se analizé cada indicador y luego de una breve reflexion calificaron
el nivel de calidad en que se encuentra McDonald’s, atendiendo a la

escala que se explica a continuacion.

Para ello, los participantes discutian sobre cada item, dando una
valoracion unanime, colocando una marca debajo del numero

correspondiente dentro de la columna de la derecha “valoracion”.

Luego de completar la valoracion de los 16 indicadores, se unira con
una linea las distintas marcas y se obtendra un perfil de calidad,

grafico util para posteriores reflexiones.

ESCALA DE CALIFICACIONES

1 = Nada / Nunca / Carece totalmente
2 = Poco / Insuficiente / Muy restringida
3 = A veces / Lo minimo indispensable
4 = Frecuentemente / Suficiente

5 = Siempre / Excelente / Optima
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Figura 3.1: Autovaloracién organizacional de McD Sfco.

* * * *

INDICADORES
GERENTES
1.  Actitud positiva y competitiva
2. Sentimiento de realizacién personal
3. Motivacion gerencial, diversion
4. Estar siempre disponible, aqui y ahora
5. Responsabilidades claras
6. Pedir en lugar de mandar, utilizar “por favor y gracias”
7. Comunicarse en forma clara, breve y concisa
8. Mantener la calma bajo presion
9. Valorar las diferencias
10. Dar buen ejemplo
11. Reconocimiento por hacer un buen trabajo
12. Hablar con cada empleado, cada vez que trabaje
13. Apoyar a los nuevos empleados
14. Asesorando cuando sea posible
15. Brindando oportunidades de crecimiento y desarrollo
16. Tener paciencia mientras los empleados aprenden
17. Tratar a la gente con justicia
18. Establecer estandares para las soluciones
19. Dirigir a los empleados desarrollando el respeto
EMPLEADOS
1. Personal motivado y productivo
2. Orgullo de pertenecer a la cultura McDonald’s
3. Personas con potencial y deseos de trabajar
4. Excelente apariencia
5. Evaluacion adecuada y justa
6. Espiritu de equipo, trabajo en equipo
7. Dar ideas y opiniones
8. Aceptar cercania y afecto
9. Autocritica constructiva
10. Buen trato con los comparieros
11. Habilidad para adaptarse a cambios
12. Actualizacion de procedimientos, técnicas actuales
13. Dedicacion al entrenamiento y superacion continua
14. Comunicacion clara y eficazmente
15. Capacidad de pensar y tomar decisiones
16. Satisfaccion del empleado
CLIENTES
1. Darles tiempo y seguridad

Nouohrobh

Relaciones intensas con los clientes
Agradecerles por su visita, son invitados
Reconocer sus sentimientos

Ofrecer cortesia y atencion

Escuchar activamente sus comentarios
Responder a sus necesidades
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COMUNIDAD

1. Contribuir con tiempo y apoyo a los grupos de la
comunidad

2. Existencia de actividades, incentivos y
reconocimiento para la comunidad

3. Existencia de informacién sobre el restaurante,
controles, actividades

4. Solidaridad con grupos especiales, desarrollo de

programas escolares

oahwh=

7.
8.
9.

10.
11.
12.
13.
14,
15.
16.

17.

18.
19.
20.
21.
22,
23.
24.
25.
26.

ORGANIZACION

Rotacién de tareas

Lugar de trabajo seguro y respetuoso

Descansos justos a los empleados

Comidas gratis y salarios justos

Aplicacion de normas de manera justa y consistente
Establecimiento de metas y objetivos claros,
especificos y medibles

Desarrollo de planes

Reclutamiento a candidatos apropiados
Establecimiento de equipos de trabajo

Interés por cada individuo

Politicas de bienestar y orientacién adecuadas

Sentir que se puede recurrir a la empresa

Politicas de puertas abiertas

Entrenadores certificados

Estructura flexible

Entregar entrenamiento que esté de acuerdo con las
metas de desarrollo y progreso de cada individuo
Entregar entrenamiento que prepare a la gente para
todos los trabajos dentro de McDonald’'s

Practicas de negocio apropiadas y justas

Desarrollo individual

Elevado nivel de Satisfaccion en el cliente

Ganancias optimas / Aumento de ventas

Retencion de personal

Mantener estandares de calidad, servicio y limpieza
Regla de igualdad de empleo

Horas de trabajo equitativas

Revision de desempefio

* * * *

1.
2.
3.

RS OROIE

McDONALD’S SAN FRANCISCO

Existencia de servicios Basicos

Aseo y limpieza del lugar

Mantenimiento de pisos, articulos de operacion,
maquinaria, equipos.

Ambiente de trabajo que disfruten

Equipos posicionados y funcionando correctamente
Cumplimiento de tiempos de vida de productos
Procesos de higienizacion

Seguridad en la comida

Fuente y Elaboraciéon : Empleados de McDonald’s San Francisco.
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Lo que McDonald’s necesita para responder a la nueva competencia
es disciplina y un enfoque claro, sin precedentes con tal de definir
una proposicion estratégica de valor unico, construyendo un modelo
operativo y mantenerlo por medio de la transformacion vy el

mejoramiento continuo.

Las soluciones improvisadas empeoran la complejidad de un modelo
cansado y poco funcional, sus problemas han quedado en medio de
una complicada red organizacional, adormeciendo al equipo
gerencial en medio de un mundo ilusorio, en el cual creen que estan
solucionando sus problemas, sin saber que lo estan empeorando;

porque el costo en relacién a la oportunidad perdida es enorme.

¢ Como aplicar la calidad total paso a paso?

El proceso de aplicar calidad total paso a paso no es un programa
sencillo, debe ser parte de la filosofia de McDonald’s San Francisco,
con un compromiso a largo plazo. Estos pasos tienen que ser parte

del trabajo cotidiano:
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1. Investigacién. Averiguar que esperan y necesitan nuestros
clientes

2. Directrices. Decidir qué hacer para satisfacer esas necesidades

3. Accion. Hacerlo

4. Perfeccionamiento. Seguir haciéndolo, cada vez mejor.

Figura 3.2: Pasos para aplicar Calidad Total del Servicio de

McDonald’s San Francisco

1. Crear una tradicion de atencion al cliente

PERFECCIONAMIENTO INVESTIGACION

® Escala sostenida de mejora
continua

* Ampliar la experiencia

e Manejable ante la variedad

<v.>
Accién DIRECTRICES
e Relacionar la empresa-

empleados en funcion de la
satisfaccion al cliente

e Percibir que esperan y necesitan
los clientes

e Diseflar un “plan” de atencion al
cliente, basado en la informacion
del descubrimiento

e Modelo de servicio al cliente

Fuente y Elaboraciéon: Wendy Aguayo
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3.4.1 El proceso de atencién al cliente:
El significado de un excelente nivel de satisfaccion del cliente
esta en cada cosa que hace o dice. Su dedicacién al
entrenamiento continuo debe ser igual a su interés en la
satisfaccion superior del cliente. El entrenamiento siempre
debe incluir un balance de conocimientos técnicos vy

conocimientos enfocados al cliente.

Cuando entrene a sus subordinados, ellos comprenderan
como participar en el proceso de atencion al cliente que lleva a

su nivel supremo de satisfaccion.

Con el tiempo, sentiran que el trabajo es algo “suyo”. Eso
quiere decir que sabran lo que deben hacer para asegurarse

de que los clientes estan totalmente satisfechos.

Esta actitud en el trabajo lleva a dar poder a los empleados.
Los empleados con poder crean un ambiente “sin excusas”.

Estan motivados e interesados en trabajar bien.
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Demostrar cada dia que su meta es LA EXCELENTE
SATISFACCION DEL CLIENTE, y no olvidar que la unica
manera de influenciar a los clientes y los empleados es dar

ejemplo continuamente.

La atencion al cliente es un proceso sin fin. Las expectativas
del cliente cambian constantemente. Con esos cambios viene
la necesidad de buscar nuevas estrategias, de mas educacién

y de escuchar y aprender continuamente.

» Escuchar a los empleados y a los gerentes.

» Escuchar a los clientes y a la comunidad.

» Dar poder a los empleados a todos los niveles.

* Celebrar las cosas pequenas que llevan al éxito completo.

* Proporcionar la oportunidad de aprender para todos.

* Dirigir el negocio mediante la participacion, el ejemplo y el

interés personal
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Disefiar estrategias progresivas para mantener un nivel
superior de satisfaccion al cliente como primera prioridad en la
lista de todos. Reconocer y premiar a los empleados por sus
contribuciones a la satisfaccion del cliente, por pequefias que
sean. Hacerlo en publico y mostrando agradecimiento sincero.
Seguir escuchando y midiendo la satisfaccién del cliente.
Hablar con sus clientes, preguntarles qué sienten, para

cerciorarse de que su estrategia surte efecto.
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CAPITULO IV

4. DISENO DEL PROGRAMA DE CALIDAD DE

SERVICIO DE McDONALD’'S SAN FRANCISCO

Cabe resaltar que el mercado donde esta ubicado McDonald’s San
Francisco es netamente comercial. Su mercado objetivo (target) son los
ninos y los adultos. McDonald’'s San Francisco es un caso especial, ya
que existen diversos tipos de clientes que acuden a él, entre semana
estan los ejecutivos, estudiantes y parejas, mientras que el fin de semana

se caracteriza por la concurrencia de las familias con sus ninos.

Entre semanas tenemos a las personas que trabajan en el casco
comercial y que prefieren algo ligero para el desayuno en los diferentes
dias de su semana laboral, luego estan los ejecutivos y estudiantes que

acuden a la hora del almuerzo. A partir de las 5 de la tarde acuden
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estudiantes de academias de inglés, profesionales y trabajadores que
salen de sus labores, mientras que a las siete de la noche llegan adultos
con nifos; quienes son los clientes tipicos entre semana, ya que para los
fines de semana son exclusivamente las familias y jovenes los que

asisten.

Sus principales generadores de trafico son: La Plaza San Francisco,
Edificio San Francisco 300, Almacenes D’Prati, Casa Tosi, Gobernacion
del Guayas, Municipio de Guayaquil, Pacifictel, EI Banco Central,
Produbanco, Malecon 2000, Las Oficinas de Correos Nacionales, Colegio
Maria Auxiliadora, Hotel Hampton Inn, Centro Comercial Unicentro, Gran
Hotel Guayaquil, Parque Seminario, Iglesia Catedral, Hotel Plaza,

Bodegas Nader, Super Intendencia de Compainias, entre otros.

4.1 Objetivos del Estudio de Mercado de McDonald’s San Francisco
A través de este estudio me he fijado algunos objetivos como son:

1. ldentificar las necesidades de los clientes de McDonald’s San

Francisco, con el fin de potenciar la gestién corporativa mediante

la capacitacién en el area de servicios.
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2. Conocer las necesidades de un servicio de calidad que tienen los
clientes de McDonald’s San Francisco.
3. Determinar el perfil de los empleados y gerentes para satisfacer

las necesidades de los clientes.

4.2 Metodologia empleada en el estudio.
Es necesario establecer la necesidad de informacion, existen
grandes ventajas de realizar un analisis para determinar qué factores
intervienen en el resultado que McDonald’s entrega a sus clientes,
las herramientas de que dispongo para hacer un seguimiento y
cuantificar la satisfaccion de los clientes, comprenden los siguientes

métodos:

Método exploratorio: Nos permitira familiarizarnos con el objeto de

estudio para obtener un primer nivel de conocimiento,

Método descriptivo: Nos da a conocer las caracteristicas del sector,
ademas de establecer cual es la situacidon actual del servicio de

McDonald’s San Francisco.
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Método explicativo: Senala y analiza las razones como causas que

influyen en la insatisfaccion con respecto al servicio.

La investigacion sera cuanti-cualitativa por lo que se utilizara como
técnica fundamental la observacién para explorar significados y
normas de comportamiento de los clientes de McDonald’s San

Francisco.

La actividad mas critica para el éxito del proceso formal de la
investigacion es la presentacion de las oportunidades y los

problemas existentes en el Restaurante.

La observacion estard presente en todas las etapas del estudio:
Diagnéstico, Ejecucién y Evaluacion. Escuchando a los clientes
realmente se llega a conocer las caracteristicas mas importantes

para ellos y lo que realmente desean.

Es importante que los datos obtenidos de la investigacion sean
comunicados a McDonald’s San Francisco, con el fin de evaluar los
requerimientos de los clientes y los atributos que debe tener el
servicio para elevar el nivel de satisfaccion en cada uno de sus

clientes.
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4.3 Estudio de mercado.
Poblaciéon encuestada.
La poblacion encuestada se refiere a los clientes que acuden a
McDonald’s San Francisco, sobre la base de un promedio de
mejores transacciones en el afio 2000. Para seleccionar el tamafio

de la muestra he considerado la siguiente féormula:

Z’PQ
No = 2
Simbologia:
No Tamano de la muestra
PQ Constante de la varianza poblacional
N Tamano de la poblacién
E Error Maximo admisible (al 5 %)

Tamano de la muestra

Al sustituir en la férmula tendriamos el siguiente resultado:

4+(0.25)

No

0.0025
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Cabe recalcar que se ha tomado como valor para Z, dos (2), que es
la aproximacion de 1.96, es por ello que se coloca directamente
como 4, ya que la diferencia entre trabajar con dicho valor esta en
utilizar cifras redondas, simplemente es un aspecto técnico, asi como
también se ha descartado el hecho de desarrollar una muestra piloto
para obtener la varianza de la muestra, decidiendo utilizar la maxima

varianza que podriamos obtener que es 0.25.

Al desarrollar la férmula se obtiene un tamafo de muestra de 400,
mientras que para una Z = 1.96, el valor seria de 384.16, por ello

establecemos la muestra en 400 personas.

Método de seleccion de la muestra

El método a utilizarse es probabilistico, es decir, que todos los
elementos de la poblacién tienen igual probabilidad de formar parte
de la muestra. El reclutamiento de los consumidores fue muy
sencillo, simplemente habia que esperar a los clientes, porque ésta

encuesta estd disefada para medir los diversos factores que
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interactian en la satisfaccion al cliente del restaurante McDonald’s

San Francisco.

Las mismas fueron realizadas sobre la base de las transacciones
diarias, podria decir que en promedio semanal se realizan 5,838 de
acuerdo a las transacciones efectuadas en el mes de julio del 2000,

que fueron de 834.

La mayor cantidad de transacciones se efectuan después del
mediodia, entre las 13h00 — 15h00, alrededor del 50% de las
transacciones diarias se generan en ese lapso, de lunes a viernes
estaria hablando de 4170 transacciones, de las cuales serian 2085

entre las 13h00 — 15h00 y el fin de semana alrededor de 1668.

En la tabla 4.1 se determina que las entrevistas pueden realizarse
con éxito entre las horas de mayor afluencia de clientes. Con éste
procedimiento se combinan las diferentes horas para realizar las
encuestas y dar una probabilidad de igual seleccion a cada uno de

los clientes que visiten el establecimiento.
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A continuacion dicha tabla mostrara los respectivos porcentajes; de

tal manera que la muestra sea aleatoria dando un peso de acuerdo a

las transacciones efectuadas:

Tabla 4.1 Porcentaje de las transacciones semanales y su

incidencia para seleccionar la muestra

Tc’s

% Proyectado

Muestra

Lunes a

Viernes

13:00 — 15:00

2085

35.71

400*35.71

Lunes a

Viernes

Diferentes

Horas

2085

35.71

400*35.71

Fines de

Semana

1668

28.57

400*38.57

Total

5838

100

100

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo
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Una ventaja es que no existe ningun tipo de sesgo contra los clientes
que compran para llevar, ya que el porcentaje de los pedidos para
llevar es del 20% sobre las ventas netas, ademas de que ellos

también formaron parte de la muestra.

Las entrevistas se realizaron en diferentes momentos del dia; en todo
momento los consumidores estuvieron dispuestos a colaborar. En
conjunto se efectuaron 400 entrevistas en el transcurso de varias

semanas.

Técnica de recoleccion de los datos
Las técnicas de inferencias estadisticas toman una muestra
aleatoria de la que se determinan las preferencias de los clientes,
asi como, la importancia de atributos relevantes del servicio y su

impacto relativo sobre satisfaccion y calidad percibida.

Para éste caso la encuesta disefiada presenta las siguientes

caracteristicas:
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Descriptiva y mixta: Por la variedad de asuntos que
aborda
Con preguntas de opinion: Segun el contenido

Abiertas, Cerradas y Mixtas:  Segun la forma de las preguntas
Por muestreo: Por el No. de personas

encuestadas

Como consecuencia de ello se podra proporcionar al consumidor la
mejor solucion, llegando sin dificultad a satisfacer las necesidades
de sus compradores; es decir, que los rendimientos percibidos por el
consumidor sean mayores que las expectativas. El reto esta en
conseguir informacién significativa sobre lo que realmente satisface

al cliente y le hace regresar.

Es necesario realzar los  objetivos que se persigue con el
cuestionario, cémo presentarse al entrevistado, sin influir en sus
respuestas y opiniones. Los instrumentos de recoleccién y medicidon
deben ser confiables, cumpliendo con dos caracteristicas esenciales
como son la exactitud y uniformidad; ya que las consecuencias de las

entrevistas falseadas o fantasmas son desastrosas.
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Existen cuatro principios basicos de la informacion que se deben
tener en cuenta para la evaluacion de los cuestionarios, como son:

relevante, oportuna, eficiente y exacta.

Por lo que es preferible utilizar algun programa estadistico para el
anadlisis de los datos, en éste caso utilicé el programa SPSS, el
mismo que ofrece una completa gama de productos para el analisis,
presentaciéon y distribucion de datos, ademas de asegurar la

precision de los datos mediante la validacion de los mismos.

Técnica de edicion, codificacion y procesamiento de los
datos
En ésta etapa se editaron las entrevistas que habian sido
completadas para asegurarse de que fueran exactas, consistentes y
completas; realizadas de acuerdo a las instrucciones. Hubo casos
en los que faltaban datos, se hicieron aproximaciones acerca de
cuales habian sido las respuestas , con base en la otra informacion

del cuestionario.
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Luego se codificaron las preguntas de respuesta abierta para que los
datos pudieran ser pasados al programa SPSS, el cual procesaba los

datos de la encuesta.

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Evaluacion de las caracteristicas del servicio

El primer paso es obtener una descripcién de la muestra en términos
de preferencias, motivaciones y gustos por la marca, sobre la base
de estadisticas descriptivas, en la respuesta dada a cada uno de los
elementos del cuestionario. Resultados de la encuesta que realicé:

1. Nivel de recordacion

Figura 4.1: Primera marca en la mente del consumidor

Primera marca en la mente del consumidor

180

160 =

140

120 +

100 o

80

60

40 o

20

McDonald K.F.C. Gus Burger King Tropi Otro

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo
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En esta pregunta podemos identificar el hecho de que McDonald’s
ocupa el primer lugar de recordacidon en la mente de los
consumidores con un porcentaje del 40%, que es sumamente alto,
siendo ésta una de las fortalezas que deberia explotar en su

publicidad.

2. Motivos para ir a comer en negocios de comidas rapidas

Figura 4.2: Motivos para comer en negocios de comidas rapidas

Primer motivo mas importante
300

200 +

100 +

0
No perder tiempo Convivencia familiar Hacer amigos

Reunion Consumir algo que me gusta

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Con estas alternativas o motivos mas importantes como lo describen

los clientes que son: en primer lugar como sitio de reuniéon 50%, 20%
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no perder tiempo en ir a casa, 10% convivencia familiar, 10%
consumir lo que le gusta, en un 10% hacer amigos; se podrian
realizar promociones y programas de marketing local, con el fin de
que los clientes que planifican sus reuniones tengan un incentivo a

incrementar su numero de frecuencia de visitas.

3. Caracteristicas de las hamburguesas por establecimiento

Figura 4.3: Caracteristicas de las hamburguesas por establecimiento

Caractaristicas de las Hamburgesas
100%
40
90% 80 80 —
120 120
80% +—{ 80 —
40
70% A 80 -
N
120 40 40 B Ninguna
60% - 80 O Yogurt Persa
40 40 O Tropi
50% A 80 OGus
0% 40 40 40 . OBurger King
0 E—
40 mK.F.C.
30% - 80 O McDonald's
20% . 160 .:
120
10% - 80 80 80 [—
0% T T
Sana Nutritiva  Higiénica Sabor Sabor Deliciosa
Regular Simple

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo
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En nuestro pais, la gente tiene la percepcion de que los alimentos
que contienen pollo son mas saludables, lo que se comprueba por el
porcentaje que ha obtenido K.F.C. en marca de hamburguesa sana
que es del 40%, mientras que para McDonald’s San Francisco es del

30%.

Para la opcion de hamburguesa nutritiva, existe un dato muy
importante que es que alrededor del 20% de los encuestados
opinaron que ninguna les parecia nutritiva con igual porcentaje

McDonald’s y Tropi Burger, es decir, 20% también.

Con respecto a la preparaciéon higiénica de las hamburguesas, los
encuestados enunciaron todos los lugares de comidas rapidas, 20%.
En el caso de hamburguesas con sabor regular, McDonald’s no ha
sido tomada en cuenta, y es Tropi Burger la que ocupa un primer

lugar con un 30 %.

McDonald’s ocupa el primer lugar con un 40 %, en la marca de
hamburguesa con sabor simple, mientras que K.F.C. no fue tomada

en cuenta en esta categoria.
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La marca de hamburguesa deliciosa es Yogurt Persa, obteniendo un
porcentaje del 30%, seguida de McDonald’s y Burger King con un

20%

4. Lugar de reunion para pasar un rato agradable

Figura # 4.4: Lugar de reunién para pasar un rato agradable

Lugar de reunién

McDonald’s
30,0%

Burger King
10,0%

Fuente y Elaboraciéon: Wendy Aguayo

McDonald’s y Tropi Burger son los lugares de preferencia para pasar

un rato agradable, con igual porcentaje 30 %.
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5. Frecuencia de visita McDonald’s San Francisco

Figura # 4.5: Frecuencia de Visita a McDonald’s San Francisco

Frecuencia de Visita
180

160 +

140

120 +

80 o

60 o

40

20 |
Siempre (Todos los dias) Regularmente (2 veca por semana) Casi nunca (1 vez ahes)
Casi Siempre (4 vecg x semana) A veces (1 vez cadados semanas)

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Alrededor del 40 % de los encuestados visitan McDonald’s una vez
cada dos semanas, 20% una vez al mes, 20% cuatro veces por

semana, 10% dos veces por semana y 10% siempre
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6. Establecimiento para comer si no tiene tiempo.

Figura # 4.6: Establecimiento para comer si no tiene tiempo

Establecimiento para comer

140
1204
1004
807
601

404

20
McDonald’s Yogurt Persa K.F.C. Gus Tropi

Fuente y Elaboraciéon: Wendy Aguayo

Si no tiene tiempo para comer, los encuestados opinan que prefieren
acudir a K.F.C. y McDonald’s en un 30 %, mientras que un 40%

opino otros lugares.
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7. Frecuencia de compra de las hamburguesas de McDonald’s San
Francisco y presentacion
Figura # 4.7: Frecuencia de Compra de Hamburguesas en

McDonald’s San Francisco

Frecuencia de Compra

180

Siempre (Todos los d ias) Regularmente (2 vece s por semana) Casi Nunca (1 vez al mes)
Casi Siempre (4 vece s x semana) A veces (1 vez cada dos semanas)

Fuente y Elaboraciéon: Wendy Aguayo
Figura # 4.8: Preferencia en los Combos

Preferencia en los Combos

Combo Magnifica
10,0%

Combo Big Mac
30,0%

Combo Cuarto de Libra

40,0%

Combo McPollo
20,0%

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo
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Noto que la frecuencia de compra es diferente que la frecuencia de
visita a McDonald’s, considerando que alrededor del 40 % de los
encuestados compra las hamburguesas de McDonald’s con una
frecuencia de dos veces por semana y su preferencia por los

combos es del Cuarto de Libra, también con el 40 %.

8. Importancia de las caracteristicas del servicio en McDonald’s San

Francisco

Figura # 4.9: Atributos del Servicio de McD SFO

Atributos del Servicio de McDonald's

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%-
30%
20%
10%-

0%-

O Limpieza e Higiene W Horarios Convenientes O Trato como Invitado Especial
O Exactitud en el pedido W Alta Calidad enla Comida [ Solucién de Quejas

Fuente y Elaboraciéon: Wendy Aguayo
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Los clientes encuestados de McDonald’s San Francisco, dieron el

siguiente orden de importancia a los atributos en el servicio:

1) Limpieza e Higiene

2) Horarios Convenientes

3) Exactitud en el Pedido

4) Tranquilidad en un ambiente agradable

5) Trato Amable

6) Alta calidad en la Comida

7) Trato como Invitado Especial

8) Solucion de Quejas Rapida y Eficaz

9) Rapidos y agiles

10)Precios
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9. Atributos del personal de servicio

Figura # 4.10: Atributos que mejor caracterizan al Personal del

Servicio de McDonald’s San Francisco

Atributos del Personal de Servicio

170

1601

1501

1401

1301

120

110
Atento Simpatico Competente

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Los atributos que mejor caracterizan al personal de McDonald’s San
Francisco son: *Competencia en un 40 % y en un 30 % la simpatia y

atencion.
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10. Menciones tres razones para acudir a McDonald’s Sfco.

Figura # 4.11: Razones para acudir a McDonald’s San Francisco

Primera Razén

Productos Calientes Cercano al Trabajo

10,0% 10,0%

Variedad del menu

20,0%

Rapidos y agiles
30,0%

Amigos en el restaurante
30,0%

Fuente y Elaboraciéon: Wendy Aguayo

Las principales razones para acudir a McDonald’s San Francisco
segun los encuestados, es en primer lugar, variedad del menu 40%,
los amigos en el restaurante 30% en segundo lugar; mientras que en

el tercer lugar mencionan rapidos y agiles para despechar.
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11. Razones por las que no esta satisfecho con el servicio de
McDonald’s San Francisco
Figura # 4.12: Razones por la que no esta satisfecho con el

Servicio de McDonald’s San Francisco

Mal Servicio de McDonald's
100%
90% -
80% + @ Ordenes incorrectas
70% ~ M Falta de
. estacionamiento
60% 1 INo hay lider
50% - .
OResponsabilidades no
40% - definidas
[ Servicio Lento
30% -
@ Falta informacién sobre
20% - promociones
10% - 80
0%

Fuente y Elaboraciéon: Wendy Aguayo
Los datos que dieron los encuestados reflejan que McDonald’s San

Francisco tiene una oportunidad en los tiempos del servicio, ya que
ellos opinan en un 30% que es lento entre la llegada a la fila y el
mostrador, 20% informacion sobre promociones, 20% falta de
estacionamiento, 10% responsabilidades no definidas, 10% no hay

lider, 10% ordenes incorrectas.
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El primer lugar lo ocupa su gran area de oportunidad que es la

lentitud en el servicio.

12. Factores que influyen al momento de acudir a McDonald’s San

Francisco

Figura # 4.13: Factor que influye para acudir a McDonald’s

San Francisco

Primer Factor
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160 1

140 -

120 1

100 o

80 o

60 4

40 »

20
Publicidad en prensa Imagen Publicidad en television ~Consejo de amigos

Fuente y Elaboraciéon: Wendy Aguayo

Dentro de los factores que influyen para acudir a McDonald’s San
Francisco, el 40 % de los encuestados opinaron que la imagen del

restaurante era el principal factor, ocupando un segundo plano, la
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publicidad en prensa con un 20 % y en tercer plano el consejo de

amigos con un 30 % vy la publicidad en television un 10%.

13. Calificacion del Precio, Ubicaciéon, Servicio, Ambiente,

Instalaciones, Calidad de los productos

Figura # 4.14: Calificacion del Precio en McDonald’s Sfco

Calificacion del Precio

300

200 1

100 1

Excelente Bueno Regular Mejorable

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo



Figura # 4.15: Calificacion de la Ubicacién de McD SFO

Calificacion de la Ubicacion

Excelente Bueno Regular Mejorable

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Figura # 4.16: Calificacion del Servicio en McD SFO

Calificacion del Servicio
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100

90

80
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Excelente Bueno Regular Mejorable

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo
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Figura # 4.17: Calificacion del Ambiente en McDonald’s Sfco

Calificacion del Ambiente

Mejorable Excelente

20,0% 20,0%

Regular Bueno

30,0%

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Figura # 4.18: Calificacion de las Instalaciones en McD Sfco

Calificacion de las Instalaciones

300

2001

1001

Excelente Bueno Regular Mejorable

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo
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Figura # 4.19: Calificacion de la Calidad de los Productos en McD

Callificacion de la Calidad de los Productos

300

200 =

100 «

0
Excelente Bueno Regular Mejorable

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

En cuanto a la opinién sobre los siguientes factores:

a)Precio, lo consideraron Bueno, un 50 %, b)Ubicacién, Mejorable,
un 40 %, c)Servicio, Excelente y Bueno, un 30 % cada uno,
d)Ambiente, Bueno y Regular, el 30% para cada opcion,
e)Instalaciones, Bueno, un 60 % y f)Calidad de productos, Bueno, el

60 % de los encuestados.
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14. Estado civil

Figura # 4.20: Estado Civil de los Clientes Encuestados en

McDonald’s San Francisco

Estado Civil

300

200

100

0
Soltero Casado Viudo

Fuente y Elaboraciéon: Wendy Aguayo

La mayoria de los clientes encuestados son Solteros, alrededor del

50 %.
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15. Edad:
Figura # 4.21: Edades de Clientes Encuestados en McD SFO

Edad

15-19

45 o mas 10,0%

20,0%

20-24

10,0%

25-34
50,0%

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Esta pregunta reafirma la anterior, ya que las edades promedio de

los encuestados oscilan entre 25 — 34 afos, el 50 %.

16. Nivel de ingresos:

Figura # 4.22: Niveles de Ingresos de los Clientes Encuestados

Niveles de Ingresos
180

160 =

140 =

120 =

100 =

80 =

60 =

40 o

20
$501 a $700 $701 a $999 $201 a $500
$1000 a $1500 $1501 o mas

Fuente y Elaboracién: Wendy Aguayo

Los niveles de ingresos de la parte mas representativa de los clientes

encuestados estan alrededor de US$201 — US$500 que son el 40%.
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17. Nivel de estudios:

Figura # 4.23: Nivel de Estudio de los Clientes Encuestados

Nivel de Estudio

300

200 +

100 «

0
Primaria Secundaria incompleta Universidad incompléa Titulo universitario

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

La mitad de los clientes encuestados, tienen un titulo universitario,
esto es muy importante, quiere decir que los clientes son personas

con otro nivel cultural.
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18. Ocupacion

Figura # 4.24: Ocupacion de los Clientes Encuestados en

McDonald’s San Francisco

Ocupacion de los Clientes
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100+

801

60+

40

20
Hogar Estudiante Empleado Profesional Comerciante

Fuente y Elaboraciéon: Wendy Aguayo

El 30 % de los encuestados es profesional y también el 30 % de ellos

es comerciante.
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19. Sexo

Figura # 4.25: Sexo de los Clientes Encuestados en McD SFO

Sexo de los Clientes

Masculino
50,0%
Femenino

50,0%

Fuente y Elaboraciéon: Wendy Aguayo

Los encuestados fueron 50 % hombres y 50 % mujeres.

4.5 Diagrama de causa - efecto
El resultado de un proceso puede atribuirse a una multitud de
factores, y es posible encontrar la relacion causa-efecto

observandola sistematicamente.
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Es dificil solucionar problemas complicados sin tener en cuenta su
estructura, la cual consta en una cadena de causas y efectos, y el
método para expresar esto en forma sencilla y facil es un diagrama

de causa-efecto.

A este diagrama se lo conoce como diagrama de “espina de
pescado” por su forma, o diagrama de Ishikawa, la persona que le
dio origen en 1953 y mostrd su utilidad, llegando después a usarse

ampliamente en muchas empresas de Japon.

Los diagramas de causa-efecto se usan en sesiones de tempestad
de ideas a fin de examinar los factores que pueden influir en
determinada situacion, condicion o evento deseable o indeseable
producido por un sistema de causas que corresponden a los factores
del proceso. Las causas menores se deben alrededor de estas

cuatro categorias basicas.



El servicio lento en McDonald’s San Francisco

= RESPECTO AL PRODUCTO

FALTA DE CAMBIO

« Falta de preparacion del

Gerente de Turno.

+» Los niveles de cambio que

el Banco trae no son
suficientes para la
operacion.

< El Gerente no verifico si

®.
°

®.
°

habia suficiente cambio.
Cajero no influye para
proteger / obtener las
monedas fraccionarias.
Distribucion incorrecta del
cambio por caja.

% No hay distribucion del

cambio que trae el Banco

—
—

v

Servicio
Lento

A

FALTA DE NIVELES DE PRODUCTOS FRITOS

7
0’0

.0

.0

No hay suficiente cantidad
de producto crudo para
producir.

No han establecido niveles
para freir productos.

El Empleado desconoce los
procedimientos del puesto
de productos fritos.
Freidoras con problemas.
No hay persona encargada
del area de productos fritos.
Clientes esperan por
nuggets

v

Servicio
Lento

A
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FALTA O EXCESO BEBIDAS

% No hay alguien designado
para mantener niveles de
bebidas.

+ No han establecido niveles
de preparacion de bebidas.

 El empleado no sabe

operar la maquinaria
correctamente.

« Equipo y producto con
problemas.

+» El encargado de bebidas
hace mas de las
necesarias.

% No hay suficiente producto
para la operacién.

¢+ Productor preocupado por
los desperdicios.

»Uso de las tablas de
niveles de productos paso
a paso.

¢ Productor confia en su
experiencia.

* No se establecen niveles
de produccién para cada
area.

+» La Gerencia no pronostica
las ventas.

+» No se previenen casos en
los cuales se superen las
ventas normales.
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v
.
Servicio
Lento
—>
A

FALTA DE PRODUCTOS EN EL AREA DE PRODUCCION

v

Servicio
Lento

!

FALTA DE NIVELES APROVICIONAMIENTO

_— > . .
Servicio

Lento

—




FALTA DE MUNECOS

«* En su recorrido no observa

la posesion de mufiecos en —>

cada cajero

< La Gerencia establece los —P

niveles de acuerdo a la
demanda.

FALTA DE MEZCLA DE HELADOS

« No hay abastecimiento de
mezcla, conos, vasos,

cucharas. - 5

« El empleado no es habil
haciendo helados.

= RESPECTO A LA GENTE

MAL POSICIONAMIENTO DE EMPLEADOS

Servicio
Lento

Servicio
Lento

% Trabajador sin interés por
su area de trabajo.

«» Balance incorrecto de —»

empleados por area.

+ Los niveles de empleados —>

no son suficientes para la

v

Servicio
Lento

|

operacion.

< El Gerente no es
competente para manejar
un area.

MAL POSICIONAMIENTO DE LOS GERENTES

s El Gerente no asegura la

mejor experiencia en su
area. N

< El Gerente no esta en el
mostrador durante las
horas pico.

Servicio
Lento
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NO HAY TOMADOR DE ORDENES

+¢ El cliente no tiene su orden — P Servicio
tomada. Lento
% La anfitriona no esta en el ——»
mostrador tomando
ordenes.
EL CAJERO NO SABE LOS PRECIOS DEL MENU
+» No puede responder dudas ———» Servicio
sobre precios. Lento
+» Desconoce  promociones, —»
ofertas y ventajas.
CREW DIGITA MAL LA ORDEN
% Las teclas estan
desprogramadas. —  » Servicio
% El monitor esta opaco. —»| Lento
EL CAJERO Y EL SOPORTE SE DISTRAEN
¢ El soporte debe ser tan agil
Como sea necesario. Servicio
s El cajero debe apoyar a —  »  Lento

reunir el pedido, no soélo a

registrar.

EL CAJERO DESPUES DE ATENDER AL CLIENTE NO REALIZA

TAREA ALGUNA

Servici
+» No se le ha delegado otras e —— E:::ﬁ;o
responsabilidades al cajero.
EL EMPLEADO TARDA EN DAR EL CAMBIO .
% Caja desordenada. ——» Servicio
< No hay suficiente cambio. ——» Lento

EL SOPORTE ESTA LIMPIANDO MIENTRAS ATIENDE AL

CLIENTE
+» El cliente espera para ser e
atendido.
+ El soporte sigue limpiando. —P>

Servicio
Lento
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EL EMPLEADO TIENE DIFICULTAD PARA SACAR PORTAVASOS

Y FUNDAS Servicio
s Exceso de portavasos vy - > Lento
fundas.

EL CLIENTE NO LLEVA EL DINERO A LA MANO

< El tomador de ordenes Servicio
debe totalizar la cuenta. l Lento
CAMBIO DE TURNO EN LOS CAJEROS —
% El cliente tiene que esperar ) Servicio
a que se realice el cambio Lento
para hacer su orden.
UN GRUPO GRANDE ACUDE AL RESTAURANTE
¢ Los clientes esperan. —— | Servicio
% El Gerente los ubica y los — ¥ Lento
atiende.

EL CAJERO PIERDE TIEMPO AL COLOCAR LA CUCHARA AL
HELADO

« El soporte cuando hace » Servicio
helados no pone |la Lento
cuchara.

CLIENTES AGRUPADOS EN UNA SOLA CAJA

% Toda la familia quiere estar > Servicio

junta para ordenar. Lento

CREW NO ES RAPIDO
«» Encuentra muchas barreras 5 Servicio
a su paso. Lento
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. RESPECTO A LA MAQUINARIA Y EQUIP

EQUIPO DESCOMPUESTO —
s Falta de mantenimiento, Servicio
limpieza y conservacion. Lento

USO INCORRECTO DEL EQUIPO

“* No hay equipos —
funcionando de acuerdo a Servicio
las ventas. Lento

Especificaciéon del servicio de McDonald’s San Francisco

Una vez que el cliente llega a McDonald’s, es responsabilidad de
cada uno hacer que la visita de cada cliente sea una experiencia
placentera. Los clientes visitan McDonald’s porque saben y esperan
que seran servidos de una manera rapida y eficiente. El servicio es

uno de los aspectos mas importantes del negocio.

El encargado del mostrador determina la rapidez de servicio que se
le proporciona al cliente, también determina la calidad del servicio
porque se encuentra en contacto directo con los clientes. Por esa
razon se selecciona con mucho cuidado a las personas que estan
encargadas del mostrador. El mostrador es un puesto que requiere
de entrenamiento y personas especiales con cualidades especiales

que se requieren para tan importante posicién. El encargado del



107

mostrador es un miembro clave en el equipo de McDonald’s, porque
la impresién que cause a los clientes en el puesto del mostrador

debe ser una impresion positiva.

Esto significa que hay que cuidar cada detalle, desde su apariencia y
actitud, hasta la rapidez con que se mueve desde yendo del bin al
puesto de papas fritas. Una sonrisa es tan importante para hacer
que el cliente regrese asi como la mejor comida del mundo. Esa

primera impresion y el servicio son importantes.

Si McDonald’s falla en servir a los clientes de manera rapida y
amable, corre el riesgo de perderlos. Una vez que se ha establecido
una reputacién de servicio lento y poco amable, es muy dificil de

cambiarla.

La percepcién del cliente lo es todo, una misma situacién puede ser
interpretada de manera distinta; para no interpretar la percepcion del
cliente la persona que le atiende debe preguntarse: ;Qué compra el

cliente en nuestro negocio?, No compra un emparedado de carne
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molida, compra una hamburguesa deliciosa y nutritiva. No interprete
la percepcion del cliente. Suponer algo sobre los clientes basandose
en imagenes estereotipadas es una practica peligrosa que puede

ofender y generar gran malestar.

La percepcion de la espera

. La gente dispone de menos tiempo

. El servicio 24 horas es mas comun

. Los clientes sobredimensionan la espera

. El tiempo desocupado se siente mas que el ocupado

. La ansiedad hace que la espera parezca mas larga

. Esperas explicadas son mas cortas que las no explicadas
. Mientras mas valorado el servicio, la gente espera mas

El cliente es el factor mas importante del negocio, y el trabajo de
cada uno es brindarle el mejor servicio posible y asegurar que él o
ella regresen en el futuro. Nosotros no le estamos haciendo al
cliente ningun favor al servirlos, son ellos los que nos hacen un favor

al venir a McDonald’s en lugar de visitar a alguno de nuestros



competidores.

determinan el numero de horas que trabajamos y mucho mas.
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Son los clientes quienes pagan nuestros salarios,

Es menester aceptar que cada uno controla el momento de la

verdad, que no es otra cosa que el episodio en el que el cliente

entra en contacto con cualquier aspecto de la organizacion y tiene

una impresién sobre la calidad del servicio.

McDonald’s San Francisco no solo vende productos,

beneficios que satisfacen una necesidad del cliente:

¢

¢

Buena alimentacion

Sana

Nutritiva

Higiénicamente preparada
Tranquilidad en un ambiente agradable

Trato amable

vende
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Figura 4.26: “EL MOMENTO DE LA VERDAD Y SU INCIDENCIA
EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE”

MOMENTO DE LA VERDAD

NSATISFECHO

SATISFECHO|

NTUSIASMADOQ \

Fuente y Elaboraciéon: Wendy Aguayo R.
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No existe manera de resolver lo que espera el cliente pero se puede
realizar el mejor esfuerzo para lograr un buen nivel de entusiasmo. A
medida que aumenta la experiencia del cliente aumenta su nivel de
expectativa. Hagamos del servicio al cliente nuestra ventaja

diferenciadora para competir.
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¢ Coémo estamos atendiendo verdaderamente a los clientes?

. Cuando un cliente ingresa a nuestras instalaciones ¢lo
saludamos?

. ¢ Lo hacemos sentir que es lo mas importante?

. A pesar de nuestro mal genio ¢atendemos al cliente con una
sonrisa?

. ¢, Dejamos de realizar cualquier actividad y lo tomamos en
cuenta?

" ¢ Le dejamos que exprese sus necesidades?

" Cuando viene un cliente molesto ¢ Lo escuchamos?

" ¢ Le ayudamos a resolver el problema que tiene?

. ¢ Le asesoramos correctamente?

. ¢, Cumplimos con lo que le ofrecemos al cliente?

" Sabemos ;como sale el cliente después de hablar con

nosotros?

El cliente después de ser atendido en McDonald’s San Francisco
deberia sentirse alegre, con ganas de volver a comprar, un cliente

para toda la vida, que tiene alguien en la empresa en quien confiar.



112

FIGURA 4.27: “NIVELES DE SATISFACCION SOBRE LAS

EXPECTATIVAS”
L
° Copmerecro
8 DESCONTENTO TRANQUILO
E
E {ENTUSIASMADO!
s AGRADECIDO!
b {SORPRENDIDO!
{EMOCIONADO!
E CONFORME
R
A C oo O

LO QUE RECIBE
Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Si usted tiene a su cargo un servicio y lo hace mal, en ese eslabén
que le corresponde en la cadena del cliente grabara un aspecto
negativo que borrara los recuerdos del buen trato. Usted no tiene una
segunda oportunidad para causar una buena primera impresion.
Existe una gran diferencia entre un cliente entusiasmado y uno
satisfecho, y éstas son las caracteristicas mas trascendentes de

cada actitud:
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SATISFECHO ENTUSIASMADO

CONFORME e ALEGRE

OBTUVO LO QUE QUERIA e EMOCIONADO

CONTENTO e AGRADECIDO
FELIZ ¢ SORPRENDIDO
TRANQUILO e LEAL

La clave para lograr el entusiasmo es brindar a su cliente algo mas

de lo que espera recibir. La gente que esta preparada para asumir la

responsabilidad de servicio al cliente, poseen las siguientes

caracteristicas:

v

v

Identifican los factores claves

Estan convencidos de que la calidad del servicio da utilidades
Conocen a sus clientes, sus percepciones, valores vy
motivaciones, miden los niveles de satisfaccién alcanzados, se
preocupan de la percepcién del cliente e investigan sus gustos.
Focalizan los procesos como momentos de verdad

Las exigencias del cliente son una oportunidad para agregar
valor al servicio

Arreglan habilmente los desaciertos

Buscan permanentemente mejorar el servicio
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FIGURA 4.28: “Los resultados de McDonald’s y su incidencia en
la satisfaccion de los clientes”
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Fuente y elaboracion: Wendy Aguayo R.
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La primera clave hacia las ganancias en McDonald’'s San Francisco

es Calidad, Servicio, Limpieza. ¢Por qué?. Porque es C.S.L. lo que

atrae a los clientes hacia su restaurante y los anima a regresar, por

eso C.S.L. es la clave de las ventas. Y las ganancias provienen de
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las ventas, mientras mayores sean las ventas, mayores seran las

ganancias.

Pautas para proporcionar satisfaccion del cliente

Recuerde que las personas mas importantes en el restaurante
son sus clientes

Dé siempre la maxima prioridad a las situaciones con los
clientes

Relacionese con clientes en el restaurante en todos los turnos
Comprenda que los clientes no dependen de McDonald’s,
McDonald’s depende de ellos

Trate a los clientes con respeto

Acepte la palabra del cliente en cualquier caso

No piense en los clientes como interrupciones. Ellos son la
razén de McDonald’s

Los clientes que se quejan necesitan tener la seguridad de que
sus quejas son importantes. Otoérgueles tiempo y seguridad
Reconozca que los clientes le honran cuando comen en el
restaurante

Dé las gracias a los clientes por su visita

Pregunte a los clientes cdmo puede mejorar para que sigan

visitandole
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Vea a los clientes como parte del negocio, no como gente que
viene de fuera

Busque proactivamente feedback de sus clientes

Contribuya con tiempo y apoyo a grupos de la comunidad

Trate a los clientes como personas con sentimientos como los
de usted

Poéngase en el lugar de sus clientes: escuche lo que le dicen
Nunca discuta ni pelee con los clientes

No tome una actitud defensiva

Reconozca los sentimientos de los clientes

Atienda a las necesidades de los clientes de todas las maneras
posibles

Ofrezca apoyo a los grupos de la comunidad

Muestre a los clientes con pequenos detalles que se interesa
por ellos

Ofrezca a los clientes cortesia y atencion

Responda enseguida a las necesidades de sus clientes

Esté siempre disponible

Asegurese de que sus empleados estan tan limpios y aseados
como esperan sus clientes

Establezca la norma de apariencia personal y comportamiento

mediante el propio comportamiento gerencial
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. El gerente deberia ser un coach para los empleados en cuanto
a apariencia, manera de hablar y comportamiento apropiado

4.7 Diseno del servicio de calidad de McDonald’s San Francisco

Diseiio del plan de
Satisfaccion al cliente

Proceso de planeacion
estratégica

Generacion del proceso
Del servicio

Gerentes
Administracion de relaciones—

Con los proveedores

Proceso de prestacion

Empleados Del servicio

Proveedores

Analisis de necesidades Abastecimiento

. L Clientes
Marketing e Investigacion

de Mercados — Comunidad

Métodos de trabajo

Asistencia y mantenimiento
continuo

Z__ Trabajo en equipo

Servicio posterior a las quejas

Fuente y Elaboraciéon: Wendy Aguayo

Elementos del sistema de calidad de servicio

Responsabilidad de la Gerencia Politicas de satisfaccion al cliente

Sistema de calidad Manual de calidad de servicio
Plan anual de trabajo en calidad

Revision del compromiso de la Proceso de evaluacion de |las

marca necesidades.



Control del diseio

Control de datos y documentos

Compras

Control del proceso

Inspeccion y pruebas

Control del equipo de

inspeccion, medicion y prueba
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Evaluacién de la experiencia del
cliente
Metodologia del disefio del producto /

servicio / proceso; ingenieria del valor

Informacion actualizada, exacta vy

auténtica para todos

Relaciones con el proveedor;
administracion 'y  seleccién  de

proveedores

Prestacién de servicios de comidas
rapidas; procesamiento de quejas y

trabajo en equipo

Verificacion del proceso de trabajo;

inspecciones obligatorias

Calibrar los instrumentos de medicion
y las técnicas estadisticas; verificar la

hoja de vida del personal de servicio



¢+ Estado de la inspeccion y de las

pruebas

¢ Control del servicio no conforme

¢ Accion correctiva y preventiva

¢ Manejo, almacenamiento,
empaque, conservacion y
entrega

¢ Control de los registros de
calidad

¢ Auditorias internas de la calidad
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Identificar con claridad el trabajo y la
informacion o trabajo no aceptable
el inadvertido  de

Evitar uso

informacion o trabajo no aceptable
Método organizado para la mejora

continua; verificar  los cambios

positivos
Mantener a los clientes cémodos,
seguros; no perder a clientes antiguos

o su informacion

Mantener solo aquellos registros que

sean absolutamente necesarios;
consensos sobre los protocolos para el

mantenimiento de los registros

Evaluaciéon exhaustiva de los sistemas,
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todo el personal, todas las funciones

+ Capacitacion Proceso de calificacion en el puesto;

plan de superacion profesional

+ Servicio Mejorar la satisfaccion del cliente;

verificar las reclamaciones y las quejas

+ Técnicas estadisticas Emplear métodos estadisticos

probados y aceptables

4.8 Programa de servicio para McDonald’s San Francisco
Tener gente capaz en el restaurante no es suficiente, deben
adquirirse  constantemente los conocimientos y habilidades

necesarias para mejorar materiales y métodos.

La educacion y el entrenamiento son necesarios para la planificacion

a largo plazo y debe preparar a la gente para asumir nuevos cargos y
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responsabilidades. Por ello debe existir un proceso sistematico, un

entrenamiento planificado, organizado y un seguimiento.

Las decisiones deben ser compartidas, no por ello las decisiones las
deben de tomar todos, hay que considerar un mayor numero de
opiniones para tomar la decision. La responsabilidad es de la

direccion.

Una organizacién no funciona solo a partir de lo econdmico,
fundamentalmente se basa en lo humano. La ambigledad,
incompatibilidad, sobrecarga y desacuerdo son algunos de los
factores que afectan el desempeno del personal de servicio, para
ello habra que institucionalizar en programa de servicio desarrollado
a través de cursos de capacitacion para Gerentes, adiestramiento en

comunicacion, Trabajo en equipo, Toma de decisiones.

Caracteristicas del Programa de Servicio al Cliente
v Persuade a los participantes que no hay nada mas importante que
cuidar a los clientes.

v' Ensefia a sus empleados a usar el sentido comun.
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v Es divertido y entretenido. Combina la diversion con el
aprendizaje.

v Se enfoca en lo basico y fundamental.

v' Es aprendizaje basado en la experiencia que genera interaccion
de grupo.

v' Convence a sus empleados de que no hay nada mas importante
que cuidar de los clientes.

v' Es un programa de crecimiento y desarrollo personal.

El Servicio en McDonald’s San Francisco implica sonreir, saludar al
cliente, satisfacer sus necesidades y darle las gracias. La Meta es

lograr que usted quiera volver a McDonald’s San Francisco de nuevo.

Es necesario la capacitaciéon Operativa para lograr una calificacion de
100 puntos en las actividades de cada puesto (200 horas). La
formacion para el Trabajo, busca generar competencias sociales que
faciliten la insercién y el desarrollo de un motivacién para adquirir un
titulo universitario. La percepcion del trabajo, imagen de la empresa,
comunicacion, relaciones de autoridad en la empresa, derechos y

deberes laborales, son efectos significativos para el ser humano (50



123

horas). La parte operativa y el desarrollo psicolégico laboral se

realizan en forma paralela.

Este proyecto es muy prometedor, la funcion de este Programa es
crear y divulgar los conocimientos superiores por medio de la
investigacion, la experiencia y la ensefianza.  Proporcionar a los
participantes del Programa las herramientas conceptuales necesarias
para planear y administrar los recursos de un area de atencion al
cliente en sus distintas modalidades con el objetivo de elevar los

niveles de calidad, productividad y competitividad.

El pais necesita una relacién estrecha entre la empresa privada y los
centros educativos, ya que la problematica de la globalizacién es
muy extensa y se necesita a personas preparadas para aprovechar

las oportunidades que se presentan en el mercado.

Los temas que se analizaran en las dos fases del programa versan

sobre los siguientes tépicos:

e Como deciden los clientes a donde iran a comprar
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Cdomo lograr que el cliente se sienta importante

Cdémo hablar de manera mas cortés y amable

Como trabajar en equipo para satisfacer las necesidades de los
clientes

La importancia de cada persona dentro de la organizacion

Como escuchar a los clientes y a sus compafieros con respeto y
atencién para garantizar un buen entendimiento

Como hacer su trabajo de manera mas competente

Cdmo desarrollar autodisciplina y autoestima

Como tomar responsabilidad y resolver problemas usando el
sentido comun

Como brindar un servicio superior por teléfono y en persona
Como recibir y resolver quejas con profesionalismo

Como y cuando hacer promesas a los clientes

Como ir mas alla de los procedimientos comunes para exceder las
expectativas de los clientes

Como actuar con clase y con profesionalismo para proyectar una
alta imagen de la empresa

Cdémo mantenerse motivados todo el tiempo bajo el estrés y las
presiones de su trabajo

Como hacer fluir la comunicacion entre departamentos para que

"la cabeza sepa que esta haciendo la cola" — y viceversa
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o Cbémo mejorar su autoestima y sentirse mejor haciendo su trabajo

o Cdmo recuperar la satisfaccién de un cliente cuando se haya
cometido un error.

» Coémo manejar problemas especiales, dudas y quejas, asegurarse

de que jamas un cliente se vaya insatisfecho

Especificacion del Programa

o Salude a su cliente de inmediato

. Mantenga el contacto visual inmediato con el cliente.

. Si estd ocupado, reconozca la presencia del cliente con una
inclinacion de cabeza o con una sonrisa.

. Si el contacto es telefdnico, conteste lo antes posible.

. No haga esperar a nadie hasta que haya tenido un primer
contacto con él, intercambie saludos y hagale saber que es
importante para usted.

" Un saludo inmediato sélo le tomara unos segundos, pero hace
que el cliente se sienta cobmodo y con ello habra iniciado con el

pie derecho.
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Dé a su cliente atencion total

Hagale saber a su cliente que su asunto particular constituye su
primera prioridad.

No actue con desinterés o demuestre aburrimiento.

Poéngale atencidon al cliente y demuéstrele que para usted es
especial.

No intente atender a dos clientes a la vez.

Mantenga su mente abierta para discutir los asuntos
importantes, contestar preguntas y darle mas valor al servicio

que ofrece.

Haga que los primeros treinta segundos cuenten

Los primeros treinta segundos le pertenecen al cliente no a
usted.

No atienda con el mismo molde, trate que cada situacion sea
unica.

Darle al cliente la oportunidad de comunicar claramente sus
necesidades en los primeros treinta segundos, que le

pertenecen al cliente no a usted.
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Sea natural, no sea falso ni mecanico

Sea una persona auténtica.

No dé a las preguntas de su cliente respuestas prefabricadas o
rutinarias.

Evite la actitud “Que tenga un buen dia... el siguiente”.

No finja amabilidad o entusiasmo.

Hable con cada cliente como lo haria con su mejor amigo.

Demuestre energia y cordialidad

Considere cada contacto con el cliente, como un evento nuevo.
Al contestar el teléfono tenga en mente que el cliente no puede
verlo y que su voz es el unico medio que tiene para causar una
buena impresion.

Regule el ritmo de su trabajo de tal manera que al final del dia

tenga tanta energia como al principio.

Sea el intermediario de su cliente
Haga del problema de su cliente, su propio problema
Sepa quien es el responsable de las diversas tareas dentro de

la organizacion.
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Esté dispuesto a disculparse con el cliente si la situacién asi lo
requiere, aun cuando usted no haya cometido el error.
Piense que su trabajo es un medio para resolver los problemas

del cliente y no solo el desempefio de una serie de tareas.

iPiense! Use el sentido comiin

Es bueno pensar por si mismo

Si las respuestas no estan en el “Manual’, deténgase y analice
las cosas.

Trate de pensar mas alla de los limites del habito, la tradicion y
los procedimientos convencionales.

Busque nuevas formas para realizar las cosas que vayan en

beneficio de sus clientes.

“Si un trabajo no implica el tener que pensar y tomar
decisiones, éste podria ser realizado por una

computadora”
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Algunas veces ajuste las reglas

Si usted duda consulte a su jefe una nueva forma de resolver el
problema del cliente. Las reglas existen para hacer que las
cosas funcionen adecuadamente, pero cuando impiden que se
atienda al cliente con eficiencia, podria ser apropiado el

cuestionar las reglas.

“Al final existe una sola regla, y ésta es satisfacer las

necesidades del cliente”

Haga que los ultimos treinta segundos cuenten

La ultima impresidén con la que el cliente se va es tan valiosa
como la primera, hagale saber al cliente que siente aprecio por
su compra.

Ofrezca un poco de informacién util, diga algo agradable.

Haga que el cliente esté consciente de que recibié un buen
servicio.

Haga que tanto usted como su organizacion resalte en la mente

del cliente.
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25 Manténgase firme y cuidese de si mismo

. Puede cuidar bien a sus clientes cuidando bien de si mismo.

. De vez en cuando todos tenemos un mal dia, pero la clave del
éxito radica en mantener un punto de vista positivo.

" Al sentirse bien, usted transmite esa energia y entusiasmo a

sus companeros de trabajo, asi como a sus clientes.

4.9 IMPACTO MONETARIO DEL ESTADO DEL SERVICIO DE
McDONALD’S SAN FRANCISCO
Los dos factores mas importantes del negocio son el dinamismo y la
informalidad. Una de las ventajas del sistema de comida rapida es la

velocidad para despachar los pedidos.

En éste negocio el tiempo es el factor fundamental, y éste sera el
factor que determine la predileccién de los clientes, por lo tanto, tiene
una incidencia elevadisima en los ingresos de McDonald’s San

Francisco el tiempo que se tarden en la entrega del pedido.



TABLA 4.2 PRESUPUESTO PARA LA SATISFACCION DEL CLIENTE

ACTUAL | OBJETIVO
Tc’s promedio por mes 21000 24000
Total de Cuenta ($3.50) 73500 84000
% Visita incrementado en 1 vez 40% 40%
Cuentas Aumentadas 29400 33600
% Clientes Satisfechos 30% 30%
# Promedio de visitas 2 2
Margen de Contribucién 1.50 1.50
Contribucién Incremental 26460 30240

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo
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Como podemos notar la diferencia entre un servicio de calidad y el

servicio que esta entregando a sus clientes.

Existe un aumento

esperado en la contribucién futura de $3780, que en el afo

estariamos hablando de un dinero extra: US$ 45360.
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CAPITULO V

5.1 CONCLUSIONES

1. McDonald’s San Francisco debe entregar una excelencia operacional,
enfocarse en los detalles como entregar sus productos de manera
rapida, la comida fresca y deliciosa con una calidad excelente en un

ambiente agradable, asi como lo anuncia su publicidad.

2. Ser el mejor guia de sus empleados, desarrollandolos en cada nivel de
la organizacion; siendo ésta una prioridad de los triunfadores, porque la
diversidad y fuerza de quienes trabajan para McDonald’s les

proporcionan la mayor oportunidad de una ventaja competitiva.

3. Enfocarse en los valores y conductas de direccion, un ingreso,
beneficios idéneos, reconocimiento, respeto; aprendizaje, desarrollo y

crecimiento son las variables que conseguiran un insuperable servicio,
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producto del trabajo en equipo. Esta es la manera para construir la

marca y asegurar lealtad del cliente.

McDonald’s San Francisco debe conseguir la entrega de cada una de
sSus personas, un equipo diverso que trabajen juntos hacia una meta
en comun, proporcionar un servicio de primera clase, cumpliendo su
labor con un sentido de diversién y espiritu juvenil, haciendo a cada
cliente sentirse especial y hacerle sonreir cada vez que visita el

restaurante, esa es la llave del éxito.

Debe aprovechar que en su mercado el precio no es lo mas
importante, es decir, puede transformarse en un efecto motivador, a

acudir regularmente a la tienda y esto lo confirma la encuesta.

El servicio debe ser rapido, simple, sincero para que sus clientes se
sientan como en casa libres de preocupaciones, sin importar de
donde son o qué hacen. La opcidén, variedad y personalidad

satisfacen la importancia de las distintas ocasiones para ir a comer.
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7. Aprovechar la publicidad mundial de McDonald’s famosa por sus arcos
dorados y su logotipo rojo con amarillo que les permite incrementar y
atraer clientes nuevos que disfruten de una experiencia diferente

innovadora, en su estilo de atencion al cliente.

8. La clave del éxito de McDonald’s San Francisco estara en manejar la
operacion de acuerdo con los principios fundamentales de calidad,
servicio, valor y darle un trato decente a la gente en un ambiente que
le permitiera tener éxito, especialmente considerando que nuestros

competidores no tenian dicho ambiente.

9. Vale la pena senalar que McDonald’s no les pide a sus empleados que
inventen nuevas reglas a medida que trabajan. Les piden que sigan
unos procedimientos establecidos que han demostrado proporcionar
una y otra vez ese buen servicio sin contratiempos que los clientes

valoran.

10.McDonald’s San Francisco son todos y cada uno de los que trabajan

en ese lugar y para ese restaurante, el negocio es de todos y su
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mision es satisfacer a sus clientes proporcionandoles la mejor

experiencia en restaurantes de comida rapida.

11.Y cada uno de ellos, sea que tenga responsabilidades de direccion,
de linea; puede realizar su mejor papel adoptando la vision, la
promesa de la marca, sus valores, y la conducta de direccion que
busca siempre incorporar a todos sus miembros con honestidad e

integridad.

12. Todos y cada uno necesitan entender como afectan a la calidad de la
experiencia del cliente. Cuando todos enfocan su visién para ser la
mejor experiencia del mundo en restaurantes de servicio rapido y lo
hacen, no habra entonces experiencia mejor, no existe ningun limite
de lo que se puede lograr ni a donde pueden llegar para ver a un

cliente satisfecho.

13.McDonald’s San Francisco debe decidir reducir costos en la pérdida

de tiempo, eliminando errores y defectos; es decir, cada vez que
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encuentren una falla, corregirla, teniendo la necesidad de arreglar

cualquier cosa que salga mal.

14.A los clientes les encanta que los escuchen, se debe crear un
ambiente en que todos Gerentes y empleados se obliguen a tener un
contacto estrecho con los clientes. Al principio quizas ninguno sea
idéneo para resolver y manejar las quejas de los clientes, pero al

menos deben escuchar y comprender lo que las personas desean.

15.Tener una fuerza de trabajo motivada es una enorme ventaja, una
actitud de entusiasmo entre la gente encargada de hacer un trabajo
rutinario ese es el secreto. Contratar personas con mucho potencial y
deseos de trabajar, capacitarlas para que vean la excelencia del
servicio como algo rutinario y organizarlas en equipos encargados de
solucionar problemas y poner en practica el mejoramiento continuo. Si
los empleados estan satisfechos y se deleitan en trabajar en la
compania, tendran unos clientes igualmente satisfechos y encantados.
Desear un servicio de primera para los clientes, superando las

expectativas, deleitando a los clientes debe ser lo de rutina.
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16.Su proceso de orientacion y entrenamiento duran doce semanas,
mediante el desempefio del cargo. Los instructores deben estar

certificados, y ser uno por cada tres personas, aproximadamente.

17.Una fuerza de trabajo contratada, capacitada y remunerada sobre la
base de un desempefio heroico que se lleve a cabo por iniciativa
propia, da como evidencia un sobresaliente servicio al cliente, y al

compararse acelera el desempefio.
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RECOMENDACIONES

El Restaurante de McDonald’s San Francisco esta ubicado en un lugar
mejorable, de acuerdo a la opinién de sus clientes, por el hecho de
estar alojado en un sitio poco visible, cambiar de sitio le dara una gran

oportunidad de capturar a un numero mayor de clientes.

Ellos deben prestar un servicio excelente disefiando las cosas de tal

manera que todo lo que tenga que ver con el cliente fuera lo mejor.

Orientar al personal para que maneje los problemas de los clientes de
una manera mas agil, haciendo cosas tan insignificantes como tener

precaucién en las 6rdenes especiales.

Lograr una calidad perfecta y cero errores no solamente es posible
sino que ademas representa una estrategia competitiva valiosa.
Todos los meses McDonald’'s realiza aproximadamente 25,000
transacciones. Con una tasa de error del 1% en esos 25,000
obtendriamos 250 clientes disgustados cada mes. Se disgustarian al

ver que no les dieron su pedido exacto, que la comida estaba fria. Es
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una cifra inaceptable, doscientos cincuenta multiplicado por doce es

igual a tres mil clientes disgustados con McDonald’s cada afio.

Ellos pueden hacer un proceso de mejoramiento de la calidad muy
divertido, crear una lista de los “10 errores mas buscados”, todos los
pasos del servicio con su propia lista y diferentes equipos para trabajar
en cada una de ellas, y cuando se corrige uno de ellos pueden
realizar una reunién para felicitar al grupo y darle alguna motivacién
como entradas al cine, fines de semana libre. Cuando se terminaba
un proyecto el siguiente error ocupaba el primer lugar, haciendo de

ello un proceso continuo.

El proceso de contratacién debe ser mas extenso, para tener gente de
calidad. Deben empezar por un examen escrito sobre solucién de
problemas, el cual no esta disefiado para un nivel educativo
especifico. Quienes aprueben el examen pasan a una actividad de
representar papeles, donde se evalla la interaccion, las habilidades
interpersonales, flexibilidad y la manera de abordar al cliente.
Quienes aprueben dicha etapa deben pasar a una entrevista formal,

donde evalua su historial, estabilidad laboral, etc. Luego viene una
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entrevista con el Gerente General, llevandolos al lugar de trabajo para
que se formen una idea del ambiente de trabajo. Luego se verifican
las recomendaciones y referencias. Convirtiéndose en un proceso

minucioso.



ANEXOS




ANEXO 1
En el juicio v.s.N0.139-95 S
Seguido por el Dr. Alejandro Ponce Martinez (McDonald's Corporation) en
contra de Olga Beatriz Romero De La Torre
Quito, 13 de junio del 2001 Casillero No. 572
Tercer Sala Corte Superior de Conjueces Dr. Alejandro Ponce Martinez
VISTOS.. El Doctor Alejandro Ponce Martinez a nombre de McDonald's
Corporation, sociedad constituida en Delaware con oficinas en Oak Brook,
Hiinois, Estados Unidos de América, demanda en juicio verbal sumario a la
sefiora Olga Beatriz Romero De La Torre para que en sentencia se ordene
que la demandada se abstenga de Continuar utilizando en sus actos de
comercio v en sus establecimientos comerciales cl nombre comercial
McDonald’s y en sus productos alimenticios que vende en sus restaurantes la
marca de fabrica McDonald’s y marcas y signos similares a los de propiedad
de McDonald’s Corporation y pide que se la condene al pago de los dafos y
perjuicios econdmicos y morales causados a McDonald’'s Corporation, cuya
suma asciende a la cantidad de ocho millones de sucres y al pago de las
costas procesales. Funda su demanda en los Articulos 1480, 2241, 2256,
2258 y en las normas del Titulo XXXIII del Libro IV del Cédigo Civil, en la
decision 85 del Acuerdo de Cartagena adoptada por el Ecuador mediante
D.S. 1257, en la Ley de Marcas de Fabrica y nombres comerciales, en la
Convencién Interamericana de Buenos Aires de 1910, en los principios
generales del derecho que reprimen los actos de competencia desleal a los
que se remite la regla 7° del Articulo. 18 del Cddigo Civil y en toda
disposicién o norma aplicable al caso; para lo cual acompana el poder que
legitima su intervencion y manifiesta a folio 5 del proceso que la compafiia
que representa tiene muchisimos restaurantes en diferentes partes del
mundo que operan bajo el nombre de McDonald’s y que han llegado a tener
una reputacidon muy grande en virtud del esfuerzo constante y tenaz de su

mandante, la misma que ha invertido grandes cantidades de dinero en




promover este nombre, cuya marca se halla registrada y en uso en varios
paises del mundo. Afirma, ademas, que el nombre comercial y la marca de
fabrica McDonald’s constituyen parte del patrimonio de McDonald’'s
Corporation y que el pUblico consumidor en diferentes partes del mundo
identifica los restaurantes McDonald’s como de propiedad o relacionados con
McDonald’s Corporation y que el prestigio de estos restaurantes determina
que sus ventas vayan en aumento progresivamente y que continde siendo en
el mundo la mejor y més importahte organizacion de servicios de alimentos.
Todo este éxito comercial, expresa, ha sido posible gracias a las constantes
mejoras tecnologicas y al desarroiio de nuevas técnicas de preparacion,
comercializacion y venta, siendo la calidad de tos productos vendidos en los
restaurantes McDonald's mundialmente reconocida. Dice que el desarrollo de
un servicio de esta naturaleza, internacionalmente reconocido, ha
determinado que el nombre comercial McDonald's y la marca de fabrica
McDonald’s constituyan un activo intangible de gran valor y que la reputacion
y buen nombre aparejados a dicho signo comercial y marca de fabrica
merecen la proteccién juridica més amplia; sin embargo, asevera, que en el
Ecuador y concretamente en Quito, la sefora Olga Beatriz Romero De La
Torre conociendo el gran prestigio, la fama mundial, el buen nombre, la
excelente reputacion comercial de McDonald's ha abierto y mantenido en
funcionamiento restaurantes bajo el nombre McDonald's, beneficiandose de
esta manera ilicitamente del prestigio de McDonald’s y ha engafado y
engafia al publico consumidor, el cual cree que los restaurantes operados por
la sefora Olga Beatriz Romero De La Torre tienen relacion con McDonald's
Corporation o que son operados con licencia de dicha compania y que la
fama mundial e internacional de McDenald’s induce a la mayor parte del
publico consumidor a concurrir a los restaurantes McDonald's. Por ello,
sostiene, que el usar dicha denominacién constituye un acto grave de
competencia desleal y pirateria comercial, pues, gran parte de Ia forma de

vender, de los disefios de los restaurantes. De los paquetes usados, de los




signos que aparecen en los establecimientos comerciales y en general de las
técnicas usadas en los restaurantes operados por la demandada son
imitaciones de los usados por su mandante en los restaurantes en muchos
paises del mundo y que la demandada se ha beneficiado ilicitamente de todo
el prestigio, técnicas, caracteristicas de ventas, disefos de promocion
creados por McDonald's Corporation y gue son consustanciales con el
nombre comercial y marca de fabrica McDonald’s. Citada la demanda y
convocada la audiencia de conciliacion, la demandada dentro de esta
diligencia, opone las siguientes excepciones: Negativa pura y simple de los
fundamentos de hecho y de derecho de la demanda, falta de derecho de la
compafiia actora para proponer la accion e improcedencia de la accion.
Trabada asi la litis y practicada la prueba, el Juez de primera instancia dicta
sentencia aceptando la demanda y prohibe que la demandada siga utilizando
el nombre comercial MACDONALD’S, atento lo dispuesto en el articulo 23 de
la Ley de Marcas de Fabrica, y la condena a la demandada al pago de
costas, al de Ia indemnizacion correspondiente al beneficio economico que la
utilizacion del referido nombre, disefic y marca le han reportado, asi como al
lucro cesante y dafio emergente que de tal utilizaciéon se ha derivado para
McDonald’s Corporation y al dafio moral causado por tal hecho, ademas, que
dicha indemnizacién se liquidara en cuaderno separado, pronunciamiento del
cual apela el demandado, por lo que para resolver se considera:

PRIMERO.- Que el juicio es valido y no se observa. Omisidn de solemnidad
sustancial alguna que pudiera influir en la decision de la causa. SEGUNDO.-
La Sala es competente para conocer y resolver esta causa, en virtud del auto
dictado por la Sala de lo Administrativo de ia Corte Suprema de Justicia
(folios16 del cuadernillo de la instancia) que dirimié la competencia a favor de
la Tercera Sala dc la Corte Superior de Justicia de Quito, para la
sustanciacion y resolucion de esta causa, ai resolver sobre el auto inhibitorio
dictado por esta Sala que dispuso que se envie el proceso al Tribunal de lo

Contencioso Administrativo con sede en Quito, en virtud de la disposicion




transitoria Décima de la Ley de Propiedad Intelectual, publicada en el
Registro Oficial No. 390 de 19 de Mayo de 1998, el mismo que fue
contradicho por la Primera Sala del Tribunal Distrital de lo Contencioso
Administrativo de Quito, al considerar que la competencia otorgada para el
conocimiento de los asuntos relativos a las marcas de fabrica, se refiere a los
juicios que se inicien a partir del 19 de mayo de 1998 y que la mencionada
ley no ha atribuido competencia para el conocimiento y resolucion de
aquellas causas que se encontraban en conocimiento de 10s juzgados de lo
Civil o dc las Corles Superiores, antes de esa fecha. TERCERO.- El tramite
dado a la causa, es el previsto en el Art. 37 pérrafo final de la Ley de Marcas
de Fabrica, vigente a la fecha de presentacion de la demanda, que dice:
« Toda reclamacién deberd ventilarse en juicio verbal sumario.”. y los
Articulos 843 y siguientes del Codigo de Procedimiento Civil.- CUARTO.- La
demanda presentada por el doctor Alejandro Ponce Martinez, a nombre de
McDonald s Corporation, es improcedente, carece de fundamento y no puede
ser considerada, en virtud de lo dispuesto en el Art. 9 de la Ley de Marcas de
Fabrica, que se hallaba vigente a la fecha de presentacion de la demanda y
que se encuentra actualmente derogada, la. misma gque dispone: “Solamente
el fabricante o productor, por si O por medio de apoderado legalmente
instituido, podria solicitar, para proteger 108 articulos de su industria, la
inscripcién de una marca de fabrica. Si esta se usare sin haber sido inscrita,
ni el fabricante ni el productor podrén ejercer los derechos que concede esta
Ley a las marcas registradas”. Conforme consta de autos, la compania
demandante no ha probado tener registrada la marca McDonald's en el
Ecuador; al contrario, con la inscripcion y registro del nombre comercial
“McDonald’'s”. de nacionalidad ecuatoriana, concedido a faver de la sefiora
Olga Beatriz Romero De La Torre e! 20 de Junio de 1974, bajo el nimero 203
previa publicacion en la Gaceta de la Propiedad Industrial No.108 de 1974,
otorgado por el Director de Patentes y Marcas del Ministerio de Industrias,

Comercio e Integracién, la demandada ha probado la propiedad de la marca




y tiene el derecho exclusivo a usar de ella en los articulos que se destina, al
tenor de o estatuido en el Art. 10 de la Ley de Marcas de Fabrica y 217 de
la Ley de la Propiedad Intelectual, documento que constituyo plena prueba, al
tenor de lo dispuesto en el Art. 21 de la Ley de Marcas de Fabrica. Es preciso
destacar, que el derecho sobre la marca en el Ecuador se adquiere por la
inscripcion validamente efectuada en el registro de la Propiedad Industrial, y
s6lo éste permite obtener la tutela juridica del Estado, conforme lo estabiece
ol Art. 216 de la Ley de Propiedad Industrial publicada en el Registro Oficial
No. 320 de 19 de mayo dc 1988. que dice: “El derecho al uso exclusivo de
una marca se adquirird por su registro ante ja Direccion Nacional de
Propiedad Industrial”. Por consiguiente, al no tener McDonald's Corporation
inscrita la marca ni ese nombre comercial en el pais, no puede ejercer ningun
derecho en el Ecuador que concede la Ley para marcas registradas. La
jurisprudencia ecuatoriana se ha pronunciado asi, en |a sentencia 639 de 4-
X-72 dictada por la 1° Sala de la Corte Suprema de Justicia., que se halla
publicada en el Repertorio de Jurisprudencia preparado por el Dr. Juan
Larrea Holguin, Tomo 1, Pag. 268, que en la parte pertinente dice: “No
importa, para los efectos del reconocimiento pleno de este derecho, que
alguien haya usado por cierto tiempo el nombre que es materia de la
discusion, lo que importa es Ia inscripcidn o registro de marca, que surte el
efecto de prueba en juicio (Art. 9y 21 de la Ley)’. Ademas. la demanda
contraviene lo dispuesto en el Art. 37 de la Ley de Marcas de Fabrica que
ordena: “En todo caso se respetaran los derechos adquiridos bajo el imperio
de leyes anteriores; o por el uso anterior de un nombre o denominacion. Si el
perjudicado por el uso de un nombre no reclamare en el plazo de noventa
dias desde la fecha en que empezo a usarse pUblica y notoriamente por otro,
perdera su accidn para reclamar, asi como la proveniente de la oposicion a la
inscripcion de un nombre. Toda reclamacion debera ventilarse en juicio
verbal sumario”. Asi se pronuncié la Segunda Saia del Tribunal de lo

Contencioso Administrativo de Quito, en sentencia dictada, el 13 de Junio de




1989 (folios 213 a 216), que en el considerando quinto manifiesta: “c)Con
arreglo a lo prescrito en el Articulo 22 de la Ley de Marcas de Fabrica, la
accion que asistia a 1a compafiia “McDonald’s Corporation” de Estados
Unidos de Norteamérica, presuntamente perjudicada con el registro obtenido
por la sefiora Olga Beairiz Romero de la Torre era la de la nulidad y no la de
cancelacién...”, esto es, la accion propuesta por el actor carece del derecho
material subjetivo que le explique O justifique para alcanzar la tutela juridica
que pretende; sin embargo, a través de este juicio, la Sala ha llegado a
conocer de un acto administrativo nulo, de nulidad absoluta, en el que
aparece de manifiesto, es decir, con toda claridad en el documento de folios
390 y 391 del proceso, mediante el cual se ha conferido el registro del
nombre comercial McDonald's (marca y nombre comercial notoriamente
conocidos) a una persona distinta de su titular, que la Ley de Propiedad
Intelectual expresamente prohibe en su articulo 196 literal d) que dice: “Art.
196.- Tampoco podrén registrarse cOmo marcas los signos que violen
derechos de terceros, tales como aquellos que:. ..d) Constituyan una
reproduccion, imitacion, traduccion, transliteracién o transcripcion, total ©
parcial, de un signo notoriamente conocido en cl pais o en el exterior,
independientemente de los productos o0 servicios a los que se aplique,
cuando su uso fuese susceptible de causar confusién o asociacién con tal
signo, un aprovechamiento injusto de su notoriedad, o la dilucién de su
fuerza distintiva o de su valor comercial. Se entendera que un signo es
notoriamente conocido cuando fuese identificado por el sector pertinente del
pUblico consumidor en el pais © internacionalmente ...", estableciendo la
misma ley, en su articulo 297 literal ¢), el efecto de la transgresion, esto es, 1a
nulidad de! registro de la marca, para lo cual, el articulo 228 Ibidem,
determina que “el juez podré declarar la nulidad del registro de una marca
que se halle comprendida en los casos previstos en los literales a), ¢), d) y €),
del articulo anterior, en virtud de demanda presentada luego de transcurrido

el plazo establecido para el ejercicio del recurso de revision y. antes de que




hayan transcurrido diez afios desde la fecha de concesion del registro de la
marca, salvo gque con anterioridad se hubiere planteado el recurso de revision
y éste hubiese sido definitivamente negado”. Es preciso anotar, que el
Articulo 234 |bidem ordena: “Las disposiciones de esta ley sobre marcas
seran aplicables en 1o pertinente a los nombres comerciales. Las normas
sobre marcas notoriamente conocidas y dc alto renombre sé aplicaran a
nombres comerciales gue gocen de similar notoriedad o alto renombre.” Por
tanto al prohibir 1a ley, registrar e inscribir un nombre comercial o marca que
sea imitacion o reproduccion de una notoriamente caonocida y sancionar con
la nulidad, tal norme es de orden publico y mira el interés general de Ia
sociedad y no a 1a calidad o estado de las personas, motivos que inducen a
esta Sala a declarar la nulidad, tanto més que la razén de
ésta, se halla presente, consta, aparece, salta a la vista en el acto
administrativo de folios. 390 Y 391 del proceso, sin necesidad de oiros
instrumentos probatorios, porque se ha conferido el registro de la marca
notoriamente conocida McDonald's, de origen extranjero, a una persona
distinta de su titular, que la ha inscrito como nombre comercial ecuatoriano.
Ademas, se halla justificado que el 20 de Junio de 1974 se ha otorgado la
inscripcion y  registro del nombre comercial “McDonald’s” de nacionalidad
ecuatoriana, a favor de la sefiora Oliga Beatriz Romero de la Torre, por el
Director de Patentes y Marcas de! Ministerio de Industrias, Comercio ¢
Integracion, en contravencion de las normas citadas anteriormente, toda vez
que es conocido publica y notoriamente que la marca y nombre comercial
McDonald’s, no es de origen ecuatoriano, y en el proceso sé ha justificado
que la compania McDonald’s Corporation se ha establecido en el estado de
Delaware con oficina en Oak Brook, lllinois, Estados Unidos de Américay ha
iniciado sus actividades en el afo1956, obteniendo el registro del nombre
McDonald’s en los Estados Unidos de América en diciembre de 1948 y la ha
utilizado en el comercio en Mayo 6 de 1953 (folios 62 del proceso),

alcanzando mas tarde el registro del mismo nombre con diversas




modalidades en ese pais. También logré el registro del mismo nombre en
Brasil en 1968 (folios76vuelta), Panama en 1971 (fs.63), Colombia y
Argentina en 1977 (fs.64 y 67) y en otros paises, lo que determina que se
trata de un fabricante y comerciante extranjero que tiene su domicilio fuera
del Ecuador y siendo publico y notorio que la marca McDonald's es
notoriamente conocida en el mundo entero y de origen extranjero, para lo
cual ha presentado su demanda el 11 de enero de 1980, esto es, antes de
que transcurran los diez afios contados desde la fecha en que se concedio el
registro, la misma gue ocurre el 20 de Junio de 1974 y siendo las dos marcas
idénticas, lo que ocasiona confusion y error al publico consumidor en la
compra de estos productos. Alberto Bercovitz, catedratico de Derecho
Mercantil espafiol, dice “Asi pues, conforme a la nueva Ley de Marcas el
principio general consiste en que el derecho sobre la marca se adquiere por
la inscripcion de la misma en el Registro de la Propiedad Industrial.
Solamente se establece una excepcion a ese principio en el propio articulo
3.2, a favor del usuario de una marca anterior notoriamente conocida por los
sectores interesados’. Ese usuario tiene el derecho a reclamar ante los
Tribunales la anulacion de una. marca registrada para productos idénticos o
similares que pueda crear confusion con la marca notoria, siempre que
gjercite la accién antes de que transcurran cinco afios desde la fecha de
publicacién de la marca registrada, a no ser que ésta hubiere sido solicitada
de mala fe, en cuyo caso la accion de anulacién sera imprescriptible.” El Art.
1726 del Codigo Civil prescribe: “La nulidad absoluta puede y debe ser
declarada por el juez aun sin peticidon de parte, cuando aparezca de
manifiesto en el acto o contrato; puede alegarse por todo el que tenga interés
en ello, excepto el que ha ejecutado el acto o celebrado el contrato, sabiendo
o debiendo saber el vicio que lo invalidaba; puede asi mismo pedirse por el
ministerio publico, en interés de la moral o de la ley; y no puede sanearse por
la ratificacion de las partes, ni por un lapso que no pase de quince afos.” De

lo anterior se concluye, que la Sala es competente para decretar la. nulidad




del acto administrativo sefialado, sea de naturaleza reglada o de caracter
discrecional, pues, como ensefia el profesor colombiano, Gustavo Penagos,
en su obra titulada “E! Acto Administrativo”, éste es la manifestacién de Ia
voluntad del Estado, que crea, modifica o extingue una situacién juridica; y
para el caso de que la Administracion Publica ejerza la potestad discrecional, ‘
en la que deberé adoptar una decision tomando como guia los conceptos de
oportunidad y conveniencia, necesita previamente cumplir con los actos
reglados. Asimismo, el Maestro Manue! Maria Diez, en su obra Manual de
Derecho Administrativo, Tomo 1, pag. 32, advierte: “En un estado de
derecho no es posible admitir la existencia de una potestad administrativa
ilimitada, ya que todas tienen un ambitc que no puede ser excedido.
Entonces la actividad discrecional de la Administracion tiene limites y puede
estar sujeta al control que segun los casos sera de tipo administrativo o
judicial. Si |la Administracion excede los limites juridicos a la
discrecionalidad, aparece lo ilicito con todas sus consecuencias.” La Ley de
Propiedad Intelectual, que es de orden publico, debe ser aplicada en
concordancia con lo que ordena el Art. 9 del Cadigo Civil gue reza asi: “Los
actos gue prohibe la ley son nulos y de ninglin valor; salvo en cuanto se
designe expresamente otro efecto que el de nulidad para el caso de
contravencion.” Por tanto, que una. reproduccién o imitacion de una marca y
nombre comercial conocido, esta debe ser declarada por la Sala, porque el
acto administrativo que otorgd la marca y nombre comercial McDonald’s,
adolece de objetivo ilicito, al tenor de lo que dispone el Articulo 1505 del
Codigo Civil, que prescribe: “Hay objeto ilicito en todo lo que contraviene al
Derecho Publico Ecuatoriano...”, en concordancia con lo que establece el
Articulo 1725 que expresa: “La nulidad producida por un objeto 0 causa
ilicita, ... son nulidades absolutas...” y el Art. 4 del citado cuerpo legal que
preceptia: ‘En el juzgamiento sobre materias arregladas por leyes
especiales, no se aplicaran las disposiciones de este Cddigo, sino a faita de

esas leyes.”, considerando que no existe oposicién entre las normas citadas,




sino complementariedad. Arturo Alessandri y Manuel Somarriva, en su obra
«Curso de Derecho Civil’, Parte General y los Sujetos del Derecho, primera
parte, Pag. 392 sostienen: “El acto juridico, para ser valido no sdlo exige que
el objeto sea posible, cierto, determinado y comerciable, sino también que
sea licito.”, y el maestro don Luis Claro Solar, en su obra “Explicaciones de
Derecho Civil Chileno y Comparado”, tomo XI, Pag. 264, afirma: “objeto licito
es el que se conforma CON la ley, es reconocido por ella y lo protege ¥y
ampara.” Por consiguiente, de un acto nulo no nacen derechos y mal se
puede disponer de aquello de lo que se carece, €S por esto, que si la Sala
acepta la validez de un acto administrativo nulo estaria dotando de eficacia a
tal acto y se podria disponer de los derechos que habrian nacido del mismo,
en el supuesto de que tal acto hubiese sido valido, contraviniendo 1o
dispuesto en el Art. 10 del Cédigo Civil, que ordena. “En ningln caso puede
el juez declarar valido un acto que la ley ordena que sea nulo.” Asi se ha
pronunciado la Primera Sala de lo Civil y Mercantil de la Corte Suprema de
Justicia, en la sentencia de casacion publicada en la Gaceta Judicial Serie
XVI, No. 11. Enero-Abril de 1998, Pag. 2777, y, la Tercera Sala de 1o Civil y
Mercantil de la Corte Suprema de Justicia, en la sentencia de casacion
publicada en el Registro Oficial No. 305 del 12 de abril del 2001, pagina 27.
Arturo Alessandri y Manuel Somarriva, en su obra “Curso de Derecho Civil",
Parte General y los Sujetos del Derecho, primera parte Pag. 488, al referirse
a las nulidades de derecho plblico, exponen la Jurisprudencia Chilena, la
misma que se ha pronunciado, asi-  “En el orden administrativo, la
declaracion de ilegalidad de un acto no acarrea la nulidad de los efectos
producidos durante el tiempo anterior a. la declaracion de ilegalidad, pues
durante ese tiempo el acto publico administrativo se reputa vélido y debe
cumplirse como tal dentro del principio de ia ejecutoriedad de los actos del
poder publico (Corte Suprema, 24 de Septiembre de 1943, “Revista de
Derecho y Jurisprudencia, Tomo XLI, seccién primera, Pag. 228). De alli, la

obligacion de la Sala de restablecer el imperio de la Ley, de la norma juridica




que ha sido lesionada con el acto administrativo que otorgé la inscripcion y
registro del nombre comercial McDonald’s y que fue concedido ilegal e
injustamente a 1a sefiora Olga Beatriz Romero de la Torre por el sefor
Director de Patentes y Marcas del Ministerio de Industrias, Comercio e
Integracién. En virtud de las consideraciones anteriores, esta Tercera Salade
Conjueces de la Corte Superior del distrito, ADMINISTRANDO JUSTICIA EN
NOMBRE DE LA REPUBLICA Y POR AUTORIDAD DE LA LEY, revoca la
sentencia venida en grado y declara de oficio la nulidad de la inscripcion y
registro del nombre comercial “McDonald’s” No. 203 (folios 390 y 391 del
proceso), de nacionalidad ecuatoriana, otorgado por el Director de Patentes y
Marcas del Ministerio de Industrias, Comercio e Integracion, mediante
Providencia No. 64, concedido bajo el nimero de orden 102, publicada en la
Gaceta de la Propiedad Industrial No. 108, gue corresponde al mes de enero
de 1974, a favor de la sefiora Olga Beatriz Romero Segovia de la Torre, el 20
de Junio de 1974, cuya inscripcion y registro 1o certifica e! Subsecretario de
industrias, Comercio e integracién, el 26 de Agosto del mismo afo.
Ejecutoriada esta sentencia, notifiquese a los sefiores Superintendente de
Compafias, Director Nacional de Propiedad Industrial y Registrador Mercantil

del Cantén Quito. Sin costas ni honorarios gue regular.- Notifiquese.

Dr. Patricio Salvador Salazar Dr. Trajano Vargas Noriega
CONJUEZ PERMANENTE GCONJUEZ PERMANENTE

Raul Loor Gavilanes
CONJUEZ PERMANENTE

Lo gue comunico a usted, para los fines iegales.

Dr. Marcelo Puga Andrade
SECRETARIO RELATOR




ANEXO 2

Mencione la primera marca que viene a su mente

Primera marca en la mente del consumidor

Frequency} Percent

Valid McDonald
K.F.C.
Gus
Burger King
Tropi
Otro
Total

160
40
80
40
40
40

400

40,0
10,0
20,0
10,0
10,0
10,0
100,0

Valid Cumulative
Percent Percent

40,0 40,0
10,0 50,0
20,0 70,0
10,0 80,0
10,0 90,0
10,0 100,0
100,0

Fuente y Elaboracién: Wendy Aguayo

De las opciones que vienen a continuacién mencione los dos

motivos mas importantes por los que acude a consumir alimentos

en negocios de comida répida y los dos menos importantes:

a)Para no perder tiempo en ir a casa, b)Para estar solo, c)Por

razones de negocio, d)Como lugar de reunion, e)Como convivencia

familiar, f)Para no cocinar, g)Para consumir algo que me gusta,

h)Para hacer amigos. ¢, Otro?, Especifique.




Primer motivo mas importante para comer

en negocios de comidas rapidas

Valid [Cumulative
Frequency] Percent Percent Percent

Valid  No perder tiempo 80 20,0 20,0 20,0
Reunién 200 50,0 50,0 70,0

Convivencia
familiar 40 10,0 10,0 80,0

Consumir aigo gue
me gusta 40 10,0 10,0 20,0
Hacer amigos 40 10,0 10,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Segundo motivo mas importante para comer

en negocios de comidas rapidas

Valid Cumulative
Frequency| Percent Percent Percent
valig Mo perder tempo enira 80 20.0 20,0 20.0
Negocio 40 10,0 10,0 30,0
Reunién 380 20,0 20,0 50,0
Convivencia familiar a0 20.0 20,0 70,0
No cocinar 40 10,0 10,0 80,0
Consumir aigo que me 80 20,0 20.0 100,0
gusta
Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




Segundo motivo mas importante para comer

en negocios de comidas rapidas

Segundo motivo mas importante

90

70 48
60
50 1
40

30 [oaee S
No perder tiempo en ir a casa

Reunién No cocinar

Negocio Convivencia familiar Consumir algo que me gusta

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Primer motivo menos importante para comer

en negocios de comidas rapidas

Valid |Cumulative
l;'equency Parcent Percent | Percent

valig Noperderfiempoeniral 49 10,0 10,0 10,0
Estar Solo 40 10,0 10,0 20,0

Negocio 40 10,0 10,0 30,0

Convivencia familiar 40 10,0 10,0 40,0

No cocinar 40 10,0 10,0 50,0

Amigos 120 30,0 30,0 80,0
Otro 80 20,0 20,0 100,0

Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




Primer motivo menos importante para comer

en negocios de comidas rapidas

Primer motivo menos importante

Gtro
20,0%

Amigos

30,0%

.

il

No perder tiempo en ir a casa

10,0%

Estar Solo

10,0%

Negocio

10,0%

Convivencia familiar

10,0%

No cocinar

10,0%

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Segundo motivo menos importante para comer

en negocios de comidas rapidas

Valid |Cumulative
Frequency | Percent Percent| Percent
Valig Noperdertiempoenira) 40 100 | 100 | 100
Estar solo 80 20,0 20,0 30,0
No cocinar 40 10,0 10,0 40,0
Consumir o que me gustar 40 10,0 10,0 50,0
Amigos 80 20,0 20,0 70,0
Otro 120 30,0 30,0 100,0
Total 400 100,0 | 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




;,con que frecuencia compra usted

McDonald’s San Francisco y cual de ella

presentacion ( ).

las hamburguesas de

s?. Frecuencia ( ),

Frecuencia de Compra de Hamburguesas en McDonald's San Francisco
Valid |Cumulative
Frequenc Percent] percent | Percent
vald Siempre(Todos los dias) 80 200 20,0 20,0
Casi Siempre(4 veces por 40 10.0 10,0 30,0
semana)
Regularmente(2 veces por 160 40.0 40.0 70.0
semana) ' ’ '
A veces(1 vez cada 2 80 20.0 20.0 90.0
semanas) ' ' !
Casi Nunca(1 vez al mes) 40 10,0 10,0 100,0
Total 400 100,0 | 100,0
Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo
Preferencia en 10S Combos
Valid |Cumulative
Frequency Percent percent Percent
Valid Combo Big Mac 120 20,0 30,0 30,0
Combo McPollo 80 20,0 20,0 50,0
Combo Cuarto de
Libra 160 40,0 40,0 90,0
Combo Magnifica 40 10,0 10,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




importancia de las caracteristicas del servicio en McDonald’s San
Francisco:  aylrato amable, b)Precios, c)Rapidos Y agiles,
d)Horarios convenientes, e)Alta calidad de la comida,
f)TranquiIidad en un ambiente agradable, g)Limpieza € Higiene,
h)Exactitud en el pedido, i)Trato a un invitado especial, j)Solucion

de quejas rapida y eficaz.

importancia de que sean Amables en el Servicio en MeDonald's San Francisco

Valid |Cumulative
Frequency Percent | pargent | Percent
Valid Segqundo 80 20,0 20,0 20,0
Tercero 80 20,0 20,0 40,0
Quinto 120 30,0 30,0 70,0
Sexto 40 10,0 10,0 80,0
Séptimo 40 10,0 10,0 a0.0
Noveno AQ 10,0 10,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




Importancia de que sean Amables en el Servicio en McDonald’s San Francisco

Trato Amable

140

120

100

60

Quinto

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Importancia de los Precios en el Servicio de McDonald’s San Francisco

Valid Cumulative
Frequency| Percent| percent Percent
Valid Segundo 40 10,0 10,0 10,0
Tercero 40 10,0 10,0 20,0
Cuarto 40 10,0 10,0 30,0
Sexto 40 10,0 10,0 40,0
Seéptimo 40 10,0 10,0 50,0
QOctavo 40 10,0 10,0 60,0
Noveno 40 10,0 10,0 70,0
Décimo 120 30,0 30,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracién: Wendy Aguayo




importancia de los Precios en el Servicio de McDonald’s San Francisco

Precios

140

120

100

80

G0

20
Segundo  Tercero Cuarto Sexto

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

géptimo  Qoteva Noveno  Décimo

Importancia de que sean Rapidos y Agiles en

el Servicio de nMcDonald's San Francisco

Valid Cumulative
P;equency Percent Percent Percent

Valid Tercero 80 20,0 20,0 20,0
Cuarto 40 10,0 10,0 30,0

Quinto 80 20,0 20,0 50,0

Sexio 40 10,0 10,0 80,0

Séptimo 40 10,0 10,0 70,0
Noveno 120 30,0 20,0 100.0

Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




Importancia de que sean Rapidos ¥ Agiles en

el Servicio de McDonald’s San Francisco

Rapidos y Agiles

140

120

100

804

N
Tercero Cuarto Quinto Sexto Séptimo

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Importancia de Horarios Convenientes en

el Servicio de McDonald’s San Francisco

valid |Cumulative
Frequency Percent percent | Percent
Valid Primero 80 20,0 20,0 20,0
Segundo 80 20,0 20,0 40,0
Cuarto 40 10,0 10,0 50,0
Sexto 40 10,0 10,0 60,0
Séptimo 40 10,0 10,0 70,0
Qctavo 40 10,0 10,0 80,0
Noveno 40 10,0 10,0 90,0
Décimo 40 10,0 10,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




Importancia de Horarios Convenientes en

el Servicio de McDonald’s San Francisco

Horarios Convenientes

Deécimo
10,0% Primero
20,0%

Noveno

10,0%

Qctavo

10,0%
Segundo

20,0%
Séptimo

10,0%

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Importancia de la Alta Calidad en la Comida en

el Servicio de McDonald’s San Francisco

Frequency Percent Valid Cumulative
Percent Percent
Valid Primero 40 10,0 10,0 10,0
Tercero| 40 10,0 10,0 20,0
Cuarto 40 10,0 10,0 30,0
Quinto 80 20,0 20,0 50,0
Sexto 80 20,0 20,0 70,0
Qctavo 80 20,0 20,0 90,0
Décimo 40 10,0 10,0 100,0
Tota 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo



Importancia de la Alta Calidad en

el Servicio de Mc

Alta Calidad en la Comida

la Comida en

Donald’s San Francisco

90

80

70

60

50

Primero

Tercero

Cuarto

Quinto Sexto

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Importancia de la Tranquilid

Qctavo

Décimo

ad en un Ambiente Agradable

como McDonald’s San Francisco

Valid |Cumulative
Frequane Rersent Percent Percent
Valid Segundo 40 10,0 10,0 10,0
Tercero 40 10,0 10,0 20,0
Cuarto 80 20,0 20,0 40,0
Quinto 40 10,0 10,0 50,0
Séptimo 80 20,0 20,0 70,0
Octavo 80 20,0 20,0 90,0
Noveno 40 10,0 10,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




Importancia de ja Tranquilidad en un A

como McDonald’s San Francisco

Tranguilidad en u

n Ambiente Agradable

mbiente Agradable

0

40—

30}

o \ o

. \ \\

60 \\ \

50 \ \
\ \

|

Segunde Tercero

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Importancia de la Lim

Cuarto

Quinic

Séptimo

Cctavo

MNoveno

pieza e Higiene en

el Servicio de nMcDonald’s San Francisco

Valid |Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Primero 120 30,0 30,0 30,0
Segundo 40 10,0 10,0 40,0
Cuarto 80 20,0 20,0 50,0
Séptimo 80 20,0 20,0 80,0
Noveno 40 10,0 10,0 90,0
Décimo 40 10,0 10,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




Importancia de la Limpieza e Higiene en

el Servicio de McDonald’s San Francisco

Limpieza e Higiene en el Servicio

140

120

100

Primero

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Segundo Cuarto Séptimo Noveno Décimo

iImportancia de 1a Exactitud en el Pedido del

Servicio de McDonald’s San Francisco

Valid |Cumulative
Frequency Percent percent | Percent
Valid Primero 40 10,0 10,0 10,0
Segundo 40 10,0 10,0 20,0
Tercero 80 20,0 20,0 40,0
Cuarto 40 10,0 10,0 50,0
Sexto 80 20,0 20,0 70,0
Séptimo 40 10,0 10,0 80,0
Octavo 40 10,0 10,0 90,0
Noveno 40 10,0 10,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




Importa

Noveno

10,0%
Octavo

10,0%

Séptimo

10,0%

ncia de la Exactitud en el Pedido del

Servicio de McDonald’s San Francisco

Exactitud en €l Pedido

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

en el Servicio de Mc

Primero

10,0%

Segundo
10,0%

Tercero

20,0%

Importancia del Trato como a un Invitado Especial

Donald’s San Francisco

Valid |Cumulative
Frequency pafcent Percent | Percent
Valid Primero 80 20,0 20,0 20,0
Segundo 40 10,0 10,0 30,0
Tercero 40 10,0 10,0 40,0
Quinto 40 10,0 10,0 50,0
Sexto 40 10,0 10,0 60,0
Séptimo 80 20,0 20,0 80,0
Décimo 80 20,0 20,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




Importancia del Trato como a un Invitado Especial

en el Servicio de McDonald’s San Francisco

Trato como a un Invitado Especial

90

80

60+
50+

404

Segundo  Tercero

Primera

Sexto

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Importancia de la Solucion de Quejas Rapida y Eficaz

en el Servicio de McDonald’s San Francisco

Valid Cumulative
Frequency Percent Percent Percent
Valid Primero 40 10,0 10,0 10,0
Segundo 40 10,0 10,0 20,0
Cuarto 40 10,0 10,0 30,0
Quinto 80 20,0 20,0 50,0
Sexto 40 10,0 10,0 60,0
Octavo 120 30,0 30,0 90,0
Décimo 40 10,0 10,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




Segundo motivo menos importante para comer

en negocios de comidas rapidas

Segundo motivo menos importante

140
120 +

100 »

80 »

B0 »

40 *

20 | FUEERE] N T

No perder tiempo en ir a casa No cocinar Amigos
Estar solo Consumir lo gue me gusta Otro
Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo
3 De las siguientes marcas de hamburguesas que existen en el

mercado: K.F.C., McDonald’'s, Gus, Burger King, Yogurt Persa,
Tropi Burger, Ninguna me podria mencionar una marca que sea.
a)Sana, b)Nutritiva, c)Higiénicamente preparada, d)Regular,

f)Simple, g)Deliciosa.




Marca de Hamburguesa Sana

Valid jCumulative
Frequency| Percent Percent | Percent
Valid McDonald’s 120 30,0 30,0 30,0
K.F.C. 160 40,0 40.0 70,0
Gus 40 10,0 10,0 80,0
Burger King 80 20,0 20,0 100,0
Total 400 100,0 100,0
Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo
Marca de Hamburguesa Sana
Marca de Hamburguesa Sana
180
160 1 e
140 /,/’ ™
7 A\
120" \\
\\
400+ 5
\\
801 \\ /ﬁ,
Y x‘/
60 1 o
\\ x"'/,/
40 # \‘w”
20 - . L
McDonaid s K.F.C. Gus Burger King

Fuente y Elaboracién: Wendy Aguayo




Marca de Hamburguesa Nutritiva

Valid Cumulative
Frequency| Percent PaTEEDnE Percarnik
Valid McDonald’s 80 20,0 20,0 20,0
\"fg“” 40 10,0 10,0 30,0
ersa
K.F.C. 40 10,0 10,0 40,0
Gus 40 10,0 10,0 50,0
Burger King 40 10,0 10,0 60,0
Tropi 80 20,0 200 80,0
Ninguna 80 20,0 20,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Marca de Hamburguesa Nutritiva

Marca de Hamburguesa Nutritiva

90
80 4

704\

40 4

30 pEmEee s
McDonald's
Yogurt Persa

KF.C,

Gus

Fuente y Elaboracién: Wendy Aguayo

Burger King

Tropi

Ninguna




Marca de Hamburguesa Higiénicamente Preparada

Valid Cumulative
Frequency| Percent Percent Percent
Valid McDonald’s 80 20,0 20,0 20,0
K.F.C. 80 20,0 20,0 40,0
Gus 80 20,0 20,0 60,0
Burger King 80 20,0 20,0 80,0
Tropi 80 20,0 20,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Marca de Hamburguesa Higiénicamente Preparada

Higiénicamente Preparada

Tropi
20,0%

MecDonald's
20,0%

Burger King
20,0%

KES.
20,0%

Gus
20,0%

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




Marca de Hamburguesa con sabor Regular

Valid Cumulative
Frequency| Percent Percent Percent
’ Yogurt
Valid PepsE 80 20,0 20,0 20,0
K.F.C. 80 20,0 20,0 40,0
Gus 40 10,0 10,0 50,0
Burger
King 80 20,0 20,0 70,0
Tropi 120 30,0 30,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Marca de Hamburguesa con sabor Regular

Sabor Regular

140

120

100

80 o

60 =

40 +

Yogurt Persa K.F.C. Gus Burger King
Fuente y Elaboracién: Wendy Aguayo

Tropi




Marca de Hamburguesa con sabor Simple

Valid Cumulative
Frequency) Percent Percent Percent
Valid McDonald's 160 40,0 40,0 40,0
Yoguri
Persa 120 30,0 30,0 70,0
Gus 40 10,0 10,0 80,0
Burger King 40 10,0 10,0 90,0
Tropi 40 10,0 10,0 100,0
Total 400 100,0 100,0
Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo
Marca de Hamburguesa con sabor Simple
Sabor Simple
180
160 .\“».‘
140 1 \\\\
120° \‘\
N\
A
100 4 \
80 - \
60 1 N\,
40 4 \
20 . . .
McDonald's Yogurt Persa Gus Burger King Tropi

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




Marca de Hamburguesa con sabor Delicioso

Valid Cumulative
Frequency Percent Bercent Percent
Valid McDonald’s 80 20,0 20,0 20,0
Yogurt

Barse 120 30,0 30,0 50,0

K.F.C. 40 10,0 10,0 60,0

Gus 40 10,0 10,0 70,0

Burger King 80 20,0 20,0 90,0

Tropi 40 10,0 10,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Marca de Hamburguesa con sabor Delicioso

Sabor Delicioso

140

120+

1004

804

20 [
McDonald’s

Yogurt Persa

KF.C.

Gus

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Burger King

Tropi




4. Cuando usted desea reunirse con sus amistades para pasar un
rato agradable, almorzar, cenar o tomar el café ja qué lugar de los
que se enlistan a continuacién acude?. A)K F.C., B)Pizza Hut,
C)Yogurt Persa, D)McDonald’s San Francisco, E)Pollo Gus,

F)Burger King, G)Tropi Burger.

Lugar de reunién para pasar un rato agradable

Valid |Cumulative
Frequency| Percent Percent | Percent
Valid McDonald’s 120 30,0 30,0 30,0
K.F.C. 40 10,0 10,0 40,0
Gus 80 20,0 20,0 60,0
Burger King 40 10,0 10,0 70,0
Tropi 120 30,0 30,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Lugar de reunién para pasar un rato agradable

Lugar de reunion

Tropi McDonald’'s

30,0% 30,0%

Burger King
10,0%

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




5. Mencione jcon qué frecuencia visita usted McDonald’'s San
Francisco?. A)Siempre (Todos los dias), B)Casi siempre (4 veces
por semana), C)Regularmente (2 veces por semana), D)A veces
(1 vez cada dos semanas), E)Casi nunca (1 vez al mes).

Frecuencia de Visita a McDonald’s San Francisco
Frequency} Percent P\e{?;ie;jnt nggzg:’e

Valid (Todscigrinopsriias) 40 10,0 10,0 10,0
veconpor somana) | 80 | 200 | 200 | 300
Regularmente 40 10,0 10,0 40,0

(2 veces por semana) ' ' :
(1vez c:d\;egisemanas) 160 40,0 40.0 80,0
(10\?:;2?3;(:;) 80 20,0 20,0 100,0

Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

6.

Si usted sale tarde de su trabajo o escuela y no tiene tiempo

suficiente para ir a comer o cenar a casa. ¢,Qué establecimiento o

restaurante escogeria para ir a comer?. A)KF.C., B)Pizza Hut,

C)Yogurt Persa, D)McDonald’s San Francisco, E)Pollo Gus,

F)Burger King, G)Tropi Burger.

Establecimiento para comer si no tiene tiempo

Valid |[Cumulative
Frequency| Percent Percent | Percent
Valid McDonald’'s 120 30,0 30,0 30,0
Yogurt 40 10,0 10,0 40,0
Persa
K.F.C. 120 30,0 30,0 70,0
Gus 40 10,0 10,0 80,0
Tropi 80 20,0 20,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




13.

Tercer Factor que influye para acudir

a McDonald’s San Francisco

Tercer Factor

Experiencia en el re staurante

10,0%

Otro
10,0%

consejo de amigos agen del restaurante

30,0%

30.0%

Publicidad realizada en Tv

20,0%

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

. Qué opinion tiene de éste restaurante respecto a los siguientes
parametros, califique sobre la base de excelente, bueno, regular,
mejorable? Precio, Ubicacion, Servicio, Ambiente, Instalaciones,

Calidad de los productos

Calificacion del Precio en McDonald’s San Francisco

Valid |Cumulative
Erequency Pormant Percent Percent
Valid Excelente 40 10,0 10,0 10,0
Bueno 200 50,0 50,0 60,0
Regular 40 10,0 10,0 70,0
Mejorable 120 30,0 30,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




Calificacion de la Ubicacion

de McDonald’s San Francisco

Valid |Cumulative
Frequencyj Percent Percent Percent
Valid Excelente 120 30,0 30,0 30,0
Bueno 80 20,0 20,0 50,0
Regular 40 10,0 10,0 60,0
Mejorable 160 40,0 40,0 100,0
Total 400 100,0 100,0
Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo
Calificacion del Servicio
en McDonald’s San Francisco
Valid |Cumulative
Frequency| Percent Percent { Percent
Valid Excelente 120 30,0 30,0 30,0
Bueno 120 30,0 30,0 60,0
Reguiar 80 20,0 20,0 80,0
Mejorabie 80 20,0 20,0 100,0
Total 400 100,0 100,0
Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo
Calificacion del Ambiente
en McDonald’s San Francisco
Valid }Cumulative
Frequency| Percent Percent § Percent
Valid Excelente 80 20,0 20,0 20,0
Bueno 120 30,0 30,0 50,0
Regular 120 30,0 30,0 80,0
Mejorable 80 20,0 20,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




Calificacion de las Instalaciones

en McDonald’s San Francisco

Valid jCumulative
Frequency| Percent Percent | Percent
Valid Excelente 40 10,0 10,0 10,0
Bueno 240 60,0 60,0 70,0
Regular 80 20,0 20,0 90,0
Mejorable 40 10,0 10,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Calificacion de la Calidad de los Productos

en McDonald’s San Francisco

Valid |Cumulative
Frequency | Percent Percent | Percent
Valid Excelente 240 60,0 60,0 60,0
Bueno 40 10,0 10,0 70,0
Regular a0 20,0 20,0 90,0
Mejorable 40 10,0 10,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

14. Estado civil: 1)Soltero, 2)Casado, 3)Divorciado, 4)Viudo
Estado Civil de los Clientes Encuestados

en McDonald’s San Francisco

Erequency] Percent Valid |Cumulative
Percent Percent
Valid Soltero 200 50,0 50,0 50,0
Casado 160 400 40,0 90,0
Viudo 40 10,0 10,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




15.  Edad: 1) 15 — 19, 2) 20 — 24, 3) 25 — 34, 4) 35 — 44, 5) 45 en

adelante.

Edades de los Clientes Encuestados

en McDonald’s San Francisco

Valid |Cumulative
Frequency| Percent Percent | Percent
Valid 15-19 40 10,0 10,0 10,0
20-24 40 10,0 10,0 20,0
25-34 200 50,0 50,0 70,0
35-44 40 10,0 10,0 80,0
45 o mas 80 20,0 20,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo
16.  Nivel de ingresos: a)De US$501 a US$700, b)Hasta US$200, c)De

US$700 a US$999, d)De US$1000 a US$1500, e)De US$201 a

US$500, f)De US$1501 en adelante.
Niveles de Ingresos de los Clientes Encuestados

en McDonald’s San Francisco

Valid jCumulative
Frequency | Percent Percent | Percent

Valid  $501 a $700 40 10,0 10,0 10,0
Hasta $200 40 10,0 10,0 20,0

$701 a $999 40 10,0 10,0 30,0

$1000 a $1500 80 20,0 20,0 50,0

$201 a $500 160 40,0 40,0 90,0

$1501 o mas 40 10,0 10,0 100,0

Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




17.  Nivel de estudios: a)Primaria incompleta, b)Primaria, c)Secundaria
Incompleta, d)Bachiller, e)Universidad Incompleta, f)Titulo
Universitario, g)Maestria, h)Doctorado.

Nivel de Estudio de los Clientes Encuestados

en McDonald’s San Francisco
Valid |(Cumulative
Frequency| Percent Percent Percent
Valid Primaria 40 10,0 10,0 10,0
Secundaria incompleta] 40 10,0 10,0 20,0
Universidad 120 30,0 30.0 500
incompleia

Titulo universitario 200 50,0 50,0 100,0

Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

18. 1)Hogar, 2)Estudiante, 3)Empleado, 4)Profesional,

Qcupacion:
5)Comerciante, 6)0Otro.

Ocupacién de los Clientes Encuestados en McDonald’s San Francisco

Valid }Cumulative
Frequency| Percent Percent | Percent
Valid Hogar 40 10,0 10,0 10,0
Estudiante 40 10,0 10,0 20,0
Empleado 80 20,0 20,0 40,0
Profesional 120 30,0 30,0 70,0
Comerciante 120 30,0 30,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




1. Sexo: 1)Masculino, 2)Femenino.

Sexo de los Clientes Encuestados en McDonald’s

San Francisco

Valid |Cumulative
Frequency|Percent| 5 .cont | Percent

Valid  Marculino 200 50,0 50,0 50,0
Femenino 200 50,0 50,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

“Impacto de los sistemas en los rubros controlables del P&L”

| Ventas de Productes j
__Costo de las Ventas R
——© Comida ¢ 43
' Papel | |
Total

Ganancias Brutas

- | Gastos Controlables
. 'Mano obra de empleados

! r Mano obra de gerentes “ al
Seguro Social, IECE, SECAP :
Publicidad

_ Promociones
Servicios Externos

““Uniformes |
Suministros de Operacion e
“Mantenimiento & Reparacion 1l
, Servicio Publicos

| L Suministros de Oficina

-0 Exceso o Déficit de Caja

Gastos de Apertura

T
| Gastos Varios Jl
]

Total

@ Crea un ambiente aceptable
para empleados y clientes.

Fuente y Elaboracién: Wendy Aguayo




“Mejores Ventas Netas en délares americanos
y su relacion en el P&L 1998 — 2000 en McD SFO”

MES: JULIO 1998 |MES: ENERO 1999 IMES: JULIO 2000
TIPO DE CAMBIO: 5,300 7,134 25,000
TOTAL TRANSACCIONES 36,692 23,783 25,866
PROMEDIO DE 1,184 767 834
TRANSACCIONES POR DIA
P&L BY STORE SAN FRANCISCO
Ventas Netas de Productos 147.797.844{100.00% 531,9861100.00%; 721,000| 100.00%
Costo de las Ventas
Comida 65.522.719] 44,33% 269,400| 50.649%)]| 360,000 49.93%
Papel 9.788.306| 662% 47.118] 8.86%| 51,500 7.14%
Total 75.311.025| 50,96% 316,519] 59.50%| 411,500 57.07%
Ganancias Brutas 72.486.819| 49,04% 215,467 40.50%| 309,500 42.93%
Gastos Controlables
Mano obra de empleados 19.815.544| 13,47% 80,119! 16.84%§ 75,000 10.40%
Mano cbra de gerentes 10.012.335| 6,77% 21,696| 4.06%| 25,300 3.51%
Impuestos al IECE, SECAP 1.812.477| 1,23% 6,005 1.13% 5100, 0.71%
Publicidad 10.345.848] 7,00% 66,132] 12.43%| 41,000 5.69%
Promociones 207.6885| 0,14% 1,631 0.31% 2,300 0.32%
Servicios Externos 1.892.540| 1,28% 11,1921 2.10% 8,320 1.15%
Uniformes a0l 0,00% 346! 0.07% 0f 0.00%
Suministros de Operacion 984.851] 0,67% 5,034| 0.95% 9,100 1.26%
Mantenimiento & Reparacién 5542171 0,37% 18,265 3.43% 1201  0.02%
Servicio Piblicos 6.079.027] 4,11% 18,053 3.56%) 28,600, 3.97%
Suministros de Oficina 353.2071 0,24% 1,158| 0.22% 1,849 0.26%
Exceso o Déficit de Caja -37.629] -0,03% 5911 -0.13% -590] -0.08%
Gastos de Apertura 0,03% 0| 0.00% 0. 0.00%
Gastos Varios 864.815| 0,58% 5,317, 1.00% 3,400, 0.47%
Total 52.884.917; 35,85% 245 057 46.06%} 199,499 27.67%
Ganancias después de 19.501.902| 13,19% -29,590] -5.56%| 110,001 15.26%
Gastos No Controlables
Renta 15.283.885| 10,34% 107,545] 20.22%| 64,890 9.00%
Servicios de Asesoria 8.491.047) 5,75% 26,919| 5.06%] 34,0000 4.72%
Servicio Legales y Contables 1.001.844] 0,68% 1,783 0.34% 2,737 0.38%
Seguros 0 0,00% 1,333] 0.25% 1,100 0.15%
Permisos y Licencias 0l 0,00% 960 0.18% 0r  0.00%
Depreciacion 3.249| 0,00% 27,190] 5.11% 6,800] 0.94%
Intereses 3.086| 0.00% 40,370, 7.59%| 8,200 1.14%
Otros 342.391] 0,23% 15,746) 2.96% 5,800; 0.78%
Total 25.126.502| 17,00% 221,846] 41.70%| 123,327, 17.10%
Ventas de No producto 11.555.603] 7,82% 79,975] 15.03%]| 83,000/ 11.51%
Costo de No producto 0.004.854| 6,00% 42,024 7.90%| 66,500 9.22%
Neo producto neto 2.550.750| 1,73% 37,951, 7.13%| 16,500, 2.29%
Utilidad de 1a Tienda -3.073.850] -2,08% -213,485] -40.13% 3,174, 0.44%

Fuente Balances proyectados de McDonald's San Francisco, Elaboracion: Wendy Aguayo




Comparacién de la Utilidad Neta con el Volumen de Ventas
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Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




ANEXO 3

EVALUACION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO POR PARTE DEL
SUMINISTRADOR

Realizar ésta evaluacion tiene como finalidad un auto diagnostico formal de
situacién actual de McDonald’s San Francisco, a la luz de ios principios
basicos de calidad. El ejercicio tiene un alto grado de subjetividad, por tanto,
es muy importante hacerlo con distintas personas para asi tener una
apreciacion diferente. El objetivo que persigo es que se realice una serie de
reflexiones personales y sinceras sobre el restaurante y detectar
oportunidades de mejoramiento, asi como la realizacion de un plan de accion
a corto, mediano y largo plazo.

La metodologia es muy sencilla, existe una serie de cuestionamientos sobre
distintos topicos relacionados con la calidad y deberé indicar el grado de
prioridad respecto a ellos, en una escala numérica del 0 al 10, en donde 10
significa que esté totalmente implantado y en proceso de mejora y 0 que no
se ha tomado en cuenta. Al final del ejercicio podra obtener un perfil de la
situacion en materia de control de Calidad tal como se percibe en este

momento, con respecto a los factores:




Importancia de la Solucion de Quejas Rapida y Eficaz

en el Servicio de McDonald’s San Francisco

Solucion de Quejas Rapida y Eficaz

140
120

| A\
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\

A \‘\
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/ AN \
4 AN
20

Primero Segundo Cuatto Quinto Sexto

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

B0

60+

40

Qctavo Décimo

Atributos gue mejor caracterizan al personal de servicio; a)atento,
byrapido, ¢)simpatico, d)competente, e)otros.
Atributos que mejor caracterizan al Personal

del Servicio de McDonald’s San Francisco

Valid [Cumulative
!;requenc Percent Percent { Percent
Valiid Atento 120 30,0 30,0 30,0
Simpatico 120 30,0 30,0 60,0
Competente 160 40,0 40,0 100,0
Total 400 400,0 4100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




10. Menciones tres razones para acudir a McDonaid’s San Francisco.
a)Cercano al trabgjo, b)Variedad del meng, c)Precios comodos,
d)Amigos en el Restaurante, e)Amables, buen trato, f)Rapidos vy
agiles, g)Productos calientes y frescos, h)Otros.

Primera Razén para acudir a McDonald’s San Francisco
Valid |Cumulative
F:requency‘Percen Percent| Percent
Valid Cercano al Trabajo 40 10,0 10,0 10,0
Variedad del ment 80 20,0 20,0 30,0
Amigos en el restaurante 120 30,0 30,0 60,0
Rapidos y agiles 120 30,0 30,0 90,0
Productos Calientes y
Froseos 40 10,0 | 10,0 100,0
Total 400 100,0 | 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Segunda Razon para acudir a McDonald’s San Francisco

Valid |Cumulative
Frequency [Percent Percent| Percent
Valid Variedad del ment 160 40,0 40,0 40,0
Precios Cérnodos 80 20,0 20,0 60,0
Amigos en el restaurante 40 10,0 10,0 70,0
Productos Calientes y 80 20,0 20,0 90,0
Frescos

QOtros 40 10,0 10,0 100,0

Total 400 100,0 | 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




Segunda Razoén para acudir a McDonald’s San Francisco

Segunda Razon

180

160"

140

1201

1004

Variedad del menti Amigos en el restaur ante Otros
Precios Cémodos Productos Calientes y frescos

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Tercera Razén para acudir a McDonald’s San Francisco

Valid |Cumulative
Frequency| Parcent Percent | Percent
Valid Cercano al Trabajo 40 10,0 10,0 10,0
Variedad del menu 80 20,0 20,0 30,0
Precios Comodos 80 20,0 20,0 50,0
Rapidos y agiles 80 20,0 20,0 70,0
Produclt:os Calientes y 80 20,0 20,0 90.0

rescos

Otros 40 10,0 10,0 100,0

Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




1.

Tercera Razon para acudir a McDonald’s San Francisco

Tercera Razoéon

20

80 4 /

70 /

SV / \\\
/

40 3

30
Cercano al Trabajo Frecios Comodos Preductos Calientes
Wariedad del ment Rapidos y agites Otros

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Mencione tres razones por las que no estd satisfecho con el
servicio de McDonald’s San Francisco: a)No me dan informacion
de promocion, b)Servicio lento, ¢)Precios, d)Personal escaso,
e)Responsabilidades poco definidas, f)Trato descortes, gjPersonal
inexperto, h)Bajos niveles de comida preparada, i)Falta de trabajo
en equipo, j)No hay quien lidere al equipo, K)Falta de
estacionamiento, 1)Barios descuidados, m)Falta de buena musica,

n)Ordenes incorrectas.




Primera razoén por la que no esta satisfecho con

el Servicio de McDonald’s San Francisco

Valid |Cumulative
I;'equency REraant Percent | Percent

Valid Falta informa'cién sobre 80 20,0 200 20,0
promociones

Servicio Lento en las filas 120 30,0 30,0 50,0

Responsabilidades no definidas 40 10,0 10,0 60,0

No hay lider 40 10,0 10,0 70,0

Falta de estacionamiento 80 20,0 20,0 90,0

Ordenes incorrectas 40 10,0 10,0 100,0

Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Primera razoén por la que no esta satisfecho con

el Servicio de McDonald’s San Francisco

Primera razén mal servicio

140

120 =

100 4

:.. |

Falta de informacién sobre promociones Responsabilidades no definidas  Falta de eslacionamiento
Servicio lento en las filas Nao hay lider Ordenes incorrectas

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




Segunda razén por la que no esta satisfecho

con el Servicio de McDonald’s San Francisco

Valid |Cumulative
FrequenEyiRaneny Percent| Percent

Valid Personal Escaso 40 10,0 10,0 10,0
Responsabilidades poco

disfinidas 40 10,0 10,0 20,0

Trato descortés 40 10,0 10,0 30,0

Personal inexperto 40 10,0 10,0 40,0
Bajos niveles de comida

preparada 80 20,0 20,0 60,0

Falta de trabajo en equipo 40 10,0 10,0 70,0

Baros descuidados 80 20,0 20,0 90,0

Falta de buena musica 40 10,0 10,0 100,0

Total 400 100,0 | 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo

Segunda razén por la que no esta satisfecho

con el Servicio de McDonald’s San Francisco
Segunda razdn por mal servicio

Falta de buena musica Personal Escaso

10,0% 10.0%

Responsabilidades jpoco definidas

10,0%

Barios descuidados

20,0%

Trato descortés

10,0%

Falta de trabajo en equipo Personal inexperto

10,0% 10,0%

Bajos niveles de com 142

20,0%

Fuente y Elaboracién: Wendy Aguayo




Tercera razon por la que no esta satisfecho

con el Servicio de McDonald’s San Francisco

Valid Cumulative
FrequencylPercen4Percent Percent
Valid Servicio Lento 40 10,0 10,0 10,0
Precios 40 10,0 10,0 20,0
Personal Escaso 80 20,0 20,0 40,0
Responsabilidades poco 40 10.0 10.0 500
definidas : i ’

Trato descortés 40 10,0 10,0 60,0
Personal inexperto 40 10,0 10,0 70,0
Falta de estacionamiento 40 10,0 10,0 80,0

Falta de buena musica 80 20,0 20,0 100,0

Total 400 100,0 | 100,0

Fuente y Elaboraciéon: Wendy Aguayo

Tercera razén por la que no esta satisfecho

con el Servicio de McDonald’s San Francisco

Tercera razon por mal servicio

90
80«
70
60+
504
40 «
30 : : :
DN e N S W P~
"Ly . & L) s & (3 S
o 0 0 o 4 0
© %, g %, Y % Oé’é
% S B % g b %
(7 ’a) 7 Y. Q (= S
o P, % ®, 0, (a5 )
%o GOé - Sy Q)ﬁ i
N = %

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




12.  Escoja tres factores que influyen al momento de acudir a

MecDonald’s San Francisco: a)Publicidad realizada en prensa,
b)Experiencia en el restaurante, c)lmagen del restaurante, d)

Publicidad realizada en televisidn, e) Publicidad por volantes,

f)Consejo de amigos, familiares o colegas, g)Otro.

Primer Factor que influye para acudir

a McDonald’s San Francisco

) Valid |Cumulative
Frequency| Percent percent | Percent
Valid Publicidad en prensa 80 20,0 20,0 20,0
imagen 160 40,0 40,0 60,0
Fublicidad en television 40 10,0 10,0 70,0
Consejo de amigos,
Familiares 120 30,0 30,0 100,0
Total 400 100,0 100,0
Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo
Segundo Factor que influye para acudir
a McDonald’s San Francisco
Valid [Cumulative}
|Frequency Percent Percent | Percent
Valid Experiencia en restaurante 120 30,0 30,0 30,0
Imagen del restaurante 40 10,0 10,0 40,0
Publicidad en televisién 120 30,0 30,0 70,0
Publicidad por volantes 40 10,0 10,0 80,0
Consejo de amigos,
tamiliares 40 10,0 10,0 90,0
Ofro 40 10,0 10,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




Segundo Factor que influye para acudir

a McDonald’s San Francisco

Segundo Factor
140 %

120

804

604

404

Experiencia en restaurante

Consejo de amigos gniliares
Imagen del restaurante Publicidad por volantes Otro

Fuente y Elaboracién: Wendy Aguayo

Publicidad en televiion

Tercer Factor que influye para acudir

a McDonald’s San Francisco

Valid |[Cumulative

Frequency| Percent Percent| Percent

Valid Experiencia en el restaurante 40 10,0 10,0 10,0
Imagen del restaurante 120 30,0 30,0 40,0
Publicidad r_eg!lzada en 80 20.0 20.0 60.0

television
consejo de amigos y familiares 120 30,0 30,0 90,0
Otro 40 10,0 10,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente y Elaboracion: Wendy Aguayo




I Calidad en los aprovisionamientos
1. Diseno de los servicios
[E. Control del proceso y la prestacion de los servicios

V. Calibracion

V. Tratamientos de no-conformidades y quejas
VI. Auditorias internas de calidad

VIl. Revisiones

VHlI.  Entrenamiento

IX.  Direccioén

X. Sistema de mejora continua
XL Estructura y organizacion
XHl. Liderazgo

Xlll. Sistema de calidad

XlV. Calidad en Marketing

Se elabora un resumen con las medidas que se van a tomar, quién estara
encargado y cuando; el mismo que se realizard con cada uno de los

cuestionarios.




Calidad en los aprovisionamientos

. CALIDAD EN LOS APROVISIONAMIENTOS

A. g Tienen redactado un procedimiento de evaluacion de sus proveedores y segln
los resultados se toman acciones para la mejora de calidad? @
B. ¢Realizan sus compras a proveedores homologados? @
C. ¢Requieren a sus proveedores un sistema de calidad? @
D. :En caso de no-conformidad grave o repetitiva se le requierg al proveedor un
plan de accion correctivay se Heva a cabo un seguimiento del mismo? °
E. ¢ Estan claramente identificadas las materias primas, de modo que sea posible
su trazabilidad en caso de fallo? ®
F. ¢Se evalua periédicamente el resultado del suministro y se actia en
consecuencia? °
Por el Esun Estan Estd Esta
Fecha: Diciembre 15 del 2001 momento | proyecte | trabajando | implantade | implantado
no se ha futuro en ello y se refieja yen
tenido en dentro del | proceso de
cuenta sistema de mejora
Puntuacion: | 50%(Sesenta por ciento) calidad continuo
0] 2] 4] 7] O
MEDIDAS A TOMAR

ACCION QUE EMPRENDERA

¢CUANDO? ¢QUIEN?

2
0’0

Los empleados al entregar los productos, deben seguir

procedimientos de seguridad para manegjar

productos,

Cada semana |Gerenie de

pedidos

Seguir el procedimiento de “primero dentro, primero

fuera” para reducir el desperdicio crudo y mantener [0s

productos frescos.

Cada semana |Gerente de

pedidos

Crganizar y mantener limpias las

almacenaje.

areas de

Cada semana |Gerente de

pedidos




1. Disefio de los servicios

. DISENO DE LOS SERVICIOS

A. ¢Disefian y desarrollan los servicios? (7]
B. ¢Estan establecidas por escrito las especificaciones de la materia prima y la
repercusion de sus variaciones en el servicio disefiado? ©
C. ¢Estan establecidas juntamente con las especificaciones los criterios de
aceptacién y rechazo del servicio? @
D. (El servicio es controlado e inspeccionado por personal distinto al que lo
@
disefio?
E. ¢Se contempla en el procedimiento la utilizacién de los estudios de mercado en
4
el disefio?
Por el Esun Estan Estéd Esta
Fecha: Diciembre 15 del 2001 momento | proyecto | trabajando | implantade | implantado
nose ha futuro en ello y se refleja ¥ en
tenido en dentro del | proceso de
cuenta sisterna de mejora
Puntuacién: | 50%({Cincuenta por ciento) calidad continuo
0] 12] 4 @ ®
MEDIDAS A TOMAR
ACCION QUE EMPRENDERA JCUANDO? QUIEN?
&% Utilizacion de las herramientas de diagndstico para|Un turno por|Gerente de
analizar los aspecios de rapidez y calidad. dia Turno
& Establecer metas para la experiencia del cliente, el |Cada Semana | Gerente
tiempo y la calidad del producto General




Control del proceso y la prestacion de los servicios

CONTROL DEL PROCESO Y LA PRESTACION DEL SERVICIO

A. ¢Estan definidos los parametros criticos y los planes de control, asi como las] @

condiciones de aceptacidn y rechaza para asegurar su calidad?

B. ¢Se ha informado al personal sobre los puntos en los que se debe confrolar la| @

calidad, participan en su verificacion?

C. ¢Estan definidas las responsabilidades de las verificaciones?

D. ¢Existe algtn procedimiento escrito para realizar acciones correcioras y| @

preventivas?
¢ Se controla y analiza la informacién que generan los registros de calidad? 10
F. ¢Se tiene un procedimiento para controlar la manipulacion, almacenamiento,
conservacion y entrega de producto? @
Por el Esun Estén Esta Estd
Fecha: Diciembre 15 del 2001 momente | proyecto | trabajando | implantade | implantado
no se ha futuro en ello y se refleja yen
tenido en dentro del | proceso de
cuenta sistema de mejora
Puntuacion: 42%(Cuarenta y dos por calidad continuo
ciento) © e 14 7] ©
MEDIDAS A TOMAR
ACCION QUE EMPRENDERA (CUANDO? | ;QUIEN?

% Establecer metas para cada funcién del servicio

Una vez a lajGerente

(tiempo)} o las temperaturas o procesos de |os|semana General
productos (para calidad).

% Seleccionar una hora especifica del dia para tomnar los | Todos los dias | Primer
filempos de cada paso del procesc de atencion al Asistente

cliente




v,

Calibracion

IV. CALIBRACION
A. ¢ Estan documentados y a disposicion det personal gue jos realiza, los manuales
de operacidn, ensayo, verificacién y medida? ®
B. ¢Se comprueba que los sistemas de medida den un resultado correcto? a2
C. ¢Son homologables, cuando se utilizan patrones? @
Por el Esun Estan Esta Esta
Fecha: Diciembre 15 del 2001 momento | proyecto | trabajande | implantado | implantado
ne se ha futuro en ello y se refleja yen
tenido en dentrodel | proceso de
clenta sistemna de mejora
Puntuacidn: 70%(Setenta por ciento) calidad continuo
0] 12} 4] 17] {10)
MEDIDAS A TOMAR
ACCION QUE EMPRENDERA ¢CUANDO? SQUIEN?

las proyecciones y encontrar oportunidades para

< Usar destrezas de observacion para ayudar a cumplir

mejorar el fiempo total del proceso de servicio.

Lna vez a la|Gerente

semana

General

+» Usar las soluciones descritas en cada diagndstico para

ayudar a identificar las barreras y transformarlas en

fortalezas del servicio.

Una vez a la)Gerenie

semana

General




V. Tratamientos de no-conformidades y quejas

V. TRATAMIENTO DE NO-CONFORMIDADES Y QUEJAS

A. ¢Estan perfectamente identificadas y apartadas las no-conformidades, ya sean
materias primas, productos o servicios en proceso acabado?

B. ¢Existe por escrito un procedimiento para tratar las no conformidades?

]

conformidades?

C. ¢Estan claramente definidas las responsabilidades para el tratamiento de no-| @

D. ¢Existen registros para las no conformidades que aparecen? o
E. ¢Existen registros para las quejas de los clientes internos y externos? ¢
Por &l Esun Estan Esta Esta
Fecha: Diciembre 15 del 2001 momento | proyecto | trabajande | implantado | implantado
no se ha futuro en ello y se refleja ¥ en
tenido en dentro del | proceso de
cuenta sistema de mejora
Puntuacion: 42%(Cuarenta y dos por calidad cantinuo
ciento) L0 2] 4] @ @
MEDIDAS A TOMAR
ACCION QUE EMPRENDERA ¢CUANDO? | ; QUIEN?
% Establecer el objetivo de registrar las no|Cada vez que|Gerente de
conformidades que aparecen en: producto, materia | suceda Turno
prima, servicio 0 proceso
< Establecer un registro de las quejas de los empleados | Cada vez que | Gerente de
y clientes suceda Turno




Vi.

Auditorias internas de calidad

Vl. DISENO DE LOS SERVICIOS

A. (Existe un programa anual de audiforias internas de calidad? 9
B. ¢Existe un procedimiento escrito para realizar las auditorias internas de calidad? | @
C. ¢Disponen de un equipo auditor con la formacion y experiencia necesarias? @
D. ¢Se evalian los informes de auditoria? @
E. ¢ladireccitn conoce el resultado de las auditorias? 2
Por el Es un Estan Esta Esta
Fecha: Diciembre 15 del 2001 momento | proyecto | trabajande | implantado | implantado
no se ha futuro enello y se refleja yen
fenido en dentro del | proceso de
cuenta sistema de mejora
Puntuacion: 70%(Setenta por ciento) calidad continuo
o 2] 4] 7] [10]
MEDIDAS A TOMAR
ACCION QUE EMPRENDERA (CUANDO? | ;QUIEN?
<+ Establecer en la visita del supervisor el programa de [Una vez a lalSupervisory
mejoramiento de la excelencia operacional del |semana Gerente
restaurante mas alla del manejo diario del turno General
% Mejorar las operaciones dentro de cada area del|Una vez a la|Supervisory
restaurante. semana Gerente
General




VIL.

Revisiones

VII. REVISIONES
A. ;Se analiza la calidad del servicio al cliente? @
B. ¢Se analiza la calidad del servicio interno? A7
C. :Se toman medidas concretas a partir de las auditorias? 7
D. ¢ Se realizan revisiones conjuntas de los suministros con los proveedores? ®
E. ¢Se retinen periddicamente para analizar los objetivos y el estado del sistema| ®
de calidad?
Por e} Esun Estdn Esta Esta
Fecha: Diciembre 15 del 2001 momento | proyecto | trabajando | implantado | implantado
nose ha futuro en ello y se refleja yen
tenido en dentrodel | proceso de
cuenta sistema de mejora
Puntuacién; 78%{Setenta y seis por calidad continuo
ciento) L0 12] o 7] 0
MEDIDAS A TOMAR
ACCION QUE EMPRENDERA ¢CUANDO? | ;QUIEN?
% Ejecutar un plan para mejorar e! area del servicio, con | Cada semana |Gerente de
un progreso de los resultados. Satisfaccion
al Cliente
< Verificacion de los resuttados sobre los fiempos del | Cada semana |Gerente de

servicio y las transacciones

Satisfaccion

al Cliente




VIll. Entrenamiento

Vill. ENTRENAMIENTO

A. ;Esta el equipo directivo informado y entrenado en calidad y normativa 1SO? @

B. ¢Estan ios mandos intermedios entrenados en {écnicas de mando, calidad y| @
gestion?

C. ¢Se analizan los objetivos y resuliados de los enfrenamientos? @

D. ¢Existe un programa para empleados de nueva incorporacion? o

E. ¢Esta el personal entrenado y sensibilizado por la calidad? 9

F. ¢Existe un plan anual de entrenamiento? @

G. ;Estan en contacio con especialistas en sistemnas de calidad, ya sean infernos| @

o externos?
Por el Es un Estén Esta Esta

Fecha: Diciembre 15 del 2001 momento | proyecte | trabajando | implantado | implantado

ne se ha futuro en eflo y se refleja yen
tenido en dentro del | proceso de
cuenta sistema de mejora

Puntuacién: 86%(Sesenta y seis por calidad continuo

ciento) 0] (2] 4] @ o
MEDIDAS A TOMAR
ACCION QUE EMPRENDERA ¢CUANDO? ¢ QUIEN?

+ Realizar una evaluacion e identificar los | Mensualmente : Gerente General,
puntos fuertes y establecer prioridades en Supervisor y Gerente
las dreas de oportunidades para el de RR.HH.
desarrolio de la carrera del personal.

“ Llevar a cabo un plan para lograr los|Mensualmente |Gerente General,
objetivos del desarrollo de la carrera y Supervisor y
vigilar el progreso. Gerente de RR.HH.




X

Direccion
IX. DIRECCION
A. ¢lLadireccion de la empresa tiene fijada una politica integral de calidad? 9
B. ¢Conocen apoyos y subvenciones para la implantacién de la calidad? ©
C. ¢Hay un plan sistematico de competitividad para implantar la calidad? @
D. ¢Se fijan objetivos especificos relacionados con la calidad? @
Por el Es un Estan Esta Esta
Fecha: Diciembre 15 del 2001 momento | proyecto | trabajando | implantado | implantado
no se ha futuro enello y se refleja yen
tenido en dentrodel | proceso de
cuenta sisterna de mejora
Puntuacion: 93%(Noventa y tres por calidad continuo
ciento) 0] a o @ 10
MEDIDAS A TOMAR
ACCION QUE EMPRENDERA ¢CUANDO? | ; QUIEN?
% Establecer patrones de calidad a seguir donde se|Una vez al mes | Gerente
involucren todas las areas del restaurante. General vy
Supervisor
% Delegar a cada gerente un area del restaurante para |Una vez al mes | Gerente
llevar un registro de calidad y vigilar el logro de los General vy
objetivos Supervisor




X.

Sistema de mejora continua

X. SISTEMA DE MEJORA CONTINUA

A. ¢Existen estructuras de mejoramiento que siguen una sistematica definida? @
B. ¢Existe un sistema de analisis de las no conformidades? 9
C. ¢las reclamaciones se utilizan para enriquecer el sistema de mejora @
continua?
¢Se analizan los costes de calidad y no calidad? a

E. ¢Existe un procedimiento de actuacion y mejora de la documentacion e| @

informacion?
F. ¢Se analiza la satisfaccion del cliente y se actlian en consecuencia? @
Por el Esun Estan Esta Esta
Fecha: Diciernbre 15 del 2001 momento | proyecto | trabajando | implantado | implantado
nose ha fukuro en ello y se refleja yen
tenide en dentro del | proceso de
cuenta sistema de mejora
Puntuacion: 62%(Sesenta y dos por calidad continuo
ciento) o e o @ o
MEDIDAS A TOMAR
ACCION QUE EMPRENDERA ¢CUANDO? | ;QUIEN?
4 Identificar la informacién comparativa del restaurante | Cada semana |Gerente de
respecto a la calidad, servicio, limpieza, valor, Turno
satisfaccidn al cliente y compromiso de los empleados
% Establecer metas en los resultados para cada turno Cada semana |Gerente de
Turno




XL

Estructura y organizacion

Xl ESTRUCTURA Y ORGANIZACION
A. ¢ExXiste un responsable de calidad? L7
B. ¢Los mandos tienen asumida su responsabilidad en el programa de calidad? @
C. ¢los recursos técnica y humanos son suficientes para alcanzar los objetivos
trazadas y para asegurar la calidad de los servicios? 7]
D. ¢Hay canales concretos de comunicacion e informacion? @
E. ;Estan fijadas y difundidas las funciones y responsabilidades del personal? 7]
F. ¢Existe un organigrama? \
G. ¢Esté formado el comité de calidad? (3]
Por el Esun Estan Esta Esta
Fecha: Diciembre 15 del 2001 momento | proyecto | trabajando | implantado | implantado
no se ha futuro en ello y se refleja yen
tenido en dentrodel | proceso de
cuenta sistema de mejora
Puntuacidn: 66%(Sesenta y seis por calidad continuo
ciento) o 12] o 7] o
MEDIDAS A TOMAR
ACCION QUE EMPRENDERA ¢CUANDO? | (QUIEN?
+ Establecer un eqguipo de calidad para cada area dejUna vez al mes | Gerente
manera gue todos los empleados estén involucrados General vy
Supervisor
*» Asegurar una competencia sana entre los equipos Una vez al mes | Gerente
General vy
Supervisor




XI.

Liderazgo

Xll. LIDERAZGO

A. ¢Se realizan estudios periddicos del clima laboral y se actia en| @
consecuencia?
B. ¢Se analizan y consideran las relaciones interpersonales? L7
C. ¢Existe un buen clima laboral? @
D. ¢Existe un tratamiento sistematico de fos recursos humanos? @
E. ¢Hay una delegacion clara de funciones? e
F. ¢Esta en marcha una direccién participativa o por objetivos? o
Por el Es un Estan Esta Esta
Fecha: Diciembre 15 del 2001 momento | proyecto | trabajando | implantado | implantado
no se ha futuro en elfo y se refleja yen
tenido en dentro del | proceso de
cuenta sistema de mejora
Puntuacion: 75%(Setenta y cinco por calidad continuo
ciento) o e o 7] L0
MEDIDAS A TOMAR
ACCION QUE EMPRENDERA ¢CUANDO? | ;QUIEN?
% ldentificar las necesidades de formar parte de un|Una vez al mes |Equipo
equipo con el fin de involucrarse, orientados hacia los Gerencial vy
resuitados. Supervisor
< Identificar que los empleados tienen ia necesidad de |Una vez al mes | Equipo
sentirse valorados para asi aumentar su nivel de Gerencial vy
compromiso y satisfaccion al cliente, también las Supervisor

ventas y ganancias




Xil.

Sistema de calidad

Xlll. SISTEMA DE CALIDAD
A. (El sistema de calidad involucra a todos los departamentos? @
B. ¢Elsistema de Calidad involucra a clientes y proveedores? 7
C. ¢Esta elaborada y difundida la documentacion del sistema de calidad (Manual
de calidad, procedimientos generales, procedimientos especificos, y registros
de calidad)? @
D. ¢Esta documentacion esta actualizada y se utiliza con toda normalidad? @
¢Existe un método para tratar situaciones concretas? ®
F. ¢Tiene una vision global de los procesos de su empresa? ©
Parel Es un Estan Esta Esta
Fecha: Diciembre 15 del 2001 momento | proyecto | trabajando } implantado | implantado
noseha futuro en ello y se refleja yen
tenido en dentro del | procesode
cuenta sistema de mejora
Puntuacién: 75%(Setenta y cinco por calidad continuo
clento) 0] e 4 @ 10]
MEDIDAS A TOMAR
ACCION QUE EMPRENDERA ¢(CUANDO? | ;QUIEN?
< Utilizacién de los registros y herramientas de|Todos los dias | Gerente de
diagndstico Tuimo
% Aclualizar a diario la informacion de los registros del | Todos los dias |Gerente de

sistema de calidad

Turno




XI.

Calidad en Marketing

XIV. CALIDAD EN MARKETING

A. ¢El equipo del servicio y la publicidad estan entrenados en técnicas de| @
ventas?
B. ¢Se ha creado un plan de marketing que considere la calidad como elementa! @
relevante?
C. ¢Los departamentos de ventas y marketing estén plenamente involucradosen | @
el sistema de calidad?
D. ¢lLa empresa que se encarga de la publicidad conoce las técnicas de calidad | @
aplicadas a su funcion?
Por el Esun Estan Esta Esta
Fecha: Diclembre 15 del 2001 momento | proyecto | trabajande | implantado | implantado
no se ha futuro en ello y se refleja yen
tenido en dentro del | proceso de
cuenta sistema de mejora
Puntuacion: 70%(Setenta por ciento) calidad continuo
(0] e 4 @ ©
MEDIDAS A TOMAR
ACCION QUE EMPRENDERA ¢CUANDO? | ; QUIEN?
% Llevar a cabo un entrenamiento programado en |Una vez gl mes | Gerente de

técnicas de ventas sugestivas a todo e! personal.

Satisfaccién

al Cliente
% Planificar una practica de desempefic donde se|Una vez al mes Gerente de
involucre ejemplos reales, ofreciendo apoyo vy Satisfaccion
asistencia para que sigan mejorando al Cliente




Mi méxima aspiracion es que se pueda aplicar muchas mejoras en
McDonald’s San Francisco basandose en los conocimientos de gestion de
calidad total. Con ello se puede elaborar un plan de accidn a corto, mediano
y largo plazo; el mismo que le permitira conocer los puntos fuertes y débiles
de la empresa, conociendo los puntos débiles se podra implementar mejoras

para que se conviertan en puntos fuertes.
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