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Resumen.

RESUMEN

La presente tesis de maestria tiene como objetivo principal disefiar un
procedimiento para la gestion de venta de vino en restaurantes que prestan
servicio al turismo que permita una mejora en la gestién de alimentos y bebidas
y que contribuya a la satisfaccion del cliente. Para lo cual se estructuré un
sistema tedrico conceptual sobre la base del estudio de los procedimientos y
pasos para la gestion de venta asi como las caracteristicas de servicio del vino
en los restaurantes que prestan servicio al turismo, aportando como resultado
principal el disefio de un procedimiento para la gestion de venta de vino en
restaurantes que prestan servicio al turismo, validado mediante su aplicacion
practica en el restaurante “La Concha” ubicado en la ciudad de Santa Clara, asi

como a través del juicio de expertos.
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Introduccién.

INTRODUCCION

El desarrollo econdmico alcanzado en el siglo XX se caracterizd por el
crecimiento del sector terciario de la economia y, a partir de los afios cincuenta,
el turismo contribuyé de manera importante a ello (Gutiérrez 2002, Machin 2008).
El turismo se ha convertido en una de las principales actividades econdmicas a
escala mundial, se calcula que hacia el 2010 se moveran a nivel internacional mil
millones de turistas, uno de cada siete habitantes en el mundo, lo que en
realidad seran unas 300 a 350 millones de personas que tomaran vacaciones
tres 0 mas veces en el afo. El Caribe, por su parte, se ha caracterizado por una
alta dinamica en el desarrollo turistico a partir de 1960, algo que modifico
sensiblemente su estructura econémica en los ultimos afos. El crecimiento se
concentrd, principalmente, en Republica Dominicana, el Caribe Mexicano y
Cuba con el 19%, la mayor tasa anual del area. (MINTUR, 2001)

En Cuba el turismo se ha desarrollado aceleradamente en los ultimos diez afnos,
periodo en el cual el sector triplicd por ocho los ingresos, quintuplicd el numero
de visitantes, triplicé las habitaciones y duplico los puestos de trabajo,
transformando la economia cubana, expresion afirmativa de lo que significa para
el pais el desarrollo del sector turistico, el cual se abre al mundo para brindar un
destino en el que el cliente, como ser humano, enriquezca su vida mediante el
contacto con el clima, geografia, realidad social y cultural, y con la poblacion
cubana de manera general.( Garcia Reinoso,2009).

Villa Clara ubicada en el centro del pais por sus recursos naturales posee
diferentes atractivos turisticos como son ecoturismo, buceo, actividades
nauticas, sol y playa, turismo rural, eventos y convenciones, recorridos de
ciudad, entre otros. Santa Clara, su capital, es visitada anualmente por miles de
turistas, para ello, cuenta con una infraestructura turistica aceptable, brinda al
visitante servicios de restauracion hoteleros y extrahoteleros.

Dentro de la restauracion, el servicio de vino es imprescindible si se tiene en

cuenta que los mercados que nos visitan son fuertes consumidores de vino,
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ademas el servicio de vino por su elegancia contribuye a crear una agradable
experiencia, a quienes lo reciben.

Todo un conjunto de actividades que se han venido desarrollando en Cuba en
los ultimos afos, como cursos de formacion de Sommelieres impartidos en las
Escuelas de Hoteleria y Turismo del pais, conferencias especializadas sobre la
cultura del vino, temas de capacitacidon sobre las culturas vinicolas de los
mercados que visitan los Destinos Turisticos, creacion de aulas especializadas
de sommelieria en las Escuelas de Hoteleria y Turismo, concursos Nacionales e
Internacionales de sommelieria, creacion de los Clubes de Sommelier en las
distintas provincias del pais, y los Festivales Internacionales del vino, entre otras
actividades que se desarrollan en el pais, han dado pasos sustanciales en
cuanto a la cultura y conocimiento del vino en beneficio del personal que trabaja
en el turismo y sectores afines, aportando como elemento clave la distincién que
ofrece este servicio para las instalaciones tanto hoteleras como extrahoteleras.
El servicio de vinos no debe asociarse a una buena gestion de un proceso
aislado, sino integrado al producto y la gestion de la operacion de dicha
instalacion, agregando valor al proceso, para dar al turista visitante una oferta de
servicio y cumplir con sus expectativas.(Porro, 2008).

Aun asi, en instalaciones de restauracidn hoteleras y extrahoteleras de Santa
Clara, se aprecian dificultades en cuanto a la gestién de venta de vinos, lo que
influye en los resultados econdmicos de dichas instalaciones asi como en la
satisfaccion del cliente toda vez que no se cumplen sus expectativas con
respecto al servicio de este producto. Por otra parte, los gestores o directivos
hoteleros no tienen procedimientos establecidos referentes a la gestion de venta
de este producto que le permitan tomar decisiones para la mejora de este tipo de
servicio.

La investigacion bibliografica realizada, en la presente tesis de maestria, pone de
manifiesto la ausencia en la bibliografia disponible consultada de
procedimientos o pasos para la gestién de venta de vino como tal.

Por todo lo expuesto se puede senalar la necesidad de desarrollar

procedimientos para la gestion de venta de vino como herramienta de gestion
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para las entidades de restauracion. Segun la bibliografia consultada, existen
diversos procedimientos, pasos para la gestion de venta, pero ninguno que se
corresponda con la venta y servicio del vino en restaurantes que presten servicio
al turismo, por lo que la situacion problémica que se plantea en la presente
investigacion es el desarrollo de procedimientos para la gestion de venta de vino
adecuados a los restaurantes que prestan servicio al turismo que permita una
mejora en la gestion de alimentos y bebidas. Por lo anterior, se constituye en un
problema cientifico a resolver la inexistencia de un procedimiento adecuado
para la gestion de venta de vino en restaurantes que prestan servicio al turismo,
de manera, que posibilite a los directivos enfrentar los desafios que plantea la
gestion de este tipo de entidad de restauracion.

El objeto de estudio tedrico esta centrado en el analisis de los procedimientos,
y pasos para la gestién de venta asi como las caracteristicas del vino en la
restauracion, mientras que el objeto de estudio practico esta determinado por
la aplicacion del procedimiento en las condiciones de los restaurantes que
prestan servicio al turismo.

Para dar solucion al problema cientifico se plantea como hipotesis de
investigacion:

Si se disefia y aplica un procedimiento para la gestion de venta de vino en
restaurantes que presten servicio al turismo, entonces se podra lograr un mayor
nivel de profesionalidad en el servicio lo que influira de manera positiva en la
satisfaccion del cliente.

Esta hipotesis queda demostrada si se comprueba que:

1. El instrumental metodolégico desarrollado se caracteriza, tanto en su
concepcion como en su implantacién, por poseer las cualidades que hacen
factible su aplicacion racional en el caso de estudio practico a partir de su
pertinencia, consistencia légica, asi como por poseer la necesaria flexibilidad y
generalidad que permita extender su empleo a otras entidades de restauracion
de similares caracteristicas.

2. La aplicacién del procedimiento propuesto en el caso de estudio practico

permite:
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e Diagnosticar, evaluar y explicar de una manera integral, la situacion de la
gestion de venta de vino del restaurante.

Todo esto determina el objetivo general y los objetivos especificos de la
investigacion, los que se plantean de la forma siguiente:
El objetivo general consiste en disefiar un procedimiento para la gestion de
venta de vino en restaurantes que prestan servicio al turismo, que permita una
mejora en la gestion de alimentos y bebidas y que contribuya a la satisfaccion
del cliente.
Como objetivos especificos se conciben los siguientes:
1. Construir el marco teédrico—referencial de la investigacion a partir de las
tendencias actuales de la gestiéon de venta de vino como una herramienta para
gestién de alimentos y bebidas en las empresas de restauracion, asi como su
necesidad e importancia en el contexto de las entidades de restauracion objeto
de estudio.
2. Disenar un procedimiento para la gestion de venta de vino para restaurantes
que presten servicio al turismo que posibilite una mejor gestion de alimentos y
bebidas.
3. Validar el procedimiento propuesto mediante su aplicacion practica en el
restaurante “La Concha”, situado la ciudad de Santa Clara, asi como a través del
juicio de expertos.
La novedad cientifica que aporta la investigacion se sintetiza en el disefio de un
procedimiento para la gestion de venta de vino en restaurantes que prestan
servicio al turismo, a partir de la adaptacién o redisefio de procedimientos de
venta ya existentes y la conceptualizacion de las particularidades del servicio de
vino en este tipo de restaurantes, capaz de mejorar la calidad del servicio de vino
asi como servir como herramienta gerencial para la mejora de los procesos de la
gestion de la restauracion.
El valor metodologico esta expresado por la integracién lograda de diferentes
conceptos, procedimientos, en el disefio de una herramienta gerencial para la
gestion de venta de vino en restaurantes que prestan servicio al turismo, lo que

contribuye al desarrollo metodolégico de la gestién de venta de vino en la gestion



Introduccién.

de alimentos y bebidas, validado mediante su aplicacién practica en el caso de
estudio del restaurante “La Concha” Villa Clara, que reune las caracteristicas de
los restaurantes que prestan servicio al turismo, por lo que dicho procedimiento y
las experiencias de la investigacion que sustentan la tesis pueden ser
generalizadas a otras entidades de restauracion del sector.

Desde el punto de vista docente, los resultados constituyen una referencia en
la imparticion de esta tematica, tanto en la formacion de profesionales y
directivos para las entidades de restauracion, asi como en el postgrado
académico relacionado con la gestidon de alimentos y bebidas.

El valor préactico del procedimiento propuesto reside en la factibilidad y
pertinencia demostrada mediante la aplicacion del mismo en el caso de estudio
en la entidad de restauracién y su correspondencia con las caracteristicas de la
misma.

Para el desarrollo de la investigacion se emplearon métodos y técnicas tales
como:

» Analisis y sintesis de la informacion necesaria a partir de la revision de
bibliografia y documentacion especializada, asi como de la experiencia de
directivos y especialistas y la consulta de expertos. Las entrevistas aplicadas, la
observacién directa, la aplicacion de tormenta de ideas, los métodos estadisticos
para la organizacion de los datos, asi como el arribo a conclusiones.

» Juicio de Expertos: Para la validacion del procedimiento propuesto.

La investigacion se desarroll6 mediante las etapas siguientes:

1. Analisis tedrico de la tematica objeto de estudio: Fundamentos tedricos
metodolégicos de los procedimientos de venta, servicio de vino para
restaurantes que prestan servicio al turismo.

2. Investigacion de campo, estudio de los antecedentes, caracteristicas de la
gestion de venta en los restaurantes que prestan servicio al turismo, a través del
caso de estudio Restaurante “La Concha” de Santa Clara.

3. Validacion del procedimiento propuesto mediante su aplicacion practica en el

caso de estudio lo que permitié elaborar por primera vez el procedimiento para la



Introduccién.

La tesis de maestria esta estructurada con un orden lIégico metodoldgico a partir
de una introduccién, tres (3) capitulos, conclusiones y recomendaciones, asi
como una amplia bibliografia pertinente y los anexos necesarios.

En el Capitulo 1 se presenta el marco tedrico referencial de la investigacion
realizada mediante el estudio bibliografico y el analisis documental que permitié
conceptualizar los aspectos fundamentales objeto de estudio, asi como
apropiarse de la experiencia metodolégica y practica del tema. En el Capitulo 2
se presenta la propuesta, por primera vez, de un procedimiento de gestion de
venta en correspondencia con las caracteristicas de los restaurantes que prestan
servicio al turismo, sobre la base del estudio comparativo y el rediseio de
procedimientos generales existentes. ElI Capitulo 3 muestra la validacion del
procedimiento propuesto mediante su aplicacion en el caso de estudio
restaurante “La Concha”, de la empresa extrahotelera Palmares Villa Clara,
Ademas, se valido el procedimiento mediante el juicio de expertos confirmando
que dicho procedimiento reune las caracteristicas de integralidad, participativo,
retributivo, permanente y universal que le permiten la obtencién de los resultados

esperados en las entidades objeto de estudio.
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Capitulo 1.

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL DE LA INVESTIGACION

1.1 Introduccion
El marco tedrico referencial es un estudio que trata de abordar la mayor y mas

actualizada informacion existente de un tema, con el fin de conocer y registrar
los criterios de diferentes autores que desde posiciones abordan la tematica
objeto de estudio, permitiéndonos esto sustentar desde el punto de vista tedrico
metodoldgico, las bases que permiten validar los resultados que se esperan
obtener en la investigacion. (Moya, 2009)

El analisis de la literatura especializada disponible a través de diversas fuentes
contribuy6 a desarrollar las bases teoricos referenciales, centrados en el analisis
de procedimientos o pasos para la venta, asi como el servicio de vino. Lo
anterior sirve de base en la elaboracion del procedimiento para la gestion de
venta de vino como una herramienta de la gestién de alimentos y bebidas
particularmente en los restaurantes que prestan servicio al turismo. Todo esto

sigue el hilo conductor que se muestra en la Figura 1.
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Figura 1. Hilo conductor seguido para construir el Marco Tedrico
Referencial de la Investigacion. Fuente: Elaborado por el autor
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En el presente capitulo se profundiza en los aspectos esenciales de la gestidon
de la restauracion, la gestién de venta, en las caracteristicas de los restaurantes
que prestan servicio al turismo en el papel del vino en la restauracion. Un
analisis acerca de los métodos y técnicas de ventas asi como, el estado actual
de la gestion de venta de vinos en los restaurantes.

1.2 La gestion de alimentos y bebidas

1.2.1 Conceptualizacion

Para el estudio de la gestion de alimentos y bebidas se hace necesario analizar
los términos de gastronomia, servicio gastronémico, restaurante, restauracion.
Segun la Enciclopedia libre, gastronomia no es mas que el estudio de la
relacion del hombre, entre su alimentacion y su medio ambiente (entorno).

La gastronomia estda muy ligada a la palabra servicio, del latin servitium.
Considerada como la accién y efecto de servir por un conjunto de criados o
sirvientes. Servicio engloba las situaciones de interaccion entre los proveedores
y sus clientes. La palabra servicio se utiliza para designar la prestacion humana
que satisface alguna necesidad de otra persona.

La gastronomia, como, a su vez, sefiala Ronald Escobedo Mansilla, en su obra,
“‘Alimentacion y Gastronomia: Cinco siglos de intercambios entre Europa y
América” es, de alguna manera, el elemento cultural de la alimentacion.
El hombre pocas veces consume directamente lo que la Naturaleza le ofrece, y
comienza a transformarlo originando tradiciones culinarias que sélo se modifican
lentamente. Pero, ademas, no se contenta con nutrirse, sino que crea alrededor
de ese acto una serie de habitos, costumbres, ritos, tabues, etc.

En pocas palabras: crea todo un entorno distinto.

Se plantea en el manual de explotacion de RUMBOS que la actividad de
gastronomia comprende todo lo relacionado a la planificacion, organizacion,
funcionamiento y control de los establecimientos, instalaciones y areas donde se
preparan, elaboran y comercializan los alimentos y bebidas, mediante las

diferentes formas o modalidades del servicio gastrondmico; todo lo cual se lleva
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a cabo en cocinas, restaurantes, bares y unidades o areas de comidas rapidas,
fundamentalmente y en sus diversas variantes.

Etimologicamente, la palabra "gastronomia" deriva del griego "gaster" o
"gastros" que quiere decir estbmago y "gnomos", conocimiento o ley.

A partir de estos conceptos vemos que en general se relaciona a la gastronomia
con la cultura y, siendo la cultura el principal sello de identificacion de un pueblo,
podemos deducir que la gastronomia forma parte de esta marca de identidad.
(Sosa, 2009)

La gastronomia es un elemento cultural capaz de transmitir una imagen
simbdlica del lugar a visitar. Por este motivo, ha sido utilizada y se continua
utilizando como uno de los elementos de comunicacion turistica de un destino
por lo que los Servicios Gastrondmicos no son mas que la prestacion humana
que satisface las necesidades de alimentos y bebidas o sea dicho de otra forma
el arte de servir bebidas y alimento.

Segun la norma cubana se define como restaurante aquel que esta concebido
para el servicio y consumo de alimentos equivalente a un desayuno, un
almuerzo y/o una comida. En estos establecimientos, la mayor parte de los
platos que conforman el menu son elaborados en el propio establecimiento,
aunque en algunos casos, se les da terminacion a los productos que proceden
de otros centros de produccidén. Las caracteristicas del servicio, el mobiliario, las
condiciones fisico-ambientales, junto a otros factores proporcionan los elementos
diferenciantes de estos establecimientos.

Otra definicion aparece en el articulo de “Temas del mundo de la Hosteleria”
Restaurante: comprende todos los establecimientos cualquiera que sea su
denominacion que sirvan al publico mediante un precio, bebidas y comidas para
ser consumidas en un mismo local. La ordenacién turistica excluye de este
concepto los siguientes establecimientos: cafeterias, comedores universitarios,
comedores de empresa para trabajadores y cantinas escolares.

Después del surgimiento de los restaurantes comenzé a utilizarse el término
restauracion: cualquier intervencion dirigida a devolver la eficiencia a un producto

de la actividad humana. (Sosa, 2009)
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Por lo que se puede analizar que restauracion gastronomica: es el servicio de
comida y bebida en el mas amplio sentido de la palabra representada por
unidades de restaurantes, bares, cafeterias y otras variedades de puntos de
ventas o de oferta que dependera en gran medida de la categoria, capacidad y
situacion de los establecimientos.(Sosa, 2009)

El término Restauracion es entendido en el manual de explotacion de RUMBOS
como el conjunto de procesos que intervienen en la seleccion, preparacion,
elaboracion, presentacion, venta y control de la oferta de alimentos y bebidas asi
como la fiscalizacién de los resultados contables y econdémicos. Al igual que la
garantia de los indicadores de calidad de productos y servicios en general.
Segun el manual de explotacion de la Compania de Hoteles CUBANACAN:
Aunque actualmente suele emplearse el término restauracion, en su acepcion
especifica correspondiente al acto de comer con el propésito de alimentarse,
nutrirse y reponer -o restaurar- energias, el concepto de gastronomia resulta
mas abarcador para referirse al conjunto de procesos que intervienen en la
seleccion, preparacion, elaboracion, presentacion, venta y control de la oferta de
alimentos y bebidas asi como la fiscalizacion de los resultados contables y
economicos; al igual que la garantia de los indicadores de calidad de productos y
servicios en general. Coincide asimismo, en su acepcibn mas amplia, el
concepto de restauracion con su aplicacion en otras actividades, como son la
arquitectura y las artes visuales en general, por tratarse de llevar las cosas a su
estado original.

En el mismo manual se refiere a la denominacién de Alimentos y Bebidas el
conjunto de actividades que dentro de una instalacion se encuentran
relacionadas con la planificacion, organizacion, funcionamiento y control de las
areas donde se preparan, elaboran y comercializan las ofertas gastronémicas,
mediante las diferentes formas o modalidades del servicio gastronémico; todo lo
cual se lleva a cabo en cocinas, restaurantes, snack-bares, cafeterias, bares y

sus diversas variantes.

10



Capitulo 1.

Segun explica Martin (2006), el expendio de Alimentos y Bebidas se le denomina
A+B o también dentro del turismo se le ha llamado restauraciéon porque las
personas restauran sus fuerzas en ellas.

1.2.2 Aspectos esenciales en la gestion de restauracion

La industria de la restauracion ha evolucionado enormemente, pasando de
pequefios negocios familiares a formar medianas y grandes empresas
complejizandose por ende sus niveles de gestion.

La gestion moderna en restauracion aumenta cada vez mas su eficacia, para no
quedarse al margen de las tendencias actuales del mercado. Es sabido, que el
cliente va a un restaurante no soélo para comer, las funciones de las comidas
también han evolucionado, y es preciso invertir en tecnologia, materiales
preparacion del personal, cualquiera que sea la categoria del restaurante para
cumplir las multiples exigencias del cliente de hoy.

Segun René Gomez Eyia en su articulo “El restaurante empresa turistica del
milenio”, revista apuntes 2003, suplemento 5 “También esta la tendencia a lograr
una 6ptima estandarizacion de la tecnologia, cualquiera que sea la categoria del
restaurante por tanto, tendremos que amoldarnos, inevitablemente a estas
condiciones que le exige el cliente del siglo XXI".

Muchos de los problemas que se presentan en la restauracion moderna tienen
sus raices en la falta de organizacion, planeacién, comercializacion, vision hacia
el cliente lo cual conduce a una administracién inadecuada.

El propio autor refiere “ninguna empresa puede tener buen éxito si no tiene una
administracion competente y que es precisamente la gerencia el o6rgano
planificador, de prevision y comercializador, es el punto neuralgico y principal
para que en una entidad de negocio de alimentos y bebidas exista un consenso
unanime acerca de la calidad, costos, ganancia, recursos humanos y marketing
como factores dinamicos de los incrementos de:

La imagen del establecimiento, la confianza del cliente, la rentabilidad del

sistema, la confianza de su staff de trabajo y la posicién en el mercado”.
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Caracteristicas de las empresas de restauracion

Las empresas de restauracidon son consideradas como empresa de servicio,
transformadoras de productos y comercializadoras. La actividad de servicio en
este tipo de empresa es esencial si no se realiza correctamente los resultados
de los factores como produccion y comercializacion habran resultado indtiles.
Los hoteles y restaurantes son estructuras productivas muy complejas, que
estan tratando de adoptar determinadas soluciones tecnoldgicas para la
produccion de los servicios de alimentos y bebidas, pero requieren todavia un
notable componente de trabajo manual. Estas instalaciones poseen
determinadas prerrogativas especiales:

e Producen servicios, esencialmente; pero a la vez, venden bienes:
alimentos y bebida.

e Sus estructuras constituyen un arte que se explota junto con los servicios
totales de la entidad.

e Requiere que las personas que contrata o quiere recibir los servicios
tenga que desplazarse hasta el punto de produccion de los mismos para
consumirlos o disfrutarlos.

e No tiene por qué limitarse obligatoriamente a la propiedad territorial o
zonal en la que surge, sino que tiende a interactuar con toda la localidad
en las que estan situadas y hasta con algunas muy alejadas.

e La calidad del producto no se puede desvincular de la calidad y la

realidad circundante.

No se puede acumular su produccion, sino que debe cederla en tiempo
real.

Las actividades gastrondmicas en hoteles e instalaciones extra hoteleras que
brindan servicio de alimentos y bebidas pueden definirse por tanto como un
producto /servicio, ya que permiten al cliente usar las estructuras fisicas v,
ademas en el interior de éstas se da la cesién tanto de servicios como de

bienes, alimentos y bebidas , o articulos de primera necesidad.
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El factor humano en la empresa de alimentos y bebidas

Para alcanzar esta meta es necesario que cada trabajador de este tipo de
servicio, y sobre todo los que trabajan en contacto directo con el cliente, ademas
de estar en posesion de una completa preparacion profesional dentro de su
especialidad, tenga el mas alto concepto de las relaciones humanas en todos los
sentidos. Debe ser capaz de comprender las motivaciones del cliente, cualquiera
que sea su nacionalidad, raza, o credo, ideologia, costumbre, etc. Por otra parte,
debe tener un conocimiento lo mas profundo posible de la organizacion y
funcionamiento general de la instalacion dentro de la cual trabaja, para poder
actuar

El producto restauracion se compone de los siguientes elementos:

A: Los bienes materiales. Estan constituidos por la comida en si. Los bienes
materiales, tanto en el elemento principal de cada plato como en el
acompanamiento, estaran determinados por la calidad de la materia prima y por
su elaboracion (punto de coccion, temperatura, etc.)

B: Los atributos del producto. Estan determinados por los elementos que
acompanan a la comida. Estos elementos pueden ser fisicos (mobiliario,
cuberteria, vajilla, etc.) Como de servicio (simpatia, rapidez, eficacia, etc.)

C: La extension del producto. Es el conjunto de satisfacciones que obtiene el
cliente al margen de la comida. Hacen referencia al trato que reciben y como se
siente en general dentro del restaurante.

Subsistemas del sistema de restauracion

Subsistema de Marketing: Responden a los gustos y necesidades del
consumidor, asi como a sus habitos y costumbres alimentarias.

Subsistema de Planificacion: Responde al analisis de la informacion del
subsistema de marketing, escogiendo y desarrollando las comidas y bebidas a
ofertar al cliente con programas de menu aplicando técnicas de merchandising
Subsistema de Compras: Satisface las necesidades del subsistema de
aprovisionamiento para garantizar correctamente el sistema de planificacion
Subsistema de Aprovisionamiento: satisface las necesidades del sistema de

produccion y trabajo
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Subsistema de Trabajo: Esta fisicamente dedicado a la transformacion que sufre
un producto desde que llega hasta que sale como un plato preparado listo para
el consumo por el cliente

Subsistema de Produccién: Se basa en la produccién de comidas y bebidas de
forma correcta, manteniéndose dentro de los limites establecidos por los
objetivos de la organizacion

Subsistema de Servicio: Maxima atencién a las actividades de servicio en lo que
se refiere atencién al cliente

Subsistema de Control: Asegurarse que las tareas responden a los objetivos
establecidos con antelacion y controlando que todas las tareas se lleven a cabo.
1.3 La gestion de A+B como proceso. Procesos de restauracion

Un proceso es el “conjunto de actividades mutuamente relacionadas o que
interactuan, las cuales transforman entradas en resultados” [ISO 9000: 2008], o
sea un conjunto de actividades que transforman en productos o resultados con
caracteristicas definidas, insumos o recursos agregandole valor con un sentido
para el cliente. O visto de otra manera, una serie de actividades o etapas
orientadas a generar valor agregado sobre una entrada o insumo, para conseguir
un resultado que satisfaga plenamente los requerimientos de un cliente interno o
externo.

Los procesos ya existen dentro de la organizacion y el enfoque inicial deberia
limitarse a identificarlos y gestionarlos de la manera mas apropiada. Cada
organizacion debiera determinar qué procesos deben documentarse en funcion
de los requisitos de su cliente y de los legales o reglamentarios aplicables, de la
naturaleza de sus actividades y de su estrategia corporativa global.

En el enfoque actual de proceso se hace necesario invertir la definicion, pues el
proceso nace en el cliente y este es el que dice las caracteristicas que deben
tener en el producto /servicio.

Estos procesos deben ser:

e Dinamico: activo, productivo.

¢ Flexible: adaptacion al cliente
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e Continuo: permanente, en cadena.
« Agil: rapido en el tiempo de acuerdo con las restricciones.
e Interdependiente: depende de los proveedores y de los clientes.

Y deben poseer tres medidas fundamentales al ser caracterizados:

e Efectividad: todo proceso debe ser efectivo. La efectividad mide el grado hasta
el cual los resultados cumplen los objetivos, es decir las necesidades y

expectativas de sus clientes.

e Eficiencia: la eficiencia mide la cantidad de recursos utilizados para lograr el
objetivo propuesto. Las organizaciones deben minimizar los recursos que se
requieren para realizar sus procesos de manera eficaz, disminuir el desperdicio

y eliminar las actividades que no generan valor agregado.

¢ Adaptabilidad: todo proceso debe poseer la capacidad de ser flexible para
dirigir o responder a las expectativas actuales y futuras del cliente, sus

requerimientos especiales e individuales.

1.4 Los restaurantes que prestan servicio al turismo

Los servicios gastrondmicos turisticos en Cuba estan estructurados en un
sistema formado por entidades hoteleras y extrahoteleras, asi como otras de
caracter autonomo e independiente, que asumen funciones de apoyo al resto.
(Sosa, 2009)

La restauracién hotelera estan integrada a las distintas cadenas hoteleras que
operan en el territorio nacional Cubanacan Hoteles, Gran Caribe, Gaviota,
Islazul, Habaguanex y Comunidad Las Terrazas. (Sosa, 2009)

La restauracion extrahotelera esta integrada al grupo empresarial Palmares y al
grupo Habaguanex que administra establecimientos gastrondmicos y recreativos
en la Habana Vieja (Sosa, 2009)

La actividad de la restauracion en nuestro pais esta normada a través de la
norma cubana NC 126 “Industria turistica. Requisitos para la clasificacién por
categorias de los restaurantes que prestan servicio al Turismo” (NC 126: 2001).

El organismo que rige esta actividad es Oficina Nacional de Normalizacién, ésta
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representa al pais ante las Organizaciones Internacionales y Regionales de
Normalizacion.

La norma cubana establece los requisitos minimos que deberan cumplir los
restaurantes que prestan servicio al turismo para su clasificacion por categorias.
La misma es aplicable a restaurantes de nueva inversion, los que se remodelen
y los que estén en explotacion. Los restaurantes a que se refiere esta norma
podran estar ubicados en establecimientos de alojamiento turistico o
independiente de éstos.

La NC 126 establece la clasificacion para restaurantes que prestan servicio al
turismo en 5 categorias, especial, primera segunda, tercera, y cuarta las cuales
corresponden al siguiente numero de tenedores 5, 4, 3, 2,1 respectivamente.
Segun la norma cubana se define como restaurante aquel que esta concebido
para el servicio y consumo de alimentos equivalente a un desayuno, un
almuerzo y/o una comida. En estos establecimientos, la mayor parte de los
platos que conforman el menu son elaborados en el propio establecimiento,
aunque en algunos casos, se les da terminacion a los productos que proceden
de otros centros de produccién. Las caracteristicas del servicio, el mobiliario, las
condiciones fisico-ambientales, junto a otros factores proporcionan los elementos
diferenciantes de estos establecimientos.

En la norma se aclara que se entiende por "carta de platos", "carta de vinos" u
otras, las relaciones de comidas, bebidas u otros que ofrezca el establecimiento.

on

Se entiende por "menu" aquellos confeccionados de entre los platos de la carta,
y que pueden incluir desde el pan hasta el postre.

La norma cubana reconoce los siguientes tipos de restaurantes:

Restaurante buffet, restaurante internacional, restaurante especializado, tematico
y restaurante gourmet.

e Restaurante Buffet

Aquel que ofrece al cliente la posibilidad de componer su propia comida, dentro
de una variedad de platos que se le presentan, ofreciéndole mayor rapidez en el

servicio. Tiene caracteristicas especiales, se considera informal y por su
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versatilidad, organizacion y modalidad pueden ser muy variadas las formas en
que se presenta.

e Restaurante Internacional

Aquel en cuya carta se ofrecen variedades de platos internacionales y cuyo
ambiente es elegante, sobrio, intimo y agradable, lo cual permitira pasar al
cliente el tiempo necesario que requiere este tipo de servicio y menu. En algunos
casos la carta cuenta con una seccion de especialidades del Chef, de la casa o
de la region, o lo autéctono. El tipo de servicio que se adopta dependera de la
capacidad y la disponibilidad del personal de servicio, ya que este tipo de
restaurante no pone limitaciones al utilizar indistintamente cualquier tipo de
servicio. Requiere un personal altamente calificado.

e Restaurante Especializado

Aquel cuya carta se basa fundamentalmente en una especialidad, que puede ser
cocina cubana, pescados y mariscos, cocina china, italiana, entre otras. Este tipo
de restaurante tiene una segunda variante, ya que en funcion de la especialidad
el servicio podra ser menos formal, por ejemplo: pizzas. El ambiente debera ir de
acuerdo con la especialidad del restaurante y puede crear una imagen propia;
esta ambientacion podra ser de acuerdo con la especialidad.

e Restaurante Tematico

Aquel cuya validez del concepto general de disefo lo caracteriza y lo distingue
para reforzar el tipo de producto que ofrece referido a un tema especifico como
puede ser: arte, deporte, un pais, una regidn, una época. El servicio se brindara
en funcién del ambiente y la carta, ya que estos elementos determinaran en
cierta forma el modo del servicio. La carta debera estar en funcion de la propia
imagen, sugestiva, coherente al lugar que se desea mostrar.

e Restaurante de Lujo o Gourmet

Aquel que se caracteriza por establecer un balance entre la excelencia en la
calidad de los servicios, la oferta de alimentos y bebidas y el confort. Prevalece
en ellos la personalizacidon del servicio, una decoracidn exuberante, la

estilizacion de sus platos y/o la combinacion de sabores y colores poco usuales y
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exclusivos. Todo lo cual requiere que el personal esté altamente calificado y
constantemente actualizado.

1.5 Papel del vino en la restauracion

El vino es un producto muy antiguo que esta muy arraigado en las costumbres
alimenticias de muchos paises del mundo. Esto le da un atractivo particular y
hace que todos los restauradores los tengan en sus listas de inventarios. La
cuestidn no es solo cultural pues es sabido que en lo econdmico tiene un gran
peso, baste saber que la produccién de vino mundial por afios pasa de 200
millones de hectolitros anuales de los que una gran parte se vende en los
restaurantes dejando beneficios millonarios.

Por otra parte el ritual del vino da elegancia y realce al servicio de cualquier
restaurante.

El vino es un producto de importancia a nivel mundial. Forma parte de la llamada
“dieta del mediterraneo”, es considerado por la FAO como un alimento, ademas
de conocerse que su consumo moderado puede ser beneficioso para la salud a
partir de los elementos que lo componen y que contribuyen a la alimentacion
del ser humano. Graciela M.de Flores sefiala en su libro “Los vinos, los
quesos, y el pan” que “El vino es una fuente de energia perfecta y facilimente
asimilable por el organismo; al beberse con moderacion y sin prisa”. Ademas de
un alimento el vino tiene cualidades salutiferas como son: que es anti
cancerigeno, antioxidante, disminuye el riesgo cardiovascular, y que en el caso
de los vinos blancos tiene un efecto hipotensor. (Peregrino, 2005)

1.5.1 Maridaje

Morales, (2009) plantea que “los vinos representan una importante oferta dentro
de los servicios de restauraciéon, ya que un considerable numero de comensales
los prefieren como bebida acompafante para comidas. Por tanto, es necesario
contar con un suficiente surtido de éstos, en correspondencia con el tipo de

alimentos y la categoria de la instalacién.”
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Pero con tenerlos en el restaurante no es suficiente. Es necesario que el
dependiente conozca qué vino recomendar para cada comida y que elementos
se tienen en cuenta para ello.

En la restauracion el término maridaje se refiere a la complementacion que se
puede lograr por armonia, por contraste u otro elemento entre un plato y un
vino a partir de elementos como el sabor, la textura, origen y otros.

Segun Saura (2006) en su articulo “Dossier para el maridaje en la restauracion”
Maridaje viene de la palabra "maridar" que significa "unirse" o "casarse". En
materia gastronémica, podriamos decir que es el término acufiado de un tiempo
a esta parte para definir la eleccién del vino mas adecuado para armonizar o
"casar" con un platillo o comida.

En el articulo “Maridaje: El arte de combinar vino y comida”, se refieren a
maridaje como el matrimonio entre el vino y la comida, ya que representa una
pareja cuyo fin es conseguir un equilibrio o armonia para acentuar ambas
caracteristicas, en esta union participan por los dos lados distintas
caracteristicas que van desde el pais de origen de donde procede cada uno, sus
sabores y variedades.

1.5.2 Tipos de maridaje

Segun el tipo de relacién que se de entre plato y vino entonces se puede hablar
de tipos de maridaje.

Saura se refiere a Criterios de maridajes de la siguiente manera:

Por complementacion: Para un maridaje de alimentos, es conveniente tomar en
cuenta su tipo de sabor. En un maridaje por complementacion los sabores son
parecidos y se refuerza la gama de sabores.

Por contraste: Es un maridaje en el que la intensidad los sabores es distinta.
Peregrino en su libro Mi pasion gourmet 2005 se refiere a los tipos de maridaje
de la siguiente manera:

e Maridaje por analogia (sabores)

e Maridaje por contraste

e Maridaje por cromatismo
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Maridaje por similitud aromatica

Maridaje por gradientes de calidad

Maridaje por historica

Maridaje por intensidad

Se debe aclarar que aunque los autores anteriores se refieren a tipos de
maridajes, como una combinacién de plato y vino, pueden coincidir varios
criterios de clasificacion, o sea, una combinacién de alimento y vino pueden
maridar por su intensidad de sabores, origen, cromatismo, etcétera.

Dentro de los tipos de maridaje aquel que se refiere a al origen del vino y del
plato tiene gran significacion desde el punto de vista cultural en la gastronomia.
En el Larousse de los vinos se plantea otros principios basicos para realizar el
maridaje. Estos son:

Color. La regla tradicional del vino blanco con los pescados y del vino tinto con
las carnes obedece al mas elemental sentido comun.

Densidad. La graduacién alcohdlica y la concentracion aromatica de un vino
deben acompafiar el sabor de un plato.

Aromas. En ocasiones un contraste de aromas entre un vino y la comida es
agradable (un vino con matices de limén para acompanar un pescado frito), pero
por lo general es mejor la armonia.

Este tipo de maridaje se conoce como maridaje regional.

El concepto de maridaje regional ha sido ampliamente reconocido, los platos
mas famosos de la culinaria europea vienen siempre acompanados de los
mejores vinos de sus zonas productoras. Cuba no es reconocida como una zona
productora de vino aun cuando existe una modesta produccion asociada casi
siempre a convenios con compafias extranjeras. Sin embargo nuestros
dependientes gastrondmicos deben conocer como maridar los platos tipicos de
nuestro pais.

Una propuesta la hace el profesor principal sommelier de la EHT de Villa Clara
Alexander Aguirre Triana en su articulo “Maridajes a Lo Criollo”, la cual se

presenta en la Tabla 1.
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Tabla 1. Propuesta de maridaje para platos tipicos cubanos. Fuente:
Aguirre, 2009
Plato tipico Vinos

Cerdo asado, acompanado con | Vino de la rioja Marqués de Arienzo

congri y malanga frita

Arroz con Pollo a la Cubana Carmenere Chileno

Masas de cerdo fritas o las | Tempranillo del Penedés o Palacio de Arganza

costillitas de cerdo de la tierra de Castilla y Ledn
Ajiaco Santa Digna Cabernet Sauvignon Rosé
Matrimonio ( postre) Late Harvest, Sauvignon Blanc Reserva Privada

del Valle de Maule

En su “Dossier para el maridaje en la restauracion” el profesor Saura (2006) de
la EHT de Cienfuegos hace una propuesta de maridaje para la cocina criolla, que
se muestra en la Tabla 2.

Tabla 2. Maridaje de vinos con la comida criolla. Fuente: Saura, 2006

Comida criolla Vinos
Pescados con | Vinos blancos jovenes de Chardonnay (Chile).
combinaciones de frutas Vinos afrutados del sur de Francia.

Vinos de la Pinot Grigio y la Sauvignon Blanc de la
region del Friuli ltalia.

Vinos espanoles del Penedés.

Sopas, platanos verdes | Rosados de Navarra.
,ajiacos Cabernet Sauvignon.

Tintos de medio cuerpo y delicados.

Carnes guisadas y asadas | Tino de medio cuerpo de la Rioja (Marqués de Caceres).
en pua Vinos de crianzas del Penedés (Renee Barbier).

Vinos jovenes de la Borgofa (blancos).

Sangiovese Italiano en su estilo mas suave.

Merlot del nuevo mundo (Argentina, Chile).

Moluscos Pueden ir con espumosos (cava espafol)

Pueden ir con frizzantes de Italia

El autor coincide con varios autores en que alimentos como el ajo, la cebolla,

huevos, chocolate, curry, vinagre, apio, alcachofas y el berro son de muy dificil
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maridaje y en algunos casos es imposible maridarlos con el vino. Por lo que no
se recomienda ningun vino a la hora de consumirlos.

No tener en cuenta la presencia de estos alimentos en los platos que componen
el menu de la instalacion puede malograr el proceso de la venta ademas de
crear un estado negativo en el cliente al experimentar una sensacion sino
desagradable al menos no placentera asi como una incorrecta interpretacion de
las caracteristicas organolépticas del vino.

Tipos de vinos

En la clasificacion general de las bebidas los vinos se clasifican como bebida
alcohdlica, obtenida por el método de fermentacion.

Dentro de los vinos podemos encontrar varias clasificaciones que son
necesarias por la variedad que existe de los mismos, estas clasificaciones
pueden estar dadas por su color, contenido de gas, edad etcétera. Se debe
aclarar que los paises elaboradores de vinos tienen sus propias regulaciones o
ley del vino en la cual no siempre coinciden los criterios de denominacion.
Clasificacion de los vinos por su color.

Por su color se pueden clasificar como vinos blancos, rosados vy tintos. El color
del vino es aportado por sustancias que proceden en su gran mayoria del
hollejo de la uva. Estas son los antonianos y las flavonas, los primeros son los
responsables de la coloracion roja y sus matices incluyendo los diferentes
tonos del rosado, las flavonas por su parte aportan a los blancos una coloracién
que va desde los matices mas claros del amarillo hasta el dorado, incluso
algunos tipos de jerez toman un color ambarino, esto ultimo ocurre por el largo
contacto con la madera y el aporte de los taninos. Cabe mencionar que en la
coloracién tinta de los vinos participan también los taninos que son sustancias
que aportan sobretodo astringencia y cuerpo a los tintos. En las uvas blancas
se encuentran solo las flavonas mientras que en las tintas se pueden encontrar
tanto flavonas como antonianos.

Por el contenido de gas se pueden clasificar en vinos tranquilos, de aguja o

€eSpumaosos.
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Vinos tranquilos

Se realiza el vino en la forma clasica, o sea, la fermentacion del mosto por
medio de la levadura. Son los habitualmente conocidos como vinos blancos
rosados y tintos. En algunos casos se afiaden al vino otras sustancias para
corregirlos, mejorarlos o conservarlos. Estas sustancias pueden ser azucar,
sulfuros en cantidades pequenas, floculantes etcétera. La graduacion alcohdlica
puede estar entre 8% y 15%.

Vinos de aguja

En el glosario de vino que aparece abajo citado el termino aguja se refiere a la
presencia de carbonico natural burbujas, que aparece en ciertos vinos jovenes.
En el mismo material se refiere al término con agujas que significa ligeramente
efervescente, propio de restos de anhidrido carbdnico en su composicion.
Agradable al paladar. Los franceses utilizan los términos petillant y perlé para
diferentes vinos con presencia de de gas carbonico pero que no llegan a ser
espumosos como tal".

Vino espumoso

Son aquellos vinos que se obtienen a partir de una segunda fermentacion. Se
parte de un vino base y se le afiade nuevamente levadura y azucar (licor de
tiraje) para que ocurra una segunda fermentacion. Dentro de los vinos
espumosos se consideran de calidad aquellos cuya segunda fermentacion se
realice en botella (la misma donde se criara el vino por varios meses y donde
permanecera el vino hasta su consumo) por el método champenoise o
tradicional. Existen otros métodos como el procedimiento transfer en el cual la
segunda fermentacion se realiza en la botella pero luego se pasa a una gran
cuba para filtrarlo y eliminar los lias. Otro método es el charmat (cuvée close o
granvas) en el que la segunda fermentacién ocurre en una gran cuba y luego se
embotella y por ultimo los llamados vinos gaseados que son vinos tranquilos a

los que se les afiade el gas.
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Por el contenido de azucar

e Seco: Descripcidn que se hace del vino que no contiene azucar. Comunmente
es aquel que contiene menos de 4 gramos de azucar residual por litro .En este
caso al degustar el vino no se siente el sabor dulce.

e Dulce: Se entiende por dulce aquel vino que tiene una cantidad de azucar
residual mas o menos alta, mas de 45 gramos de azucar por litro, este dulzor
se hace notable en la degustacion.

e Semi seco: Tiene un contenido de azucar entre 4 y 12 gramos por litro esto
le confiere cierto dulzor al vino.

Segun su edad
Vino joven: Se dice que es aquel que no ha recibido en su elaboracién crianza,
sus mayores virtudes son su frescura, sus aromas florales Yy frutales. El tiempo
de consumo de estos vinos no debe de pasar de los 3 0 4 ainos. Existe dentro de
los vinos jovenes el llamado vino nuevo o vino del afio cuyo consumo es aun
inferior en el tiempo que los otros vinos jovenes, o sea, se debe tomar en el
curso del ano en que sale al mercado. Dentro de estos ultimos se encuentran los
vinos de cosechero de la Rioja, los beaujoulais nouveau etcétera.

Crianza: Se refiere al envejecimiento controlado del vino que puede realizarse en

barricas de roble o en botellas. Cada uno de estos estadios aporta al vino una

mejoria desde el punto de vista organoléptico.

Reserva: Hace referencia a los vinos que han tenido un periodo mas o menos

largo de crianza.

Gran reserva: son denominados asi los vinos que han sido largamente criados

en barril de roble y botella.

Vinos especiales: Se refiere a aquellos vinos a los cuales se les anade en algun

momento de su elaboracién alcohol en forma de brandy, accion que es conocida

como fortificado o encabezado. El objetivo de esto es detener la fermentacion,
pues el exceso de alcohol mata a las levaduras y se conserva asi el azucar
presente en el mosto, a las vez que se obtiene un vino mas alcohdlico. Ejemplo

de estos vinos son: El oporto, el jerez, marsala.
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Estas clasificaciones son parciales y muy generales. Para profundizar ver
bibliografia adjunta.

A continuacién la clasificacion de los vinos segun su funcion en la mesa, que
aparece en “Los vinos, los quesos y el pan”.

Tipos de vinos

Vinos de aperitivo

Vinos que por su alta graduacion alcohdlica producen bienestar y tonifican. Son
mas 0 menos secos y van del amarillo palido hasta el color oro oscuro.

Vinos de mesa

Estos vinos son adecuados para consumirse con diferentes platillos. Hay
blancos rosados, tintos ligeros o claretes y tintos de cuerpo. Estos vinos tienen
poca graduacion alcohdlica.

Vinos de postre

Son vinos dulces que han conservado, después de la vinificacion, un elevado
contenido de azucar y tienen mayor graduacion alcohdlica que los vinos de
mesa.

Vinos espumosos y champagne

Se trata de vinos que llevan una doble fermentacion y por lo tanto son
espumosos. Es un vino de lujo para grandes ocasiones, puede servirse a
cualquier hora de dia y también como el vino de mesa.

1.6 Laventay sus etapas

Segun la Lic. Bernarda Mercedes Aldama Orta es en la Edad del Bronce,
alrededor de 5000 afios A.C que se inician las actividades comerciales. A partir
de entonces el comercio se ha ido transformando y complejizandose. En el siglo
XVIII con la Revolucion Industrial aparecen actores que organizan los productos
hacia el consumidor final. Ya en el siglo XIX, con el desarrollo del transporte y
las comunicaciones se da un gran impulso al Campo de las Ventas. Aumenta la
organizacion del comercio. Es en el siglo XX donde las ventas alcanzan la
categoria de ciencia con sus leyes, principios y reglas,apoyadas por otras

ciencias como la Psicologia y la Sociologia.
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Por la importancia de las ventas en el proceso del comercio, han sido
fuertemente estudiadas apareciendo términos como venta, venta personal,
proceso de venta como se muestra en el Anexo 1.

Como se puede apreciar, el concepto de venta ha evolucionado y se considera
hoy un proceso, éste ha sido profundamente estudiado por diversos autores
coincidiendo varios en los pasos o etapas que forman parte de este proceso
como se presentan en el Anexo 2.

Se aprecia que existen 5 pasos en los que la mayoria de los autores coinciden y
son: la Prospeccion o Prospectacion, Contacto y diagndstico de necesidades,
Negociacion de la venta (Gestacion), Cierre de venta, Seguimiento o servicio
postventa. Cada uno de estos pasos o0 etapas de la venta tienen un valor
importante para el resultado final del proceso.

1.7 Situacién actual de la gestion de ventas de vino en los restaurantes que
prestan servicio al turismo

La comercializacion del vino a nivel mundial tiene una gran importancia
economica. La restauracion es uno de los canales de distribucion por los que se
comercializa el vino y es donde la gestion de venta del mismo alcanza gran
importancia. Existen una serie de aspectos que inciden directamente en el
proceso de gestion de venta de vino, cuestion que el restaurador no debe
obviar y que hoy estan incidiendo en el nivel de calidad de los servicios. Estos
son: La elaboracion de la carta vinos, la formacién de precios de los vinos, la
formacion del personal, las relaciones importador - distribuidor — detallista -
cliente y el servicio de vino.

En Cuba la gestion de venta de vinos en restaurantes que prestan servicio al
turismo es muy variada partiendo de que segun la Norma Cubana para
restaurantes NC 126, en dependencia de la categoria, seran los servicios que se
presten .Por ejemplo, segun el punto 5.11.1 de esta Norma, referente a tipos y
formas de servicio aparece solo el servicio de vinos contando con sommelier,
bodega, botelleros, vitrinas, material de apoyo, ritual del vino, carta y otros a los
restaurantes de 4 y 5 tenedores. Esto significa que la gestidon de venta de vino

sera afectada en los restaurantes de menos categoria.
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Sin embargo, hay que resaltar el papel que tienen las escuelas de hoteleria y
turismo encargadas de formar los recursos humanos para este sector. Estas
escuelas constantemente emiten cursos técnicos que contribuyen a elevar las
competencias de los trabajadores, quienes con su preparacion logran agregar
valor al servicio de un restaurante que ostenta una categoria inferior.

Pero en muchos restaurantes aun el nivel de servicio del vino es bajo, lo que
influye en la gestion de venta de vinos, pues es precisamente donde el cliente se
va a decidir por comprar el vino. Una incorrecta manipulacion, un paso obviado
durante el descorche y servicio puede arruinar todo el tiempo y dinero invertido
en el vino ocasionando pérdida econdmica ademas de la mala imagen que
causa.

También es frecuente el desconocimiento de las caracteristicas de los vinos
con que se cuenta en el restaurante lo que imposibilita al dependiente hacer
una buena gestidn de venta al no poder utilizar dichas caracteristicas como
argumento para la venta. Con los platos que conforman el menu sucede lo
mismo; en ocasiones se desconocen elementos como los ingredientes, tipo de
coccion, caracteristicas gustativas y por tanto la recomendacién de maridaje no
es efectiva.

El problema del insumo es una constante en los restaurantes cubanos, y esto es
un elemento que afecta de manera particular al consumo del vino. Consumir el
vino en recipientes no adecuados malogra el disfrute de los mismos a partir de la
alteracion de sus caracteristicas organolépticas lo que provoca en el cliente un
rechazo al producto, o peor, una mala imagen del servicio del restaurante.

Asi, podemos encontrar restaurantes en los que funciona a la perfeccién pues
tienen las condiciones idéneas para realizar este tipo de servicio empezando por
la categoria, ademas cuentan con cava o bodega de vinos y la presencia de
sommelier que es una garantia para el servicio de vino.

Otros problemas detectados son: al analizar las cartas de vinos cuentan con los
requisitos establecidos por la NC 126 pero que dejan escapar detalles que
malogran la funcion de la carta como vendedor silente. Por una parte aparecen

vinos que no estan en inventario porque se agotaron y luego que el cliente se
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tomo algunos minutos para hacer su eleccion resulta que no se cuenta con el

vino.

El servicio de vinos por copas no esta establecido en muchos restaurantes por

el concepto de que una vez abierto el vino se puede oxidar y por tanto no se

puede vender luego el resto de la botella, de esta manera se pierden por ello
innumerables oportunidades de venta.

La labor de los distribuidores pudiera ser aun mejor teniendo en cuenta que con

su colaboracion se podrian organizar actividades de superacion asi como se

mejorarian los insumos.

En los manuales de explotacion no aparece claramente el procedimiento de

coémo servir el vino.

1.8 Conclusiones del primer capitulo

1. Conocer los conceptos “gastronomia”, “servicios gastrondémicos”,
‘restaurante”, “alimentos y bebidas” (A+B) es importante pues permiten
comprender la esencia del fendmeno de la restauracion y asi poder trabajar
en su gestion.

2. Los aspectos esenciales en la gestion de la restauracion como son la
tecnologia, los materiales, la preparacion del personal, la imagen del
establecimiento su posicion en el mercado deben ser monitoreados
constantemente.

3. La actividad en los restaurantes que prestan servicio al turismo esta
determinada por la NC126 y esta diferenciada segun la categoria del
restaurante.

4. El maridaje es una de las funciones mas importante del vino en la
restauracion; el conocimiento del mismo y sus caracteristicas es de gran
importancia para su gestion de venta.

5. La venta es un proceso que ha sido profundamente estudiado. Se aprecia
que existen 5 pasos o etapas en que la mayoria de los autores coinciden y
son: la prospeccién o prospectacion, contacto y diagnoéstico de necesidades,

negociacion de la venta (gestacion), cierre de venta y seguimiento o servicio
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post venta. Cada uno de estos pasos o etapas de la venta tiene un valor
importante para el resultado final del proceso.

La gestion de venta de vino en un restaurante esta influenciada por los
siguientes aspectos: Preparaciéon técnica del personal encargado de su
venta, categoria de la instalacion donde se venda, mercado que visite la
instalacion, tipo de vino que se venda, tipo de comida que se oferte en el
restaurante.

En la literatura y trabajos de investigacion consultados no se encontro
procedimiento alguno para gestion de venta de vino en restaurantes que
prestan servicio al turismo, que posibilite una mejor gestién de alimentos y
bebidas.
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Capitulo 2.

2. DISENO DEL PROCEDIMIENTO PARA LA GESTION DE VENTA DE VINO
EN RESTAURANTES QUE PRESTEN SERVICIO AL TURISMO

2.1 Introduccién

En la bibliografia consultada no se encontré ningun procedimiento para la
gestion de venta de vino en restaurantes. Debido al entorno empresarial
altamente competitivo para el sector de la restauracién, resulta fundamental para
el restaurador tratar de desarrollar una experiencia gastrondmica especial para
una clientela cada vez mas exigente. Un adecuado procedimiento para la
gestion de venta de vino puede lograr un mejor servicio, lo cual contribuye a
una mejor satisfaccion del cliente, asi como mejorar los ingresos del
restaurante.

El hecho de conocer la razén social de su existencia, su identidad y las
caracteristicas generales del entorno donde actua, estableciendo su sentido de
salto al futuro, no le es suficiente a la entidad de restauracion. Necesita
establecer dentro de ese gran sentido de salto una mayor precisién sobre el
estado deseado: qué direccién o rumbo tomara, como se debe hacer, y para
definirlos necesita evaluar su posicion actual.

En el pasado los restaurantes podian hacer la misma cosa todos los afos y aun
lograr éxito; hoy en dia, el entorno no lo permite. Cambios globales en politica,
economia, desarrollo tecnoldgico y valores alteran constantemente el ambiente
de las entidades de restauracion. En este contexto dinamico, la gestion de venta
de vino se hace necesaria para contribuir al incremento de los ingresos.

Como resultado del analisis de documentos relacionados con el servicio,
gestion y venta de vinos, realizado en el Capitulo | de la presente tesis, se
consider6 proponer un nuevo procedimiento que se corresponda en mayor
medida con la gestion de venta de vino en restaurantes que prestan servicio al
turismo. Es por ello que el objetivo central del presente capitulo es el disefio
de un procedimiento para la gestion de venta de vino en restaurantes que
prestan servicio al turismo, que vincula las tendencias actuales de la gestion de

alimentos y bebidas en cuanto a los elementos que deben formar parte del
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procedimiento con las necesidades especificas de este tipo de entidades
gastrondmicas teniendo en cuenta las peculiaridades de tamaro, tipologia y
categoria de estas entidades.

2.2 Requisitos basicos para la elaboracion del procedimiento

Segun lo planteado en el marco tedrico referencial, un adecuado proceder en la
gestion de venta de vinos puede mejorar el desempefio de cualquier
restaurante, por los conceptos de ingresos econdmicos que posibilita asi como
por la satisfaccion de los clientes que lo visitan debido a la ejecucién de un
servicio de calidad .Para que esto sea posible es necesario tener clara la mision
y la visidén de forma que permita tener claro el presente , pensar en el futuro,
visualizar nuevas oportunidades y amenazas y orientar de manera efectiva el
rumbo de la organizacion. En la practica un procedimiento para la gestién de
venta es una herramienta util a la administracién, y permite que la empresa
pueda enfrentarse en mejores condiciones a la competencia y a las
caracteristicas cambiantes propias de su entorno.

En consecuencia se proponen, en la presente investigacion, requisitos a tener
en cuenta para disefnar el procedimiento que permita mejorar la gestién de venta
de vino en el restaurante objeto de estudio, entre estos requisitos se encuentran:
» Rigurosidad en el diseiio: El procedimiento a crear debe estar bien
desarrollado, contando con informacién adecuada, comparaciones objetivas y
ajustes precisos en las etapas y pasos para su aplicacion, lo que implica saber
adaptarlos a la realidad de este tipo de restaurantes.

» Brindar informacion pertinente y actualizada: Significa que el
procedimiento a elaborar debe posibilitar que la informacién sea precisa, fiable y
que permita el analisis adecuado de las condiciones especificas de la entidad
gastronémica.

» Formacién y Superacion: La existencia del procedimiento requiere que los
mandos medios y trabajadores de linea del restaurante asimilen un nucleo vital
de conocimientos, asi como, posean capacidades para gestionar la venta de
este producto. Los mandos medios y trabajadores deben ser capacitados y

lograr profesionalidad en su desempefio trabajando para lograr resultados reales
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lo que requiere que el nivel de preparacion de todos se incremente en beneficio
de la gestion en la restauracion.

» Buscar el desarrollo del mercado: Significa tener dominio del mercado-meta
vinculado al restaurante, para aprovechar las oportunidades y satisfacer las
necesidades de los clientes reales y potenciales.

» Analizar el mercado: Un componente de marcada trascendencia en la
gestion de venta del restaurante lo constituye el conocimiento de las
caracteristicas de los clientes, sus expectativas, gustos y preferencias, asi como
con qué frecuencia lo visitan y en qué medida estan satisfechos con los servicios
recibidos.

» Calidad en la gestion de la restauraciéon: Implica capacitar a los mandos
para mejorar los procesos, llevar los controles, motivar al personal y hacer que el
restaurante funcione como un sistema integrado, logrando los niveles de
comunicacion e interrelacion que garanticen el funcionamiento del proceso de
servicio de forma tal que se pueda saber cuanto se gana o se pierde en cada
accion, asi como las medidas a tomar en cada caso.

> Detectar puntos débiles y fuertes del restaurante: Consiste en analizar la
gestion de venta de vino de forma objetiva, determinando qué se hace bien y
qué se hace mal, las causas y condiciones que motivan estos resultados y las
medidas para solucionar las deficiencias, aprovechando las fortalezas.

» Determinar planes de accion: La elaboracion del plan de accién permite la
concrecidon en la practica de los objetivos trazados, permitiendo que el
procedimiento se convierta en una herramienta para mejorar la gestion de la
restauracion al determinar acciones, fechas y responsables para cumplir cada
uno de los objetivos elaborados.

2.3 Procedimiento propuesto para la gestibn de venta de vino en
restaurantes que prestan servicio al turismo

Para la elaboracién del procedimiento no constituye una garantia el solo hecho
de que sea declarado el interés del restaurante de asumir el procedimiento, dado
que este puede ser interpretado de diversas formas, lo cual indica la necesidad

de fundamentar de manera clara y precisa las etapas, pasos e influencias que el
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procedimiento aplicado ejerce sobre la entidad gastrondmica, describiéndose la
secuencia logica que se establece para la gestion y su adecuado
funcionamiento.

En este caso la I6gica del procedimiento se erige sobre la base de la flexibilidad
y accesibilidad del mismo a quienes deben concebirlo e implementarlo partiendo
de las bases tedricas para ello. De este modo, al determinar cada etapa, asi
como el lugar que en el procedimiento ocupan cada una de ellas, se tuvo en
cuenta su integracién en sistema y por consiguiente su funcion dentro de la

misma.

Es importante sefalar que para el disefio del procedimiento de gestion de venta
de vinos se debe tomar un grupo de informacion presente en la bibliografia. En la
descripcion del procedimiento aplicado se ira precisando, brevemente, en cada
momento, sus caracteristicas generales. El mismo consta de ocho etapas y
reune una serie de caracteristicas, que permiten la obtencién de los resultados
esperados, de las cuales es necesario subrayar las siguientes: integral,

permanente y universal. Su representacion se muestra en la Figura 2.

Etapa 1: Determinacién del proposito del restaurante.

La determinacidn del proposito del procedimiento se basa en determinar o
actualizar los valores, vision y mision del restaurante.

Paso 1: Determinacion de los valores.

Es posible tomar como punto de partida que los valores compartidos
representan las conductas que los trabajadores, especialistas y dirigentes del
restaurante deben seguir para el logro de los objetivos, es decir, determinan en
el orden tactico del comportamiento para llegar a la vision.

Paso 2: Proyeccion de la vision.

La visién no puede considerarse un paso mas, sino un paso decisivo, porque
con la definicion de la vision es que se logra la definiciéon de lo que debe ser el
restaurante con el estado deseado posible que se plantea la entidad

Gastrondmica.
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Etapas del procedimiento propuesto para la gestion de venta de vino en
restaurantes que prestan servicio al turismo

~»>

. .. - Determinacion de los valores.
Etapa 1: Determinacion del - ey -
—> propésito del restaurante = - Determinacion de la vision.
- Determinacion de la mision.

k ’
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Figura 2. Procedimiento propuesto para la gestion de venta de vino en
restaurantes que prestan servicio al turismo. Fuente: Elaborado por el
autor
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Paso 3: Definicién de la mision del restaurante.

Los términos misién, propésito o razdon de ser pueden admitirse como
similares, siempre que quede claro que todo esto esta relacionado con la
finalidad global de la entidad, es decir, aquello que no se puede dejar de hacer
porque de lo contrario perderia su identidad. (Jarrillo, 1996; Martinez, 1999;
Koontz y Weihrich, 2001).

Ademas, es usual que no todos los miembros del equipo de trabajo en la entidad
compartan o tengan claridad en la misién de la misma, asi como las areas claves
que no estan trabajando para sustentar y apoyar el cumplimiento de esta, lo cual
hace mas complejo el trabajo. Estos problemas pueden desvirtuar el
funcionamiento del restaurante y en ocasiones detectar que se trabaja por el
cumplimiento de objetivos alejados de su razon de ser.

La experiencia de las consultorias realizadas por los profesores del Centro de
Estudios Turisticos en la Universidad Central de Las Vilas en varias
organizaciones turisticas cubanas ha demostrado que hay preguntas basicas
que los grupos de directivos y especialistas pueden hacerse para encontrar el
camino en la definicion correcta de la mision, son en este caso: “; Qué hace el
Hotel?”; “; Como lo hace?”; “; Para qué lo hace?” y “; Con qué medios cuenta?”
(Herrera y Col, 2001; Martinez, 1999).

Etapa 2: Diagnostico de la gestion de venta de vino en el restaurante.

Para que el diagndstico de la gestion de venta de vino en el restaurante sea
efectivo es necesario recopilar y analizar toda la informacion y los datos relativos
a la gestion de venta de vinos.

Caracterizacion general del restaurante

Esta caracterizacion permite familiarizar al equipo de diagndstico con el
restaurante objeto de estudio y de esta forma seleccionar las técnicas a emplear
en correspondencia con los factores culturales presentes.

El objetivo del presente diagndstico es conocer el estado actual del proceso de
gestion de venta de vinos en el restaurante. Para ello debe caracterizar la
gestibon de venta de vino en el restaurante en cuanto a los aspectos

relacionados a continuacion:
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» Observar si existe un modelo de diagrama del proceso en la realizacién del
servicio de vinos en el restaurante.

» La observacion de las técnicas empleadas por el personal de linea durante el
servicio de vino. Valorar la preparacién personal. Aplicar guias de observacion.

» La confeccidn, estructura, modo de presentacién de la carta de vinos en el
restaurante. (Estudio de documentos y observacion directa).

+ Valorar la oferta de vinos teniendo en cuenta la categoria del restaurante.

« Las condiciones de los locales donde se efectua el servicio (mediante la
observacion directa).

* El almacenamiento y conservacion de los vinos, la bodega de vinos o cava
(mediante entrevista al Maitre y la observacion directa en el area)

» Valorar condiciones de los utensilios de servicio, copas, jarras, decanter,
abridores, etc.

» Valorar la aplicacion del margen comercial para la venta segun el vino y el
mercado que visita.

* Observar si existen los vendedores silentes. (Exhibidores de vinos)

» Valorar como se efectua la compra de vinos a proveedores (mediante encuesta
aplicada al Maitre).

Los anexos 3, 4, 5 y 6 muestran las herramientas a ser aplicadas para el
diagnéstico.

Etapa 3. Prospectacion: identificacion del mercado

Las exigencias de los mercados forman parte del primer paso, es un punto de
gran importancia para el desarrollo de un plan de mejora para los servicios de
vinos, ya que es aqui donde se van a detectar necesidades, deseos, gustos,
preferencias, habitos alimentarios y tradiciones de los clientes que integran los
mercados visitantes. Estas exigencias juegan un papel fundamental en la
demanda de los servicios de vinos que los clientes realmente desean que les
realicen, el objetivo es:

Determinar las necesidades, deseos, gustos, preferencias, habitos alimentarios y

tradiciones de los clientes que integran los mercados visitantes.
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Segun Porro Cruzate, Rangel R; 2008 en “Propuesta de procedimiento para la
mejora del servicio de vinos en el producto hotelero; caso Hotel Club Amigo
Mayanabo” para determinar las exigencias de los mercados se deben realizar los
siguientes pasos:

1. Definir cuales son los principales mercados que visitan al destino.

2. Elaborar perfiles de habitos culturales gastronémicos y de consumo de los
mercados. (Estudio y analisis de documentacién de los mercados)

3. Conocer los gustos y preferencias por mercados con respecto al servicio de
vinos en cuanto a: Tipo de vino, variedad de la uva, temperatura de servicios,
ritual del vino, variedad de vinos segun el pais, variedad de platos en la carta
menu y horarios de consumo.

Teniendo en cuenta todos estos elementos, se pasa a la planificacién y

elaboracion de las cartas de vino, la cual ha sido un excelente parametro para

juzgar las cualidades de un restaurante. Una buena carta de vinos es senal de
un nivel destacado de una buena oferta gastronémica

Una buena carta de vinos debe presentar:

o El nombre de la denominacién de origen o zona de produccion.

e El nombre del vino y de la bodega.

« Eltipo de vino: blanco, rosado, tinto.

e La afiada.

e El precio.

Se debe hacer constar el precio de la botella o de la copa en el caso de los

€espumosos, generosos, vinos de postre o licores que se oferten de esta manera.

Se puede ordenar de distintas maneras; una de ellas es por orden alfabético las

denominaciones de origen y dentro de ellas:

e Vinos blancos, rosados y tintos nacionales.

« Vinos blancos y tintos extranjeros.

o Espumosos: cavas y champanias.

e Vinos de postre.

e Vinos generosos.
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e Aparte, los licores y las aguas minerales. Los licores tienen que formar parte
de la misma carta o en un anexo por dos motivos: para que el cliente sepa de
su existencia y por motivos comerciales. El cliente puede tener conocimiento
de la oferta y de su precio. Si no lo encuentra escrito puede dudar respecto al
precio que le van a cobrar.

Dentro de cada apartado, los vinos iran de mas joven a mas viejo.

En la elaboracion de cartas hay quienes prefieren ilustrarla con algunas

explicaciones escuetas sobre la zona, la bodega y las caracteristicas de cada

vino. Esto pudiera distraer al cliente y complicar la eleccién. Se recomienda
escribir al lado del vino la casta o castas de uva con las que esta elaborado. En
mucha ocasiones se suele imprimir una etiqueta del vino o una foto de la

variedad. El autor considera que los mensajes o datos que contribuyan a

promocionar o informar sobre el producto no deben estar presentes en la carta

pues pudiera resultar muy cargada y entorpecer su funcion como vendedor
silente.

La realidad comercial nos indica que una gran carta de vinos sirve, ademas de

para dar categoria al local, para vender aquello que el profesional considere.

Cuando una buena parte de la clientela se encuentra ante una amplia y densa

carta la mira, le encanta, pero es tal la oferta que no sabe decidirse por un vino

concreto. Entonces pide consejo al profesional para que le asesore.

La carta siempre debe estar compensada: ofrecer vinos de distintas

denominaciones de origen, que esté bien representada la geografia nacional,

atender diversas escalas de precio haciendo un mayor hincapié en los que
presentan una buena relacién calidad-precio, y culminar con algunas guindas

que la prestigien, variedad de tipos y afiadas, tener vinos blancos jovenes y

criados, secos y afrutados elaborados en distintas zonas y con castas diferentes,

vinos tintos jovenes y criados, clasicos y modernos con algunas marcas de
moda. En una carta que se precie es recomendable una seleccion de vinos
extranjeros. En Cuba esto es obligatorio por no ser Cuba un pais productor de

vinos.
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No es necesario tener muchos ejemplares de la carta. Es recomendable que
pueda ser comodamente reemplazable puesto que al final te facilita la
introduccidn de vinos nuevos y el cambio de afadas.

En el apartado 5.12 de la NC 126, donde se establecen las normas sobre las
cartas en los restaurantes por categoria, se aprecia que solo a partir de los
restaurantes de 4 tenedores se presenta la carta de vinos que debe estar
escrita en al menos dos idiomas, mientras que en el restaurantes de 5
tenedores debe estarlo en 5.

Etapa 4: Contacto con el cliente y diagnéstico de necesidades

El personal de contacto debe ser capaz de, a partir de las necesidades de sus
clientes, ofrecerle “el satisfactor mas adecuado”, o lo que es lo mismo, el vino
ideal para acompaniar la cena, relacion esta que es conocida en la restauracion
como “maridaje”. En resumen, cliente desea saber:

» Simarida con el plato seleccionado

» La cepa o cepas de su composicion

e El cuerpo o estructura del vino

» El sabor del vino por su contenido de azucar

e Suorigen, productor y afada

» Si sera servido a la temperatura correcta

» Sipagara el precio justo.

Garcia Valdez, Julio Cesar; Curso basico para la comercializaciéon de vinos;
2008; Auspiciado por Bodegas Sarda y sus marcas. PPT.

La carta de vino es considerada un ~ vendedor silente *, y por tanto una vez que
el cliente la ha consultado y ha determinado qué vino desea consumir, la labor
del sommelier o del dependiente se hace mas facil.

Etapa 5: Negociacién de la venta

La venta como arte aplicada al sector de la gastronomia, no es mas que el
propio arte de sugerir bebidas y alimentos. En esta ocasion, el elemento esencial
lo constituye las facilidades de comunicacion entre las partes, se debe conocer el
producto o sea: las caracteristicas del vino y del plato seleccionado por el cliente

y cumplir con la ley fundamental que media la negociacion de vino: Nunca se
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debe sugerir ni el vino mas barato, pues no se debe degradar al cliente, ni el mas
caro pues no se debe ridiculizar o crear un dilema en torno a la decisién, la cual
siempre sera la que nosotros deseamos si sabemos guiar sutilmente el interés
del cliente hacia el objetivo propuesto. (Garcia Valdés, Julio Cesar. Master
Sommelier de Cuba).

La formacion de precios de las mercancias en Cuba esta regulada por el
Ministerio de Finanzas y Precios, por lo que este no es un elemento negociable
con el cliente. El restaurador debe tener en cuenta los minimos que establece
la ley para la fijacion de precio y en dependencia de la categoria del restaurante
ajustar los mismos.

Una vez que el vino ingresa en Cuba con el propdsito de circular en la red
minorista, el precio del vino importado se fija multiplicando el costo CIF por el
indice de 3,12, segun lo establece la Resolucién 206: 2004 del Ministerio de
Finanzas y Precios de Cuba. A los vinos de produccion nacional les corresponde
un indice de 2,31, exceptuando a los Vinos Fantinel -de factura italocubana- para
los cuales se contempla un indice especial de 1,87.

Otro elemento a negociar con el cliente y que hoy es un problema en nuestros
restaurantes es la cantidad a vender. Es norma en muchos restaurantes el
vender el vino solo por botellas, lo cual es un elemento negativo si se tiene en
cuenta que el cliente solo quiere tomar una o dos copas. Esto es sabiamente
solucionado por algunos maitre 0 sommelieres que reclaman a sus proveedores
medias botellas (375 ml) lo cual contribuye a satisfacer al cliente.

El sistema de vino por copas es un método que ayuda a mejorar el consumo y a
que los restaurantes aumenten sus ingresos por venta de vino sin tener que
subir los precios. En Estados Unidos, pais pionero en esta estrategia, son
innumerables los restaurantes y bares de vino (conocidos como “winebars”) que
ofrecen una carta de vino por copas que suele incluir unas 30 referencias, tanto
de tintos como de Dblancos, espumosos y vinos de postre.
Este sistema ofrece numerosas ventajas para el cliente. EI consumidor puede
elegir entre una amplia gama de estilos y precios de vinos. Al no tener que pedir

una botella entera se puede permitir degustar diferentes clases de vinos. Al
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bebedor de vino le permite disfrutar del mismo, aunque su pareja o su grupo no
sean aficionados. Invita a un consumo mas moderado de alcohol al poder
controlar el numero de copas consumidas. Por ultimo, permite a los aficionados
aventurarse a probar cosas diferentes y novedosas, asi como probar vinos de
gama alta sin tener que pagar el precio de toda wuna Dbotella.
Etapa 6: Cierre de la venta

El cierre de la venta en el servicio de vino es diferente a la mayoria de los
procesos de ventas de alimentos pues comienza con la aceptacion de la
sugerencia y no termina hasta que el cliente comprueba que el producto esta
en buenas condiciones. Pero existe una serie de operaciones que el dependiente
o el sommelier debe realizar una vez que el cliente ha hecho su eleccion; estas
son referentes al servicio propiamente del vino (Descorche, decantacion y
oxigenacion, servicio en cesta, sablazo, las tenazas etcétera).Es valido decir
que cada vino tiene particularidades para su servicio por lo que los utensilios de
trabajo y servicio van a variar de un vino a otro segun sus caracteristicas y su
ritual.

Etapa 7: Atencién post venta

El servicio post venta asociado al vino comprende una serie de acciones que el
Sommelier o el dependiente no debe pasar por alto, me refiero a la atencion
qgue se debe tener para ir sirviendo en la medida que sea posible el vino una vez
que las copas se vayan vaciando y otros detalles como el servicio de agua. En
esta etapa se aprovecha la oportunidad para la propuesta de otros servicios
como puede ser la venta de otro vino, o si es al final de la cena no deben
obviarse los productos de sobremesa que tanto placer aportan al cliente asi
como el beneficio econémico que deja a la instalacién si se efectua la venta. Es
lamentable como una vez servido el vino los dependientes ignoran esta etapa
final del servicio (sobremesa) y no aprovechan sus oportunidades. Frases de
elogio por la compra efectuada no deben faltar, la entrega de plegables sobre las
caracteristicas mas llamativas de otros de los vinos que se tienen en el

restaurante, donde aparezca el nombre, direccion y teléfono de la instalaciéon es
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una invitacion a regresar y una forma elegante de mantener el contacto con el
cliente.

Etapa 8: Sistema de control

El control constituye una condicion indispensable de la gestion donde el
seguimiento del proceso se exige para su mejora continua. Esto se hace cada
vez mas necesario, se trata de la implementacién de la accion de control y
evaluacion. Se considera, por tanto, a través de todo el proceso de venta de vino
y desempefia un papel activo tanto en el disefio como en su aplicacién. El
conocimiento por parte de los mandos del procedimiento de forma integral es
imprescindible para monitorear las diferentes etapas del mismo.

El procedimiento propuesto integra sistémicamente las etapas esenciales de un
proceso de gestibn moderno para la venta de vinos y contiene elementos para
su implementacion en condiciones similares a las del objeto de estudio.

2.4 Conclusiones del segundo capitulo

1. El procedimiento desarrollado para la gestion de venta de vino en restaurantes
que prestan servicio al turismo se realiza sobre la base del analisis de las
normas propuestas por los autores estudiados, adecuandolas a las condiciones
analizadas del objeto de estudio.

2. El procedimiento para la gestion de venta de vinos en restaurantes que
prestan servicio al turismo contribuye a manifestar las posibilidades de mejorar
la gestion de alimentos y bebidas a implantar para dar un servicio de calidad en
la atencion al cliente.

3. En el procedimiento desarrollado para la gestion de venta de vinos debe
implicarse todo el personal de linea del restaurante, asi como sus mandos
(Sommelier, Capitan, Maitre,) pues en el sector de la restauracion cada vez es
mas necesario por la alta competitividad que el mismo presenta.

4. El procedimiento elaborado requiere de preparacidon indispensable en los
conceptos, principios y etapas que establece el mismo, de forma tal que se inicie
el desarrollo de una filosofia de gestion participativa orientada a la eficiencia en

las entidades gastrondmicas y la satisfaccion de los clientes.
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3. VALIDACION DEL PROCEDIMIENTO PROPUESTO PARA LA GESTION
DE VENTA DE VINO EN EL RESTAURANTE MEDIANTE SU APLICACION
INTEGRAL Y EL JUICIO DE EXPERTOS

3.1 Introduccidn

La estrategia seguida para la comprobacién de la hipétesis de investigacion que
se desarrolla en este capitulo parte de la comprobacion de la factibilidad de
aplicacidon del procedimiento, para lo cual se aplica el mismo a las condiciones
del restaurante “La Concha” perteneciente a la cadena extra hotelera Palmares
en la ciudad de Santa Clara, a partir de lo cual se evaluan las propiedades
fundamentales del procedimiento mediante el juicio de expertos, considerando
los criterios de especialistas y dirigentes sobre el cumplimiento de los requisitos
que el procedimiento debe cumplir.

De esta manera se demuestra la viabilidad y validez del procedimiento disefiado,
a partir de la consecucién de las diferentes etapas que se plantean y el empleo
de las herramientas de analisis necesarias para su desarrollo exitoso.

3.2 Aplicacion del procedimiento para la gestion de venta de vino en el
restaurante “La Concha”

En el proceso de aplicacién del procedimiento participaron los miembros de la
brigada de servicio de este restaurante, todos con experiencia en este tipo de
entidad de restauracion.

Con el proposito de validar la hipotesis de investigacion planteada en la presente
tesis de maestria, se aplica cada una de las etapas y pasos del procedimiento
propuesto en el restaurante “La Concha”, aplicando técnicas como entrevistas,
observaciones, revision de documentos (Anexos 1, 2, 3, 4), todas con el objetivo
de obtener la informacion necesaria para tener en cuenta al elaborar el
procedimiento para la gestion de venta de vino en el restaurante.

Los resultados obtenidos constituyen una base consolidada para la elaboracién
del procedimiento para la gestién de venta de vino lo cual permite, en primer
lugar, tener una valoracion acerca de los resultados posibles a alcanzar durante
su implementacion, adecuadas a las caracteristicas del restaurante y otras

elaboradas a partir de las necesidades del proceso investigativo.
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Etapa 1: Determinacién del proposito del restaurante.

Paso 1: Determinacion de los valores.

El restaurante “La Concha” pertenece a la Empresa Extrahotelera Palmares de
Villa Clara, Entidad del Sistema de Turismo de Cuba que brinda servicios al
turismo nacional e internacional.

Para actualizar los valores se secciono el grupo en dos equipos que a traveés de
la técnica de tormenta de ideas y con la interrogante: “; cuales son los valores
que deben caracterizar al restaurante “La Concha”?, se permitio la generacion de
los valores compartidos.

Estos valores constituyen los principios éticos y el soporte filosofico de los
trabajadores del restaurante “La Concha”, fundamento y guia de su cultura
corporativa y son:

1. Etica y moral revolucionarias: es un modo de conducta que se corresponde
con la modestia, la honestidad, la solidaridad, la confianza mutua, con la firmeza
patridtica, la fidelidad a la Revolucion y al Socialismo. Es la dedicacién y entrega
al trabajo, la preocupacién constante por la superacion técnica, politica e
ideoldgica. Es ser los constantes guardianes de los bienes y recursos, es velar
por el cumplimiento de la legislacidén y tener una actitud movilizativa y ejemplar
para con los demas. Es también, poseer un porte y lenguaje correctos, mantener
un trato correcto, amable y cortés con todos dentro y fuera de las instalaciones.
2. Profesionalidad: significa poseer el conocimiento total del area de alimentos y
bebidas, amplio dominio técnico de la labor que desempeia, habilidad, agilidad y
calidad en el tratamiento y solucion a los problemas internos y externos en
beneficio de la imagen de la instalacion y el Grupo.

3. Capacidad de cambio: es no ofrecer resistencia al cambio, es aquel personal
que aporta ideas y soluciones objetivas. Se caracteriza por rectificar los
sefalamientos y errores de etapas pasadas con la aplicacibn de nuevos
conocimientos.

4. Compromiso con la entidad: significa desafio y responsabilidad, auto-
motivacion e interés por el desarrollo individual en funcién de enriquecer el

trabajo del colectivo. Es tener sentido de pertenencia, participacién, dedicacion

43



Capitulo 3.

y total entrega al trabajo e implicacion en el cumplimiento de los objetivos
trazados para el logro de mejores resultados.

5. Disciplina: significa cumplir con un conjunto de leyes o reglamentos que rigen
en el turismo cubano, en especial las emanadas del Grupo extrahotelero
Palmares.

6. Creatividad: significa tener imaginacion, logica, iniciativas, pensamiento
positivo, constancia y flexibilidad.

7. Austeridad: significa ser riguroso, severo con uno mismo y con los demas.
Paso 2: Definicion de la vision del restaurante.

La vision del restaurante “La Concha” se define como:

Ser el restaurante lider en la regidn central en la satisfaccion del turismo por
ofrecer servicios de restauracion en un ambiente agradable, con un personal
altamente motivado y profesional teniendo como base un programa de calidad
consolidado en el principio de la sostenibilidad que garantice resultados
economicos favorables por la preferencia del producto.

Paso 3: Definicion de la mision del restaurante.

La misién de este restaurante consiste en:

Brindar un servicio gastrondmico, con eficiencia y calidad, para satisfacer las
necesidades y expectativas del turismo internacional y nacional contando con
una eficiente gestion de alimentos y bebidas en todo el territorio central que se
distingua por la profesionalidad y capacitacién de sus trabajadores y la calidad
del producto que oferta.

Etapa 2: Diagndéstico de la gestion de venta de vino en el restaurante.
Caracterizacion general del restaurante “La Concha”

El restaurante “La Concha” se encuentra situado en la Carretera Central esquina
Danielito, a s6lo 400 m de la Plaza de la Revoluciéon “Ernesto Che Guevara”, en
la ciudad de Santa Clara como se muestra en la Figura 3 a continuacién. Anterior
al ano 1959 funcionaba como cafeteria y pertenecia a la Compariia Shell pero al
triunfar las Revolucion, se traduce literalmente esta palabra del inglés y de ahi
tomd su nombre actual. Comienza a prestar servicios como restaurante de la

Compainiia Palmares el 13 de enero de 1997.
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Figura 3. Ubicacion del restaurante La Concha. Fuente: Departamento
Comercial Sucursal Palmares

Esta instalacion oferta un servicio de restaurante, con una variada oferta de
platos de la cocina criolla e internacional y especialidad en cocina italiana,
ademas de servicio de bar en un area reservada. Su estilo constructivo es
moderno, cuyo ambiente es elegante, sobrio, intimo y agradable, lo cual permite
pasar al cliente el tiempo necesario que requiere este tipo de servicio y menu,
cuenta con 88 plazas para el servicio al turismo nacional e internacional con un
horario de lunes a domingos de 11:00 a.m. a 11:00 pm.

La modalidad de servicio que se brinda en este restaurante es a la carta y el tipo
de servicio que se adopta es a la americana, aunque no pone limitaciones a
utilizar indistintamente cualquier tipo de servicio porque cuenta con un personal

calificado, ademas oferta servicio de Bar-Restaurante.
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La instalacion posee una imagen que la identifica y caracteriza de forma
coherente con sus servicios, ofertas, decoracion, mobiliario, ambientacion
musical y el segmento de mercado que atiende. En su exterior cuenta con los
elementos que la identifican. Posee iluminacion en sus areas exteriores y
mantiene una estricta limpieza en todas sus areas.

Recursos Humanos

El personal que trabaja en el restaurante se mantiene correctamente uniformado,
su trato es afable, solicito y cortés. La platilla de trabajadores esta conformada
de la siguiente manera: un Administrador, un Sub-Administrador, un contador
"D", dos capitanes de servicio gastrondmico, cuatro dependiente del servicio
gastrondmico, un maestro cocinero, dos cocinero "B", dos elaboradores de

alimentos, un auxiliar general de cocina, un jardinero y un auxiliar de limpieza.

Ver Figura 4.
Administrador
Sub Administrador
Capitan de Servicios Maestro . Auxiliar de
Contador gastron(,micos Cocinero jerdinely Limpieza

Dependiente de

Servicios Cocinero B
Gastronémicos 7

Elaborador
de alimentos

Auxiliar General
de Cocina

Figura 4. Organigrama del Restaurante “La Concha”. Fuente: Adaptado de
Sosa, 2009
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Estructura de la instalacion

Este restaurante en su estructura cuenta con un salén, una cocina, un bar, dos
almacenes y dos oficinas. También un comedor para los trabajadores. La de
cocina dispone de area caliente, area fria, area de fregado de la vajilla y otra
para los utensilios de cocina. Se cuenta a su vez con el equipamiento y
mobiliario indispensable para el trabajo.

Caracterizacion de Clientes

Los clientes que visitan esta instalacién son:

1. Cliente individual nacional y extranjero

2. Cliente de turismo organizado (grupos en sus diversas modalidades).

3. Empresas que operan en divisas.

Cliente Individual: Nacionales que reciben remesas del extranjero o que trabajan
en el propio sector del turismo u otros sectores con estimulacién en divisas.
Principalmente son jévenes con unos poderes adquisitivos bajo-medios y/o
comunitarios que visitan frecuentemente el pais. Ademas, los provenientes del
hospedaje no convencional o casas particulares de esta ciudad.

Cliente de turismo organizado: Turistas organizados en un grupo (con servicio de
chofer y guia) que compran el circuito como paquete turistico en su mercado de
origen. Actualmente se tienen firmados contratos con 9 agencias de viajes que
son el principal canal de distribucion de este cliente. Afluyen mayormente de las
agencias Gaviota Tours (Varadero, Cayo Santa Maria), Cubanacan, Havanatur,
San Cristébal de la Habana, Cubatur y Amistur y de los mercados Francia,
Alemania, Suiza, entre otros.

Cliente de Empresas: entidades que operan en divisas y demandan la prestacion
de servicios gastrondmicos para cenas de negocios, eventos, entre otros.
Mayormente son las que radican en Santa Clara.

Para que el diagnodstico de la gestion de venta de vino en el restaurante sea
efectivo es necesario analizar toda la informacion y los datos relativos a la
gestion de venta de vinos que se expresan en el Capitulo 2: preparacion

técnica del dependiente, caracteristicas de los mercados emisores en cuanto al
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consumo de vino, carta de vino en correspondencia con la categoria del
restaurante, precios de los vinos, exhibidores de vino, conservacion de los vinos

en la cava o bodega, medios para el servicio.
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Figura 5. Principales Mercados Emisores. Fuente: Sosa, 2009
En el diagndstico se aplicaron entrevistas, revision de documentos, observacion,

que permitieron el analisis de la gestion de venta de vino. (Anexos 3, 4, 5y 6).
Los dependientes gastronémicos realizan el servicio de forma adecuada
utilizando correctamente la técnica y auxiliandose de los medios a su disposicion
para el servicio.

Al analizar la carta se aprecia su correcta elaboracion, se sefnala solamente la
ubicacion de la sidra en el apartado de los vinos espumosos. (Anexo 5).

Segun la NC 126, las cartas del restaurante se confeccionan con materiales de
buena calidad y en dos idiomas. Asi ocurre en este restaurante y hay que
sefalar que la oferta de vinos tiene una amplitud de precio que evidencia una
diferenciacién de los productos basadas en la calidad dando oportunidades a los
diferentes segmentos de mercado que visitan la instalacion.

Por medio de la observacién se pudo apreciar que en el restaurante no se
cuenta con una cava o bodega para la conservacién de los vinos. En la NC 126
se establece que los restaurantes de 3 tenedores no cuentan con servicio de
sommelier, ni existencia de cava o bodega para el almacenaje y conservacion de
vinos. No obstante los vinos se encuentran almacenados en un lugar fresco. En

el caso del restaurante, en el salon, cuenta con dos exhibidores de vino (Anexo
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6) estos en lugares que propician un buen campo visual para los clientes
resultando un aspecto positivo desde el punto de vista del merchandising;
ademas, en los lugares donde estan ubicados no les afecta la luz solar ni tienen
una fuente de calor cerca que pueda influir en las caracteristicas organolépticas
de los vinos. En el bar existe un exhibidor de bebidas (Anexo 7) donde se
encuentran los vinos blancos y rosados a una temperatura ideal para el servicio.
En la entrevista realizada al administrador se constaté que no existe en el
restaurante “La Concha” un procedimiento para la gestién de venta de vino.
Aunque si esta disefiado y esquematizado el proceso de prestacion de servicio
del restaurante como se muestra en el Anexo 12.

Durante la observacion se pudo apreciar que existen dificultades con las
condiciones de los utensilios de trabajo y de servicio. El numero de champaneras
no es suficiente, lo que puede dificultar el servicio en los momentos en que el
restaurante esté a mas de un 50% de capacidad de clientes, algo similar ocurre
con la cristaleria. En ambos turnos de trabajo cuentan con abridores para el
servicio de vinos.

El margen comercial que se le aplica al vino no se hace teniendo en cuenta el
tipo de mercado que visita la instalacidn sino que es un elemento que se aplica
por el restaurante a partir de la resolucion vigente del Ministerio de Finanzas y
Precios que regula dicha actividad.

La compra de vino se realiza a vendedores representantes de diferentes
bodegas acreditadas en el pais 0 a empresas importadoras y distribuidoras para
el sector del turismo.

Etapa 3: Prospectacion: identificacion del mercado.

Cuando se hace la caracterizacion de clientes queda evidenciada la diversidad
de los mismos en cuanto a procedencia, cultura, habitos alimentarios y consumo
de vino. El personal de linea logra una correcta identificacion del mercado lo
que le permite preparase para entrar en la etapa 4. En el restaurante “La
Concha” existe una carta de vinos en la que se incluyen vinos blancos, rosados

y tintos de diferentes calidades y precios adecuandose a la diferente
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composicidn de su mercado, lo que posibilita que sus clientes puedan realizar
una buena eleccién segun sus gustos y preferencias.

Etapa 4: Contacto con el cliente y diagnostico de necesidades.

El restaurante “La Concha” esta disefiado para ofertar un servicio con una
variada oferta de platos de la cocina criolla e internacional y especialidad en
cocina italiana, los dependientes utilizan esta fortaleza para basar su gestion
de venta y realizar asi una propuesta de maridaje efectiva que logre por una
parte vender una botella de vino o una copa y a la vez proporcionar al cliente una
experiencia unica que sirva para incrementar la fidealizacion de ese cliente
por el restaurante(Anexo 4).

Esta es un etapa donde la comunicacidon es esencial y se dificulta un poco en
cuando los clientes no dominan el idioma espafiol o el inglés.

Los vinos que se ofertan son variados en cuanto a elementos como: Tipo de
uva con que han sido elaborado, estructura o cuerpo. También existen en esta
oferta desde vinos jovenes hasta vinos con crianza en barricas de roble que
permiten satisfacer los gustos de varios tipos de clientes a precios también
variados. Durante la observacion se constaté que los clientes elegian algun tipo
de vino sin la asesoria del dependiente en lo cual se evidencia la funcién de la
carta de vinos como vendedor silente (Anexo 3).

Etapa 5: Negociacién de la venta.

El precio de los vinos no es una cuestidon negociable pues esta normado. En la
carta del restaurante “La Concha” los precios se encuentran visibles en la carta
lo cual no genera dudas ni recelo en los clientes una vez que se deciden por
comprar vino, esto constituye un elemento positivo en la negociacion.

El restaurante cuenta con servicio de vino por copas lo que es una ventaja por la
posibilidad de satisfacer a aquellos clientes que solo deseen consumir una o dos
copas de vinos. El restaurante logra obtener de sus proveedores de vino las
medias botellas, tan necesarias en la gestion de venta actual.

Etapa 6: Cierre de la venta.

El personal encargado de servir el vino, realizé los diferentes pasos para el

servicio de vino tomando precauciones para que se lograra la venta. Se utilizaron
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los utensilios adecuados para cada tipo de vino la champanera para el servicio
de vinos blancos y rosados, abridores para el descorche, asi como litos para
limpiar los labios de la botella antes y después del descorche. Durante el
tiempo de la observacion no se aprecié devolucion alguna de botella por los
motivos anteriormente mencionados. Hay que mencionar que en la encuesta
realizada al personal de linea (Anexo 7) se constatdé un buen nivel técnico,
todos en la brigada de servicios son egresados de la escuela de Hoteleria y
turismo en la especialidad de servicios gastronémicos, ademas han recibido
diferentes acciones de capacitacion en el tema de vinos especificamente curso
de Capitan 2 curso de especializacion en vinos 2 actualmente se encuentra
matriculado en curso de sommelier 1, lo que vislumbra un salto cualitativo en la
gestion de venta de vino de este restaurante.

Etapa 7: Atencién post venta.

El area de servicio del restaurante “La Concha” con 88 plazas posibilita mantener
un control visual por parte de los dependientes de forma tal que puedan estar
pendientes de la situacion del consumo de vino en la mesa y asi ir sirviendo en
la medida que sea posible el vino una vez que las copas se vayan vaciando (Ver
anexo 10). Por medio de la observacion se constaté que los dependientes una
vez finalizado el vino en las copas de los clientes realizaban una segunda
gestion en los casos que lo requerian. Hay que sefalar que existen dificultades
con el aseguramiento de utensilios de trabajo como es el caso de las
champaneras que entorpecen esta fase en cuanto al servicio de vinos blancos,
rosados y espumosos se refieren.

Etapa 8: Sistema de control del procedimiento.

Los mandos estan capacitados para controlar el procedimiento a partir del
conocimiento de los pasos del mismo y mantienen un seguimiento del proceso
para exigir su correcta aplicacion. La correcta ejecucion de la gestion de venta y
servicio de vino es uno de los aspectos que forman parte de la evaluacion del

desempeno del personal de linea.
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3.3 Validacién del procedimiento propuesto mediante el Juicio de Expertos
Con el objetivo de validar el procedimiento propuesto, se emplea el método
Juicio de Expertos, considerando en la seleccidn utilizar expertos estudiosos
tedricos de esta actividad y especialistas de la practica de la restauracion.
Para que una persona pueda ser etiquetada como «experto» debe poseer un
conocimiento profundo de la tarea o actividad que sera objeto de analisis y
valoracion y tiene que estar familiarizado con el sistema en el que ésta se
desarrolla.
Para aplicar el Juicio de Expertos como parte de la validacién del procedimiento
se siguieron una serie de pasos definidos a partir de la adecuacion del criterio de
De Arquer, 2006, realizado por Morales, 2007 quedando como sigue:

. Definir los elementos que seran evaluados por los expertos.

. Disenar un instrumento de validacion para aplicar a los expertos.

. Calcular el numero de expertos.

1

2

3

4. Definir las caracteristicas que debe reunir el experto.

5. Seleccionar a los expertos que se utilizaran para emitir su juicio.

6. Aplicar el instrumento para obtener el juicio de expertos.

7. Calcular la consistencia entre los expertos a través del coeficiente de
concordancia de Kendall.

Desarrollo de los pasos definidos:

1. Definir los elementos que seran evaluados por los expertos.

Los expertos deben definir una serie de elementos acerca del procedimiento
propuesto, los cuales se exponen a continuacion:

Contextualizacion.

Continuidad.

Caracter integrado.

Concepcidn holistica y sistémica.

Racionalidad.

Aplicabilidad.

Conveniencia de cada uno de los pasos.

YV V V V V V VYV VY

Beneficios.
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2. Disefiar un instrumento de validacion para aplicar a los expertos.

Para realizar la validacion fue disefiado un instrumento por el autor, en el cual se

analizan las caracteristicas del procedimiento propuesto asi como cada uno de

sus pasos, los cuales los expertos deben evaluar a través de una escala de

Licker facilitando de este modo un mayor nivel de precision, donde 1 significa el

mayor grado de desacuerdo y cinco la mayor correspondencia entre los aspectos

a evaluar y la metodologia en su totalidad. En el Anexo 11 se muestra dicho

instrumento.

3. Calcular el numero de expertos.

Para la determinacién del niumero de expertos (M) se utilizé la expresion 1:
P*(1-P)*K

= (1)

M

Dodnde:

i: Nivel de precision deseado (0,10).

p: Proporcion estimada de errores de los expertos.

K: constante cuyo valor esta asociado al nivel de confianza elegido.

Para el calculo de M se estableci6 un nivel de confianza del 99%, una proporcidn
estimada de error del 1%, un nivel de precision de +10% y una constante
estimada K de 6,6564.

0.01* (1— 0.01) * 6.6564
0.12

M =6.5898 ~ 7 Expertos.

4. Definir las caracteristicas compartidas que deben reunir los expertos.

M =

A los efectos del presente trabajo se han considerado los siguientes requisitos
para que una persona sea seleccionada experto:

» Prestigio y profesionalidad reconocidos en la sociedad.

» Haber tenido relacion laboral docente o practica con la actividad de
restauracion en restaurantes que presten servicio al turismo.

» Tener 5 afios de experiencia o0 mas en esta actividad.
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> La representatividad de los lugares de procedencia. (Se considera asi que
dentro del grupo de expertos deben estar representados teoricos, practicos y
directivos)

5. Seleccionar a los expertos que se utilizaran para emitir su juicio.

A partir del numero de expertos definido y las caracteristicas que se considera
deben reunir, se seleccionaron los expertos que se detallan en la Tabla 3.

Tabla 3. Relacion de expertos seleccionados. Fuente: Elaborado por el
autor

Afos de

Nombres y Apellidos Formacién Cargo u ocupacion ; .
experiencia

Profesor principal

catedra de 10

Sommelieria
J Dpto. de Catedra
Maitre. de servicios 10
gastronémicos
Profesor de

Maitre servicios 8
gastronémico
Profesora de

Alexander Aguirre Maitre y
Triana Sommelier

M Sc. Guadalupe
Maure Aguero

M Sc. Francisco D.
Pérez Dorta

M Sc. Raquel Balido

Ledn Capitan de salén servicios 6
gastronomico
Lic. Luis A.Taboada Sommelier y Capitan de salon 8
Rodriguez Capitan de salén “Villa la Granjita”
Alexander Romero N Maitre de “Villa la
. Maitre L 15
Vazquez Granjita
Profesora de
M Sc. Maribel Ayala servicios 8

Capitan de Salon -y
gastronémicos

6. Aplicar el instrumento para obtener el juicio de expertos.
El instrumento fue aplicado a los siete expertos seleccionados. La opinion de los
expertos analizada mediante el coeficiente de concordancia de Kendall sefala
que todos ubican sus respuestas en los escaques muy de acuerdo o de acuerdo
7. Calcular la consistencia entre los expertos a través del coeficiente de
concordancia de Kendall.

Ho: Existe concordancia entre el juicio de los expertos.

H1: No existe concordancia entre el juicio de los expertos.
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En el estadigrafo Kendall W, el coeficiente W ofrece el valor que posibilita decidir
el nivel de concordancia entre los jueces. El valor W oscila entre 0 y 1. El valor 1
significa una concordancia de juicios total, y el valor 0 un desacuerdo total;
obviamente lo deseado es la tendencia a 1, considerando la posibilidad de
realizar nuevas rondas si en la primera no se alcanza la significacién en la
concordancia. El modelo de esta prueba estadistica responde a la expresion 2:

B 12*S

T KZ*(N®=N)
Dénde:

S: suma de los cuadrados de las desviaciones observadas de la media de Rj; su

(2)

calculo es efectuado mediante la expresion:

S =3 (Rj- 2R/ N) (3)

K: numero de jueces o expertos.

N: numero de factores ordenados o caracteristicas.

Como resultado del calculo del coeficiente W de Kendall se obtuvo W = 0.95
RC: W =0.5

Por lo tanto, se acepta la hipoétesis nula lo que significa que existe alta
concordancia en el criterio de los expertos.

Por otra parte, a pesar de que el siguiente paso no forme parte de los definidos
por Morales, 2007; es necesario verificar si existe coincidencia casual en el
criterio de los expertos, para ello se aplica la Prueba Chi-Cuadrado.

Ho: Existe coincidencia casual en el criterio de los expertos.

H1: No existe coincidencia casual en el criterio de los expertos.

El modelo de esta prueba estadistica dado que el numero de caracteristicas es 9
(mayor que 7) responde a la expresion 4:

X2=K(N=1) (4)

Donde:

K: numero de jueces o expertos.

N: numero de factores ordenados o caracteristicas.

X? = 56

RC: X22 X2 ¢ N1
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Asumiendo un nivel de confianza del 99% y con [N-1] caracteristicas= 8

X2 ¢ N1 = 20.09
X? =56
56 > 20.09

Por lo tanto, se obtiene como resultado que no existe coincidencia casual entre
los expertos, por lo cual se llega a la conclusion de que existe fuerte
consistencia entre los expertos.

Por esta razén, se puede afirmar que a partir de la aplicacion del instrumento de
validacién se obtuvieron los siguientes resultados:

La opinién de los expertos confirma entonces que el procedimiento:

» Esta contextualizado.

» Tiene continuidad.

» Tiene caracter integrador.

» Tiene una concepcion holistica y sistémica.

» Racionalidad.

» Aplicabilidad.

» Que cada uno de los pasos propuestos es conveniente.

» Que tiene consistencia logica, flexibilidad, perspectiva y pertinencia.

» En fin que tiene beneficios tangibles e intangibles.

A partir de este resultado se puede entonces afirmar que la hipdtesis “Si se
disefia y aplica un procedimiento para la gestibn de venta de vino en el
restaurante “La Concha”, entonces se podra lograr un nivel mayor de resultados
econdmicos a partir de un incremento en la venta de este producto en los
restaurantes que prestan servicio al turismo”, ha sido demostrada.

3.4 Conclusiones del tercer capitulo

1. La aplicacion adecuada del procedimiento para la gestion de venta de vinos
para restaurantes que prestan servicio al turismo constituye una via para lograr
un mayor resultado en las ventas y una mejoria en la calidad de los servicios en
el restaurante “La Concha”.

2. La aplicacion logica del procedimiento desarrollado para la gestion de venta

de vino en el restaurante “La Concha” contribuye al perfeccionamiento del
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proceso de gestion de alimentos y bebidas de dicho restaurante, permitiendo
ademas extender dicha aplicacion a otras empresas de restauracién con
similares caracteristicas.

3. El Juicio de los Expertos, en cuanto a la evaluacién del procedimiento para la
gestion de venta de vino en el restaurante “La Concha”, fue consistente,

corroborando también la hipétesis planteada.
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Conclusiones.

CONCLUSIONES

Seguidamente se presentan varias conclusiones derivadas de los resultados de

la investigacion realizada:

1.

La investigacion bibliogréafica realizada, en la presente tesis de maestria,
pone de manifiesto la ausencia en la bibliografia disponible consultada de
procedimientos, metodologias o pasos para la gestion de venta de vinos en
hoteles que presten servicio.

El resultado del diagndstico permitidé determinar las principales prioridades
sobre los aspectos referente a la gestion de venta de vino entre las que
resalta la preparacién de los recursos humanos como aspectos positivos;
evidenciandose la necesidad de mejorar el estado de insumos que afecta
sobremanera el servicio y por tanto la gestion de venta.

La aplicacion en el restaurante “La Concha”, objeto de estudio, permitid la
preparacion y el desarrollo de habilidades del colectivo de trabajadores en la
ejecucion y control del procedimiento propuesto, lo que garantiza una mejora
en la gestion de la restauracion de dicho restaurante.

El procedimiento para la gestién de venta de vino en restaurantes que
prestan servicio al turismo constituye una herramienta que garantiza la
objetividad y claridad en el proceso de la gestion de venta, estableciendo
un camino de pensamiento flexible donde el riesgo y la incertidumbre seran
cada vez menores.

La validacién del procedimiento propuesto para la gestion de venta de
vinos en restaurantes que prestan servicio al turismo, a través del juicio de
los expertos permitié comprobar el valor metodolégico del mismo, adecuado

a las particularidades de este tipo de entidad de restauracion.
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Recomendaciones.

RECOMENDACIONES

Derivadas del estudio realizado, se formulan las recomendaciones siguientes:

1. Aplicar el procedimiento en otros restaurantes de la ciudad de la ciudad de
Santa Clara para que contribuya a una mejora de los servicio y de la gestion
de la restauracion.

2. Continuar la divulgacion de los resultados y experiencias obtenidas durante
la investigacion, mediante la participacion en eventos cientificos y
publicaciones cientificas, asi como a través de actividades de capacitaciéon
sobre esta tematica en los restaurantes que prestan servicio al turismo, lo
cual facilitara la generalizacién de dichos resultados.

3. Emplear la propuesta de procedimiento concebida y validada en esta
investigacion como material complementario de la asignatura de gestion de
alimentos y bebidas, asi como en el postgrado, en los cursos de formacién
basica y de sommelier, contribuyendo al desarrollo de una vision mas
integral acerca del proceso de gestion de venta de vino en las entidades de

restauracion turistica.
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Anexos.

Anexo 1. Conceptos de venta, venta personal, proceso de ventas. Fuente:
Elaborado por el autor

1 1968 | Comercializacién E. La venta personal es una presentacion
Jerome Mc. Carthy. personal podria ser el mejor método de

Editorial el Ateneo comunicacion, ya que puede tratarse
Argentina.1968) individualmente a cada consumidor. (
2 1991 | E. N. Champan Conceptos de Ventas.

Vender es proceso de solucion de
problemas. Siempre trate de ver el
problema u otra oportunidad como lo ve el
cliente, de razones para convencer que su
producto ayuda a solucionar el problema.

3 | 1994. K. L., Jonson, Hace no mucho tiempo la venta era
considerada como una relacién entre
adversarios, el cliente se encontraba a la
defensiva, temeroso de ser manipulado
parta comprar algo que no deseaba, al
vendedor se le ensenaba a hacer
precisamente eso: contrarrestar esta
hostilidad mediante maniobras que
rodeaban las defensas del cliente gracias
aun discurso experimentado y a la
manipulacion, por lo que la profesion no
tenia muy buena reputacién.

4 1999 | LIC. BERNARDA El Proceso de la Venta constituye, a
MERCEDES nuestro criterio, el engranaje principal o la
ALDAMA ORTA maquinaria dentro de la cual deben

procesarse las necesidades de los clientes
para obtener como resultado final su plena
satisfaccion.
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2003 | Marketing. Kevin, La venta personal es el flujo bidireccional
Berkowittz, de comunicacion entre un comprador y un
Hartley,Rudelius ,72 | vendedor y estan disefiadas para influir en
edicion Mc Graw Hill | la decisién de compra de una persona o
México 2003) grupo.

2004) | (Ventas La venta personal es una actividad
Construyendo empresarial de persona a persona, en la
sociedades. Weitz, que un vendedor descubre y satisface las
Castleberry, Tanner, | necesidades de un comprador, para
52 Edicion Mc Graw ventaja mutua y duradera de ambas
Hill México 2004) partes.

2006) | Marketing Charles W. | La venta personal es la comunicacién
Lamb Jr., Joseph F. directa entre un representante de ventas y
Hair Jr., C. Mc. una o mas compradores potenciales, en
Daniel., 82 edicidn un intento de relacionarse mas con otros
Thomson .México en una situacion de compra.... Implica que
2006) dos personas se comuniquen en una

situacién de compra, con objeto de influir
una a otra.

2007 | Pickens, James. La venta personal consiste en una

comunicacion personal viva de la
publicidad, la promocion de ventas y otros
apoyos profesionales.




Anexos.

9 | 2007 | (Comite of the Venta personal.
American Asociation).
Es un proceso de informar y persuadir a
los consumidores para que compren
productos en una situacion de
intercambio, mediante la comunicacion
personal.
10 | 2007 | *(Marketing. Philips * La venta personal es: el brazo
Kotler y Gary interpersonal de las comunicaciones de
Armstrong. Décimo marketing. Donde la fuerza de ventas
primera edicion interactua con los clientes actuales y
Pearson Prentice Hall | potenciales para realizar ventas y forjar
Mexico 2007) relaciones.
11 | 2007) | Fundamentos de La venta personal es la comunicacion
Marketing. William J. | directa personal de informacion para
Stanton, Michael persuadir a alguien a que compre algo.
Etzel, Bruce la venta personal es la presentacion
J.Walker, Decima directa de un producto que el
cuarta Edicion Mc representante de una compaiia hace a un
Graw Hill 2007) comprador potencial.
12 | 2009/ | Luis Linares De acuerdo a las definiciones podemos
09 concluir:

1.-La venta personal es un proceso
interpersonal y bidireccional de
comunicacion con clientes actuales y
potenciales que consiste en identificar las
necesidades y deseos de estas personas,
con el fin de persuadir a que estos
compren los productos o servicios para
ventaja mutua y mantener relaciones
duraderas.
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13 | Apunt | Stanton, Etzel y proceso de venta :Estas una secuencia
es | Walker, autores del l6gica de cuatro pasos que emprende el
2009 | libro "Fundamentos vendedor para tratar con un comprador
de Marketing potencial y que tiene por objeto producir
alguna reaccion deseada en el cliente
(usualmente la compra)" .
14 | Apunt VENTA PERSONAL
es | Otros autores “Es una forma de Comunicacion Personal
2009 en la que se produce un Intercambio Oral,
en doble sentido, entre el Vendedor y el
Comprador”.
15 | Apunt | AMA- American la venta personal es el proceso personal o
es Marketing impersonal de persuadir a un cliente
2009 | Association potencial para que compre una mercancia
0 servicio, 0 para que actue en forma
favorable respecto de una idea que tiene
importancia comercial para el vendedor.
16 | Apunt | Técnicas basicas de | La venta personal es el proceso de
es | Ventas John W. determinar las necesidades y los deseos
2009 | Ernest Mc Graw Hill | de una persona y de presentarle un
México) producto o servicio de tal forma que la
persona se sienta motivada a tomar una
decision de compra favorable
17 | Apunt VENTA:
es José Maria Llamas | “Ciencia de interpretar caracteristicas del
2009 producto/servicio en términos de

satisfaccion del consumidor, para actuar
después mediante técnicas adecuadas,
sobre el CONVENCIMIENTO DE SUS
BENEFICIOS y la PERSUACION DE LA
CONVENIENCIA de su posicion o disfrute
inmediatos”.
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18 | Apunt e La American Venta: " proceso personal o impersonal
es Marketing por el que el vendedor comprueba, activa
2009 Asociation y satisface las necesidades del comprador
para el mutuo y continuo beneficio de
ambos (del vendedor y el comprador.
19 | Apunt | Facci, Carlos. La venta como profesion:
es
2009 J La venta es considerada como una

ciencia, pues requiere de
conocimientos sistematicamente
ordenados de un cuerpo logico de
doctrinas con sus principios, leyes,
reglas y métodos propios.

Requiere: Conocimientos de ética, de

psicologia del producto, economia,

mercadotecnia requiere también de
habilidad para dirigirse al cliente, forma de
comunicarse.

) La venta es un arte: Porque es una
expresion de motividad creadora
latente y en desarrollo que permite
influir sobre los demas.

)] Es el acto que realiza el vendedor
ante el comprador para lograr que una
mercancia sea vendida, se realiza en
el mercado, logrando siempre que el
consumidor quede satisfecho.

J Ciencia que permite ademas,
interpretar caracteristicas del producto

0 servicios en términos de
satisfaccion del cliente, para actuar
después mediante técnicas

adecuadas sobre el convencimiento
de sus beneficios y la formacién de la
conveniencia de la posesioén o disfrute.

) Venta personal: Es la forma mas
directa y mas antigua de promocionar
productos. Se basa en una reiteracion
personal entre vendedor y comprador,
que permiten un mecanismo de
estimulo respuesta entre ambos de
manera inmediata.
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20 | Apunt e El Diccionario | Venta :Contrato en el que el vendedor se
es de Marketing obliga a transmitir una cosa o un derecho
2009 de Cultural S.A | al comprador, a cambio de una
determinada cantidad de dinero". También
incluye en su definicién, que "la venta
puede considerarse como un proceso
personal o impersonal mediante el cual, el
vendedor pretende influir en el comprador"
21 | Apunt e Ricardo Venta: Cesion de una mercancia mediante
es Romero, autor | un precio convenido. La venta puede ser:
2009 del libro 1) al contado, cuando se paga la
"Marketing", mercancia en el momento de tomarla, 2) a
define a crédito, cuando el precio se paga con
posterioridad a la adquisicion y 3) a
plazos, cuando el pago se fracciona en
varias entregas sucesivas".
22 | Apunt e Laura Fischer | e venta es una funcion que forma
es y Jorge parte del proceso sistematico de la
2009 Espejo, mercadotecnia y la definen como "toda
autores del actividad que genera en los clientes el
libro ultimo impulso hacia el intercambio”.
"Mercadotecni | Ambos autores sefialan ademas, que es
a", consideran | "en este punto (la venta), donde se hace
que la efectivo el esfuerzo de las actividades
anteriores (investigacion de mercado,
decisiones sobre el producto y decisiones
de precio)" .
23 | Apunt o El Diccionario | venta como "la accion y efecto de vender.
es de la Real Cantidad de cosas que se venden.
2009 Academia Contrato en virtud del cual se transfiere a
Espanola dominio ajeno una cosa propia por el

precio pactado”
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busqu Del Diccionario La venta no es una actividad unica, es un
eda de Términos conjunto de actividades disefiadas para
2009 de Marketing, | promover la compra de un producto o
del sitio web: servicio [1].
MarketingPow
er.com: URL=
http://www.mar
ketingpower.co
m/mg-
dictionary.php
?
24 | busqu Dayana Olazabal | La venta podemos considerarla como una
eda Padilla transaccion y una interaccién entre dos
2009 personas. Donde tanto el Vendedor como
el Comprador quedan satisfechos; es un
proceso donde se oferta un producto o
servicio para satisfacer una o varias
necesidades.
25 | 2007 http://patycarolina. | El proceso de la venta personal es una

tripod.com/pro
per.html

secuencia logica de cuatro pasos que
comprende el vendedor para tratar con un
comprador potencia, el mismo tiene por
objeto producir alguna accién deseada en
el cliente, y termina con un seguimiento
para garantizar la satisfaccion del
consumidor. La accion deseada
usualmente por parte del consumidor es la
compra.



http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php?
http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php?
http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php?
http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php?
http://www.marketingpower.com/mg-dictionary.php?
http://www.monografias.com/usuario/perfiles/dayana_olazabal_padilla
http://www.monografias.com/usuario/perfiles/dayana_olazabal_padilla
http://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
http://patycarolina.tripod.com/pro_per.html
http://patycarolina.tripod.com/pro_per.html
http://patycarolina.tripod.com/pro_per.html

Anexos.

Anexo 2. Pasos o etapas del proceso de ventas. Fuente: Elaborado por el

autor
N | Afo Autor Procedimiento Fuente
o
1| 1999 | LIC. 1.Etapa de la Preparacion LA FILOSOFIA DE|
BERNA 2.Etapa de la Presentacion
RDA 3.Etapa del Desarrollo VENTA
MERCE 4.Etapa de la Resolucion ‘EL PROCESO
DES 5.Etapa del Cierre de la Venta TECNICO DE LA
ALDAM 6.Etapa del Seguimiento VENTA”
A ORTA CAPITULO Il
“proceso de la
Venta al detalle”
2 | 2009 | www.ge | El proceso de venta personal suele EL PROCESO DE
stiopolis | estructurarse en Ias. §|gU|entes fases: COMUNICACION
.com 1. Prospeccion
COMERCIAL
2. Preparacion
3. Presentacion http://www.gestiop
olis.com/recursos/d
4. Tratamiento de las objeciones ocumentos/fulldocs
/mar/proccomuch.P
5. e) Cierre y seguimiento DF
3 | 2009 | patycar |Los cuatro pasos que se utilizan en el | EL PROCESO DE
olina.trip | proceso de la venta personal son los LA VENTA
od.com | siguientes: PERSONAL
1. Prospeccion. http://patycarolina.t
2. ldentificacién de los compradores ripod.com/pro_per.
potenciales. html
3. Clasificacion de los prospectos.
4. Acercamiento preliminar a
prospectos individuales.
5. presentacion del mensaje de
ventas.
6. Atraer la atencidn: el acercamiento.
7. Mantener el interés y despertar el
deseo.
8. Respuestas a las objeciones y
cierre de la venta.
9. Servicios posventa.
4 | 1995. | Mentho 1. Prospectacion Saber vender.Las

n,

nuevas
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Sophie. 2. Contacto y diagnostico de modalidades en el
necesidades arte de la venta.

3. Negociacion de la venta(Gestacion)

4. Cierre de venta

5. Seguimiento post venta

2007 | Dayana El proceso de la venta. Material de apoyo

Olazaba 1. Prospeccién o toma de contacto para dependientes
| Padilla comerciales

2.

La venta propiamente dicha.

a). Presentacion del producto
b). Argumentacion

c). La demostracién
Tratamiento a las objeciones

El cierre de la venta

Postventa

Monografias_com.
htm
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Anexo 3. Guia para la entrevista al administrador. Fuente: Adaptado por el

autor

Objetivo: Analizar los aspectos relacionados con la gestion de venta de vinos en
el restaurante “La Concha”.

-

¢ Cuenta el restaurante “La Concha” con un proceso de servicio?

¢ Cuenta el restaurante “La Concha” con un procedimiento para la gestion
de venta de vino?

¢ Considera usted que causaria un efecto substancial un procedimiento
para la gestion de venta de vinos en el restaurante?

¢ Es objetivo de la instalacion prestar un servicio de vinos distinguido que
pudiera ser una posible causa de repitencia de los clientes?

¢ Sabe usted si los vinos que se compran en el restaurante responden a
las exigencias de los mercados que lo visitan?

¢, Conoce usted como se realiza la venta y el servicio de vinos en el
restaurante?

¢, Conoce como deben ser las condiciones correctas para que se
conserven y se almacenen los vinos en el restaurante?

¢, Se compran medios para mejorar el servicio de vinos en el restaurante?

¢ Qué importancia usted le concede al servicio de vinos en su
restaurante?

10. ¢ Qué aspectos negativos usted observa en el servicio de vinos en su

restaurante?
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Anexo 4. Guia de Observacion Directa. Fuente: Elaborado por el autor

Area: Restaurante.
Objetivo: Observar como se desarrolla el servicio de vinos y sus

particularidades.

Apreciar como se sirve el vino con respecto a los utensilios de servicio

que existen.

e Valorar la temperatura de servicio del vino.

e Valorar la reposicion del vino si el mismo se agota durante el servicio.

e Apreciar como se ejecutan las técnicas del servicio de vinos.

e Observar si se controla por directivos y mandos intermedios la ejecucion
del servicio de vinos.

e Observar donde se almacenan los vinos y como se transportan.

e Apreciar si existen elementos propiciadores para la venta y el consumo de
vinos.

e Observar si existe alguna persona encargado de servir los vinos.

e Como se utiliza la carta de vinos.
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Anexo 5. Carta de Vinos. Fuente: Documentos del Restaurante “La Concha”
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Anexo 5. Continuacion (...)
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Anexo 6. Carta menu. Fuente: Documentos del Restaurante “La Concha”

SUGERENCIA DEL CHEF (CHEFF'S OFFER)
Filete de Res Uruguayo (Uruguayo Steak) 7.25

APERITIVOS (APPETIZERS)

Jugo o Néctar de Frutas Tropical Island (Tropical Island Juice) 0.85
Néctar Coctel Tropical (Tropical Island Néctar) 0.90

ENTRANTES (ENTREES)

Coctel de Camarones (Shrimp Cocktail) 2.85
Ensalada de Atun (Tuna Fish Salad) 1.70

Ensalada del Chef (Chicken and Ham Salad) 1.60

Ensalada ltaliana (Pasta Ham and Cheese) 1.50
Ensalada de Pasta con pollo (Pasta Chicken) 1.20

Ensalada de Vegetales Encurtidos (Pickle Salad) 0.70
Entremés de Queso y encurtidos (Pickle and Cheese Entree) 1.85

Entremés de Jamon y Queso (Ham and Cheese Entree) 2.30
SOPASY POTAJES (SOUPS AND POTAGES)

Sopa del Dia (Soup of de Day) 0.80

Sopa Mar Caribe (Caribbean Sea Soup) 1.20
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Anexo 6. Continuacion (...)

ESPECIALIDAD DE LA CASA (HOUSE SPECIALTY)

CARNE DE RES ASADO EN SALSA ESPANOLA (ROAST BEEF) 5.00
(Carne de res escalfada con especies y vegetales y servida con la exquisita Salsa
Espanola

(Roast Beef presented over the delicious Spanish Sauce)

PESCADOS Y MARISCOS (SEAFOQD)
Camarones al Ajillo (Grilled Garlic Shrimp) 6.90
Camarones Girillé (Grilled Shrimp) 6.85
Enchilado de Camarones (Enchilado Shrimp) 6.80
Filete de Pescado al Grill (Grilled Fish Fillet) 2.65
Filete de Pescado Rebosado (Stuffed Fish Fillet) 3.50

PLATOS PRINCIPALES (MAIN DISHES)
Filete Mignon (Mignon Fillet) 6.50
Bistec de palomilla Grillé (Minute Steak) 4.75
Escalope de Cerdo Empanado (Breaded Pork Schnitzel) 4.50
Masas de cerdo fritas (Fried Pork) 4.20
Ropa Vieja con Vegetales (Shreded Beef) 3.55
Picadillo de Res al jugo (Plain Beef Hash) 2.60
Cerdo al Grill (Grilled Pork) 4.00
Pollo Grillé (Grilled Chicken) 2.80
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Anexo 6. Continuacion (...)

PLATOS EXOTICOS (EXOTIC MAIN DISHES)
Cordero Primaveral (Roast Lamb with vegetables) 7.70
Brocheta de Conejo y cordero (Rabbit & Lamb Skewer)

6.20

ARROCES COMPUESTOS (MIXED RICE)
Arroz con Pollo Guajiro (Guajiro Chicken and Rice) 3.25

Arroz Imperial (Chicken, Mayonnaise) 2.95

Arroz Napolitano (Ham, Cheese) 2.70

GUARNICIONES (SIDE ORDERS)

Arroz Blanco (White Rice) 0.40
Viandas Fritas (French Fries) 0.65
Ensalada de vegetales (Vegetables Salad) 0.65
Vegetales Salteados (Sauted Vegetables) 0.65
Puré de Papas (Meshed Potatoes) 0.50

DE LA PANADERIA (FROM BAKERY)
Tostadas con mantequilla (Bread and Butter) 0.40
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Anexo 6. Continuacion (...)

ESPECIALIDAD DE LA CASA (HOUSE SPECIALTY)

PIZZA ESPECIAL “LA CONCHA” 2.95
(Pizza elaborada a base de jamon, queso, pollo, chorizo y vegetales)
(A mixed pizza with ham, cheese, chicken, sausage and vegetables)

PI1ZZAS
De Camarones (Shrimp Pizza) 4.00
Marinera (Seafood Pizza) 3.85
De Atun (Tuna Fish Pizza) 2.35
De Jamon y Queso (Ham and cheese Pizza) 1.90
De Pollo (Chicken Pizza) 2.35
De Vegetales (Vegetables Pizza) 2.10

Napolitana (Cheese Pizza) 1.35
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Anexo 6. Continuacion (...)

PASTAS (PASTAS)
Napolitano (Cheese Spaghetti) 1.60
Con jamén (Ham and cheese Spaghetti) 1.85
A la Bolofiesa (Beef Mince Spaghetti) 2.65

Frutti di mare (Fish and shrimp Spaghetti) 4.40

CREMAS (CREAMS)
Crema de Queso (Cheese Cream) 0.70
Crema Virginia (Ham Cream) 0.80

Crema Mixta (Ham, Cheese Cream) 0.90

PARA AGREGAR (TO ADD)
Queso (Cheese) 0.80
Jamén (Ham) 0.80
Embutidos (Sausage) 0.50
Pollo (Chicken) 0.50
Vegetales (Vegetables) 0.50
Encurtidos (Pickle) 0.60
Camarones (Shrimp) 1.50

Atin (Tuna Fish) 1.20
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Anexo 7. Mobiliario del Bar. Fuente: Sosa, 2009

Barra Salén (reservado)

Exhibidor de dos puertas para jugos, || Mesa de 4 plazas de madera (4 )

refrescos, Vinos blancos y rosados.

Exhibidor para cerveza Sillas de madera con espaldar alto
(16)

Exhibidor para cigarros Exhibidor de bebidas en la pared

Caja registradora Lamparas de techo (2)

Fregadero
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Anexo 8. Mobiliario del Bar. Fuente: Sosa, 2009

Comedor Bafios para clientes ( H-M)
Dos aparadores Lavamanos (4)

Dos exhibidores para vinos Inodoro(4)

Mesa de 8 plazas madera (1) Urinario (1) H

Mesa de 6 plazas madera (2) Espejos (2)

Mesa de 4 plazas madera (11) Dispensadores (2)

Mesa de 2 plazas madera (4)

Sillas de madera para menores (6)

Sillas de madera con espaldar alto
(72)

Splits (4)

Lamparas de techo (11)

Teléfono
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Anexo 9. Guia para la entrevista al personal de linea del restaurante.
Fuente: Elaborado por el autor

Objetivo: Analizar los aspectos relacionados con el servicio de vino en el

restaurante “La Concha”.

¢ Considera importante el servicio de vino en el restaurante?
¢ Ha recibido alguna instruccion en cuanto al servicio de vino?
¢, Conoce usted los pasos para el servicio de vino?

¢ Qué utensilios de trabajo utilizan en el restaurante para el servicio de
vino?

¢ Qué utensilios de servicio utilizan en el restaurante para el servicio de
vino?

¢, Conoce usted los pasos para la venta personal?

¢ Conoce usted la temperatura adecuada para el servicio de los vinos que
oferta su restaurante?

¢, Se compran regularmente los medios para mejorar el servicio de vinos
en el restaurante?

¢ Qué aspectos negativos usted observa en el servicio de vinos en su

restaurante?
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Anexo 10. Estructura interna del Restaurante “La Concha”. Fuente: Sosa,
2009
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Anexo 11. Instrumento para la validacion por los expertos del
procedimiento propuesto. Fuente: Adaptado por el autor

Usted es un especialista seleccionado como experto en esta investigacion para
validar la factibilidad del procedimiento para la gestién de venta de vinos en
restaurante que presta servicio al turismo. Con tal propdsito, a continuacion se
expone una relacion de aspectos, sobre los que usted debera sefalar su grado
de acuerdo en cada caso. Para esto se aplica una escala Licker, facilitando de
este modo un mayor nivel de precisién, donde uno (1) significa el mayor grado
de desacuerdo y cinco (5) la mayor correspondencia entre los aspectos a evaluar

y le procedimiento en su totalidad.

Aspectos Escala

Caracteristicas del Referencia/ Contenido 1121314 5
procedimiento

El procedimiento es adecuado a Ilas
Contextualizacion | particularidades de la gestion de venta de vinos
en restaurantes que prestan servicio al turismo

Es fruto del estudio de diversos documentos

Continuidad reflejados en la bibliografia.

Integra una serie de elementos inherentes al

Caracter integrado | oo vicio de alimentos y bebidas.

Todos los elementos que componen el
procedimiento tienen incidencia en los
resultados de la gestion de venta.

Concepcion
holistica -sistémica

El procedimiento estda basado en el analisis

Racionalidad objetivo y critico de la realidad
El procedimiento es aplicable en las condiciones
Aplicabilidad de los restaurantes que prestan servicio al

turismo.

Por favor exprese cualquier opinidn adicional que tenga acerca de la del

procedimiento propuesto.




Anexos.

Anexo 12. Proceso de prestacion de servicios gastronémicos en el
restaurante. Fuente: Documentos del Restaurante “La Concha”

Llegada del Grupo o
Cliente Carta

Capitan

Recibimiento en la puerta

>
\ Dependiente

¢ Esta solicitado

Si o reservado? No
\ 4 \ 4 \ 4
Indicar la(s) mesa(s) Clientes Grupo Clientes carta
a ocupar espera si es poco pedir espere
tiempo o realizar O pasar a bar
recorrido y regresar.

Si No

¢,0rdend
con
antelacion?

.

Darle carta menu a escoger Grupo S/C y
clientes a solicitud

»
>

y
Tomar orden o brindar servicio

Comanda

A 4
Servir bebidas

:

Servir alimentos

A 4
Retirar Platos

Servir Postre

\ 4

Se,rvir Café

O
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Anexo 12. Continuacioén (...)

Encuestas
Libro de
cliente

Retroalimentacion

Grupo efectuar Pago -
Voucher Segun contrato Guia
\’_/_

A

¢ Pagar
consumo a la
carta?

Si No

A 4
Cobrar el Efectivo

\ 4

A 4
Despedida en la puerta

\ 4
Galida = Cliente satisfecho>
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