CULTURA DE SERVICIO DE MCDONALD’S

Plan Estratégico de Comunicacion para fortalecer la Cultura de Servicio de McDonald’s

Angie Alvarez Villegas
Leonor Ayala Escalona
Alexa Diaz Chaparro

Cristin Serrano Serrano

Universidad de Cartagena

Notas de los autores
Angie Alvarez, Leonor Ayala, Alexa Diaz, Cristin Serrano. Programa de Comunicacion
Social, Universidad de Cartagena
Este proyecto fue financiado por los alumnos que lo realizaron
La correspondencia relacionada con este proyecto debe ser dirigida a Yusly Pérez Llerena
Universidad de Cartagena, Cra. 6 #36-100, Cartagena, Bolivar

Contacto: yperezll@unicartagena.edu.co



mailto:yperezll@unicartagena.edu.co

CULTURA DE SERVICIO DE MCDONALD’S

TABLA DE CONTENIDO

1.0 Descripcion del problema
2.0 Justificacion
3.0 Objetivos
3.1 Objetivo general
3.2 Objetivos especificos
4.0 Marco tedrico
4.1 Marco de antecedentes
4.2 Marco conceptual
4.2.1 Comunicacion organizacional
4.2.2 Comunicacion organizacional interna
4.2.3 Tipos de comunicacion interna
4.2.4 Flujos de comunicacion
4.2.5 Cultura organizacional
4.2.6 Cultura de servicio
4.2.7 Plan estratégico de comunicacion organizacional
5.0 Disefio metodoldgico
5.1 Disefio de investigacion
5.2 Poblacion y muestra
5.3 Técnicas de recoleccion de datos
5.4 Descripcion de procedimientos
6.0 Diagnostico: Canales de Comunicacion Interna de McDonald’s
6.1 Canales digitales
6.2 Canales personales

6.3 Canales fisicos



CULTURA DE SERVICIO DE MCDONALD’S

7.0 Analisis de los procesos de recoleccion de informacion
7.1 Hallazgos del proceso de observacion
7.2 Hallazgos de las encuestas (Graficas)

7.2.1 Gréfica 1

7.2.2 Gréfica 2

7.2.3 Grafica 3

7.2.4 Gréfica 4

7.2.5 Grafica 5

7.2.6 Gréfica 6

7.2.7 Gréfica 7

7.2.8 Grafica 8

7.2.9 Gréfica 9

7.2.10 Gréfica 10
8.0 Conclusiones del proceso de recoleccién de informacién
9.0 Mapa metodolégico y comunicacional del Plan Estratégico de Comunicaciones
10.0 Plan Estratégico de Comunicaciones, una necesidad

10.1 Consideraciones conceptuales
10.2 Plan estratégico de comunicacion interna en McDonald’s, a la luz de la Teoria de

Carlos Fernandez Collado.
Conclusiones generales

Referencias

Anexo
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1.0 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

En una época en la que cada vez es mas complicado marcar la diferencia por los productos y
servicios ofrecidos en los restaurantes de comidas rapidas, la cultura del servicio lo es todo. Para
obtener clientes satisfechos hay que garantizar una cultura de servicio eficiente y para ello, debe
primero asegurarse de que dentro del restaurante se haya asimilado en detalle los objetivos a
alcanzar. En este punto, la comunicacion se convierte en la pieza clave para poder implantar y/o

fortalecer una cultura de servicio con éxito que aumente la satisfaccion de los clientes.

Hoy en dia, para que los restaurantes de comida rapida logren los objetivos que se plantean en
cuanto a la satisfaccion de sus clientes, deben no s6lo conocer quiénes son las personas que los
visitan dia a dia, sino también percibir quiénes son sus colaboradores. Con base a ello, se puede
consolidar a través de estrategias de comunicacién, una cultura de servicio eficiente que moldee
el comportamiento de los empleados y simultaneamente, haga sombra en el trato que se le da a los

clientes.

McDonald’s es una multinacional de comidas rapidas que, a través del trato individualizado hacia
las personas, la amabilidad, autenticidad, entre otras técnicas, desarrolla una cultura de servicio
capaz de atraer mayor flujo de clientes cada dia. Sin embargo, son la calidad, el servicio, la
limpieza y el valor los cuatro indicadores que miden la satisfaccion de sus clientes y en ocasiones,
por fallas en uno u otro pilar, no se obtienen los resultados esperados en el CSS (Encuesta de

satisfaccion al cliente por sus siglas en inglés).

Fortalecer en McDonald's una cultura de servicio que afecte positivamente los cuatro indicadores
que determinan la satisfaccion de sus clientes, implica un plan estratégico de comunicacion en el
que participen todos los niveles de la organizacion y se evalle con un diagnéstico profundo el
panorama actual del servicio que se esta brindando. Esto con el fin de establecer claros factores de
mejoramiento que tendran impacto cuando sean los mismos clientes, quienes perciban y
manifiesten con su comportamiento, mayores niveles de satisfaccion, fidelidad e incluso

compromiso con el restaurante.
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La cultura de servicio entregada a los clientes de McDonald's Cartagena es el resultado de la suma
de todos los esfuerzos que se realizan en los restaurantes en cuanto a calidad, servicio, limpieza y
valor; si alguno de estos indicadores llegase a fallar, seguramente no se alcanzarian los objetivos
planteados. Lo ideal en cada uno de los restaurantes es crear estrategias que fortalezcan la cultura
de servicio, y que influyan eficazmente en los demas pilares que conforman los resultados de la

satisfaccion de los clientes.
Es por lo anterior que surge la siguiente pregunta problémica u orientadora:

¢ Cémo disefiar un plan estratégico de comunicacion que fortalezca la cultura de servicio de
McDonald’s?

En ese mismo sentido, el grupo de investigacion se formula los siguientes cuestionamientos

puntuales:

e ¢De qué manera se podria elaborar un diagnostico interno de McDonald's Cartagena, que
permita identificar el nivel de conocimiento, las percepciones y expectativas que poseen
los colaboradores acerca de la cultura de servicio?

e ¢(Mediante qué procesos se puede diagnosticar los canales y medios internos para analizar
la comunicacion interna de McDonald’s?

e ¢Como identificar los medios y canales idoneos para optimizar la comunicacion interna de
McDonald’s?
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2.0 JUSTIFICACION

La cultura del servicio juega un papel fundamental al momento de hablar de indicadores como la
satisfaccion de los clientes y mas aun cuando, al igual que su empresa, son muchas otras las
organizaciones que ofrecen la misma linea de productos o servicios. El presente proyecto se
constituird por un Plan Estratégico de Comunicacion que pretende fortalecer la cultura de servicio
de McDonald’s en Cartagena, a través del estudio y el muestreo del local de Caribe Plaza, y asi

mismo, aumentar la satisfaccion de los clientes que visitan los demas restaurantes de la ciudad.

Mientras la comunicacion organizacional es una pieza facilitadora de los procesos internos de una
empresa, y de paso, permite el adecuado desarrollo de esta, un plan de comunicacion estratégica
ayuda a orientar cada una de las actividades y tacticas propuestas para que dicha comunicacion

organizacional sea no solo eficiente sino efectiva.

El estudio por realizar tiene una justificacion practica, tedrica y metodoldgica. Justificacion
practica porque la investigacion se puede aplicar a cualquier tipo de restaurante de comidas rapidas

a nivel local, nacional o internacional.

La justificacion tedrica de la investigacion radica en que los resultados obtenidos del estudio
contribuyen con el conocimiento relacionado al marketing de servicios, cuya finalidad es analizar
la satisfaccion de los clientes en este tipo de negocio mixto (producto y servicio). Asi mismo, el
Plan Estratégico de Comunicacion puede nutrir las tacticas que manejen otros restaurantes respecto

al servicio que brindan a sus clientes.

Por otro lado, se trata de un proyecto de importante incidencia en el ambito académico local,
relativo especificamente a la comunicacién y al mercadeo y aparte de ello, la comunidad de la
Universidad de Cartagena podra utilizar esta investigacion como elemento de consulta para
enriquecer sus conocimientos frente a los temas a trabajar y, ademas, también habra estudiantes

gue encuentren en este trabajo, una guia para desarrollar sus proyectos de investigacion.

Desde la academia se puede percibir el uso de estrategias que tanto docentes como estudiantes

emplean para un proceso de aprendizaje mas acertado y/o competente de acuerdo a las habilidades
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de cada ser humano, y al hacer un paralelo con el objetivo del presente proyecto de investigacion,
se espera que las estrategias a proponer en el plan de comunicacion con respecto al diagnostico a
realizar sobre los canales de comunicacion usados en McDonald’s Caribe Plaza, sean de gran

utilidad para la organizacion y se vean reflejadas en la satisfaccion de los clientes.

Es de suma importancia mencionar el buen diagnéstico que desde la observacion hasta el analisis
se deben realizar, para asi llevar a cabo los objetivos planteados y alcanzar el impacto esperado
con la mayor efectividad posible. Para McDonald’s Cartagena son significativos, valiosos y
pertinentes los datos, cifras e informacion que se pueda obtener, asi como el desarrollo de un Plan

de Comunicacion Estratégica que contribuya al fortalecimiento de su cultura del servicio.

Finalmente, la importancia y pertinencia del presente proyecto de investigacion radica en dos
puntos fundamentales: primero, en que McDonald’s Cartagena no cuenta con un estudio que
describa los niveles de satisfaccion de los clientes como resultado de la calidad del servicio que
les brindan dia a dia en sus visitas, y que es producto de la cultura del servicio que hay dentro de
la organizacion. Y segundo, tampoco se ha generado un Plan de Comunicacion que plantee las
estrategias necesarias para responder con buenas practicas a los niveles de satisfaccion de los

clientes.

El plan de comunicacion estratégico producto del presente proyecto de investigacion, tendra
aplicabilidad no solo en McDonald’s Caribe Plaza, que es el restaurante muestra del estudio, sino
también en cualquier otro McDonald’s de Colombia, gracias a que las politicas, estandares y
procedimientos son los mismos. Siguiendo esto, la justificacion del proyecto se incrementa en la
medida en que los resultados y oportunidades encontradas en el local de Caribe Plaza, seguramente
pueden hallarse al realizar el mismo estudio en otro restaurante, y esto genera un patron tedrico
practico sobre el tema de cultura del servicio en McDonald’s Colombia. Es por ello por lo que en
algunas partes del trabajo se empleara el término de McDonald’s Caribe Plaza, en otros,

McDonald’s Cartagena, McDonald’s Colombia o en su defecto, solo el nombre de la marca. .
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3.0 OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Disefar un plan estratégico de comunicacion que fortalezca la cultura de servicio de McDonald’s,

a la luz de la teoria de la comunicacion en las organizaciones de Carlos Fernandez Collado

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Elaborar un diagnostico interno de McDonald's Caribe Plaza, que permita identificar el
nivel de conocimiento que poseen los colaboradores acerca de la cultura de servicio.

e Analizar la percepcion y expectativa que tienen los trabajadores de McDonald’s Caribe
Plaza en cuanto a la cultura de servicio.

o Diagnosticar la efectividad de los canales y medios de comunicacion interna propios de

McDonald’s en el restaurante Caribe Plaza.
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4.0 MARCO TEORICO

4.1 MARCO DE ANTECEDENTES

En los ultimos afios la cultura del servicio se ha convertido en uno de los temas de mayor auge a nivel

mundial para apoyar a todas aquellas organizaciones que quieren hacerse competitivas.

La cultura del servicio serd el centro de la presente investigacion y se estudiara desde lo que
McDonald's Cartagena ha implementado como su propia cultura de servicio. Al respecto, se han
encontrado diversos proyectos de grado que trabajaron tematicas similares en contextos diferentes a
la ciudad de Cartagena, pero que, por materia investigativa y estructura de trabajo, aportaran en gran
medida al resultado que se pretende alcanzar con el proyecto de investigacién a desarrollar.

4.1.1. ESTADO DEL ARTE

Es relevante mencionar en primera instancia una tesis realizada por Nora Lucia Vanegas (2008), de la
Universidad del Istmo de Guatemala, titulada: La importancia de elaborar e implementar una cultura
de servicio al cliente en restaurantes especializados en comida italiana para brindar al cliente un

servicio con calidad.

El objetivo de esta investigacion es dar a conocer la importancia de una cultura del servicio definida e
implementada en un restaurante, especificamente en los especializados en comida italiana para brindar
al cliente un servicio ameno y de calidad. Se expone al principio la definicién de lo que es un servicio,
elementos que lo conforman, caracteristicas y formas de brindar el servicio. Seguido, se describe como
elaborar e implementar la cultura del servicio y luego, se abarca el tema de los restaurantes a nivel
general y se profundiza en los restaurantes de comida italiana de la ciudad de Guatemala. Para
finalmente proponer de qué manera se debe implementar una cultura del servicio en restaurantes

especializados en comida italiana.
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La realizacion de esta investigacion recalco la importancia de una buena calidad en la cultura del
servicio y como esta se constituye por medio del compromiso por parte de todos los involucrados.
Dicha calidad se logra cuando exista sinergia entre el proyecto de la empresa y el del trabajador.

Un segundo trabajo de grado elaborado por Ricardo Guzmén, Rocio Herndndez, Vania Santiago y
Luis Vivanco (2015), del Instituto Politécnico Nacional de México, el cual lleva por nombre:

Desarrollo de una cultura de innovacion en el servicio, para empresas de comida rapida.

Esta investigacion propone la creacion de una cultura de innovacion para las empresas de comida

rapida, con el fin de lograr un servicio de calidad y obtener ventajas competitivas.

Por consecuencia, durante dicha investigacion se realiza un analisis y revision del panorama general
actual de las empresas de comida répida, para luego proponer estrategias de innovacion dirigidas al
servicio al cliente, que generen un valor agregado y marcar la diferencia en el negocio de comida

rapida.

En este trabajo se llevaron a cabo dos tipos de cuestionarios: uno dirigido a los clientes en el cual
buscaban identificar los factores importantes que ellos consideran, para que puedan elegir un producto
o0 servicio. Y el segundo dirigido a los empleados de la empresa en el cual se queria detectar los
problemas que los empleados perciben a la hora de ofrecer un servicio y cdmo pueden involucrarse
para la mejora de la empresa. Como resultado del analisis de los cuestionarios, se llegé a la conclusion
de que la empresa debe contar con una cultura de servicio e innovacion planificada. Algo que
indiscutiblemente no se logra de la noche a la mafiana, pero hay que empezar involucrando al personal
de manera innovadora para afianzar su relacion con los clientes y asi la empresa sea diferente y obtenga

ventajas competitivas.

A nivel internacional, se hall6 el trabajo de grado titulado La calidad del servicio y su incidencia en
la satisfaccion del cliente del restaurante La Huerta Puno, periodo 2015, escrito por Rocio Cruz

Atimari (2016) en la Universidad Nacional del Altiplano de Per.

El objetivo de dicha investigacidon era analizar el nivel de satisfaccion del cliente con base a la

evaluacion de la calidad de servicio, determinando los niveles de expectativas y percepciones de los
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clientes frente al servicio para luego dar propuestas de mejora de calidad de servicio. se revel6 que el
restaurante “La Huerta”, ofrece un servicio regular con respecto a calidad, atendiendo moderadamente
las necesidades de sus clientes y también se determin6 que existen importantes implicaciones en su
mayoria para los empleados, ya que segun el resultado las percepciones (3,022) de la calidad se
encuentran por debajo de las expectativas (4,022) de los clientes. Finalmente se elabor6 una propuesta

de lineamientos, que servirian para mejorar el nivel de calidad del servicio del restaurante.

Como cuarto elemento guia del presente proyecto de investigacion, se usara un trabajo de grado escrito
por Carolina Soledad (2016) en la Universidad Sefior de Sipan de Pimientel, Peru, titulado: Calidad
de Servicio y grado de Satisfaccion del Cliente en el Restaurante Pizza Hut en el Centro Comercial
Mega Plaza Lima.

En cuanto a los métodos y procedimientos de la recoleccion de datos, se utilizd la encuesta al cliente.
Ademas, se elaboraron fichas bibliogréaficas de resumen y comentarios textuales que ayudaron a

contribuir al marco teorico de la investigacion y asi poder fundamentar su base teorica.

En el Restaurante Pizza Hut, un promedio general de 41.6% de los clientes se encuentran en total
acuerdo con el servicio y solo el 11% de los clientes sienten indiferencia o desacuerdo con esta variable
en estudio. Con relacion al ambiente, el 42.1 % de los clientes se encuentran satisfechos y solamente
el 10% se siente insatisfecho con esta variable. Se concluyd que existe relacion significativa entre
calidad de servicio y grado de satisfaccion del cliente en el restaurante Pizza Hut en el centro comercial
Mega Plaza Lima.

A nivel nacional, se hallaron tres tesis de grado: la primera hecha por Monica Bohérquez, Cindy
Fuentes e Ivonne Persand (2012) de la Universidad de la Sabana sede Chia, Cundinamarca, la cual se
titula: La Comunicaciéon interna como aliada estratégica para el mejoramiento de flujos

comunicativos y capacitacion de los empleados - caso restaurante La Spaghettata.

Esta investigacion busca disefiar una estrategia de comunicacion interna que se traduzca en la
conceptualizacion y desarrollo de tacticas, acciones y productos comunicativos para facilitar el

reconocimiento de la cultura corporativa del restaurante La Spaghettata.
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En cuanto a la metodologia, se realizaron cuestionarios diagnosticos para identificar al pablico interno
del restaurante y grupos focales para conocer la percepcion que tienen los trabajadores acerca del
restaurante con el fin de poder desarrollar la estrategia de comunicacion interna. La muestra fue de 22

personas que corresponden a la totalidad de los trabajadores, cada uno entre 25 y 49 afos.

La segunda tesis que se encontré a nivel nacional es realizada por Juanita Suérez (2013) de la Pontificia
Universidad Javeriana Bogota D.C, la cual se titula: Plan estratégico de comunicacion para el servicio

al cliente interno en la empresa Pizza 1969 Gourmet.

Este proyecto tiene como objetivo el desarrollo de una cultura organizacional enfocada al servicio al
cliente por medio de un plan de comunicacion interna; los objetivos especificos estan orientados hacia
el analisis de las condiciones actuales de la empresa Pizza 1969 Gourmet, con el fin de esclarecer sus
necesidades en cuanto al servicio al cliente, para asi establecer contenidos propios para proponer el

desarrollo de una cultura del servicio dentro de la empresa.

El tipo de estudio en el que radica esta investigacion consiste en un estudio de nivel descriptivo, ya
que investiga elementos y caracteristicas del problema de investigacion; abarca ademas un nivel macro
de la organizacion con el que se pretende, por medio de una demostracion, lograr llegar a un
conocimiento de tipo explicativo. Para ello se aplicaron tres instrumentos: una entrevista semi
estructurada a la Gerente General del restaurante, una matriz de debilidades y fortalezas como

instrumento de planificacion estratégica y un sondeo para una poblacion de 88 personas.

El ultimo trabajo de grado hecho en Colombia, pero fuera de Cartagena, que aportara al presente
proyecto de investigacion, fue escrito por Juanita Blanco Pineros (2009) en la Pontificia Universidad
Javeriana y se titula: Medicion de la satisfaccion del cliente del Restaurante Museo Taurino, y

formulacién de estrategias de servicio para la creacién de valor.

En dicho proyecto se ilustro la investigacion realizada al Restaurante Museo Taurino, el cual fue
evaluado desde todas las posibles perspectivas abarcando desde las tangibles hasta el grado de
confianza que da al cliente este restaurante. Para ello se utilizo la herramienta de medicion llamada el
SERVQUAL, y con base a los resultados dados por esta, se crearon estrategias de servicio con el fin

de mejorarlo en el mayor grado posible, y asi brindarle al cliente un valor agregado. Todo esto con el
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fin de incrementar la satisfaccion en los mismos y ayudar al Restaurante Museo Taurino a acrecentar

su nimero de clientes como sus ventas.

Por ultimo, pero no menos importante a nivel local se encontraron pocas investigaciones aplicadas al
sector de restaurantes, pero si muchas que han manejado el tema de cultura del servicio y satisfaccion
del cliente en otros sectores comerciales. Por ejemplo, la primera investigacion fue realizada por
Brenda Ballestas y Paola Toncel (2006) bajo la asesoria de la Universidad Tecnoldgica de Bolivar y
se titula: Evaluacién de la Calidad del Servicio al Cliente que prestan los hoteles 5 estrellas de la

Ciudad de Cartagena.

El objetivo general de dicho proyecto era el de realizar una investigacion de mercado con el fin de
medir la efectividad de la cultura y calidad del servicio que se le estaba brindando a los clientes
hospedados en los hoteles 5 estrellas en Cartagena de Indias, mediante el analisis de los aspectos
perceptivos y comportamentales de las personas que reciben este servicio en cada uno de los momentos
de verdad que estos tienen con la organizacion de tal forma que le sirva como herramienta para

formular sus planes estratégicos de mejoramiento del servicio.

Uno de los pocos trabajos de grado enmarcados en el sector de restaurantes de la ciudad y relacionados
con la cultura de servicio y la satisfaccion de los clientes, fue realizado en la Universidad de Cartagena
por Andrés Buj Lopez y Alvaro Galvis Corredor (2016) y se titula Estudio comparativo de la
Satisfaccion del Cliente mediante el modelo de kano, aplicado a las zonas de comida de centros
comerciales localizados en Cartagena de Indias, segundo semestre de 2015.

En dicho proyecto se concluyé que los aspectos o atributos del servicio que en la mayoria de zonas de
comida no satisfacen las expectativas de los clientes fueron: el sabor de la comida, la disponibilidad
de entradas y de postres, la existencia y la frecuencia con que se llevan a cabo promociones; junto con
aspectos del ambiente y la decoracién tales como la presencia de musica, olores y colores agradables;
aspectos de la higiene como mesas, bandejas y pisos limpios e higiénicos, que las zonas de comidas
fueran comodas y amplias, la presentacion personal de aseadores, y la existencia de contenedores de

desechos; finalmente la comodidad del mobiliario (sillas y mesas) dejé mucho que desear.
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También se determin6 que la mayor repercusion positiva en la satisfaccion se alcanza cuando se
mejoran aspectos tales como los platos fuertes, la rapidez en la entrega de la informacién, y la
existencia de colores, musica y olores agradables en el establecimiento comercial y se concluyé que
la mayor insatisfaccion negativa se produce si no se cumple con todos los atributos del servicio,
excepto la empatia con los empleados, la disponibilidad de postres, la disponibilidad de entradas, y la

frecuencia de realizacion de promociones.

Otro proyecto de grado que se usara también como apoyo del presente trabajo de investigacion es el
realizado por Amaury Alvarez, Félix Puello y Elio Rodriguez (2005) en la Universidad de Cartagena
y nombrado: Andlisis de la cultura laboral de las empresas del sector transporte, almacenamiento y
comunicaciones ubicadas entre las cien mas grandes de la ciudad de Cartagena.

El trabajo de investigacion realizado corresponde a un tipo estudio Descriptivo — Analitico, que
pretende describir las caracteristicas que identifican los diferentes elementos y componentes de la
cultura laboral sobre la base del modelo de las Siete S’s de McKensey, para las empresas del sector
Transporte, Almacenamiento y Comunicaciones de la ciudad de Cartagena. Analizando el grado de
aplicacion y valoracion, a través de una encuesta aplicada a las empresas que componen la muestra,
que se le da a aspectos como el propdsito estratégico de la organizacion, cuales son los valores, cémo
se organiza el trabajo, la toma de decisiones, la asignacion de recursos, el tipo de personal y sus
procesos de seleccion, entrenamiento, recompensas, entre otros atributos que conforman cada una de

las S’s del modelo.

Para finalizar, es pertinente mencionar que en lo que corri6 del afio dos mil diecisiete, para ser mas
exactos en diciembre; se llevo a cabo un evento en la ciudad de Cartagena titulado “Experiencia de
Servicio”, que conto con el conferencista Gabriel Vallejo Lopez.El objetivo del evento fue fomentar
y promover en la ciudad y region una experiencia en el servicio que permitiese generar una cultura

dentro de los sectores publicos y privados sobre una debida prestacidn de servicio al cliente, en general.

En este evento se hizo hincapi¢é en “Coémo una buena experiencia con el cliente genera mas
recordacion” no solo para garantizar ganancias econdomicas sino también constructivas tanto para

trabajadores como para clientes.
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En todos los trabajos de grado expuestos en el desarrollo del marco de antecedentes se trabajan los
temas de satisfaccion de clientes y cultura del servicio. Sin embargo, en la Ciudad de Cartagena nunca
se ha realizado un estudio detallado sobre la incidencia que tiene la cultura del servicio organizacional
en la satisfaccion directa de los clientes de una multinacional de comidas rapidas como McDonald’s.
Sumado a esto, el presente proyecto de investigacion también aportara la forma en como se puede
disefiar un plan estratégico de comunicacion que fortalezca la cultura del servicio de dicha

organizacion y que simultaneamente se refleje en la satisfaccion de los clientes.

4.2. REFERENTES CONCEPTUALES

4.2.1 Comunicacion Organizacional

La comunicacion, cuando se aplica en las organizaciones, es denominada comunicacion
organizacional. Carlos Ferndndez Collado, destacado cientifico e investigador mexicano en el
campo de las teorias sobre la comunicacion organizacional en Latinoamérica, las define como: “un
conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se
dan entre los miembros de la organizacion, entre la organizacion y su medio; o bien, influir en las
opiniones aptitudes y conductas de los publicos internos y externos de la organizacion, todo ello
con el fin de que esta Gltima cumpla mejor y mas rapido los objetivos”(la comunicacion en las

organizaciones, 2002, Pg., 30)

Del concepto emitido anteriormente, es posible definir la comunicacion organizacional como la
disciplina encargada de analizar, diagnosticar, planificar y evaluar la comunicacién interna y
externa de una organizacion. También nos advierte de la complejidad del proceso comunicativo y
la estrecha relacion existente entre sus distintas variables. A partir de este enfoque, segin Carlos
Fernandez Collado (2002, Pg,31), la comunicacién organizacional puede dividirse en:

* Comunicacion Interna: cuando los programas estan dirigidos al personal de la organizacion

(directivos, gerencia media, empleados y obreros). Se define como el conjunto de actividades
efectuadas por cualquier organizacién para la creacion y mantenimiento de buenas relaciones con

y entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios de comunicacion que los mantenga
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informados, integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos

organizacionales.

* Comunicacion Externa: cuando se dirigen a los diferentes publicos externos de la organizacion

(accionistas, proveedores, clientes, distribuidores, autoridades gubernamentales, medios de
comunicacion, etc.). Se define como el conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacion
hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos,
a proyectar una 1imagen favorable o a promover sus productos Yy servicios.
Para los efectos de este trabajo, las consideraciones de Collado sobre la comunicacion
organizacional son un apoyo teérico fundamental para el disefio de un Plan Estratégico de
Comunicacion que fortalezca la cultura de servicio de McDonald’s, debido a que estos conceptos
son una guia para establecer los canales y los flujos comunicativos de la organizacion, lo que
permitira identificar el estado de la comunicacion en la empresa, para alcanzar el cumplimiento de

los objetivos planteados inicialmente.

Sin embargo, también se tomaran en cuenta los conceptos desarrollados por otros autores para
ofrecer una mejor panoramica de la investigacion organizacional. Para Gary Kreps (1995), la
comunicacion organizacional: "es el proceso por medio del cual los miembros recolectan
informacion pertinente acerca de su organizacion y los cambios que ocurren dentro de ella".
Redding y Sanborn (1964), por su parte fueron los primeros en definir a la comunicacién
organizacional como el hecho de enviar y recibir informacion dentro del marco de una compleja
organizacion, es decir, comunicados de trabajo, incentivos de motivacién, asi como programas de

retroalimentacion entre superiores y empleados.

Por otra parte, Abraham Nosnik (1996) plantea que para que la funcién de comunicacién sea
efectiva dentro y fuera de la organizacion esta debe ser:

*Abierta: Tiene como objetivo el comunicarse con el exterior; ésta hace referencia al medio mas
usado por la organizacion para enviar mensajes tanto al publico interno como externo.
*Evolutiva: Hace énfasis a la comunicacion imprevista que se genera dentro de una organizacion.

*Flexible: Permite una comunicacion oportuna entre lo formal e informal.
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*Multidireccional: Esta maneja la comunicacion de arriba hacia abajo, de abajo hacia arriba,

transversal, interna, externa entre otras.

*Instrumentada: Utiliza herramientas, soportes, dispositivos; porque hoy en dia muchas
organizaciones estan funcionando mal, debido a que las informaciones que circulan dentro de ella
no llegan en el momento adecuado ni utilizan las estructuras apropiadas para que la comunicacion

sea efectiva.
4.2.2 Comunicacion organizacional interna

La comunicacion interna es la comunicacion dirigida al cliente interno, es decir, al trabajador.
Nace como respuesta a las nuevas necesidades de las compafiias de motivar a su equipo humano
y retener a los mejores en un entorno empresarial donde el cambio es cada vez mas rapido. No se
debe olvidar que las empresas son lo que son sus equipos humanos, por ello, motivar es mejorar
resultados. Mufiiz (2010)

Segln Andrade (2010), la Comunicacién Organizacional Interna es un eje fundamental de las
empresas Yy tiene como principal objetivo contribuir al logro de los resultados organizacionales,
fortalece la identificacion de los colaboradores con la empresa, proporcionandoles informacion
relevante, suficiente y oportuna, reforzando su integracion, y generando en ellos una imagen

favorable de la organizacion y de sus productos y servicios. (p. 87)

Para Chiang (2012) el objeto de la comunicacion interna de las empresas es permitir el
alineamiento del esfuerzo de todos sus integrantes. La comunicacion interna en la empresa
constituye uno de los elementos centrales para articular las relaciones entre los diferentes

departamentos de la organizacién empresarial. (p. 87)
4.2.3 Tipos de comunicacion interna

Segun (ETCHEGARAY, 2010, pags. 88,89) existen dos tipos de comunicacién interna:
Comunicacion Formal: Es la forma de comunicacibn que de manera expresa
establece la organizacion, mediante protocolos, manuales, reglamentos, etc. vy
que generan todo un sistema de comienzo a fin dirigido y utilizado por todas los

miembros de la empresa.
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Comunicacion Informal: La comunicacién informal fluye dentro de la organizacion sin canales
preestablecidos y surge de la espontaneidad de los empleados. Se le da alto nivel de credibilidad y
suele estar relacionada con asuntos personales acerca de individuos o grupos de la organizacion.

Este tipo de comunicacion es conocida popularmente como “rumores o ruidos”.

Mientras que para Rafael Muiiiz (2010): “En cuanto a los tipos de comunicacion interna, se puede
hablar de dos: ascendente, que se realiza desde abajo hacia arriba en el organigrama de la empresa;
y descendente, que tiene lugar desde arriba hacia abajo. A menudo, muchas empresas caen en el
error de convertir su comunicacion en algo unidireccional, donde los trabajadores son meros

sujetos pasivos”

Para la (EHB, 2010, pag. 148) la comunicacion interna se puede clasificar en distintas tipologias
dependiendo del canal utilizado y el grado de interaccion entre emisor y receptor. En funcién del

canal utilizado:

Escrita: La que se realiza mediante la palabra escrita en un soporte, utilizando

grafias, letras.
Oral: La que se realiza mediante la palabra hablada, utilizando sonidos.

No verbal: Compuesta principalmente  por expresiones faciales y  gestos
corporales.

En funcion del grado de interaccion:

Directa: Es la comunicacion que se desarrolla entre el emisor y el receptor en

forma personal, cara a Cara.

Indirecta: Es aquella donde la comunicacion esta basada en wuna herramienta o
instrumento ya que el emisor y el receptor estdin a distancia. Puede ser personal
(hablar por teléfono, enviar un correo electronico) o bien colectiva (periddicos,

radio, libros).

Segun (RUIZ, 2010, pag. 193), la Comunicacion Interna es el intercambio planificado de mensajes

dentro del seno de una empresa. El objetivo principal, consiste en establecer un conjunto de
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procesos de transmision de informacion, que permitan conseguir los objetivos de la empresa y de

las personas. Este objetivo, plantea a su vez, los siguientes aspectos:

e El desarrollo y mantenimiento de las relaciones interpersonales.

e La facilitacion de las relaciones entre la empresa y las personas que la integran.

e La elaboracion de la informacion que recibira el personal de la empresa respecto a los
objetivos de la organizacion.

e Y finalmente, la orientacion y desarrollo de la informacion para la motivacion

del comportamiento de los trabajadores.
4.2.4 Flujos de comunicacién

El autor Fernandez (2010), afirma que los flujos de la comunicacion son tomados en cuenta a partir
de la estructura comunicacional a nivel interno dentro de las organizaciones. La comunicacion
interna esta dispuesta en cuatro formas: descendente, ascendente, diagonal y horizontal. Cada una
de ellas obedece a la razdn de ser; es decir la comunicacion que se da a partir de las disposiciones
de la gerencia, la participacion de los colaboradores en las decisiones y el flujo de informacion
entre las unidades de la organizacion respectivamente. (p.93)

El autor Del Pozo, (1997) concuerda con Fernandez y afirma que existen principalmente cuatro

clases de direcciones en las que fluye la comunicacion al interior de las organizaciones:
1. Vertical se clasifica en dos variantes:

Descendente: Este flujo de comunicacion inicia en la direccion de la institucion hacia el resto de

la organizacion en sentido descendente.

El objetivo principal de este tipo de comunicacion es fortalecer la cultura organizacional y reducir

la posibilidad de que se presenten rumores u otros tipos de comunicacion informal.

Ascendente: Inicia en los empleados de los niveles inferiores y se transmite

a los empleados de niveles superiores.

Entre los objetivos de este tipo de comunicacion cabe resaltar que funciona como fuente de

retroalimentacion, lo cual permite a los empleados de los niveles inferiores expresar sus opiniones
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y comunicarse con los niveles superiores. De igual manera fomenta la participacion y compromiso

de los empleados con la organizacion. Villafafie (2008)

2. Horizontal: Esta comunicacion se da entre empleados de la misma éarea y
entre departamentos situados al mismo nivel. Una éptima comunicacién de este tipo debe
favorecer la comunicacion e intercambio dentro y entre departamentos. Igualmente debe
propiciar la participacion de los empleados en los diferentes proyectos de la empresa.

3. Transversal: Este flujo se presenta en todos los niveles de la organizacion.Su principal
objetivo es establecer un lenguaje comun entre toda la organizacion.

Con respecto a los flujos de comunicacion, el presente proyecto busca fortalecer y trabajar en todos
los niveles, tanto horizontal como vertical, con el fin de incrementar y mejorar el uso de procesos

comunicativos y fomentar una comunicacion transversal al interior de la compaiiia.

4.2.5 Cultura Organizacional

Antes de entrar de lleno en el concepto de cultura organizacional se debe de aclarar cuél es la
diferencia entre cultura y clima organizacional. Son dos conceptos que suelen ser confundidos y
mal utilizados. Segin Hitpass. B, (2013), “El clima organizacional estd intimamente ligado a la
moral y a la satisfaccion de las necesidades humanas de sus miembros, mientras que la cultura
organizacional se refiere al modo de vida propio que en cada organizacion se ha desarrollado” (p.

137)

Es decir, el clima organizacional se refiere a situaciones y sensaciones momentaneas, que pueden
ser solucionadas en el instante o a corto plazo sin son expresadas por los colaboradores. Mientras
que la cultura organizacional puede ser estudiada bajo variables tanto cuantitativas como
cualitativas. Pues se refiere mas a un grupo de valores, creencias y habitos generales, establecidos
en la organizacion. De igual manera la cultura organizacional no es un estado momentaneo si no
duradero, y para solucionar problemas de esta indole se necesitan de medidas de tratamiento

mucho mas agresivas que en el clima organizacional.

Ya aclarada la diferencia entre estos dos conceptos, es posible entrar a definir que es cultura

organizacional para algunos autores. Cultura Organizacional, como la definen Elias y Mascaray
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(2000) Es un “sistema de creencias y valores compartidos que interactiian de diversas formas en

una organizacion” (p. 74).

Julia, Daniel y Raquel (Citado en Miron et al., 2004) Expresa que “La cultura organizacional se
suele entender como los valores, creencias y principios fundamentales que comprenden los
miembros de la organizacion”. mientras que, para Chiavenato, (1989), la Cultura organizacional
es: “un modo de vida, un sistema de creencias y valores, una forma aceptada de interaccion y

relaciones tipicas de determinada organizacion”

Segin (AGOSTINI, 2010), la Cultura Organizacional se refiere a un sistema de significado
compartido entre sus miembros y que distingue a una organizacion de las otras. Para poder analizar
de una manera mas profunda la cultura organizativa la investigacion sugiere siete caracteristicas

primordiales, que capturan la esencia de la cultura de una organizacién. (Robbins, 2009, p. 270)

e Innovacidn y aceptacion de riesgos. El grado en el que se anima a los empleados a ser
innovadores y a asumir riesgos.

e Atencion al detalle. EI grado que se espera que los empleados sean precisos, analiticos,
atentos a los detalles del trabajo.

e Orientacion a los resultados. El grado en que la direccién se centra en resultados frente a
las técnicas y los procesos para alcanzarlos.

e Orientacion a las personas. El grado en que la direccién considera en sus decisiones los
efectos de estas sobre los miembros de la organizacion.

e Orientacion al equipo. El grado en que las actividades laborales se organizan en torno a
equipos en lugar de individuos.

e Agresividad. El grado en que los individuos son agresivos y competitivos en lugar de

tomarse las cosas con calma.

Existen culturas y subculturas que estan muy fuertemente definidas dentro de una

organizacion, y tienen caracteristicas diferenciadoras:

e Cultura Dominante. Expresa los valores centrales que son compartidos por la mayoria

de los miembros de la organizacion.
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e Valores Centrales. Son los valores principales o dominantes que se aceptan en toda la
organizacion.
e Subculturas. Mini culturas dentro de la organizacion, que generalmente se definen por las
designaciones departamentales y/o por la separacién geogréfica.
e Cultura Fuerte. Cultura en que los valores centrales se sostienen con intensidad y se
comparten ampliamente. Una cultura organizacional fuerte favorece la consistencia en el

comportamiento.

Todas estas caracteristicas se deben evaluar dentro de una organizacion para obtener una imagen
completa de su cultura. Asimismo, permitiran establecer las bases de una comprension compartida
entre los miembros ¢Cémo se hacen las cosas? ¢Qué se espera de ellos en sus puestos de trabajo?
"Las actuales costumbres, tradiciones y forma general de hacer las cosas en una organizacion, se
debe en gran medida a lo que se hizo antes y el grado de éxito que se tuvo." (Robbins, 2009, p.
274y 275).

Para mantener viva la cultura se requiere de un adecuado proceso de seleccion, la evaluacién del
desempefio, las actividades de formacién, y desarrollo de los procedimientos de promocion,
garantizan que los individuos contratados se ajusten bien a la cultura, recompensando a quienes la

respaldan y castigando (o incluso expulsando) a quienes la desafian. (Robbins, 2009, p. 275)

El autor Rodriguez (2012), sefiala que el estudio de la cultura organizacional es un fenémeno
relativamente nuevo a nivel mundial; antes de 1980, eran pocos los autores que se ocupaban de
este tema. Las primeras obras al respecto popularizaron términos como valores, creencias,
presunciones basicas, principios; y otros que inmediatamente se vincularon como constitutivos de

un concepto que comenzaba a enraizarse en el campo empresarial.

Para que una organizacion pueda establecer politicas efectivas de servicio al cliente, el objetivo
principal debera ser desarrolla el capital humano en pro de su servicio, puesto que todas las
estrategias organizacionales deben estar enfocadas a impulsar la cultura del servicio por medio de
estrategias de comunicacion interna que permitan alinear las necesidades del empleado y las
necesidades de la empresa. Segun Blanchard, (2006) “El sentido comtn nos dice que si tratamos

a aquellos que atienden al cliente como si fueran las personas mas importantes de la compafiia,
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ellos trataran a los clientes como si fueran las personas mas importantes del mundo. Si los
empleados de la compafiia son tratados como ganadores y se perciben asi mismo como ganadores,

la satisfaccion del cliente y la productividad vendran naturalmente” (p. 17)
4.2.6 Cultura de servicio

Ya se ha hablado de la importancia de la cultura de servicio en las organizaciones y cuando estas
deciden establecer una cultura de servicio, deben orientar sus valores y normas al cumplimiento

de esa premisa dentro de la empresa. Al respecto, Restrepo et al. (2006) enuncian:

“Al hablar de cultura de servicio, se debe reflejar al interior y exterior de la organizacion,
elementos como: comunicacion asertiva, respeto a las personas y a las diferencias, transparencia
en el actuar, es decir, ambiente sano de trabajo. Sin embargo, algunas organizaciones tienen
estructura de servicio y no cultura de servicio, ya que se quedan en la superficialidad de una buena

atencion, y no se trasciende a la vivencia y al placer de servir”. (p. 289).

Segln el concepto enunciado por Zeithaml y Bitner (2002), se puede decir que la cultura de
servicio se define por el aprecio al buen servicio, con base a un estilo de actuacion interna en el

cual ésta sea una de las reglas mas importantes para cada uno.

El origen de la cultura de servicio se puede ubicar en el esfuerzo que hacen todas las empresas por
orientar sus factores internos al servicio al cliente.Segun el autor Humberto Serna Gémez (2006),
define que el servicio al cliente es el conjunto de estrategias que una compafiia disefia para
satisfacer, mejor que sus competidores, las necesidades y expectativas de sus clientes externos. De
esta definicion se puede deducir que el servicio de atencion al cliente es indispensable para el

desarrollo de una empresa.
En este sentido, el autor Moreno (2009), plantea lo siguiente:

“El servicio al cliente es parte de la cultura de la organizacion, es como un valor y una caracteristica
primordial que logra que el cliente siempre se sienta acogido, respetado y escuchado por cualquier
miembro de la organizacion. Aunque los empleados no estan todo el tiempo en contacto directo
con los clientes, estos deben poseer la informacidn necesaria para atender las dudas de los clientes

o de los compafieros que soliciten de su ayuda para lograr la satisfaccion del cliente”. (p. 24)
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Otras definiciones de servicio al cliente son las siguientes:

e Esel conjunto de prestaciones que el cliente espera, ademas del producto o servicio basico,
como consecuencia del precio, la imagen y la reputacion de este (Horowitz, 1990, p. 7).

e Agquellaactividad que relaciona la empresa con el cliente, a fin de que éste quede satisfecho
con dicha actividad (Peel, 1993, p. 24).

e “Elservicio al cliente, es una gama de actividades que, en conjunto, originan una relacién”
(Gaither, 1983, p. 123).

e “El servicio al cliente implica actividades orientadas a una tarea, que no sea la venta
proactiva, que incluyen interacciones con los clientes en persona, por medio de
telecomunicaciones o por correo. Esta funcion se debe disefiar, desempefiar y comunicar
teniendo en mente dos objetivos: la satisfaccion del cliente y la eficiencia operacional”

(Lovelock, 1990, p. 491)

No es tarea sencilla conocer y medir la calidad de servicio que ofrece una organizacién, ya que

esta se rige por la vision subjetiva del cliente. Asi lo mencionan varios autores:

A diferencia de la calidad en los productos, que puede ser medida objetivamente a través de
indicadores tales como duracion o numero de defectos, la calidad en los servicios es algo fugaz
que puede ser dificil de medir (Parasuraman et al., 1988). La propia intangibilidad de los servicios

origina que estos sean percibidos en gran medida de una forma subjetiva (Gronroos, 1994, p. 37).

En la literatura sobre la calidad del servicio, el concepto de calidad se refiere a la calidad percibida,
es decir “al juicio del consumidor sobre la excelencia y superioridad de un producto” (Zeithaml,
1988, p. 3). En términos de servicio significaria “un juicio global, o actitud, relacionada con la
superioridad del servicio” (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988, p. 16). En este sentido, la calidad
percibida es subjetiva, supone un nivel de abstraccién mas alto que cualquiera de los atributos

especificos del producto y tiene una caracteristica multidimensional.

Sumando la cultura del servicio y la calidad del servicio, McFarland, Senn y Childress (1997)
escribieron sobre una cultura de calidad del servicio que debe ser conducida por el lider o gerente

del equipo de trabajo y que debe tener las siguientes caracteristicas:



CULTURA DE SERVICIO DE MCDONALD’S
25

a) Estimular las fortalezas de todos los empleados.
b) Impulsar la iniciativa, de manera que cada uno se considere lider en la calidad.
c) Definir y comunicar la vision que se centra en el cliente.

d) Creer en una cultura que apoye el mejoramiento continuo, lo cual incluye valores compartidos
como el trabajo en equipo, la apertura al cambio, la innovacion, la confianza, la actitud para ganar,
el entrenamiento y la responsabilidad personal y del equipo. Respecto a la satisfaccion del cliente,
se puede decir que una sencilla definicion de satisfaccion corresponde al agrado que experimenta
el cliente después de haber consumido un determinado producto o servicio. También se comprende
como el proceso que experimenta el cliente, por el cual percibe y evalla una supuesta experiencia.
En términos mas detallados, la satisfaccion hace referencia a una respuesta emocional del cliente
ante su evaluacion de la discrepancia percibida entre su experiencia previa y las expectativas que
tiene ante un producto o servicio, una vez establecido contacto con la organizacion y ha probado

el correspondiente producto o servicio.

Para comprender la base de la medicién de los atributos de la Satisfaccion, cabe mencionar los
factores de la Satisfaccion en el trabajo de F. Herzberg. Segln esta teoria existen dos tipos de

factores: los motivacionales y los higiénicos.

Mientras que los factores motivacionales conforman lo que es el contenido del trabajo, los logros,
el rendimiento, el crecimiento, la responsabilidad delegada, la promocion/ascensos y el
reconocimiento; los factores higiénicos incluyen lo que es la posicion, la relacion con
subordinados, supervisores y resto de los empleados, las politicas, administracion y direccion de
la compafiia, la seguridad en el trabajo, las condiciones del trabajo y la retribucion.

4.2.7 Plan Estratégico de comunicacion organizacional

Segun el autor Sainz De Vicufia (2012), al hablar del plan estratégico de la organizacion, se hace
referencia al plan maestro en el que la alta direccion recoge las decisiones estratégicas corporativas

que ha adoptado “hoy” en referencia a lo que hara en los tres proximos afios (horizonte méas



CULTURA DE SERVICIO DE MCDONALD’S
26
habitual del plan estratégico), para lograr una organizacion mas competitiva que le permita

satisfacer las expectativas de sus diferentes grupos de intereses.

Guzman (2006) dice que: “El plan de comunicaciones debe ser un facilitador de aprendizaje, donde
la gerencia dispone de todos los elementos necesarios para
el logro del conocimiento de la conviccion de sus empleados” (p. 42). Lumpkin y Dess (2003)
entienden por plan estratégico el conjunto de analisis, decisiones y acciones que una organizacion

lleva a cabo para crear y mantener ventajas comparativas sostenibles a lo largo del tiempo.

Mientras que para Martinez Pedrés y Milla Gutiérrez (2005), un plan estratégico es un documento
que sintetiza a nivel econdmico-financiero, estratégico y organizativo el posicionamiento actual y
futuro de la empresa y cuya elaboracion obliga el planteamiento de dudas acerca de la organizacion
a la que se pertenece, de la forma en que se hacen las cosas y a la estipulacion de una estrategia en
funcion del posicionamiento que se tiene actualmente y del deseado. Segin Lopez (2011) “La
estrategia es el camino para posicionar un concepto, sugiere el conjunto de acciones organizadas
y de un trabajo del intelecto creativo. Considerar la oportunidad del momento, los recursos y el

espacio de implantacion” (p. 37).

Francisco Javier Garrido (2004) y su perspectiva tedrica basada desde el “que voy a hacer” dentro
de la organizacion para obtener beneficios, desarrolla la comunicacion estratégica “como un marco
ordenador que integra los recursos de comunicacién corporativa en un disefio de largo plazo de

acuerdo con unos objetivos puntuales y claros que dan una rentabilidad a la empresa”.

Garrido (2004), desarrolla una estructura general donde se establecen los objetivos puntuales de la
organizacion para obtener los resultados trazados dentro de la empresa. Su estructura general se
basa en tres niveles basicos, la estratégica, que corresponde al nivel de planeacién a largo plazo en
que se define como se van a concretar los objetivos, La Téactica que es el nivel en que se definen
mejor el uso de los recursos y el mejor momento para emplearlos y por Gltimo la Logistica que es

el nivel donde se producen los recursos para el logro de los objetivos Garrido. (p. 84).
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5.0 DISENO METODOLOGICO

Milton Cabrera Fernandez, comunicador social y periodista con énfasis en comunicacion
organizacional y magister en educacion, tiene amplia trayectoria en el mundo de las
organizaciones, comprobadas por sus labores realizadas en la Secretaria de Educacion y Cultura;
Gobernacion de Bolivar; Sociedad Portuaria Regional de Cartagena; Universidad de Manizales,
UTB (Tecnoldgica de Bolivar) y actualmente se desempefia como docente en la Universidad de
Cartagena, especificamente en el programa de comunicacién social. Con amplio sentido de apoyo
hacia sus estudiantes, Fernandez Cabrera plasmo en un texto las ideas primordiales de la teoria de

Fernandez Collado y basados en ello, se elaboro el siguiente apartado:

Carlos Fernandez Collado, estudioso e investigador mexicano, reconocido por sus aportes al
analisis de la comunicacion organizacional en Latinoamérica, habla sobre la importancia de la
comunicacion en las organizaciones al definirlas como “un conjunto total de mensajes, que se
intercambian entre los integrantes de una organizacion, y entre ésta y su medio” (La comunicacion

en las Organizaciones, Editorial Trillas, 2002, Pg 30).

La definicidbn de comunicacidén organizacional que ofrece Collado, citado por Joan Duque
Montoya (Corporacién Universitaria Lasallista, Medellin, 2012) permite percibir que se trata de
un proceso amplio y complejo, con muchos campos de accion por analizar para poder comprender
y estudiar de mejor manera los fendbmenos comunicacionales.

De acuerdo con esa vision sistémica e integradora de la comunicacion organizacional, Fernandez
Collado facilita las lineas tetricas para la realizacion de un modelo de Plan Estratégico aplicable
al presente proyecto, denominado Modelo de Gestion Estratégica de Comunicacién en las

Organizaciones, que integra los siguientes elementos:

1. Un esquema de contextualizacion, que presenta las audiencias de la organizacion y fija
precisiones sobre los ambientes de accion de la comunicacion (internos y externos).

2. Un marco de antecedentes que da cuenta del estado en que se encuentra la comunicacion
en la organizacion.

3. Un objetivo estratégico general.



CULTURA DE SERVICIO DE MCDONALD’S
28
4. Varios objetivos especificos.
5. El Plan Operativo Estratégico propiamente dicho, integrado por un conjunto de acciones
estratégicas, cada una de las cuales habré de agotar los siguientes aspectos:
o Linea Estratégica.
o Objetivo Estratégico.
o Estrategia.
o Acciones Concretas (Tacticas).

Se considera pertinente la aplicacion de este modelo, toda vez que permite desarrollar los objetivos
generales y especificos planteados en el trabajo de investigacion y responder las preguntas

problémicas que dieron origen al mismo.

5.1 DISENO DE INVESTIGACION

Teniendo en cuenta el nivel de conocimiento que se desea alcanzar, la profundidad y los objetivos
de un proyecto, es posible realizar investigaciones exploratorias, descriptivas, explicativas,

propositivas, entre otras.

Los estudios propositivos son los que protagonizan este proyecto y segun el Diccionario de la Real
Academia de la Lengua Espafiola, son una actuacion critica y creativa, caracterizada por plantear
opciones o alternativas de solucion a los problemas suscitados por una situacion. Es decir, es la
propuesta de ideas que pueden colaborar en la solucion de problemas o mejoras de una situacion,
que en este caso corresponden a las estrategias de un plan de comunicacién, que fortaleceran la

cultura de servicio en McDonald’s Cartagena, para asi aumentar la satisfaccion de sus clientes.

Siguiendo las caracteristicas metodoldgicas del proyecto, cabe resaltar la linea de investigacion en
la que se mueve. En este caso, el presente trabajo investigativo se encuentra enmarcado en una de
las lineas manejadas por la Universidad de Cartagena: Comunicacion, Educacion y Cultura,

contextualizadas, en este caso, al ambito organizacional.
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5.2 POBLACION Y MUESTRA

La poblacién del presente proyecto de investigacion corresponde a McDonald’s en la Ciudad de
Cartagena, lugar en donde independiente al tamarfio del restaurante, se maneja siempre un equipo
conformado por gerentes, entrenadores, crew, anfitrionas y crew técnico; cada uno de ellos con
una funcidn especifica, que contribuye desde sus tareas a la mision de la marca, que es brindar

momentos inolvidables a cada uno de los clientes.

Debido a que todos los McDonald’s poseen la misma jerarquia y dinamicas laborales, es posible
disefiar un plan estratégico de comunicacién tomando como muestra un solo restaurante, y que a
su vez sea aplicable a los demas. Por ello y por conveniencia, se ha elegido trabajar con los 30
colaboradores que conforman la sede del Centro Comercial Caribe Plaza. Porque posee pocos
empleados, y es el restaurante que atiende los clientes con caracteristicas mas diversas en cuanto

a edad, sexo, estrato, etc.

5.3 TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

En el presente proyecto de investigacion es pertinente utilizar técnicas de recoleccion de
informacion que permitan medir aspectos como el grado de conocimiento, las percepciones y
expectativas que tienen los empleados frente a la cultura de servicio de McDonald’s. A su vez,
estas técnicas deben dar paso a la identificacion de canales y medios internos para analizar las
dindmicas de comunicacion interna de McDonald’s y, por ultimo, deben contribuir a la
formulacién de un plan estratégico de comunicacion, que fortalezca la cultura de servicio de
McDonald’s.

A través de la aplicacion de encuestas y la observacion, se lograra el disefio del Plan Estratégico
de Comunicacioén, que tiene por objetivo general, el presente proyecto de investigacion. Las
encuestas seran aplicadas a los 30 miembros del restaurante de la muestra, con el fin de medir sus
conocimientos frente a la cultura de servicio; identificar sus posibles fallas, y conocer sus
perspectivas respecto a las que podrian ser las soluciones del problema. Ademas, permitiran

identificar las percepciones y expectativas que poseen frente al tema, y a su vez, esto dara luz sobre
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las estrategias y tacticas necesarias, para el correcto disefio y posterior aplicacion del Plan de

Comunicacion.

Para complementar la identificacion de los canales y medios de comunicacion interna de
McDonald’s, se utilizara la observacion, con la cual se analizard qué elementos hay en el
restaurante, que formen parte de las dinamicas comunicativas de la organizacion, y a su vez, qué

tanto comunican a los empleados.

Ademas, el proceso de observacion ayudara a corroborar cuales son las buenas précticas que
ejecutan los empleados y que tienen impacto positivo en los clientes; y a su vez, qué fallas existen
y disminuyen la satisfaccion de los clientes. La idea es describir detalladamente todo lo que se

observa, y con ello, proceder a la formulacion del plan estratégico de comunicacion.

5.4 DESCRIPCION DE PROCEDIMIENTOS

En el apartado anterior, se describio brevemente cada una de las técnicas de recoleccién de
informacidn a usar en el proyecto de investigacion, y la finalidad de cada uno de esos métodos.
Sin embargo, en este punto se hara hincapié en aspectos mas especificos que proporcionaran mayor
claridad sobre el proceso de recoleccion de datos.

Para elaborar, en el caso del primer objetivo especifico, un diagnostico interno de McDonald's
Cartagena, que permita identificar el nivel de conocimiento, las percepciones y expectativas que
poseen los colaboradores acerca de la cultura de servicio, se hace necesario aplicar encuestas con
preguntas de opcion multiple y preguntas abiertas, que den cuenta de las 3 variables que se desean

obtener de la aplicacién de la técnica de recoleccion de datos.

Respecto al disefio de las encuestas, sus interrogantes iniciaran identificando la edad, sexo, cargo
y la antigiiedad de los encuestados (fuente primaria) en la compafiia, para asi saber si dichas
variables influyen en el conocimiento que tienen ellos frente a la cultura de servicio. Asi mismo,
las preguntas irdn encaminadas a detectar fallas existentes a nivel interno, las posibles soluciones

que los empleados consideren pertinentes para resolver dichas fallas, y otros elementos que, en
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conjunto, conforman las percepciones y expectativas que poseen los empleados frente a la cultura

de servicio.

De manera conjunta, el proceso de observacion permitira dar cuenta de algunos comportamientos
de los empleados en su rutina diaria de trabajo, y que apuntan a la préactica u omisién de la cultura
de servicio, y de los canales y medios de comunicacidn fisicos, digitales y/o personales que hay
dentro de McDonald’s, para incentivar las practicas de cultura de servicio entre los empleados.
Estas a su vez, conllevaran al momento equivalente al tercer objetivo especifico del proyecto:
diagnosticar la efectividad de los canales y medios de comunicacion interna propios de

McDonald’s en el Restaurante de Caribe Plaza.
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6.0 DIAGNOSTICO: CANALES DE COMUNICACION INTERNA DE MCDONALD’S

La observacién es un procedimiento que para algunos investigadores no podria ser tan util al
momento de conseguir resultados eficientes sobre el tema en estudio. Sin embargo, DeWALT &
DeWALT (2002) definen la observacion: “como el proceso que faculta a los investigadores a
aprender acerca de las actividades de las personas en estudio en el escenario natural a través de la

observacion. Provee el contexto para desarrollar directrices de muestreo y guias de entrevista”.

Por su parte, Sierra y Bravo (1984), la define como: “la inspeccion y estudio realizado por el
investigador, mediante el empleo de sus propios sentidos, con o sin ayuda de aparatos técnicos, de
las cosas 0 hechos de interés social tal como son o tienen lugar espontaneamente”. Van Dalen y
Meyer (1981) “consideran que la observacion juega un papel muy importante en toda investigacion

porque  proporciona uno de sus elementos  fundamentales, los  hechos”.

Las observaciones facultan al observador a describir situaciones existentes usando los cinco
sentidos, proporcionando una “fotografia escrita” de la situacion en estudio (ERLANDSON,
HARRIS, SKIPPER & ALLEN 1993). Asi también se requiere habilidad para establecer las
condiciones, de manera tal que los hechos observables se realicen en la forma mas natural posible,
y, sin influencia del investigador u otros factores de intervencion. Es por esto, que la observacion
es una valiosa herramienta de recoleccion de datos, ya que, fue a través de esta, que se consiguid
realizar un diagndstico detallado sobre los canales de comunicacion interna que se utilizan en

McDonald’s  Caribe  Plaza, muestra del presente proyecto de investigacion.

Fueron dos dias los elegidos para realizar el proceso de observacion dentro del restaurante. El
primero, fue el domingo dos de septiembre entre las 4:00 P.M. y las 8:00 P.M., por motivo del alto
volumen que se debe al fin de semana y al hecho de ser dia de quincena. El segundo dia, fue el
martes diez de septiembre entre las 12:00 P.M. y las 3:00 P.M., gracias también al alto volumen,
pero en una franja horaria distinta a la del domingo.
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El domingo dos (2) de septiembre se realizd el proceso de observacion desde el lobby del
restaurante, y se mird especificamente el comportamiento de los empleados hacia los clientes; la
relacion que tenian ellos mismos con los demas empleados y los gerentes del restaurante, y el
empleo de las practicas de la cultura de servicio. Alli se pudo notar que el comportamiento de los
empleados era bastante fluido, debido a que ellos no sabian que estaban siendo estudiados (Teoria
de la Observacion). Aunque algunos demostraban con su actuar, varias de las maximas de la
cultura de servicio, fue inevitable hallar errores de comunicacion que afectan directamente la

satisfaccion de los clientes.

En dicho periodo de observacién, se notd que la cajera en mas de dos ocasiones no prestaba
suficiente atencidn a los pedidos especiales de los clientes, lo que causo el hecho de digitarlos mal
y, asu vez, que los miembros de cocina los prepararan mal, y el cliente recibiera algo que no pidio.
En ese momento, un cliente se ofusca por lo sucedido, y pidié devolucion de su dinero, a lo que el
gerente de turno intentd recuperar su experiencia en el local, y logré6 que cambiara por otro
producto la orden que le habian preparado mal. Sin duda alguna, aqui se evidencid descuido por
parte de la cajera, quien pudo haber causado la pérdida de un cliente frecuente y por qué no, la de

muchas personas mas.

Minutos después, llegaron siete empleados de Homecenter a ordenar siete almuerzos colombianos,
lo que congestiono la fluidez del tiempo de servicio, e hizo que la persona encargada de armar y
entregar los pedidos se desesperara por la demora en que la cocina preparaba los almuerzos.
Consecuencia del desespero, el apoyo de servicio comenzd a presionar de manera inadecuada a
los miembros de cocina, y esto gener6 discordia y tension no solo entre los empleados, sino en los
clientes. En este punto se evidencio que no hay compromiso fuerte con la maxima que promueve
el buen trato entre las personas, y que, de no trabajarse a tiempo, puede afectar negativamente no

solo la convivencia del equipo, sino los resultados numéricos del restaurante.

A pesar de lo anterior, se notd que algunas maximas como el trato dnico a los clientes, generar
sonrisas en las personas y crear oportunidades de interaccion con los clientes, si se cumplieron a

cabalidad no solo por parte de la cajera y el apoyo del servicio, sino por una anfitriona, quien se
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encontraba regalando globos y hojas de colorear a los nifios que iban llegando al local. Por ello, se
deduce que a pesar de los cortos momentos de tension que se viven dia a dia, gracias a
eventualidades especificas, en el local se viven las maximas de cultura de servicio que permiten

una alta satisfaccion en los clientes del restaurante.

El proceso de observacion realizado el martes diez de septiembre fue distinto, ya que no se enfocd
en las personas y sus comportamientos, sino en los canales que se utilizan en McDonald’s Caribe
Plaza a nivel interno para mantener un grado de comunicacion efectivo. Este periodo consta de
dos partes especificas: el primero es un recorrido hecho en las instalaciones del restaurante,
Ilamado Puertas Abiertas, en el que se tuvo la oportunidad de conocer més all& de lo que muestran
los medios, y en un espacio de preguntas y respuestas, se abrid paso al esclarecimiento de mitos

callejeros sobres la proveniencia y estandares de calidad de algunos productos.

La segunda parte consta de un espacio de conversacion con algunos empleados, en los que se les
interroga sobre los canales de comunicacion que usan entre ellos, y los que no usan pero que saben
de su existencia a nivel interno de la compafiia para manejar una comunicacion uniforme entre
todas las partes. Producto de estos espacios, hubo patrones de respuesta segun el cargo de los
empleados que participaron en la conversacion, y gracias a ello, se logré segmentar la informacion

teniendo en cuenta el tipo de canal de comunicacion que se utilizaba en el restaurante.

En primera instancia, cabe decir que, a partir del proceso de observacion ya mencionado, los
canales de comunicacion interno de esta organizacién se pueden dividir en digitales, personales y

fisicos; y cada uno de ellos, con un grado de aceptacion distinto a los demas.

6.1 CANALES DIGITALES

Para iniciar, dentro de los canales digitales de comunicacion interna, se pudo observar el uso
frecuente del correo electronico, en el que, durante el periodo observado, méas de cinco veces al
dia se envié informacion desde las oficinas centrales en Bogota, adjuntando datos sobre

promociones, procedimientos, curiosidades, etc. Este medio es de uso exclusivamente gerencial,
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sin embargo, al momento de recibir correos informativos, los gerentes del local no dudan en
compartir las novedades con los empleados.
Lo que se pudo notar al momento de recibir un e-mail del equipo de Comunicaciones Internas y
Mercadeo de McDonald’s Colombia, sobre las actualizaciones del mes de septiembre, es que el
gerente que recibid la informacion se la comunico a uno de los entrenadores, y este a su vez,
recurrio a un grupo de WhatsApp que tienen los empleados, para indicar que ya la informacion
estaba en el correo electrénico, y que tendrian que ponerse de acuerdo para convocar una reunion

de empleados en la que socializaran todos los puntos pertinentes.

A través de WhatsApp, los entrenadores se toman el trabajo de compartir videos e imagenes no
solo de Cultura de Servicio, sino también de datos curiosos sobre la compafiia, promociones,
procedimientos e incluso vacantes, con el fin de construir un lazo cercano y sentido de pertenencia

del empleado hacia la compafiia.

No son solo los crew quienes tienen un grupo de WhatsApp como canal de comunicacién. También
los gerentes poseen su grupo de WhatsApp, en el cual comparten el seguimiento diario de todo lo
que corresponde a los resultados del restaurante y van tomando en equipo, las medidas necesarias

para llegar a los objetivos planteados segun lo proyectado.

A su vez, cada gerente es responsable de un departamento diferente en el que debe plantear
estrategias y tacticas para que sus objetivos se cumplan a medida que corren los dias del mes. Cada
administrativo se apoya en un equipo de trabajo conformado por un entrenador y cinco o seis crew,
y diariamente se estan comunicando a través de un grupo de WhatsApp que el gerente crea a fin
de tener a todos los miembros del equipo sintonizados con las metas y la consecucion diaria de

resultados.

Siguiendo con los canales digitales de comunicacion observados en McDonald’s Caribe Plaza, se
noto que cuentan con una aplicacion llamada Mc Campus virtual, en el que tienen acceso a toda la
informacion detallada de cada una de las estaciones con las que cuenta McDonald’s, y a su vez,

con unos examenes llamados PCP, en los que el crew corrobora los conocimientos que logrd



CULTURA DE SERVICIO DE MCDONALD’S

36
adquirir. Cuenta también con cursos virtuales no s6lo sobre procedimientos y operaciones, sino
sobre la correcta utilizacion de los sistemas, sobre liderazgo, etc., lo que hace concluir que la
herramienta no estd dirigida exclusivamente a los crew, sino también para los gerentes y los

miembros del staff de la compaiiia.

Por lo anterior se puede advertir que para McDonald’s es muy importante el entrenamiento de sus
empleados, y es por ello que va a la vanguardia de la tecnologia, adecuandose a la manera y ritmo
de estudio, desde las personas méas expertas en el campo digital, hasta las menos experimentadas

en el area.

Como prueba de ello, se observd que también manejan un libro digital en PDF Ilamado PDC,
Programa de Desarrollo del Crew, en el que se encuentra toda la informacion sobre los productos
gue manejan, los procedimientos en que se realizan, los tiempos de vida primario y secundario de
los productos, datos curiosos sobre los ingredientes de las hamburguesas, y un sin nimero de
informacion ilustrada de manera didactica, que motiva a los empleados a estudiar sobre la

compailia, y a entrenarse sobre todo lo que McDonald’s les ofrece.

6.2 CANALES PERSONALES

Se observé que los empleados acordaron a través del grupo de Whatsapp, realizar la reunién el
segundo sabado del mes en las instalaciones del restaurante, y al conversar con la entrenadora,
menciond que mes a mes, entre los dos primeros fines de semana, realizan un encuentro llamado
Mc Desayuno, en el que el gerente general del local le explica a los empleados los resultados del
restaurante del mes anterior, y menciona a su vez, los tips que considera necesarios para mejorar

las falencias que no permitieron llegar a la meta ya sea de ventas, transacciones, etc.

Con estos Desayunos no se busca unicamente informar a los empleados cada uno de los cambios
que se van realizando en la compaiiia, sino también premiar a quien hizo resaltar su trabajo durante
ese mes, llamado ‘el empleado mas cool’; desayunar en familia y mostrarles a los empleados lo
importante que es para el equipo gerencial, la participacién de cada uno de ellos en las actividades

que se realizan y el papel fundamental que juegan en los resultados del restaurante. Con esto se
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busca al mismo tiempo, fortalecer el clima laboral interno, necesario para lograr las proyecciones

que le dan al local cada mes.

Otro objetivo primordial de los Desayunos es el de bajarle a los colaboradores la informacién sobre
actualizaciones, productos nuevos, modificaciones en procedimientos y datos importantes que
todos deben saber para que el dia a dia dentro del restaurante, se viva de la manera adecuada,
siguiendo los pardmetros que la compafiia establece.

Existe en McDonald’s otro canal de comunicacion personal llamado RAP Session, en el que el
consultor de operaciones de la costa interactlia con crew y entrenadores, a fin de indagar los puntos
positivos y negativos del comportamiento de todos los gerentes. La reunidn no apunta a modificar
ni criticar la personalidad de los administrativos, sino de mencionar comportamientos negativos
que estan afectando ya sea el clima laboral o algin otro indicador del local, o resaltar acciones

positivas que contribuyen a la rentabilidad del negocio en su dia a dia.

Este espacio permite que los colaboradores puedan manifestar su pensamiento sin dar pie a las
criticas o malentendidos, y a su vez, abre la posibilidad de dar retroalimentacion a los gerentes
acerca de los comportamientos que tienen dia a dia y que estan mejorando los resultados del local,
0 en su defecto, estan perjudicando el restaurante.

Por altimo, pero no menos importante, existe una herramienta de comunicacién personal Ilamada
evaluacion de desempefio, en la que el Gerente o Subgerente de Negocio del local, se toma un
espacio con cada empleado para retroalimentar sus comportamientos positivos y negativos que
contribuyen o afectan la correcta operacion del restaurante dia a dia, y en consecuencia, la
rentabilidad del negocio. Es una oportunidad en la que el empleado puede manifestar sus
inconformidades dentro de la compafiia y con base en ello, los gerentes realizan planes de accion
que permiten mejorar aspectos como el clima laboral, la motivacion, y en general, atacar todas las

oportunidades de mejoria que encuentren en los resultados de dichas evaluaciones de desempefio.
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Producto del diagnostico realizado en esta seccion de los canales personales de comunicacion
interna en McDonald’s Caribe Plaza, es posible concluir que dentro del restaurante no se maneja
una comunicacion ascendente ni descendente, sino cruzada. La finalidad principal de la
comunicacion cruzada es incrementar la velocidad en la transmision de la informacion, mejorar la
comprension de la informacion que se transmite y la coordinacion de los esfuerzos para lograr
cumplir con los objetivos de la empresa, y esto es lo que se ha percibido en cada uno de los Mc
Desayuno, RAP Session y evaluaciones de desempefio.

6.3 CANALES FiSICOS

En cuanto a los canales fisicos de comunicacion interna de McDonald’s Caribe Plaza, se logrd
percibir a través de la observacion, el uso de carteleras, tableros de comunicacién, cuadros de
enfoque, libros ilustrados, y manuales. Cada uno de ellos cumple una funcion especifica entre los
empleados y aunque no todos usan todas las herramientas de las que dispone el local, a diario se
busca que ellos se sirvan al menos a dos de dichos canales, para que estén informados de las
actualizaciones y datos necesarios sobre su sitio de trabajo.

En las carteleras se resaltan las maximas de Cultura de Servicio, tips para representar cada una de
las maximas, etc. Con colores Ilamativos y tamafos visibles, este canal de comunicacién logra
impactar de entrada a todos los empleados en el crewroom (sitio de compartir de los empleados),

logrando asi el conocimiento basico de la cultura organizacional del restaurante.

En los tableros de comunicacién se plasman tips sobre hospitalidad, como lograr mayores y
mejores ventas, venta sugerida y sugestiva, calendario de motivacion y fechas de lanzamientos y
actualizaciones, para que asi los empleados sepan planificar sus rutinas, abriéndole espacio a las

pensadas en el restaurante.

Por otra parte, en el cuadro de enfoque se anotan las ventas alcanzadas hasta un dia especifico y la
diferencia positiva o negativa con la proyeccion; las oportunidades encontradas en el restaurante

para mejorar las falencias, los productos que se estan perdiendo por no usarlos o cocinarlos
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adecuadamente, entre otros puntos. Esto con el fin de concientizar a los empleados sobre la

importancia de los buenos procedimientos en cada una de sus estaciones.

Respecto a lo anterior, cabe hacer mencion de la influencia de los cajeros en el nUmero y porcentaje
de la venta, y el papel fundamental de los empleados ubicados en la cocina, en la pérdida de
productos especificos que, a fin de cuentas, representan grandes sumas de dinero para la compafiia.
Con base en ello, los entrenadores realizan planes de accion que contienen estrategias para

disminuir pérdidas y asi mismo, aumentar ganancias.

En los libros ilustrados, manuales y stickers, se puede encontrar toda la informacién necesaria para
conocer los pasos de un procedimiento especifico, la forma de encender y apagar maquinaria,
mantenimiento preventivo de los equipos, tiempos de vida primario y secundario de todos los
productos que se manejan en el restaurante, y en general, constituyen herramientas informativas

fundamentales para el entrenamiento de todos los empleados.
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7.0 ANALISIS DE LOS PROCESOS DE RECOLECCION DE INFORMACION

Tal como se mencioné en la metodologia del presente proyecto de investigacion, se aplicaron dos
métodos de recoleccion de informacion para lograr el disefio del Plan Estratégico de
Comunicaciones Interna de McDonald’s Caribe Plaza. El primero fue la observacion, realizada
dos dias distintos con fines diferentes y en segunda instancia, las encuestas, las cuales fueron
aplicadas a los 30 miembros del restaurante muestra del estudio. A continuacion, se describen los

hallazgos de cada uno de los procesos realizados, y su respectiva interpretacion.

7.1 HALLAZGOS DEL PROCESO DE OBSERVACION

Tomando como base la cantidad y las caracteristicas de los canales de comunicacion digitales,
fisicos y personales hallados a nivel interno de McDonald’s Caribe Plaza, cabe afirmar que la
compafiia se ha tomado el trabajo de invertir tiempo en lograr que los empleados conozcan su
cultura organizacional, para que asi puedan llevarla a la practica. Al mismo tiempo, se ha tenido
en cuenta que todos los empleados son distintos, y por ello han promovido los métodos de
entrenamiento en diversas formas. Desde los libros en fisico para quienes les gusta el contacto
directo con la informacion textual, hasta los videos en digital, para quienes se adaptan a un ritmo

de aprendizaje mas didéactico.

Son tantos los canales de comunicacion interna a los que pueden acceder los empleados, que no
tienen excusa de decir que no se les esta brindando entrenamiento, ni que no se les estan dando las
herramientas necesarias para un correcto desarrollo de la cultura de servicio en su espacio laboral.
Segln Alberto Ahumada, Subgerente de Negocio, desde los primeros dias de trabajo de un
empleado nuevo, se les hace una induccion no solo sobre la manera en que se mueve el restaurante
a nivel operativo, sino también a nivel comunicacional y ético; y a su vez, se les brinda los
elementos necesarios para que los crew adquieran confianza de entablar relaciones con los

comparieros y sentido de pertenencia hacia la compaiiia.

Producto de la observacion del comportamiento de los empleados en una franja horaria de alto

volumen; del recorrido realizado en las instalaciones del restaurante, y del espacio de conversacién
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creado entre los colaboradores y gerentes de turno con el equipo de trabajo del presente proyecto
de investigacion, se puede concluir que para la organizacion, el hecho de tener muchos canales de
comunicacion interna no representan un gasto, sino una inversion de tiempo, herramientas y en
especial mucho entrenamiento que se verd reflejado a corto, mediano y largo plazo en el
comportamiento de los empleados, y a su vez, generard impacto positivo en la forma como los

clientes ven la calidad del servicio brindado por los colaboradores de la empresa.

En resumidas palabras, para McDonald’s, diversos canales de comunicacion significan calidad de
conocimiento y entrenamiento, que influyen directamente en la manera como los empleados ven
su organizacion, y al mismo tiempo, como los clientes los ven a ellos como simbolo primario de

la marca.

7.2 HALLAZGOS DE LAS ENCUESTAS

En las siguientes diez gréficas, se encuentran reflejados los resultados de las encuestas aplicadas a
los 30 miembros de McDonald’s Caribe Plaza, y todas las preguntas apuntan a conocer el grado
de relacion gue tienen los empleados con la Cultura de Servicio. Mientras que, en algunas de las
preguntas, existe un patron de respuesta; hay otras en las que se hallaran algunas divergencias que

seran justificadas en la parte de la interpretacion.

7.2.1 Gréfica 1

¢ En gué escala esta ubicado su grado de
conocimiento sobre cultura de servicio?

W Lo basico
= Manejo el tema
¥ Poco
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La anterior grafica, muestra que la mitad de los trabajadores de McDonald’s Caribe Plaza conocen
y manejan el tema de la cultura del servicio, mientras que el resto, conocen lo basico (40%), o
poco del tema (10%). Esta situacion obedece al hecho que, asi como hay empleados que llevan
mas de cinco afios de antigliedad en la compafiia, hay otros que solo tienen un mes de haber
iniciado su trayectoria laboral en la empresa. Pese a ello, el 50% de encuestados, que dijo conocer
poco o lo basico del tema, demostraron en una de las preguntas abiertas de la encuesta, que si

tienen nocion de muchos de los puntos en que consiste la cultura de servicio del restaurante.

7.2.2 Gréafica 2

¢ Cual cree usted que es el objetivo principal
de la cultura de servicio?

Incrementar la satisfaccion
de los clientes

Mejarar el clima labaral
dentro del restaurante
Todas |as anteriores

Con esta pregunta, es posible afirmar que la totalidad de los empleados encuestados es consciente
de la existencia de la cultura de servicio dentro del restaurante, y que esta tiene unos objetivos
como tal. Asi mismo, el 100% de los empleados coincide en afirmar que los dos objetivos centrales
de la cultura de servicio en McDonald's, son mejorar el clima laboral dentro del restaurante, e
incrementar la satisfaccion de los clientes. Lo anterior es un excelente indicador que permite
ahondar en la importancia de la cultura de servicio, como pilar fundamental para fortalecer las
relaciones internas de la compafiia, y a su vez, reflejar ese bienestar organizacional a todos los

clientes que visitan dia a dia el local.
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7.2.3 Gréfica 3

¢ Lo han instruido sobre la cultura de
servicio?

= No
mSsi

La mayoria de los encuestados (87%) afirma haber sido formado acerca de la cultura de servicio
de McDonald's. El 13% restante corresponde exactamente a cuatro empleados nuevos, quienes por
el poco tiempo que tienen de haber ingresado a la compafiia, ain no han sido entrenados en esa
area. Sin embargo, y tal como se mencioné en la interpretacion de la gréfica 1, estos cuatro
empleados que dijeron no haber sido instruidos sobre el tema, demostraron en las preguntas
abiertas de la encuesta, que si tenian algo de conocimientos sobre todo lo relacionado a cultura de

servicio.

7.2.4 Gréfica 4

¢ Qué piezas de comunicacién usan en su restaurante para informarle sobre cultura de
servicio?

B Carteleras

¥ imagenes

W videos
ofros

¥ (en blance)
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Dando alcance a esta grafica, se puede afirmar que las personas encuestadas prefieren informarse
sobre la cultura del servicio por medios audiovisuales, ya que, segun ellos, es el medio que mas se
usa hoy en dia. Sin embargo, el 23% de los encuestados que respondio6 la opcidn ‘otros’, afirméd
informarse sobre el tema, a través del correo electrénico corporativo de la empresa, textos, etc. De
lo anterior, es posible concluir que los empleados de McDonald’s Caribe Plaza, a pesar de tener
gustos distintos en cuanto al estilo de aprendizaje, todos le dedican tiempo a la accion de aprender
todo lo relacionado a la cultura de servicio.

7.2.5 Gréficab

i Através de qué canales de comunicacionle
suministran la informacion sobre cultura de servicio?

0%

LA través de qué canales de comunicadd...
4%
» Reuniones de empleados

Tableros de comunicacion

e-mail

whatsapp

De lo anterior, se infiere que en McDonald’s Caribe Plaza promueve mas la cultura del servicio de
manera directa o personal, por medio de reuniones de empleados, equivalentes a los McDesayunos
mensuales en los que se comparten actualizaciones, cambios, informacion importante, etc. En
orden porcentual, sigue WhatsApp como el segundo canal mas usado en el restaurante para
suministrar datos sobre cultura de servicio, y esto se hace a través del grupo que tienen los
empleados, y que usan los entrenadores como herramienta informativa.

Aunque solo el 16% de los encuestados, se refirio al e-mail y los tableros de comunicacion como
canal de suministro de informacion sobre la cultura organizacional de la compafiia, cabe aclarar
que estos dos canales existen, y que estan completamente visibles a los ojos de todos los
empleados. Al mismo tiempo, lo anterior da paso al hecho de crear una estrategia en la que se dé
tanta importancia al tablero de comunicacion y al e-mail, como al grupo de WhatsApp vy a las

reuniones de empleados.
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7.2.6 Grafica 6

£ Como evaluaria usted la informacion que recibe sobre la importanciade la
cultura de servicio?

I sl Lste 2 Informaddn gue nedbe sobre 2 L. v
= Basca

1 Completz

= NfA

En la gréfica, se interpreta que, de 30 personas encuestadas, el 53% evalu6 como completa la
informacidn que recibe sobre la importancia de la cultura de servicio. El 47% restante, se divide
en quienes creen recibir informacion basica sobre el tema (30%); y el otro 17%, corresponde a los
cuatro empleados que no respondieron este interrogante, debido a que mencionaron en la pregunta
dos, que no habian sido instruidos sobre cultura de servicio, y tal como se especificé en la encuesta,
dicha pregunta era prerrequisito para la respuesta de la pregunta seis, equivalente a la anterior
gréafica.

En este punto, se nota que los empleados afirman el hecho de recibir informacién sobre la cultura
de servicio de su restaurante, y aunque hay diferencias en la forma como perciben la calidad de lo

que les ensefian, existe confianza al atreverse a evaluar todo lo que se les inculca sobre el tema.

7.2.7 Gréfica 7

¢ Cree que en su restaurante se vive diaa
diala cultura de servicio?

3%

/

éCree que en su restaura... *

s Mo

= Si
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En la anterior grafica, se observa que, de 30 personas encuestadas, el 97%, equivalente a 29
personas, manifestd convivir dia a dia con la cultura de servicio dentro de su restaurante; y solo
una persona, quien representa el 3% del porcentaje total de encuestados, respondio que no siente
vivir la cultura de servicio en el local. Tomando como base el analisis de las encuestas, se encontrd
que este empleado tiene menos de un mes de antigliedad en la compaiiia, y que es por este motivo,
por el que quiza aun no se sienta contextualizado con el tema de cultura de servicio dentro del

restaurante.

7.2.8 Gréfica 8

. Cual de las maximas de cultura de servicio es la que MAS
se cumple en su restaurante?

iCudl de las méximas de culura de servid.., ~
= Generar sonrisas en |as personas- dientes
v empleados

= Hacer las cosas mas faciles para las
personas

= Generar siempre oportunidades de
interaccion de |as personas

Las necesidades de |as personasson mas
importantes que cualguier tarea

especifica que se esté realizando
= Estar comprometidos con el buen trato

entre |2z personas

= Pensar que cada cliente esdnico y asi se
relacionan con ellos

W alores

En la gréfica anterior se interpreta que, de 30 trabajadores encuestados, el 33%, correspondiente a
10 personas, expresod estar comprometido con el buen trato entre las personas; y, un 27%,
equivalente a 8 personas, piensa que la maxima que mas se cumple es la de generar sonrisas en las
personas -clientes y empleados-. De esta pregunta, surgen diversas oportunidades para introducir
en el disefio del Plan Estratégico de Comunicaciones, y entre ellas, el hecho de trabajar en las tres
méaximas que obtuvieron menor porcentaje en los resultados de las encuestas.

Recordarle a los empleados que los clientes son la razon de ser de la compafiia, es una excelente
tactica para lograr que la méaxima que obtuvo porcentaje del 7%, deje de ser la que menos se

cumple en el restaurante.
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7.2.9 Gréfica 9

Cuenta de ¢Cudl de las maximas de cultura de servicio es la que MENOS se cumple en su... Cuenta de éCuél de las méximas de cultura de servicio es la que MENOS se cumple en su...

¢ Cual de las maximas de cultura de servicio es la que MENOS se cumple en su
restaurante?

éCudl de las méximas de cultura de servicio es la que MENOS... -
= Generar sonrisas en las personas- clientes y empleados-

= Hacer las cosas mas faciles para las personas
= Generar siempre oportunidades de interaccion de las
personas
- Las necesidades de las personas son mas importantes que
13%

cualquier tarea especifica que se esté realizando
u Estar comprometidos con el buen trato entre las personas

= Pensar que cada cliente es tnico y asi se relacionan con ellos

Valores

En esta pregunta nueve, hay concordancia con la gréafica anterior, ya que el compromiso con el
buen trato entre las personas, que se afirmo es la maxima que més se cumple en el restaurante,
aqui representa el menor porcentaje frente a las otras maximas. Por otra parte, es de suma
importancia prestar atencién a la forma en como los empleados ven a los clientes, pues de la grafica
se extrae que las tres maximas que menos se cumplen en el restaurante, corresponden
especificamente al papel y al trato que se les da a los clientes cuando visitan el restaurante, y de
ello depende la experiencia que estos tengan para decidir volver o no volver a McDonald’s Caribe

Plaza.

Adicional a eso, en este punto se reafirma la oportunidad y necesidad que existe de motivar a los
empleados en sus labores, con el fin de que reflejen la mejor calidad de servicio a cada uno de los

clientes que atiendan en el dia a dia.
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7.2.10 Gréfica 10

De acuerdo a su anterior respuesta, ; Cual considera que es el
motivo principal por el que esa maxima no se cumple a
cabalidad?

Die aouendo 2 su antenor respussts, {Cudl.., -
» Desconodmiento de las makimas
= Entrenamiento insuficiente
Falta de motivacion

Poco companierizmo

Las respuestas a esta pregunta permiten deducir que dentro de McDonald's Caribe Plaza hay
trabajadores que necesitan capacitaciones y entrenamiento sobre todo el tema de cultura de
servicio, y, ademas, estimulos que promuevan en ellos las ganas de ser pioneros de las buenas
practicas dentro y fuera del restaurante. Esto, para lograr mayor efectividad en el proceso
comunicativo y a nivel productivo en el campo organizacional.

Pese a que cada opcion de respuesta corresponde a un porcentaje bastante alejado del otro, es
importante tomar cada consideracion de los empleados, para asi convertir todas las fallas, en
oportunidades de mejora diaria, que optimicen la calidad de la operacion y del servicio ofrecido

constantemente por los colaboradores de la organizacion.
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8.0 CONCLUSIONES DEL PROCESO DE RECOLECCION DE INFORMACION

e McDonald’s es una empresa que se preocupa por su comunicacion interna y la constante
mejora de esta.

e [Esta empresa considera fundamental, el hecho de invertir en el entrenamiento de sus
empleados sobre la cultura de servicio.

e [os trabajadores de McDonald’s son pioneros de las buenas practicas que pregona la
cultura de servicio de la organizacion.

e McDonald’s Caribe Plaza cuenta con muchos canales de comunicacion interna, lo que hace
que cada trabajador se informe de la manera que mas se amolde a su personalidad.

e Aunque cada empleado se informa sobre cultura de servicio, a través del canal de
comunicacion que mas le guste, no dejan de ser conscientes que existen también otros
canales que tienen igual grado de importancia que el que ellos prefieren.

e Los trabajadores de McDonald’s Caribe Plaza son conscientes de la existencia e
importancia de la cultura de servicio dentro de su restaurante.

e Los trabajadores de McDonald’s Caribe Plaza son conscientes de la importancia de la
cultura de servicio para la experiencia que tienen los clientes en cada una de sus visitas al
local.

e Cuando los empleados del restaurante son objetos de procesos de observacion por parte de
superiores, el comportamiento organizacional mejora a la par que mejoran los indicadores
de servicio.

e Este Gltimo comportamiento puede afectar los resultados del proceso de observacion e
investigacion, en la medida en gque no existe fluidez en el patron de comportamiento de los
empleados, al momento que sienten formar parte de un estudio.

e La confianza otorgada desde la gerencia del restaurante ha permitido un clima
organizacional arménico.

e Se observa como oportunidad de mejora la necesidad de propiciar espacios de motivacién

fuera de las rutinas propias del restaurante, que incrementen no solo las ganas de los
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empleados de seguir trabajando en McDonald’s, sino también el compafierismo entre los
miembros del equipo de trabajo.

e También se observa la necesidad de hacer participes a los empleados de cada uno de los
procesos que se llevan a cabo dentro de la organizacion, para asi sembrar mayor sentido de
pertenencia de ellos hacia la compafiia.

e Se hace necesario recordarles a los empleados la importancia y funcién de todos los canales
de comunicacidn internos del restaurante, para evitar que se limiten solo a los grupos de
WhatsApp, y a la informacion que reciben en los McDesayunos.

e Existe gran oportunidad de entrenamiento respecto a las maximas de cultura de servicio,
que pueden lograr resultados efectivos no solo a nivel interno con el clima laboral del
equipo de trabajo, sino del mostrador del restaurante hacia afuera, con todo aquello que se

refleja a los clientes.
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9.0 MAPA METODOLOGICO Y COMUNICACIONAL DEL PLAN

A partir de los resultados de la recoleccién de informacion con actores clave y del proceso de
observacion desarrollado por el grupo investigador, queda en evidencia una serie de situaciones
de comunicacién interna en el Restaurante McDonald’s Caribe Plaza, que ameritan el
planteamiento de estrategias que, a su vez, permitan la resolucion de tales circunstancias con el
propdsito de atenuar y eliminar problemas especificos de comunicacion.

Se plantea, entonces, la formulacién de un Plan Estratégico de Comunicacion Interna para el
Restaurante McDonald’s Caribe Plaza, que integra lineas estratégicas, acciones especificas
(tActicas), cronograma de actividades y resultados esperados.

El grupo de investigacion propone este plan, atendiendo las directrices conceptuales y tedricas de
Carlos Fernandez Collado, quien considera la comunicacion organizacional como “un conjunto de
técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los
miembros de la organizacion, entre la organizacion y su medio; o bien, influir en las opiniones
aptitudes y conductas de los pablicos internos y externos de la organizacion, todo ello con el fin
de que esta Ultima cumpla mejor y mas rdpido los objetivos” (la comunicacion en las
organizaciones, 2002, Pg., 30).

Antes de abordar el Plan Estratégico de Comunicaciones, se realiz6 un mapa metodoldgico y
comunicacional que describiera en forma de sintesis, la manera en que se pretende trabajar cada
uno de los puntos del plan, y de esa forma, tener una guia clara de aspectos como los objetivos
estratégicos, las estrategias, las tacticas y actividades a tener en cuenta al momento de disefiar el
producto del presente proyecto de investigacion.

A continuacién, el mapa representativo del Plan Estratégico de Comunicaciones que se disefiara

con el fin de proponer tacticas que fortalezcan la Cultura de Servicio de McDonald’s Caribe Plaza.
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UNIVERSIDAD DE CARTAGENA
“CULTURA DE SERVICIO DE MCDONALD’S”:
PROYECTO PARA EL FORTALECIMIENTO DE LA CULTURA ORGANIZACIONAL DE MCDONALD’S CARIBE PLAZA
MAPA METODOLOGICO Y COMUNICACIONAL

Objetivo Premisas (Ideas | Objetivos estratégicos Areas de Estrategias Thécticas Metas
general fundamentales en accion
todos los mensajes)
Disefiar una -La cultura de -Concientizar al Comunicacion -Difundir -Generar espacios Las metas que se buscan alcanzar
propuesta servicio es nlcleo de empleados y Organizacional periédicamente todos | de socializacion en los con la aplicacion de las tacticas y

metodoldgica y
comunicacional,
que contenga
estrategias
orientadas a
conocer y
fortalecer la
Cultura de
Servicio en
McDonald’s
Caribe Plaza.

fundamental para el
adecuado desarrollo de
la empresa a nivel
interno

-La cultura de
servicio juega un
papel fundamental en
la satisfaccion de los
clientes

administrativos, sobre la
importancia de la
Cultura de Servicio para
la compafiia.

-Fomentar el
sentido de pertenencia
que tiene el equipo de
trabajo del restaurante,
frente a la organizacion

-Incrementar el
grado de satisfaccion de
los clientes que visitan
las instalaciones del
local.

los materiales

existentes en la
compafiia, sobre la
Cultura de Servicio.

-Promover la
importancia de la
motivacion y el clima
laboral, como pilar
fundamental del
sentido de pertenencia
que tiene el equipo de
trabajo frente a la
empresa.

- Crear lazos
directos con los
clientes, que permitan
dar cuenta de que si se
crean oportunidades
de interaccion entre el
equipo de trabajo y
los clientes del local.

McDesayunos, en los
que se compartan
materiales de
entrenamiento como
videos, imagenes y
diapositivas sobre la
teoria de Cultura de
Servicio, y la practica
que se vive en otros
restaurantes.

-Realizar
actividades de
motivacion mensuales,
como celebracién de
Amor y Amistad; Dia
del Cono; concursos
internos entre los
empleados; dias de
campo, etc. Y
premiaciones por
méritos laborales cada
mes.

-Comunicarles a los
clientes adultos la
existencia del programa
de Puertas Abiertas;
realizar actividades
entre semana dedicadas
a los nifios y jovenes, y
premiar la fidelidad de
los clientes a través de
las encuestas de
McExperiencia.

estrategias antes descritas apuntan
al hecho de lograr, a través del
entrenamiento hombro a hombro,
que el equipo de trabajo de
McDonald’s Caribe Plaza
reconozca y aplique las maximas de
Cultura de Servicio para mejorar el
restaurante a nivel interno, y reflejar
eso con cada uno de los clientes del
local.

Al mismo tiempo, se busca
incrementar el sentido de
pertenencia de cada uno de los
empleados hacia la compafifa, a
través de actividades de motivacion
que mejoren el clima laboral dentro
de la organizacion. Si se logra que
un empleado ame su trabajo,
seguramente ese empleado sera mas
productivo de lo que la compafiia
tenia pensado, y generara mayor
rentabilidad al negocio.

Por Gltimo, y luego de entrenar

y dar herramientas a los empleados

sobre Cultura de Servicio, ademas

de trabajarle a la parte
motivacional, se busca aumentar la
satisfaccion de los clientes, de tal

forma que sus experiencias en

McDonald’s sean incomparables a
las que viven en cualquier otro

restaurante de los que visite.
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10. PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACIONES, UNA NECESIDAD
10.1. CONSIDERACIONES CONCEPTUALES

Carlos Ferndndez Collado, reconocido por ser un pionero en Latinoamérica en el estudio de la
comunicacion organizacional, es claro en sefialar a la comunicacion como un pilar fundamental en
las organizaciones, al definirlas como un sistema de vias a través del cual fluyen los mensajes y se
establecen los patrones de interaccion entre los miembros de la organizacion y su entorno. (La

comunicacion en las Organizaciones, Editorial Trillas, 2002).

La definicion de Fernandez Collado permite reconocer que la comunicacion en las organizaciones
es un proceso amplio y que requiere detallado estudio, ya que aborda diferentes campos de accion
por analizar y comprender, fundamentales en el estudio de los elementos que hacen parte de la
comunicacion organizacional y que van mas alla de los meros esquemas tradicionales. (Joan

Duque Montoya, Corporacién Universitaria Lasallista, Medellin, 2012).

A traveés de la aplicacién del modelo de Plan Estratégico de Fernandez Collado y basados en sus
respectivos referentes conceptuales, se podra dar respuesta a las preguntas problémicas planteadas

en la investigacion y alcanzar el cumplimiento de los objetivos propuestos en un inicio.

10.2. PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION INTERNA EN MCDONALD'S
CARIBE PLAZA, A LA LUZ DE LA TEORIA DE CARLOS FERNANDEZ COLLADO

OBJETIVO ESTRATEGICO

Fortalecer a través de las comunicaciones estratégicas la Cultura de Servicio de McDonald’s
Caribe Plaza, logrando con ello el bienestar laboral de todos los colaboradores y al mismo tiempo,

la satisfaccion de cada uno de los clientes.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Construir con los clientes una relacion de confianza que atienda a las maximas de la Cultura
de Servicio.

e Comunicar mensualmente los objetivos, planes, proyectos y logros de la compafiia a todos
los empleados.

e Disefar y ejecutar estrategias para satisfacer las necesidades del clima laboral de la
empresa.

e Constituir un equipo de comunicacion y motivacion que responda a una estructura y
objetivos del plan estratégico.

e Disefar un calendario de motivacion que dé cuenta de todas las actividades que se iran
realizando mes a mes con los colaboradores.

e Fortalecer los Canales de Comunicacion Internos de la organizacion.

TARGET GROUP MCDONALD’S CARIBE PLAZA

El PEC va dirigido al personal interno de McDonald's Caribe Plaza el cual esta dividido por:

e Administrativos: Gerente General, subgerente, y 3 Gerentes de turno.

e Entrenadores.

e Crew.

e Anfitrionas.
Teniendo en cuenta las encuestas aplicadas, se hizo posible realizar un andlisis detallado de
algunos puntos del target group tales como la edad, cargo, sexo y tiempo de trayectoria en la
compafiia; y gracias al acceso que permitio el Subgerente Encargado Alberto Ahumada a la pagina
del restaurante con que se administra toda el area de recursos humanos, Falcon, se pudo obtener
datos importantes como el barrio de residencia de los colaboradores, el estrato socioeconomico y
el nivel educativo.
El equipo de McDonald’s Caribe Plaza esta conformado por cinco gerentes, 16,6%, encargados de

administrar el restaurante en temas de recursos humanos, ventas, transacciones, productos,
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entrenamiento, mantenimiento, etc. Los entrenadores son la mano derecha del equipo gerencial y
su foco son los procedimientos dentro del local y el seguimiento constante a las actualizaciones de
la empresa. EI 10% de los empleados corresponde porcentualmente a los tres (3) entrenadores; las
anfitrionas componen el 13,3% del equipo y son cuatros (4) mujeres encargadas de la hospitalidad
directa con los nifios, la promocion de fiestas de cumpleafios y la venta a la mesa de todos los
postres que se manejan en el restaurante. Los crew son colaboradores encargados netamente del
area operativa y segun su perfil, pueden estar posicionados en el &rea de servicio al cliente (cajeras
y apoyos) o en el area de produccidn (cocina). Conforman el 60% del equipo y en namero
equivalen a 18 personas.
Continuando con el tema de la edad, nuestro pablico objetivo oscila entre los 18 afios hasta los 22
afios, el 80% de los empleados de la sede en Caribe Plaza, que corresponde a 24 empleados, se
encuentran entre los 18 y los 22 afios. Una de ellas, Angie Alvarez, gerente de turno, y los otros
23 abarcan a crew, anfitrionas y entrenadores. EI 20% mayor a 22 afios equivale a cuatro (4)
gerentes de turno y dos (2) crew que llevan mas de cinco (5) afios trabajando con la empresa y que
hoy por hoy, siguen demostrando su gran potencial.
De las 30 personas encuestadas, 18 son mujeres (60%) y 12 son hombres (40%). De los 12 hombres
que hay en el restaurante, el 33,3% pertenecen al equipo administrativo (cuatro personas) y el
66,6% restante son ocho (8) miembros del equipo de crew y entrenadores. No se hace ninguna
distincion en cuanto a sexo al momento de realizar contrataciones; sin embargo, en las Gltimas
convocatorias realizadas, segun Ahumada Céardenas, lider del equipo gerencial, ha sido mayor la
cantidad de mujeres que se acercan al perfil de servicio al cliente e inclinacion al logro buscado
por la compafiia.
Aunque en McDonald’s no se tiene ningun tipo de preferencia frente al sexo de los candidatos al
momento de realizar contrataciones, si hay un requisito que no es negociable y es el hecho de elegir
estudiantes ya sea de carreras técnicas, tecnologicas o universitarias. “Es preferible contratar
muchachos que estén en primeros semestres de alguna carrera porque necesitan solventar sus
gastos de transportes, de papeleria en la universidad y lujos personales y quiza valoren mas el
trabajo que una persona que esta proxima a ser profesional y busca trabajos relacionados con su
carrera y donde le remuneren como profesional” Victor David, Gerente de Turno. Teniendo en

cuenta lo anterior y los datos sacados de Falcon, pagina de administracion de recursos humanos,
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el 30% de los empleados (nueve personas) se encuentran cursando de séptimo a décimo semestre
de una carrera profesional. Cuatro trabajadores, 13,3% ya han culminado sus estudios y son
graduados de profesionales y por ltimo, el 56,6% restante, corresponde a trabajadores que estan
en primero a sexto semestre de carreras profesionales, técnicas y/o tecnologicas.
De los 30 empleados que completaron con éxito la encuesta realizada, el 23,3% (siete personas)
fueron contratadas hace menos de seis (6) meses en la ultima convocatoria. Nueve empleados,
30%, estan laborando en la empresa hace mas de seis (6) meses, pero menos de dos (2) afios y el
46,6% (14 empleados incluidos los gerentes), iniciaron carrera en McDonald’s desde hace mas de
dos (2) afios.
Gracias al acceso que se tuvo a Falcon, pagina de administracion de recursos humanos de la
empresa, se pudo evidenciar que tan solo tres (3) empleados, 10%, viven en la Unidad Comunera
3 de la Localidad 1: Historica y del Caribe Norte, especificamente en los barrios San Francisco y
Siete de Agosto. El 26,6%, ocho de los 30 colaboradores, vive en la Unidad Comunera 4 de la
Localidad 2: De la Virgen y Turistica, en los alrededores del barrio Boston, La Maria, Alcibia y
La Esperanza. 19 empleados, 63,3% reside en la Localidad 3: Industrial y de la Bahia,
mayoritariamente en barrios como Blas de Lezo, La Concepcién, ElI Carmelo, etc. De la
informacidn anterior podemos deducir que la mayoria de los colaboradores se encuentran ubicados
en los barrios méas vulnerables de Cartagena, lo que nos hace pensar que son jévenes en busca de
oportunidades laborales flexibles y con una estabilidad econdémica que les garantice cumplir con
sus obligaciones académicas.
Debido a que la pagina del Falcon determina el estrato socioecondmico de los empleados segln
su lugar de residencia, se pudo determinar que solo el 6,6% de los empleados son estrato 4, ya que
viven en La Concepcion; y el otro 93,3%, equivalente a 28 colaboradores, viven entre los estratos
socioecondémicos 1, 2 y 3. Gracias a que la compafiia se preocupa por la ubicacion de residencia
de cada uno de los empleados podemos dar fe que el sueldo que reciben puede ser aprovechado al

mMAaximo y no necesariamente en transportes.

Todo lo anteriormente mencionado nos permite sacar unas grandes conclusiones sobre nuestro

target group:
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e El publico objetivo esta conformado por cinco gerentes (5), tres entrenadores (3), cuatro
anfitrionas (4) y 18 crew para un total de 30 personas.

e Después de haber realizado las encuestas y detallando la edad de cada uno de ellos,
concluimos que 24 empleados tienen un rango de edad de 18 a 22 afios y seis (6) empleados
tienen una edad mayor a 22 afios, para un total de 30 personas.

e Dentro del target group y siguiendo con la linea de sexo, 18 son mujeres y 12 son hombres,
para un total de 30 personas.

e La ubicacion de residencia es importante a la hora de escoger al personal que hara parte
del equipo.

e La flexibilidad del horario y estabilidad econémica es importante para los empleados del

restaurante.
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LINEA ESTRATEGICA 1: CONSTRUCCION DE RELACIONES DURADERAS CON

LOS CLIENTES.

Mes 1: enero 2019

Objetivo: lograr que los clientes vivan una experiencia extraordinaria en cada una de sus visitas

al local.

Estrategia: generar una relacion permanente y fluida de colaboracion y apoyo con los clientes con

base en las maximas de la Cultura de Servicio, a fin de lograr que se fidelicen con la marca.

Acciones:

Iniciar el turno de los crew, anfitrionas y entrenadores, recordandoles que los clientes son
la razon de ser de la compafiia. Esto por parte del gerente de turno ya sea en la oficina o en
la estacion en la que esté programada el empleado.

Comunicar a los clientes las promociones vigentes a las que pueden acceder segin sus
necesidades de consumo. Esto a través de la invitacion verbal a los clientes para que
descarguen la aplicacion de McDonald’s haciendo uso del wifi gratis del restaurante. La
app puede ser descargada en todos los sistemas operativos e incluye promociones de
diversos precios que se adaptan a la capacidad adquisitiva y necesidades de cada cliente.
La idea es que antes de llegar a la caja registradora, las anfitrionas aborden a los clientes y
los inviten a descargar la app para asi lograr una meta de diez (10) descargas por dia y que
al mes sumarian entre 300 y 310 descargas.

Entrenar a los empleados sobre los pilares de Calidad, Servicio, Limpiezay Valor (CSL &
V), para que puedan entregarlos a cada uno de los clientes. Se realizard una jornada de
capacitacion en la que se profundicen los cuatro principios basicos que caracterizan la
filosofia empresarial de McDonald's: calidad, servicio, limpieza y valor. Su objeto es
ampliar conocimientos y perfeccionar habilidades que permitan un mayor desemperfio de
los colaboradores con sus responsabilidades.

Las capacitaciones se realizaran desde el lunes 07 de enero hasta el viernes 11 del mismo
mes de 9:00 A.M. a 12:00 P.M. en el saldn de fiestas del restaurante. Se programaran 20
minutos de receso de 11:00 A.M. a 11:20 P.M. y en los 40 minutos restantes se resumiran

los temas mencionados y se concluiran las ideas propuestas por los receptores.
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Los primeros cuatro (4) dias se trabajaran los pilares de manera tedrica (un pilar por cada
dia), y el quinto dia (viernes 11) se integraran las ideas mas importantes de lo trabajado
con anterioridad con el fin de hacer relaciones tedrico practicas y lograr que los empleados
las apliquen dia a dia en cada turno.
El material de las capacitaciones se resolvera con herramientas ofimaticas: Power Point
para las presentaciones; Microsoft Word para las guias escritas que se entregaran a los
asistentes y Excel para tomar registro de asistencia. Todo el material se imprimira en el
restaurante y se pedira autorizacion al centro comercial para hacer uso del video beam de
la administracion. El equipo construira el cronograma de trabajo de cada dia con ayuda de
los entrenadores del local y la responsable de los refrigerios a entregar en los 20 minutos
de receso en Angie Alvarez. Todo lo que se va a consumir sera ingresado por promocion y
el margen de gasto es de $387.000 que corresponde a 30 combos del dia con un costo de
$12.900 cada uno.

e Formacion de colaboradores hospitalarios que se preocupen en todo momento por el
bienestar y las necesidades de los clientes. Alexa Diaz en compafiia de Cristin Serrano
seran las encargadas de grabar y editar un video con los comportamientos adecuados e
inadecuados que se realizan al momento de atender a los clientes, y Angie Alvarez y Leonor
Avyala organizaran un taller de hospitalidad para el jueves 24 de enero de 9:00 A.M. a 12:00
P.M. Primeramente, se utilizara el curso virtual de Cultura de Servicio que hay en la
plataforma de McCampus de la empresa, para hablar sobre los diferentes puntos de vista
que existen sobre la hospitalidad y el buen servicio al cliente. Luego de eso se transmitira
el video producido para ilustrar lo que esta bien y mal al momento de atender a los clientes
y, por ultimo, se realizard la actividad: “;Quién atiende qué?” en la que los empleados
tendrén la oportunidad de armar su propio negocio con los elementos del restaurante y
simular el area de servicio al cliente en la que se evaluaran las ideas que transmita; la
facilidad de comunicacion, capacidad de innovacion, el nivel de comprension del tema
tratado y el grado de importancia que le da a los clientes por encima de cualquier tarea
especifica. Ese dia se ingresaran dos (2) pifiatas de fiestas por promocion, cuyo costo
unitario es de $32.000 y se dara suma importancia a las ideas de los empleados para generar

momentos de interaccion que perduren en el tiempo.



CULTURA DE SERVICIO DE MCDONALD’S
60

LINEA ESTRATEGICA 2: COMUNICACION ESTRATEGICA INTERNA

Mes 2: febrero 2019

Objetivo: lograr que los colaboradores se sientan y actden como piezas fundamentales del
negocio.

Estrategia: comunicar mensualmente los objetivos, planes, proyectos y logros de la compafiia a
todos los empleados, con el fin de aumentar su grado de sentido de pertenencia hacia McDonald’s.
Acciones:

e Planificar los McDesayunos el primer domingo de cada mes, de manera que la mayoria de
los empleados pueda asistir. Un gran porcentaje de trabajadores, incluso los que estudian
Unicamente los sabados, cumplen su jornada en horas de la mafiana; por tanto, el domingo
es un dia idoneo para desarrollar el McDesayuno con la mayor asistencia posible.

e Hacer mayor uso de los canales internos de comunicacién como WhatsApp, carteleras del
crewroom, cuadro de comunicaciones, etc. para transmitir a los empleados la informacion
pertinente sobre la compafiia.

e Generar espacios de comunicacion diferentes a las reuniones de empleados, en los que se
aporten sugerencias y se dé solucion a interrogantes sobre los proyectos a desarrollar dentro
del restaurante. A estos encuentros se les nombrara como Crew Meeting. La jornada de
inauguracion de esta propuesta sera realizada el martes 12 de febrero en el Parque de La
Marina a las 8:00 A.M. El punto de encuentro sera el propio Parque de La Marina y la idea
es realizar un picnic en el que no solo se compartan alimentos, dulces e ideas; sino también
temas del restaurante como los proyectos venideros y los objetivos que se han alcanzado
hasta la fecha para asi lograr que los empleados se sientan como la pieza fundamental que
son en la empresa. Luego de culminar la jornada, los empleados podran aprovechar de su
dia libre, gracias a que, con 15 dias de anticipacion, se enviara correo a los otros tres (3)
restaurantes de la ciudad para que realicen el préstamo de la cantidad de empleados que
requiere Caribe Plaza para cubrir los turnos necesarios de ese dia segun el nivel de las

ventas proyectadas.
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Todos los alimentos y materiales necesarios para el picnic se compraran en Jumbo del
Centro Comercial Caribe Plaza con dinero de la caja menor del restaurante y el margen de
gasto para la actividad seré de $480.000.

LINEA ESTRATEGICA 3: PROMOCION DEL BUEN CLIMA LABORAL

Mes 3: marzo 2019

Objetivo: propiciar un ambiente agradable, donde los empleados puedan sentirse comodos y
puedan llevar a cabo las actividades del dia de la mejor manera.

Estrategia: establecer rutinas diarias, semanales o0 mensuales, que permitan un ambiente laboral
ameno y acogedor para cada empleado.

Acciones:

e Los McDesayunos seran un espacio para compartir no solo los resultados del restaurante
durante el mes finalizado, sino también para escuchar inconformidades de los empleados
respecto a la aplicacion de las normativas de la empresa; respecto a situaciones especificas
que hayan sucedido o temas generales por los que sientan se esta afectando el clima laboral
del restaurante. Con base en ello se tomaran medidas de solucion que sean de beneficio
para todos los colaboradores.

e Implementar espacios de pausas activas en medio de cada turno para minimizar el
cansancio y prevenir algun trastorno osteomuscular. En convenio con la Administracion
de Riesgos Laborales y mercadeo, en el McDesayuno que se realizara el domingo 03 de
marzo, se hablara sobre la importancia de las pausas activas en medio de un turno de ocho
(8) horas y al mismo tiempo, se empezaran a producir stickers y carteleras que comuniquen
el beneficio del ejercicio. Lo mencionado estara ubicado especificamente al lado de la caja
registradora, en puntos claves del restaurante donde todos los empleados lo observen y en
el tablero de comunicaciones. EI McDesayuno se realizara a las 9:00 A.M. a 12:00 P.M. y
la intervencion tendra una duracion de 40 minutos a partir de las 9:15 A.M. luego de la

bienvenida por parte del encargado del restaurante, Alberto Ahumada.
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En esta ocasidn no se brindara desayuno con ingredientes del restaurante, sino que, por el
contrario, en apoyo a los temas de salud a tratar por parte de la ARL, se preparard una
opcion més sana que serd costeada por la caja menor del restaurante con un margen de
gasto de $100.000. Se compraran frutas, yogures, avena en hojuelas y leche condensada
para preparar mix de frutas y mientas Leonor, Alexa y Angie desarrollan las actividades

propuestas, Cristin se encargara de tener lista la parte de los refrigerios frutales.

LINEA ESTRATEGICA 4: EQUIPO DE COMUNICACION Y MOTIVACION

Mes 4: abril 2019

Objetivo: lograr por medio de este equipo el cumplimiento de cada uno de los objetivos

propuestos.

Estrategia: crear un grupo de comunicacién y motivacion que se encargue del seguimiento y

proceso de cada uno de los objetivos del plan estratégico.

Acciones:

e Realizar carteleras llamativas con marcadores, pinturas acrilicas y demas, con las que se

convoque a los empleados a ser parte del comité de motivacion para asi empezar desde el
07 de abril con todas las actividades que en equipo se planeen. La cartelera se realizara el
31 de marzo; se publicara el 01 de abril y el 06 de abril se realizara una reunién en el
restaurante con todas las personas inscritas. En materiales se gastara un presupuesto de
$40.000 y las autoras del proyecto seran quienes equitativamente costeen ese gasto.
) Utilizar el equipo de motivacion y comunicacion como apoyo para el crecimiento
profesional y personal de cada trabajador. Luego de la primera reunion del dia 06 de abril,
se realizara un mini taller el miércoles 11 del mismo mes, en el que se le explique a los
miembros la forma en como cada empleado puede contribuir al crecimiento y desarrollo
de la empresa, y de qué manera ellos pueden influenciar en la motivacion de sus
comparieros y consecuente clima laboral del restaurante. A cada integrante del equipo se
le asignaran metas, las cuales quedaran sentadas por escrito y firmadas por ellos mismos,

con el condicional de salir del equipo si no se cumplen las responsabilidades acordadas.



CULTURA DE SERVICIO DE MCDONALD’S

63

LINEA ESTRATEGICA 5: CALENDARIO DE MOTIVACION

Mes 5: mayo 2019

Objetivo: mantener motivados e informados a los empleados de las actividades a realizar para

incentivar un mejor desempefio y ejecucion de sus labores.

Estrategia: disefiar un calendario de motivacion que dé cuenta de todas las actividades que se iran

realizando mes a mes con los colaboradores.

Acciones:

Idear un calendario junto al equipo de motivacion y comunicacion, en el que se informe a
los empleados de las actividades que se realizaran dentro de la empresa, estableciendo
tiempo de duracion, objetivos y beneficios de estas para una mejor planificacion y
ejecucion. El calendario se realizara en media lamina de cartdn paja el martes 01 de mayo
en el saldn de fiestas del restaurante y todos los elementos a usar como colbon, cartulina,
stickers, lana, etc. Se utilizard del cuarto de anfitrionas. Debido a que su trabajo es
primordialmente con nifios, ellas poseen todo este tipo de materiales en cantidades
suficientes para un mes laboral. Durante la actividad se le brindara un break pequefio al
equipo con costo unitario promocional de $9.900.

El calendario se publicara en el crewroom o zona de descanso de los empleados, el
miércoles 02 de mayo y los miembros del comité de motivacion y comunicacion seran los
encargados de comunicar verbalmente la existencia del calendario, y de promover la

participacion de sus compafieros en las actividades alli programadas.

LINEA ESTRATEGICA 6: FORTALECIMIENTO DE LOS CANALES INTERNOS DE

COMUNICACION

Mes 6: junio 2019

Objetivo: fortalecer los canales de comunicacién internos de la organizacion.
Estrategia: establecer un sistema de comunicacion realmente efectivo entre los integrantes de la

organizacion para consolidar la productividad y efectividad del equipo.
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Acciones:

e En convenio con la Caja de Compensacion Comfenalco, el jueves 14 de junio se realizara
una convivencia a Takurika, con el fin de afianzar las relaciones entre los colaboradores, y
motivarlos a seguir trabajando por los objetivos del restaurante. Luego de la actividad, se
espera tener empleados mas productivos y eficientes en sus jornadas laborales.

El punto de encuentro sera el restaurante ubicado en la Av. Pedro de Heredia, 0 méas
conocido como McDonald’s de Los Ejecutivos a las 07:00 A.M. y, de regreso, el bus dejara
a todos y cada uno en el mismo punto de encuentro de la mafiana.

El costo de cada pasadia, por ser afiliados, tiene un costo de $18.00, lo que equivale: por
los 30 empleados y las cuatro (4) autoras del proyecto, a $612.000. El viaje de ida y regreso
estard en manos de Raul Acevedo, duefio de una microempresa prestadora de servicios de
transporte, y el precio que se pagara por cada viaje es de $130.000, para un total de
$260.000 contando la ida a Takurika y el regreso al restaurante destino. Sumado el costo
de viaje y del pasadia por persona, el gasto serd de $872.000 que seran pagados
directamente por cheques desde la Ciudad de Bogota.

e Realizar recordatorios mensuales de lo que se espera de cada empleado, qué cosas han
hecho bien 0 mal y cémo sus acciones estan influenciando en el devenir de la empresa. En
los McDesayunos se realizaran reconocimientos especiales y se premiara con cortesias en
el restaurante, el excelente desempefio laboral de los colaboradores durante el mes.

e Continuando con los beneficios que otorga la empresa por medio de La Caja de
Compensacion Comfenalco, cabe aclarar que se escogeran las mejores opciones de
restaurante para celebrar bimensualmente la fecha especial de los cumplearieros del equipo
de trabajo y asi general lazos mas fuertes entre el equipo administrativo y los crew,
anfitrionas y entrenadores. A finales de junio, especificamente el martes 26, se realizara
una cena en el Restaurante San Valentin del Centro Historico de Cartagena a las 8:00 P.M.,
en conmemoracion de los cumpleafios de los meses mayo y junio. El costo de cada plato
oscila entre los $17.000 y los $30.000, lo que significa que el gasto maximo posible es de
$900.000 que seran cancelados de igual manera que la actividad de Takurika: directamente

desde Bogota. Los encargados de coordinar la comunicacién del evento son los miembros
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del comité de motivacion con asesoria de Angie Alvarez, y dos semanas antes se disefiaran
invitaciones hechas a manera de manualidad con las que se le dar& un toque elegante al
evento y se creard expectativa sobre todo lo que se compartira en el restaurante protagonista
del encuentro.

Los gastos de materiales para las invitaciones son maximos de $35.000 y seran suplidos

por la base de la caja menor del restaurante.
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CONCLUSIONES GENERALES

Ahora bien, es momento de presentar las conclusiones que surgen de este trabajo de grado.

Estas se presentan en tres niveles: Teorico, metodoldgico y estratégico.

Nivel tedrico:

La comunicacion organizacional es la base estructural de cualquier empresa. A partir de
los tedricos consultados durante el proceso investigativo, se logré definir las acciones que
implican la comunicacion organizacional, que son: a) planificar estratégicamente todas las
acciones de comunicacion internas y externas de una organizacion; b) preservar un clima
laboral adecuado, donde todos los individuos dentro de la organizacion tengan una relacion
de respeto mutuo; c¢) impulsar la comunicacion interpersonal y grupal, que genere un
compromiso e identidad con la empresa por parte de los empleados, y d) establecer los
flujos y medios de comunicacion adecuados.

La comunicacion interna es el conjunto de todas las actividades realizadas por una empresa
para crear y mantener las relaciones entre sus miembros, a través del buen uso de los

diferentes medios de comunicacion existentes en la organizacion.

Una eficaz implementacion de una cultura de servicio se debe ver evidenciada tanto al
interior y exterior de la organizacion. Impulsar acciones como fomentar el respeto hacia
las diferencias, transparencia en el actuar, comunicacidn asertiva, es decir, un buen entorno
laboral, son esenciales. Sin embargo, hay empresas que tienen una definicién de cultura de
servicio més estructural, fundamentandola méas que todo en la atencién al cliente, y no en

elementos trascendentales como el placer de servir y reflejarlo a sus clientes.

Un plan estratégico de comunicacién organizacional es una guia ordenada y bien
estructurada en la que se definen unos objetivos organizacionales a través de la
participacién de grupos internos y externos, donde la planeacion de medios y los canales
de comunicacidn tienen un papel protagonico. La estructura general en la que se basa un

buen plan estratégico esta compuesta en tres niveles basicos: el estratégico que corresponde
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al nivel de planeacidn, el tactico que es donde se define el uso de recursos y las acciones

que es donde se producen los recursos para el cumplimiento de los objetivos.

Nivel metodoldgico

El disefio metodoldgico implementado durante el trabajo de grado se baso en la teoria de
“La comunicacion en las organizaciones” de Carlos Fernandez Collado, la cual facilito la
realizacion de un modelo de plan estratégico con elementos claves y que fueron esenciales

en el cumplimiento de los objetivos propuestos inicialmente.

La fundamentacién metodoldgica del trabajo de grado fue la guia y el esquema que dio
soporte conceptual al proceso de investigacion, cuyo foco se materializo en el trabajo de
campo, a través de la aplicacion de las encuestas. En ellas se identificd el grado de
conocimiento y apropiacion de los colaboradores con respecto a la cultura de servicio
implementada en el restaurante, junto con el diagndstico interno realizado de los canales

de comunicacién del restaurante McDonald’s Caribe Plaza.

Nivel estratégico

Al realizar este proyecto de comunicacion, lo mas importante fue analizar de manera
estratégica el conocimiento y la relacion que tienen los trabajadores del restaurante en
cuanto a las maximas de cultura de servicio. De esta manera, se recolect6 informacion que
permitié contrastar y disefiar una propuesta sélida y contundente que incluye acciones
concisas. Ejemplo de ello es que los empleados del restaurante McDonald’s Caribe Plaza
tendran la oportunidad de un mejor entrenamiento respecto a las maximas de cultura de
servicio y se le crearan espacios de motivacion por fuera de la rutina, convirtiéndolos en
sujetos protagonistas, desde su experiencia como principales beneficiarios del plan

estratégico de comunicacion.

La propuesta de comunicacion de este trabajo de grado surge desde el analisis de
informacion y la estructura de una solucion en la que la comunicacion efectiva es

protagonista a traves de tacticas y estrategias que los empleados de McDonald’s Caribe
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Plaza tendran la oportunidad de conocer y aplicar, teniendo como base las maximas de
cultura de servicio a nivel interno para que consecuentemente, el aprendizaje se vea

evidenciado en el trato con los clientes del restaurante.

e  “El Plan estratégico de Comunicacion interna de McDonald s a la luz de la teoria de Carlos
Fernandez Collado” responde a las necesidades de comunicacion del restaurante, ya que
ofrece herramientas al equipo de trabajo de McDonald’s Caribe Plaza a través de acciones
bien estructuradas, que les permite reconocer la cultura de servicio como un papel
fundamental en el desarrollo interno de la empresa, fomentando el sentido de pertenencia
hacia el restaurante, mejorando el clima laboral, y logrando que las maximas de cultura de

servicio se apliquen de forma efectiva.
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ANEXO

Universidad
de Cartagena

Fundada en 1827

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y EDUCACION
PROGRAMA DE COMUNICACION SOCIAL, X SEMESTRE

“PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION PARA FORTALECER LA CULTURA
DE SERVICIO DE MCDONALD’S”

Objetivo: La presente encuesta se aplicara con el fin de identificar su grado de conocimiento sobre
la cultura de servicio de McDonald’s; las falencias que usted percibe en la cultura de servicio de
McDonald’s, y las posibles soluciones que usted considere oportunas y eficientes para fortalecer

la cultura de servicio de su restaurante.

Nombre: Edad:
Cargo: Antigliedad:

1. ¢En qué escala esta ubicado su grado de conocimiento sobre cultura de servicio?

A. Muy poco B. Poco C. Lo bésico D. Manejo el tema

2. ¢ Qué entiende usted por cultura de servicio?
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3. ¢Cual cree usted que es el objetivo principal de la cultura de servicio?

Aumentar la rentabilidad del negocio ( )
Mejorar el clima laboral dentro del restaurante ( )

Incrementar la satisfaccion de los clientes ()

o w >

Todas las anteriores ()
4. ;Lo han instruido sobre la cultura de servicio?
Si() NO ( )

Si contestd Si en la pregunta anterior, responda los interrogantes 5, 6 y 7 (Preguntas de seleccion

maultiple). De lo contrario, pase al nimero 8.

5. ¢Qué piezas de comunicacion usan en su restaurante para informarle sobre cultura de

servicio?

A. Videos e imagenes ( )
B. Textos ()

C. Carteleras ()

D. Otras ( ) ¢Cudles?

6. ¢ A traves de qué canales de comunicacion le suministran la informacion sobre cultura de

servicio?

A. Tableros de comunicacion ()
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B. Via e-mail, o WhatsApp ( )
C. Reuniones de empleados ( )
D. Otros () ¢Cuales?

7. ¢Como evaluaria Usted la informacién que recibe sobre la importancia de la cultura de

servicio?

A. Completa ()
B. Basica ( )

C. Insuficiente ()

8. ¢ Cree que en su restaurante se vive dia a dia la cultura de servicio?

Si( ) NO( )¢Porqué?

9. ¢ Cual de las maximas de cultura de servicio, es la que MAS cumplen en su restaurante?

Generamos sonrisas en las personas -clientes y empleados- ()
Hacemos las cosas mas faciles para las personas ()

Generamos siempre oportunidades de interaccion entre las personas ()

o w >

Las necesidades de las personas son mas importantes que cualquier tarea especifica que
estemos realizando ( )
E. Estamos comprometidos con el buen trato entre las personas ( )

F. Pensamos que cada cliente es Unico y asi nos relacionamos con ellos ( )

10. ¢(Cuél de las méaximas de cultura de servicio, es la que MENOS cumplen en su

restaurante?
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Generamos sonrisas en las personas -clientes y empleados- ( )
Hacemos las cosas mas faciles para las personas ( )

Generamos siempre oportunidades de interaccion entre las personas ( )

o w >

Las necesidades de las personas son mas importantes que cualquier tarea especifica que
estemos realizando ( )
E. Estamos comprometidos con el buen trato entre las personas ( )

F. Pensamos que cada cliente es Unico y asi nos relacionamos con ellos ( )

11. De acuerdo a su anterior respuesta, ¢ Cuél considera que es el motivo principal por el que

esa maxima no se cumple a cabalidad?

Falta de motivacion ()

Poco comparierismo ( )
Desconocimiento de las maximas ( )
Entrenamiento insuficiente ( )
Otro ( ) ¢Cual?

m o o @ >

11. ¢ Qué recomendaciones daria usted, para que en su restaurante se respire dia a dia la

cultura de servicio?




