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Resumen.

La presente investigacion se desarrolld en el hotel “Be live Turquesa” perteneciente al
grupo hotelero Gran Caribe, con el objetivo de mejorar la oferta gastrondmica de los
restaurantes especializados mediante el analisis de la carta mend. Las principales
herramientas utilizadas fueron el trabajo con bibliografia especializada y la Ingenieria de
menu, en particular la matriz MUT] para servicio Todo incluido. El uso de la herramientas
estuvo apoyado en consultas de documentos de la instalacion y el control de comandas de
los meses de enero y febrero del 2013 en los restaurantes objeto de estudio. Como resultado
de la investigacion se determind el comportamiento de cada plato, y la propuesta de un
conjunto de acciones en pos de la mejora de la gestion gastronémica actual.

Palabras claves: ingenieria de menu, matriz MUTI, gestion gastrondmica.

Introduccién

En la actualidad el sector de los servicios se ha ido consolidando como uno de los
principales renglones de la economia mundial. El elevado volumen de empleos que genera
y sus significativos aportes al producto interno bruto (PIB) de las naciones son elementos
reveladores que demuestran la gran responsabilidad que tiene este sector como escudo ante
la fuerte crisis econdmica que hoy enfrenta el mundo (Puig — Durén, 2006).

El turismo, como actividad emblematica de los servicios experimenta un incesante
crecimiento alcanzando elevados niveles de ingresos que le conceden un lugar privilegiado
dentro de la actualidad econdémica a escala mundial. Sin embargo el escenario de las
empresas turisticas se torna cada vez mas dificil y complejo como consecuencia de los
incesantes retos y nuevas tendencias que deben afrontar en su relacién con los mercados
globales asi como de la marcada competencia que caracteriza la llamada industria sin
humo, donde cada empresa trata de brindar un producto y/o servicio con caracteristicas
singulares capaces de superar a las de sus competidores para de esta manera convertirse en
la preferencia de los consumidores.

Dentro de las actividades turisticas, una de las principales fuentes de ingreso lo constituye
el servicio gastronomico, 38,7% del total (ONEI, 2013). Toda vez que la alimentacién
constituye una necesidad basica a suplir, un turista puede admitir cualquier deficiencia,
menos no comer o comer mal, pues la alimentacion es una de sus mayores motivaciones en
los destinos turisticos.

De ahi que los servicios gastronémicos tengan una vital importancia para sus clientes
debido a las necesidades que satisfacen y a la forma de hacerlo, sobre todo en la actualidad,
donde han alcanzado un alto nivel de especializacion y variedad, respondiendo a gustos y
deseos de los diferentes segmentos de mercado. Constantemente surgen establecimientos
que brindan servicios con diferentes estilos y caracteristicas, por lo que los restaurantes se
ven en la obligacion de mejorar su oferta, con un enfoque al mercado y a las tendencias
actuales de la demanda.



Con el proceso de globalizacion, el ascenso de la economia de servicios ha marcado pautas
en el incremento del comercio a nivel mundial. La competencia se recrudece, sélo pueden
sobrevivir las empresas que ofrecen un mejor servicio, calidad y precio, lo cual es dificil de
lograr si no se tiene una gestion eficiente. Como cualquier empresa productora de bienes y
servicios, el restaurante debera evaluar con cierta frecuencia, de forma cuantitativa y
cualitativa el comportamiento de la oferta, a fin de identificar aquellas propuestas que hace
y que no representan beneficios para la organizacién, ajustandolas de acuerdo a las
especificaciones que realiza la clientela. Es importante destacar que la evolucion de la vida
actual y el répido desarrollo de la tecnologia, introduce la aplicacién de nuevas técnicas,
cuya funcion es servir a una demanda dentro de un mercado, lo que exige hoy dia una
gestion mucho méas compleja, pero a la vez més flexible, de manera tal que se reduzcan los
costos y aumenten las ventas.

Cada oferta de restauracion tiene un tratamiento singular, por sencilla que parezca, y es
necesario aplicar todas aquellas técnicas y herramientas que conviertan a cada negocio del
area de comidas y bebidas en una ventaja competitiva respecto a los demas (Gallego, 2001).
Desde el punto de vista econdémico, cualquier negocio de restauracion tiene que ser
l6gicamente rentable. Para ello ha de ser cuidadosamente contemplado fundamentalmente:
los costos, los cuales se han de controlar muy de cerca mediante una buena gestion
econdmica.

Los restaurantes especializados de la entidad hotelera “Be live Turquesa” no quedan
exentos de esta situacion, pues durante 3 afios consecutivos se han presentado quejas de los
clientes, sobre la variedad y calidad de las comidas. En varias ocasiones fue cambiado el
menu de los diferentes restaurantes y la especialidad de los mismos, lo que fue afectando la
oferta que influyé de manera negativa en la satisfaccion de los clientes, ademas el
departamento econémico ha advertido sobregiros en los costos de comida en general, las
fichas de costo estaban desactualizadas por lo que era dificil de controlar.

La investigacion se fundamenta ademas en los Lineamientos para la politica econémica y
social del Partido y la Revolucién (2011) atendiendo a la necesidad del pais de maximizar
el ingreso medio por turistas, lo cual se obtiene enfocando el producto al turista y
gestionando y reduciendo los costos de forma eficiente (Lineamiento 235). Por otro lado la
actividad turistica debera tener un crecimiento acelerado que permita dinamizar la
economia, sobre la base de un programa de desarrollo eficiente. (Lineamiento 245), asi
como la necesidad que constituye para el hotel “Be live Turquesa” contar con una oferta
gastrondmica bien planificada, para un area que trata de alcanzar sus objetivos de costo,
ganancia y comercializacion, sin descuidar la satisfaccion de su clientela.

Desarrollo
I. Elementos tedricos de referencia

La gastronomia ostenta en la mayoria de sus voces un legado linglistico aportado por
Francia, cuna de esta especialidad que hasta la actualidad prevalece. Cabe recalcar que las
obras iniciales de la gastronomia se escribieron precisamente en francés, siendo Maurice
Edmond Sailland (Gurnonsky) quien se ocup0 por primera vez de abordar este tema en el



siglo XVIII. Asi mismo se debe a Francia haber definido y reglamentado el arte culinario
(Espinosa, et al., 2010).

Poco a poco se asiste al nacimiento y desarrollo de una actividad para el que se acufia el
término “restauracion”, una actividad donde la cocina de arte se convierte en una cocina de
técnicas, muchas veces con caracter empresarial.

Algunos autores definen la restauracion como:

v' Actividad que se ocupa de proporcionar a los viajeros, residentes y extranjeros
servicios de alimentos y bebidas (Federacion espafiola de restaurantes 1898).

v Seguln plantea (Gallego, 2001), la restauracion se puede resumir como el conjunto de
factores (alimentos, capital humano y trabajo) que intervienen en la elaboracion y el
servicio de productos solicitados por un cliente, que busca el consumo, la satisfaccién
y el bienestar.

v' Conversion de los factores de produccion (alimentos, capital humano y trabajo)
mediante la produccion y el servicio en productos solicitados por un cliente que busca
el consumo, la satisfaccion y el bienestar. La restauracion como producto permite
establecer los mecanismos y acciones encaminadas a lograr una oferta de alimentos y
bebidas que satisfaga a necesidad de los clientes (Avila, 2011).

La restauracion constituye una opcion de las instalaciones hoteleras, enfocada a lograr la
satisfaccion de los clientes y la generacion de ingresos.

Los restaurantes llegaron a ser empresas completamente refinadas y esto fue cambiando
segun lo hacia la sociedad y el desarrollo en general, fomentandose asi la industria de los
servicios gastrondmicos como un reflejo directo del desarrollo del hombre (Reynoso,
1996).

La restauracion como producto nos permite establecer los mecanismos y acciones
encaminados a mejorar la oferta y hacerla mas competitiva. El desarrollo acelerado de la
industria de los servicios gastrondmicos va aparejado con las nuevas tendencias en la
restauracion. En correspondencia hoy en dia coexisten diferentes formas de restauracion
que dan respuesta a las diferentes demandas de los mercados y van desde un punto de venta
0 kiosco, hasta un lujoso y sofisticado restaurante monotematico donde se ofrece un solo
producto en multiples formas con una banda de precios alta, media y baja y la decoracion
gira alrededor de un tema (Estrada, 2001).

El cliente del siglo XXI es mas exigente, y sus necesidades y expectativas son cada vez
mayores, por lo que la actividad de restauracion se hace mas compleja, requiere de personal
calificado capaz de innovar e investigar y de una planificacion estratégica adecuada con los
objetivos claramente definidos. Hay que tener en cuenta que en la industria de la
restauracion convergen dos elementos importantes, la prestacion de servicios y la
transformacion de productos para la elaboracion de la oferta (Espinosa, et al., 2010).



La finalidad de los restaurantes es ofrecer productos y servicios, en donde el servicio
consiste en atender a los clientes mientras que el producto son los alimentos y bebidas que
en él se sirven; por lo tanto restaurante se define como: establecimiento donde se preparan
y venden alimentos y bebidas para consumirse ahi mismo, en el que se cobra por el servicio
prestado (Morfin, 2001).

La NC 126:2001 define un restaurante como aquel que esta concebido para el servicio y
consumo de alimentos equivalente a un desayuno, un almuerzo y/o una comida. Por lo
general, la mayor parte de los platos que conforman el menu son elaborados en el propio
establecimiento, aunque en algunos casos, se les da terminacion a los productos que
proceden de otros centros de produccion. Las caracteristicas del servicio, el mobiliario, las
condiciones fisico-ambientales, junto a otros factores proporcionan los elementos
diferenciantes de estos establecimientos.

MenU es una palabra francesa que se traduce como minuta, y en el negocio de la
restauracion significa “oferta de platos que se presentan para un servicio”. JesUs Felipe
Gallego, define el menu, como la lista de platos distribuidos en grupos que el restaurante
ofrece a sus clientes a un precio determinado, tanto la variedad de los manjares como el
precio va en consonancia con la categoria del establecimiento (Avila, 2010). En esencia es
el érgano de comunicacion entre el restaurante y el cliente y por lo tanto debe promover un
encuentro entre las preferencias o gustos del cliente y la oferta del local.

El menu esta estructurado segun el orden en que los platos son servidos en la mesa del
cliente, teniendo en cuenta sus cualidades y caracteristicas, es decir, el balance del nivel
nutricional de los alimentos a ofertar, asi como ciertos criterios de tradicién y culturas
gastronomicas.

En los restaurantes de mayor categoria suelen poseerse cartas aparte para determinadas
ofertas especializadas, como son: cartas de quesos, cartas de postres y cartas de habanos.

Dichas ofertas presentadas de forma diferenciada, tanto a traves de cartas de precios como
exhibidas en soportes promocionales adecuados, representan valores incorporados que
prestigian la instalacion. Por lo general, en instalaciones de media y alta categoria, los vinos
y las bebidas se exponen en cartas aparte, denominadas carta de vinos o carta del bar y de
cocteleria (Llerena, 2012).

La reingenieria, en su actual acepcion, tuvo su origen en Occidente como una reaccion de
las empresas estadounidenses a sus problemas de competitividad frente a las compafiias
niponas. Estas Ultimas venian trabajando desde hacia mucho tiempo en la "mejora
continua™ logrando de tal forma ir sacando continuas e importantes ventajas frente a las
organizaciones occidentales.

La definicién mas aceptada actualmente propone que la reingenieria es el replanteamiento
fundamental y el redisefio radical de los procesos del negocio para lograr mejoras
dramaéticas dentro de medidas criticas y contemporaneas de desempefio, tales como costo,
servicio, calidad, y rapidez (Tellechea, 2012).



No obstante habiendo categorizado cada producto del mend por su popularidad y costo
unitario resulta una tarea mas facil, aunque subjetiva, el aplicar acciones especificas para
cada producto. Las estrategias mas efectivas son las que se basan en el andlisis y aplicacion
del proceso de Ingenieria de Menu, combinandola con un conocimiento de los parametros
del mercado y la aplicacion de técticas socioldgicas de merchandising del mend.

Técnicas de merchandising

En términos de hoteleria, suele llaméarsele técnicas de mercadeo o merchandising a las
acciones o tacticas empleadas para lograr que un menl o carta de precios constituya un
verdadero instrumento de venta. Se usan para ayudar a hacer mas féciles y efectivos los
ajustes a los precios, se conocen también como técnicas “gorilas”, porque de cierta manera
son empleadas para imponer la venta de alimentos y bebidas, atrayendo el interés del
cliente hacia éstos y desviando su atencion respecto a los precios. La mayor parte de las
mismas se fundamenta en el aprovechamiento del punto focal; esto es, las zonas o
secciones de un objeto donde suele dirigirse mas directamente la vista humana. Consiste en
atraer la atencion del cliente durante la lectura del mend hacia aquellos espacios donde se
encuentran reflejadas las ofertas que mejores resultados aportan a la instalacion.

TAactica Gestalf: Se basa en el principio que la suma del todo es mayor que las partes, por
lo tanto hay que mirar el ment como un todo, ya que los clientes ven el ment como un
conjunto amorfo y son rapidos para clasificar y formarse opiniones en términos de ofertas e
indices de precio. Por ello es importante que los productos que tengan precios mas altos no
sean ubicados en las areas mas visibles del menu (borde superior, esquina superior derecha
y primeras o ultimas lineas de una lista) y asi evitar el “shock del menu” que también se
produce cuando a los renglones muy sensibles a los precios, se les fija precios por encima
de los indices de precios populares del mercado. Estos renglones sirven como punto de
referencia de los clientes. La colocacion en las partes mas visibles de aquello que queremos
resaltar mas en nuestra oferta, permitira dar la impresion de un menu con indices de precios
altos que parezcan como si fueran maédicos sin serlo.

Tactica de cierre: Se utiliza para llamar la atencién del cliente sobre un plato o grupos de
platos encerrdndolos mediante recuadros, fondos llamativos u otros recursos graficos. Si el
cierre se coloca alrededor de los renglones mas rentables y populares, los consumidores le
dedicaran mas tiempo a estos.

Tactica de adjetivacion: Favorece la lectura y la fijacion del nombre de un plato en la
mente del cliente usando términos atractivos y de buen gusto sin que los mismos se repitan
en el texto del mend.

Tactica de primacia y regencia: Ubica los productos con altos méargenes de contribucion
en los dos primeros y en los dos Gltimos renglones de una relacion de ofertas ya que los
mismos son los que mas se fijan en la mente de los clientes.

Tactica de disloque: Las ofertas no se colocan en linea ni con una secuencia légica en la
presentacion de los grupos de platos, se utiliza conjuntamente con la Gestalf y la de cierre
(combinacién de estas) para mejorar la popularidad de grupos de platos que me representan
mayor margen de ganancia.



Tacticas de los espacios en blanco: Favorece la lectura y la promocion de mena utilizando
dibujos, fotografias o cualquier otro elemento decorativo para llamar la atencion del cliente,
ubicandolos en los espacios 0 zonas donde la vista pasa menos. También aprovechando
espacios en la tapa posterior y en las contraportadas de la carta para la publicidad de otras
ofertas de la instalacion.

En los ultimos tiempos estas técnicas se han visto combinadas ademas con otras
provenientes del llamado neuromarketing, que propone una serie de elementos, sobre todo
visuales, a tener en cuenta, como color, posicion, distribucion, comportamiento del
consumidor en el momento de eleccion, entre otras.

Neuromarketing

Las acciones encaminadas a mejorar la carta menu estdn vinculadas con las técnicas de
merchandising, asi como el neuromarketing, que estudia el funcionamiento de la mente y
las emociones del consumidor, estos términos se relacionan, pero tratan de forma
interesante y variada a nuestros clientes, teniendo en cuenta la importancia del menu a
partir del siguiente analisis:

El mend es leido por solo 109 segundos (1,8 minutos).

Es una inversion no un gasto.

Refleja identidad.

No debe contener més de 50 platillos.

Debe decirle al cliente que pedir y no dejar que el cliente escoja.

Un mend bien hecho debe mejorar las ventas de un 2% a un 10%.

N N N N U NN

Se tomara en cuenta la personalizacién del producto, debido a la importancia de
colocar simbolos al lado de cada platillo poniendo especificaciones en la parte inferior

e Delacasa
e Bajo en calorias
e Picante
e Nuevo
e Especialidad del chef.
v" La descripcion de los platos es otra variante que puede constituir un enganche al

cliente, esta hace que se decida entre un platillo y otro sin embargo debe ser breve
realista, congruente, apetitosa y con buena redaccion, aumentando la percepcion de



calidad y valor, puede aumentar el consumo de un platillo hasta un 27%, teniendo en
cuenta que debe cumplir con las expectativas de los clientes.

I. Aplicacion de la ingenieria de mend. Matriz MUT] para servicio Todo incluido

La matriz MUT]I no es valida para un sistema tradicional de servicio al cliente, pues para un
sistema de “todo incluido”, no tiene sentido hablar de margen de contribucion del producto,
pues no tiene un precio de venta como tal, ya que el turista tiene derecho a adquirirlo sin
pago posterior, pues ya pagé un “paquete” que le garantiza consumir productos (en los
puntos de venta asi convenidos) libremente. Debido a que dentro del sistema “todo
incluido” (que se encuentra en crecimiento dentro del turismo cubano) la filosofia de ventas
varia un tanto, con respecto al sistema tradicional, la clave del éxito para el menu sigue
siendo producir més clientes y méas beneficios, pero ahora la matriz de portafolio puede
sustituir al margen de contribucion por el costo unitario del producto. De esta idea surgio la
matriz MUTI (Matanzas Universidad Todo Incluido), que se representa de la siguiente
forma:

indice de popularidad

Garantia Imagen

Futuro Complemento

v

Costo Unitario
Gréfico 1. Matriz M.U.T.I. Fuente: tomado de Espinosa et al. (2010).

Se selecciona un indice de Popularidad (en lo sucesivo I.P.) que refleja el nivel de
aceptacion de cada producto dentro de la oferta general, determinandose el mismo de la
siguiente manera:

I.P= Indice de Ventas / Indice de Presentacion

El indice de Ventas muestra la proporcion que le corresponde a la venta de un plato dentro
de la venta total del periodo en estudio, determinandose de la siguiente forma:

indice de Venta = Numero de platos vendidos de un producto / Total de platos
vendidos



El indice de Presentacion expresa la proporcion con que aparece un producto en la oferta
con respecto al total de presentaciones en su conjunto, durante un periodo determinado, es
decir:

Indice de Presentacion = Veces que se presento el producto / Total de presentaciones

Los productos Garantia son aquellos que tienen una alta popularidad y a la vez un bajo
costo unitario. Como su nombre lo indica, garantizan el negocio, pues dejan elevados
beneficios al interrelacionarse los dos factores antes mencionados. Tienen la virtud de dejar
satisfechos a los clientes en gran medida, sin requerir de grandes inversiones unitarias.

Los productos Imagen gozan de gran aceptacion por parte de los clientes, pero requieren
de considerables costos unitarios. Como su nombre indica mantienen la imagen del
negocio, por lo que en sentido general su presencia se justifica, aunque debe considerarse
mucho el peso especifico que ellos tienen dentro de la oferta total, no debiendo sobrepasar
nunca en este aspecto a los productos Garantia.

Los productos Futuro a pesar de no tener una alta popularidad, poseen costos unitarios
inferiores al promedio, por lo que con una promocion adecuada pudieran convertirse en
productos Garantia, por lo que pudieran representar el futuro del negocio, como su propio
nombre refleja. En este cuadrante se ubican generalmente los nuevos productos que tienen
bajo costo, pero que aln no son muy conocidos y su popularidad es baja.

Los productos Complemento son los que menos satisfacen al cliente y menos rentabilidad
le da al negocio, pero complementan la oferta y en ocasiones deben presentarse en una baja
proporcion dentro de la oferta total de productos, tratandose siempre de reducirle los costos
unitarios.

Esta caracteristica del sistema “todo incluido”, se encuentra presente dentro del sistema
tradicional en los restaurantes especializados en el servicio buffet, por lo que en ellos la
matriz M.U.T.l. también puede ser aplicada.

Para este analisis es necesario obtener documentos primarios como (Avila, 2010):

v Fichas técnicas de cada plato de la carta mend, se recomienda que como elementos de
costo se tomen solo el material directo porque generalmente es de interés de la
administracion no tener en cuenta los costos indirectos de fabricacion y la mano de
obra. Por lo que asi obtendremos el costo de cada plato.

v Es necesario precisar el periodo a analizar.

v Luego de saber el periodo a analizar, debemos obtener la siguiente informacion, que
esta archivada por lo general en el departamento de contabilidad:

Hoja de reservas de cada dia que abri6 el restaurante, para determinar la cantidad de
comensales; las comandas de cada uno de estos dias para calcular el nUmero de pedidos
por cada plato. Es necesario precisas si se tiene constancia de que algin plato no estuvo
disponible para determinar las veces que se presentd el mismo y el total de platos ofertados.



En caso de no tener este registro de incidencias, se tomara en cuenta que cada plato se
presento igual nimero de dias que abrio el restaurante.

v" Es necesario determinar el costo total de comestibles.
v Cantidad de turistas dias del periodo en estudio.

Se definieron dentro de la oferta gastronomica del hotel objeto de estudio los restaurantes
especializados que la conforman. Siendo:

Restaurante Italiano: especial de 4 tenedores, de 30 plazas, menl variado, y un ambiente
elegante, sobrio, intimo y agradable, lo cual permite pasar al cliente el tiempo necesario que
requiere este tipo de servicio y menud. Cuenta con 6 trabajadores, los cuales presentan el
nivel idiomatico y de capacitacion requerido.

Restaurante Criollo: restaurante de 4 tenedores, de 50 plazas, menu poco variado.
Caracterizado por su ambiente tipico que contrasta con la especialidad. Cuenta con una
plantilla de 6 trabajadores, los cuales poseen un excelente nivel idiomatico vy
profesionalidad en el puesto de trabajo.

Restaurante Mexicano: restaurante de 4 tenedores, de 50 plazas, mend poco variado. Posee
una decoracion y confort caracteristicos a la especialidad del restaurante. Cuenta con una
plantilla de 6 trabajadores, que poseen un excelente nivel idiomético, capacitacion y
profesionalidad.

Para el desarrollo del procedimiento propuesto se analizé un periodo de 30 dias, para cada
restaurante especializado, fueron utilizados diferentes documentos para la obtencion de los
datos primarios de entrada, como las fichas técnicas de cada plato de la carta mend, para un
total de 60 comensales por dias, asi como el analisis de las comandas, que posibilito la
informacion del total de nimero de pedidos por cada plato.

Resultados del restaurante Italiano

La base de datos para la construccion de la matriz se ofrece en el anexo 1.
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Grafico 2. Ingenieria de menu para el restaurante Italiano. Fuente: elaboracion propia.
En el menu del restaurante Italiano prevalecen los productos futuros y complemento.
Spaghetti carbonara Spaghetti bolofiesa Lasafa Pasta corta

Son productos futuros en los que es necesario aumentar el indice de popularidad, poseen
niveles de costo que no afectan la rentabilidad, pero a su vez no alcanzan las expectativas
del consumidor, por lo que se podran utilizar técnicas de merchandising, por ejemplo
tactica de primacia y regencia que ubica los productos con altos margenes de contribucion
en los dos primeros y en los dos ultimos renglones de una relacion de ofertas ya que los
mismos son los que mas se fijan en la mente de los clientes, teniendo en cuenta su
promocion, la decoracién de los mismos con colores célidos que motiven al consumidor,
asi como una descripcidn breve y apetitosa. Cabe destacar que como alternativa para la
reduccion del costo se sustituird de igual forma el queso parmesano por el queso gouda,
ahorrando cada mes un promedio de $ 1161 en la pizza margarita, $1152 en la pizza 4
estaciones, $1032 en la pizza hawaiana, y$1264 en la pizza de jamon y queso.

Helado Profiterol

Estos productos futuro pertenecientes al grupo de postres, presentan bajos niveles de
popularidad y costo unitario, debido a la poca variedad en el menu es necesario aumentar su
popularidad a través de la tactica de adjetivacion que favorecera la lecturay la fijacion del
nombre del plato en la mente del cliente usando términos atractivos y de buen gusto, la
promocion del profiterol como “nueva oferta”, llamando la atencion mediante un elegante
disefio en la carta.

Pizza napolitana



Producto complemento que posee un alto costo unitario $0,526 por encima del nivel medio
lo que representa un 25,96%, para su reduccidn es necesario buscar alternativas en los
ingredientes de este producto que generen el desbalance en la rentabilidad, sustituyendo el
queso parmesano Yy por el queso gouda, lo que constituird una disminucion del costo de un
$8,6 por kg, esto representa un ahorro de $533,2 por cada kg de queso en un mes, sera
necesario el seguimiento a los parametros de calidad correspondientes, este producto sera
categorizado como especialidad del chef y ubicado dentro de su grupo en primer o Gltimo
lugar, con el objetivo de estimular su consumo.

Pizza 4 estaciones  Pizza margarita  Pizza hawaiana  Pizza Jamoén y Queso

Son productos complemento, claves por la especialidad del restaurante pero presentan bajos
niveles de popularidad por lo que es necesario incentivar su aceptacion por parte de los
clientes. Se propone la tactica de cierre, para llamar la atencion del cliente sobre este grupo
de platos encerrdndolos mediante fondos llamativos, colores calidos, promocionando estos
productos como de la casa, lo que posibilita un aumento del indice de popularidad de
alrededor de 0,6 aproximadamente, para un 183% de incremento, conjuntamente con una
extrema calidad y control sobre el producto, con el objetivo de pasar a ser productos
imagen dentro del menu. Por otro lado disminuir el costo en $0,459 que representa un
23,40% de ahorro, para la pizza 4 estaciones, en $0,45 que representa 23,1% de ahorro para
la pizza de jamén y queso y en $0,36 que representa un 19,22% para la pizza margarita, a
partir de la utilizacion del queso gouda en sustitucion al queso parmesano al igual que en la
pizza napolitana, debido al costo inferior del mismo. Lo cual conllevaria no solo a un mejor
posicionamiento de estos platos dentro del menu, sino también a un ahorro potencial de
$1161 en la pizza margarita, de $1152 en la pizza 4 estaciones, de $1032 en la pizza
hawaiana y $1264 en la pizza de jamon y queso, teniendo en cuenta las unidades
consumidas en el mes de enero.

Tiramisu

Categorizado como complemento, posee un alto costo unitario y poca aceptacion por parte
de los clientes, por lo que es necesario sustituirlo por un producto semejante como la tarta
selva negra, la cual introduciéndola en el menu reduciria los costos en un $ 6,5825 por cada
tarta que consuman los clientes, lo que representa un ahorro de $548 en un mes y en un afio
$ 6573, que pudieran ser destinados en otras inversiones que enriquezcan las ofertas de la
instalacién hotelera. Para aumentar los niveles de popularidad es necesario colocarlo en el
mend como un producto nuevo exaltdndolo en su presentacion con colores como el
amarillo y negro.

Sopa minestrone Spaghetti al ajillo Pechuga de pollo  Escalope de cerdo
Filete de pescado

Productos garantia a los cuales es necesario controlar su calidad, deben estar siempre
ubicados en el lugar mas visible de la carta, y un chequeo constante del costo unitario, para
que en caso de un aumento se tomen medidas para no afectar la rentabilidad, como
pudieran ser técnicas de desvio de la demanda. Para optimizar las condiciones del spaghetti



al ajillo se sustituira el queso, al igual que en las restantes pastas, lo que representaria un
ahorro de $948 en un mes.

Saltimboca de res Crema de pollo

Estos productos imagen deben ser ubicados en el lugar menos atractivo del menu, decorado
en el mend con colores como el azul, se pueden reemplazar guarniciones o
acompariamientos costosos -tanto en platos principales como en entrantes- sin reducir la
popularidad del plato. Esta estrategia permite asi incrementar el margen de ganancia del
platillo. Los costos se encuentran $2,188 por encima del nivel medio que representan un
59,33% en el caso de la saltimboca de res y en la crema de pollo en un $0,526 que
constituye un 25,96%, cifras que ubicarian estos productos en la categoria de garantia.

Resultados del restaurante Criollo

La base de datos para la construccion de la matriz se ofrece en el anexo 2.
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Gréfico 3. Ingenieria de menu restaurante Criollo. Fuente: elaboracion propia
En el restaurante criollo prevalecen los productos futuros:

Bomboncitos de pollo Lonja de cerdo asada Pescado
Arroz con leche Pudin Bufiuelo

En estos productos es necesario aumentar el indice de popularidad por lo que se recomienda
renombrar el plato, usar técnicas de venta sugestiva, desarrollar campafas publicitarias,
aplicar “merchandising interno”. La personalizacion de estos platos dentro de la carta mend
como por ejemplo: el pescado, el cual se debe ubicar dentro del mena en el lugar mas
visible para el cliente como “especialidad del chef” representado con colores como el
negro y naranja, que estimulen al cliente con el objetivo de aumentar su popularidad en méas
de un 100%,lo que requiere altos esfuerzos, el bufiuelo categorizarlo como producto “de la
casa”, con el objetivo de lograr un aumento de 0,48 del indice de popularidad, que
representa un 90,6% convertiria este producto en garantia. El pudin, la lonja de cerdo y
arroz con leche se encuentran en semejantes niveles de popularidad, los cuales con un



aumento de 0,13 para un 14,92%, de un 0,07 para un 7,47% y de un 0,04 para un 4,15%
respectivamente pasarian a la categoria de productos garantia, donde para ello los postres se
ubican en los lugares mas visibles e idéneos dentro de su grupo, decorandolos en el mend
con colores calidos y promocionarlos desde que el cliente hace la reserva, teniendo en
cuenta que estas medidas pudieran representar el futuro de restaurante.

Productos garantia
Fritura cubana Pechuga de pollo Helado

Estos productos dejan satisfechos a los clientes, y no poseen un alto costo que afecte la
economia del hotel, se deben controlar los pardmetros de calidad, la inelasticidad de la
demanda y que no se disparen los costos, pues en este caso Seria necesario un
reposicionamiento dentro del menu.

Productos imagen
Ajiaco Enchilado de camarones

Es necesario disminuir el costo en ambos productos, el ajiaco esta $5,07 por encima del
nivel medio lo que representa un 77,17% y el enchilado de camarones en un $0,58 que
representa un 27,88%, aunque presentan niveles aceptables de popularidad, afectan la
rentabilidad, en este caso se reduce la porcion de cada producto, sin que incida en la calidad
del plato y por ende en la satisfaccion del cliente, la sustitucion de condimentos de alto
costo, por ejemplo sazonadores naturales, comino molido que presentan indices de costo
moderados. El enchilado de camarones debe aumentar su popularidad en un 0,02 que
representa un 2,03%, lo que indica que sin amplios esfuerzos podria mejorar su categoria,
teniendo en cuenta para cada uno de estos productos los estandares de calidad y percepcién
que espera y exige el cliente. Ademas en ocasiones se elaboran sin tener en cuenta las
reservas de los restaurantes lo que puede constituir un derroche.

Productos complemento
Fricasé de carnero Ropa vieja

Estos productos son los que menos satisfacen a los clientes y menos rentabilidad dan al
negocio, el fricase de carnero presenta un $1,384 por encima de la media del costo que
representa un 77,17% y en caso de la ropa vieja un $1,481 para un 49,68%, no deben ser
eliminados porque complementan la oferta, se deben tomar medidas como disminuir la
proporcién de estos productos dentro de la oferta total, para disminuir los costos, de igual
manera sustituir guarniciones y sazones por otras de menor costo en el mercado, en este
caso estos 2 productos pertenecen al grupo de platos principales, en los que cada plato esta
acomparfiado de arroz moro, puré de papa, vianda, platanos fritos y el plato principal, en los
que se recomienda utilizar el arroz nacional que posee una calidad Optima y un costo 3
veces por debajo del importado, lo que representa un ahorro de $3,86 por cada kg
consumido, este restaurante consume generalmente 4 kg de arroz diario, por lo que en un
periodo de un mes se ahorraria $464, que repercute a corto plazo en la rentabilidad del
hotel, para aumentar su popularidad es necesario aplicar la tactica de espacios en blanco



favoreciendo la lectura y la promocion del men utilizando dibujos, fotografias o cualquier
otro elemento decorativo para llamar la atencion del cliente, ubicandolos en los espacios o
zonas donde la vista pasa menos. También aprovechando espacios en la tapa posterior y en
las contraportadas de la carta para la publicidad de otras ofertas de la instalacion.

Resultados del restaurante Mexicano

La base de datos para la construccion de la matriz se ofrece en el anexo 3.
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Gréfico 4. Ingenieria de menu restaurante mexicano. Fuente: elaboracion propia

Productos Imagen

Quesadilla Muchonacho Camaron a la diabla

Presentan un desnivel en el costo con respecto a la media, la quesadilla en un $3,251 para
un 67%, el muchonacho en un $0,16 para un 9,09%, y el camarén en un $0,48 para un
23,08%, se deben ubicar en lugares poco visibles dentro del mend, con el objetivo de que
no le llame la atencion a los clientes, decorado con color azul en el mend. EI muchonacho
se acomparia en el plato con salsas picantes, las cuales se deben aumentar disminuyendo
20 g de la porcién del producto sin afectar la calidad del plato, y acompafiarlos con la
salsa picante “La costefia” que posee un costo minimo.

Productos garantia
Fajita de pollo Sopa de tortilla Helado

Dejan en gran medida satisfecho a los clientes, sin afectar la rentabilidad, a los cuales es
necesario controlar la calidad para evitar una recaida o pérdida de imagen, ser flexibles en
las especificaciones de los platos, con el objetivo de que su existencia sea clara para los
clientes.

Productos futuros



Filete de pescado Tres leches Bufiuelos Flan

Pueden llegar a ser garantia teniendo en cuenta que, el filete de pescado es el Unico plato
principal en esta categoria el cual posee bajos niveles de popularidad, es necesario
posicionar este plato en el lugar mas visible de la carta ,resaltarlo en el menu con colores
calidos que inciten al cliente a consumirlo, asi como la promocion y personalizacion como
producto “especialidad del chef” el postre tres leches debe aumentar su popularidad en un
$0,4398 para un valor de 67,64%, asi como el bufiuelo y el flan deben aumentar su
popularidad en un $0,2361 para un 30,91% y en un $0,4035 para un 67,64%, para ello se
propone decorarlos dentro del menud con colores como el negro ,el naranja y el rojo, que
despertarian gran interés en los comensales, promoverlos como ‘“nuevo”, “de la casa”,
teniendo en cuenta ademas la posicion dentro de su grupo.

Productos complemento
Gran tortilla de res Tinga poblana Tampiquefia de res

Se le deben tratar de reducir los costos y aumentar su popularidad, la gran tortilla de res se
encuentra por encima de la media del costo en un $3,16 que representa un valor de 49,33%,
su indice de popularidad debe aumentar en un $0,2798 que representa un 38,85% para
obtener dptimos valores de ambas variables, la tinga poblana debe disminuir su costo en un
$0,25 para un 13,28%,respecto al indice de popularidad debe aumentar en un $0,2725 para
un 37,45% y la tampiquefia de res debe disminuir el costo en un $1,49 que representa un
48,2%,asi de forma inversa aumentar su popularidad en un$0,4471 que representa un
80,86%. En estos casos todos los platos tienen como ingrediente el queso gouda de una u
otra forma en su contenido, por lo que es necesario sustituirlo por el queso fundido tipo
gouda que disminuiria los costos de dichos platos en un $4,51 por cada kg, sin obviar el
mantenimiento de la calidad culinaria de cada plato que garantice los indices de
satisfaccion existentes. Esta sustitucion implicaria un ahorro de $446 en la gran tortilla de
res, de $451 en la tinga poblana y de $343 en la tampiquefia de res en un periodo de un
mes.

La ingenieria de mend por si sola no constituye una mejora de la oferta gastrondémica, es
preciso a partir de la interpretacion de los resultados tomar las decisiones necesarias con
base en los resultados obtenidos.

A partir de los resultados de la aplicacion de la matriz MUTI a la oferta gastronémica
especializada del hotel “Be Live Turquesa” y teniendo en cuenta lo anterior, se propusieron
una serie de acciones a llevar a cabo en cada restaurante con el objetivo de contribuir a la
mejora de su gestion.

Donde:
v Productos imagen (1)
v Productos garantia (G)

v Productos complemento (C)



v Productos futuros (F)

Propuesta de acciones para el restaurante Italiano

Indicador de

Producto Acciones Objetivo Responsable . L.
Retroalimentacion
Aplicar la tactica de primacia y
regencia que ubica los T Ip
productos con altos margenes
de contribucién en los dos
primeros y en los dos ultimos
renglones de una relacién de
ofertas ya que los mismos son
. los que mas se fijan en la mente
Spaghetti . -
de los clientes, la decoracién en .
carbonara, , L1 Jefe de cocina,
. el menu con colores calidos que N
spaghetti . . , en coordinacién
" motiven al consumidor, asi
bolofiesa, . con el
N como una descripcion breve y Ip
Lasafia, Pasta . departamento
apetitosa del producto. Se ,
corta. . S de economia
(F) sustituira para la optimizacion
del costo el queso mozzarella
por el queso gouda lo que
constituye un ahorro de $1,1422
por cada kg consumido. En un
mes se ahorrarian $237 en el
carbonara, $229 en el spaghetti
bolofiesa, $203 en la lasafia y
$241 en la pasta corta.
Aplicar la tactica de adjetivacion,
a quefavorece la lecturay la .
y“ q. . Y Jefe de cocina,
fijacion del nombre de un plato
. Jefe de
Helado en la mente del cliente usando Ip .
. . . alimentos y
Profiterol términos atractivos y de buen bebidas, y
(F) gusto sin que los mismos se o
. - especialistas de Ip
repitan en el texto del menu. Asi .
. . la entidad.
como promocionar el profiterol
como “nueva oferta”.
Sustitucion del queso T lp
parmesano por el queso gouda, Jefe de cocina,
. lo cual conllevaria un ahorro de en coordinacién
Pizza
. $533 por cada kg, se Cu con el Ip
napolitana . -
caracterizara como especialidad departamento Cu
del chef, ubicandolo en primer de economia
o ultimo lugar en el mena
Pizza Se recomienda aplicar la tactica T
margarita de cierre, promocionandolos I .
.g ’ ‘. P P P Jefe de cocina,
pizza 4 como “de la casa”, disefiando el L
. . s en coordinacién
estaciones, menu con colores calidos, se l Cu con el
pizza sustituira de igual forma el Ip
. departamento
hawaiana, gueso parmesano por el queso Cu

pizza de jamon
y queso.(C)

gouda, ahorrando cada mes un
promedio de $ 1161 en la pizza

de economia




margarita, $1152 en la pizza 4
estaciones, $1032 en la pizza
hawaiana, y$1264 en la pizza de
jamon y queso.

Se debe tener un estricto
control de la calidad, y chequeo

Sopa
. P del costo y la demanda. Estos
minestrone, , .
productos, por su categoria Jefe de cocina,
pechuga de . Cu L
deber ser ubicados en el lugar especialistas del
pollo, .. Ip, ambos
. mas visible de la carta. Para departamento
spaghetti al - L deben .
.. optimizar las condiciones del de calidad y los
ajillo, escalope . . o, mantenerse . Cu
. spaghetti al ajillo se sustituira el trabajadores del
de cerdo, filete . estables. Ip
queso, al igual que en las restaurante.
de pescado.
(G) restantes pastas, lo que
representaria un ahorro de $948
en un mes.
Deben ser ubicados en los
lugares menos atractivos del Jefe de cocina,
. menu, decorado con colores l Cu Jefe de
Saltimboca de , .
como el azul , que desvien la alimentos y
res, Crema de . . , .
ollo. (1) atencion del cliente, asi como bebidas, y Cu
poflo. una reduccién de guarniciones especialistas de
de 20g, sin que afecte la la entidad.
popularidad del plato.
Se recomienda sustituir el .
. ., Jefe de cocina,
tiramisu por la tarta selva negra, Cu .
. . . en coordinacién
Tiramisu y colocarlo en el ment como un Cu
. con el
() producto nuevo exaltdndolo en T Ip Ip
departamento

su presentacién con colores

como el amarillo y negro.

de economia

Tabla 1. Resumen del analisis de la ingenieria de menu del restaurante Italiano. Fuente:
elaboracion propia.

Propuesta de acciones para el restaurante Criollo

Productos

Acciones

Objetivo

Responsables

Indicador de
Retroalimentacion

Bomboncitos de
pollo, Lonja de
cerdo, Arroz con
leche, Pudin, Pollo

a la parrilla,
Bufiuelo.(F)

Se recomienda renombrar
algunos platos para llamar la
atencion de los clientes, usar
técnicas de venta sugestiva,
campanas de publicidad desde
el momento en que se realizan
las reservas, o sea un
“merchandising interno”, asi
como las tacticas de
adjetivacion y cierre. El
pescado sera posicionado
como “especialidad del chef”,
decorado en el menu con
colores como el negroy

Trabajadores de
los restaurantes y
Jefe de calidad
que se encarga de
hacer las reservas
diarias




naranja. El bufiuelo se
posicionara como producto
“de la casa”.

Fritura cubana,

Reducir el gramaje 20g sin
afectar la calidad del plato. Se
deberan en la carta menu en

lCu

Jefe de cocina, y
trabajadores de
este

Pechuga de pollo, .. departamento en Cu
lugares poco visibles a la L
Helado. (G) P . coordinacién con
percepcion del consumidor y
, el departamento
decorarlos con colores frios. 3
de economia.
Se recomienda disminuir la
proporcion de estos productos
dentro de la oferta total, asi lCu
. como la sustitucion del arroz .
Fricase de . Jefe de cocina, en
importado por el arroz S
carnero, ropa . , coordinacién con Cu
. nacional, lo que conllevaria a
vieja. (C) el departamento Ip

un ahorro de $3,86 por cada
kg lo que en un mes repercute
en $464, teniendo en cuenta
que se consumen 4 kg de arroz
diario.

Tlp

de economia

Tabla 2. Resumen del anélisis de la ingenieria de mena del restaurante Criollo. Fuente:
elaboracion propia.

Propuesta de acciones para el restaurante Mexicano

. .. Indicativo de
Productos Acciones Objetivo Responsables . ..
Retroalimentacion
Se recomienda ubicarlos en
lugares poco visibles dentro Jefe de cocina
Quesadilla, del menu, decorado con l Cu Jefe de aIimenttlns
Muchonacho, | colores frios, y se bebidas Cu
Camardnala | aprovechan los que se os \:acialistas’c},e Ia
diabla. (1) ofertan con salsas picantes P entidad
para disminuir 20g de la '
proporcion total.
Faiita de pollo Se debe controlar la calidad Especialistas de |
) Sopa ge " | para evitar recaida o Mantenimiento calidad y de P
to?tilla pérdida de imagen, asi y Control del Ip costos del Cu
Helado (IG) como el control de la y Cu departamento de
) calidad y la demanda. economia.
La sustitucion del queso
gouda por el queso fundido Jefe de cocina
. tipo gouda reduciria los . ’
Gran tortilla de . cocineros en
. costos de dichos platos en L
res, Tinga un $4.51 por cada k l Ccu coordinacion con Cu
poblana, consulmidF; o aue & el especialista en
Tampiqueia o g costos del Ip
de res.(G) implicaria un ahorro de departamento de
' S446 en la gran tortilla de Ip P ,
economia.

res, $451 en la tinga
poblana, y S343 en la




tampiquena de res.
Manteniendo una adecuada
calidad culinaria que
garantice los indices de
satisfaccion existentes.

En primer lugar el pescado
se debera ubicar en el lugar
mas visible del menu,
resaltarlo con colores
calidos, y personalizar el
producto como
“especialidad del chef”. Los

Filete de , Jefe de cocina,
restantes se decorarian con Ip .
pescado, tres . Jefe de alimentos
colores como el naranja, . Ip
leches, NEEro 0 roio que y bebidas, y
bunuelos, flan. & ,J q . . especialistas de la
despertarian gran interés en .
(F) entidad.

los comensales, se
recomienda posicionarlos
como “nuevo”, “de la casa”,
y tener en cuenta la
importancia de una buena
posicidn dentro de su

grupo.

Tabla 3. Resumen del anélisis de la ingenieria de menu del restaurante Mexicano. Fuente:
elaboracion propia.

En general la oferta de comestibles de la carta menu del restaurante italiano, prevalecen los
productos futuro y complemento con un 31,59% para ambos grupos. Mientras que cuenta
con un 26,32% de productos garantia y un 10,53% de productos imagen. Evidenciandose
que a las pizzas hay que disminuirle el costo y aumentar su popularidad, a las pastas
aumentarles la popularidad, al igual que a los postres restantes, asi como a la sopa y la res
disminuirle los costos. En el menu del restaurante criollo, prevalecen los productos futuro
con un 46,15%, existen un 23,08% de productos complemento y garantia, y un 7,7% de
imagen. A los platos principales y entrantes es necesario disminuirles el costo, excepto al
pollo y el pescado, este Gltimo se encuentra afectado por el indice de popularidad, los
postres deben aumentar su popularidad. En la oferta de productos del restaurante mexicano
un 30,77% esta constituido por productos futuro, y para los garantia, imagen y
complemento un 23,08%. En este caso deben disminuir los costos de los entrantes y platos
principales, aunque en estos es de gran importancia aumentar el indice de popularidad, al
igual que en los postres.

Conclusiones

El menu es considerado la parte mas importante de cualquier establecimiento de alimentos
y bebidas. EI mismo no puede ser algo casuistico, impensado o por gustos personales, es
una seleccion seria y consciente de una oferta en la cual intervienen multiples factores que
haran cumplir los objetivos propuestos o fracasar. Su carta debe ser bien planificada, acorde
al segmento de la clientela que va a dirigirse el mend.




La herramienta utilizada demostrd ser atil para implementar cambios en cuanto a la
confeccion de las recetas y de los platos, al disefio de la carta y a las consideraciones de
promocion. Sobre todo al combinarse la matriz MUTI con otras técnicas como el
merchandising y el neuromarketing las cuales permitieron robustecer la solucion del
problema detectado con la gestion de la oferta especializada del hotel objeto de estudio.

Se analizaron un total de 45 platos de la oferta gastrondmica especializada del hotel, donde
prevalecen los productos futuro y complemento, con un 31% para el Italiano, para el
Criollo un 46% y 23% respectivamente, lo que representa el 69% de su oferta y en el
Mexicano un 31% los productos futuros y un 23% los complemento, lo que representa un
54% de su oferta.
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Anexo 1. Base de datos para la ingenieria de menu del restaurante Italiano

Producto Unidades Veces Costo

vendidas presentado unitario Costo total v Ipr Ip # platos | Ip*Ipn
sopas
minestrone 845 30 0,5720 483,3400 0,1410 | 0,0526 | 2,6790 |1
crema de pollo | 658 30 2,0260 1333,1080 0,1098 | 0,0526 | 2,0861 | 2 5,5886
spaghetti
carbonara 208 30 0,4950 102,9600 0,0347 | 0,0526 | 0,6594 | 3 3,6853
spaghetti
bolofiesa 201 30 0,3000 60,3000 0,0335 | 0,0526 | 0,6372 | 4 2,3484
lasafia 178 30 1,0830 192,7740 0,0297 | 0,0526 | 0,5643 |5 1,3253
pasta corta 212 30 0,6100 129,3200 0,0354 | 0,0526 | 0,6721 | 6 0,8907
spaghetti al
ajillo 832 30 1,2130 1009,2160 0,1388 | 0,0526 | 2,6377 |7 2,3496
pizza
margarita 135 30 1,8570 250,6950 0,0225 | 0,0526 | 0,4280 | 8 1,0056
pizza
napolitana 62 30 1,7960 111,3520 0,0103 | 0,0526 | 0,1966 |9 0,1977
pizza 4
estaciones 134 30 1,9960 267,4640 0,0224 | 0,0526 | 0,4248 | 10 0,0840
pizza hawaiana | 120 30 1,9590 235,0800 0,0200 | 0,0526 | 0,3804 | 11 0,0319
pizza de jamodn
y queso 147 30 1,9500 286,6500 0,0245 | 0,0526 | 0,4660 | 12 0,0149
escalope de
cerdo 333 30 1,0670 355,3110 0,0556 | 0,0526 | 1,0557 | 13 0,0157
saltimboca de
res 466 30 3,6880 1718,6080 0,0778 | 0,0526 | 1,4774 | 14 0,0232
filete de
pescado 404 30 1,2470 503,7880 0,0674 | 0,0526 | 1,2808 | 15 0,0297
pechuga de
pollo 810 30 0,6350 514,3500 0,1352 | 0,0526 | 2,5680 | 16 0,0764
tiramisu 83 30 4,9250 408,7750 0,0138 | 0,0526 | 0,2631 | 17 0,0201
helado 77 30 0,6600 50,8200 0,0128 | 0,0526 | 0,2441 | 18 0,0049
profiterol 88 30 0,9530 83,8640 0,0147 | 0,0526 | 0,2790 | 19 0,0014
TOTAL 5993 570 8997,775

Fuente: elaboracion propia




Anexo 2. Base de datos para la ingenieria de menu del restaurante Criollo

Unidades Veces Costo #
Ip*I

Producto vendidas presentado unitario Costo total v lpr Ip platos pipn
Ajiaco 368 30 6,57 2417,7600 | 0,1442 | 0,0769 | 1,8746 1
Bomboncitos 177 30 0,67 118,5900 | 0,0694 | 0,0769 | 0,9016 2 1,6902
de pollo
Fritura cubana 288 30 0,277 79,7760 | 0,1129 | 0,0769 | 1,4671 2,4797
Fricase de 53 30 2,884 152,8520 | 0,0208 | 0,0769 | 0,2700 4 0,6695
carnero
Pollo ala 292 30 0,617 180,1640 | 0,1144 | 0,0769 | 1,4875 5 0,9958
parrilla
Lonja de cerdo 184 30 0,518 95,3120 | 0,0721 | 0,0769 | 0,9373 6 0,9334
asada
Ropa vieja 116 30 2,9810 345,7960 | 0,0455 | 0,0769 | 0,5909 0,5516
Enchilado de 193 30 2,0800 401,4400 | 0,0756 | 0,0769 | 0,9832 0,5423
camarones
Pescado al 84 30 0,7320 61,4880 | 0,0329 | 0,0769 | 0,4279 9 0,2320
plato
Helado 333 30 0,6600 219,7800 | 0,1305 | 0,0769 | 1,6963 10 0,3936
Bufiuelo 104 30 0,5300 55,1200 | 0,0408 | 0,0769 | 0,5298 11 0,2085
Pudin 171 30 0,4420 75,5820 | 0,0670 | 0,0769 | 0,8711 12 0,1816
Arroz con 189 30 0,5600 105,8400 | 0,0741 | 0,0769 | 0,9628 13 0,1749
leche

Fuente: elaboracion propia




Anexo 3. Base de datos para la ingenieria de menu del restaurante Mexicano

Producto Un|da_des Veces Costo Costo total v Ipr Ip # Ip*lpn
vendidas present. unitario platos

Sopa de
tortilla 185 30 0,6180 114,3300 | 0,1035 | 0,0769 | 1,3458 1
Quesadilla de
pollo 251 30 4,8510 1217,601 | 0,1405 | 0,0769 1,8260 2 2,4574
Muchonacho 170 30 1,7600 299,2000 | 0,0951 | 0,0769 1,2367 3 3,0391
Gran Tortilla
de res 99 30 3,1580 312,6420 | 0,0554 | 0,0769 | 0,7202 4 2,1888
Fajita de pollo 251 30 1,2470 312,9970 | 0,1405 | 0,0769 1,8260 5 3,9967
Tinga poblana 100 30 1,8450 184,5000 | 0,0560 | 0,0769 | 0,7275 6 2,9075
Filete de
pescado 44 30 0,2750 12,1000 | 0,0246 | 0,0769 | 0,3201 7 0,9307
Tampiquena 76 30 3,0890 234,7640 | 0,0425 | 0,0769 | 0,5529 8 0,5145
Camarodn ala
diabla 152 30 2,0800 316,1600 | 0,0851 | 0,0769 1,1058 9 0,5690
Flan de
calabaza 82 30 0,4600 37,7200 | 0,0459 | 0,0769 | 0,5965 10 0,3394
Bunuelos 105 30 0,5300 55,6500 | 0,0588 | 0,0769 | 0,7639 11 0,2593
Helado 195 30 0,6600 128,7000 | 0,1091 | 0,0769 1,4186 12 0,3678
Tres leches 77 30 0,5960 45,8920 | 0,0431 | 0,0769 | 0,5602 13 0,2060

Fuente: elaboracion propia




