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Aniversario de Burger King

65 anos elaborando
productos de calidad en el mundo

LA CADENA DE COMIDA RAPIDA INICIADA POR DOS JOVENES EMPRENDEDORES EN 1954 SE EXPANDIO POR TODO ESTADOS UNIDOS Y LUEGO POR OTROS

ofreciendo

PAISES DEL MUNDO OFRECIENDO SUS HAMBURGUESAS HECHAS A LA PARILLA, LA FAMOSA “WHOPPER” Y UNA EXPERIENCIA UNICA EN LOS RESTAURANTES

ames McLamore y David
R. Edgerton, Jr. eran dos
jovenes con titulo de gra-

o de la Escuela Universitaria
de Cornell de Administracion
Hotelera. A partir del afio 1954
lanzaron varios establecimientos
de Insta-Burger-King en Miami,
Estados Unidos. Los inicios del
emprendimiento no resultaron fa-
ciles y las ganancias no aparecian.
Fue entonces que se propusieron
experimentar buscando mejorar
el negocio para hacerlo rentable.

Preparacion distintivay
producto estrella

Al momento contaban con el Ins-
ta-Broiler, pero optaron por des-

LA PREPARACION

A LA PARRILLA ES
UN SELLO DISTINTIVO

DE BURGER KING

hacerse de él y crearon un asador
a la llama, caracteristica que hizo
famosaalacadenadecomidarapida
Burger King. Los jovenes presen-
taron la hamburguesa “Whopper”,
que seria con los afios el producto
distintivo de la compaiiia al punto
que adopto el lema “Burger King,
Home of the Whopper” (“Burger
King, la casa de la Whopper™) que
formé parte de varias campafias
publicitarias. El producto estrella
del menu de la compaiiia seria una
hamburguesa hecha a la parrilla,
de tamafio mas grande que el
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promedio, con lechuga, tomate,
cebolla, mayonesa y ketchup.

La expansion de Burger King

Eléxito comenz6 aacompaiiarala
dupla de emprendedores y McLa-
more y Edgerton franquiciaron a
Burger King en todo el Estado de
la Florida para luego extenderlo
al resto de los Estados Unidos. El
crecimiento de lacompaiiiaexigia
contar conun equipo preparadoen
todos los restaurantes por lo que
McLamorey Edgerton abrieron el
“Whopper College” en 1963, un
centro que capacitaba a los geren-
tes para mejorar sus habilidades.

Ademas, como forma de acer-
carse al publico infantil, Burger
King cre6 un personaje que vestia

i

e = WOYOFAT

una tinicareal y una corona. Esta
resultaba una manera efectiva de
asegurar a los mas pequeilos que
BurgerKingeraun lugardivertido
para comer. Desde ese entonces,
las coronas de papel quedaron
instauradas en los restaurantes y
se han utilizado como objetos de
promocién de la compaiiia.

La ambiciosa expansion no
estuvo exenta de dificultades; en
algunos puntos de venta, Burger
King se propuso experimentar el
servicio drive-thru, permitiendoa
los clientes comprar sus productos
sin bajar de los vehiculos. Para
este servicio, la compaiiia dispu-
so de personal exclusivo para su
ejecucion y al resultar demasiado
costoso se discontinud, para afios
después reinstalarlo.
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EL PRIMER RESTAURANTE DE BURGER KING EN MIAMI

EY EDGERTON CON LA PARRILLA DE HAMBURGUESAS

La cantidad de franquicias por
todo el pais genero inconsistencias
entre los locales por lo que Burger
King decidi6 crear en 1964 una
imagen coherente para todos los
puntos de venta de sus productos.
Se protocolizaron los procedi-
mientos y comenzé a exigir el
cumplimiento de los estandares
de velocidad, limpieza y calidad
controlados a través de visitas
frecuentes y no programadas
por parte de los inspectores de la
empresa matriz.

El éxito acompaind a Burger
King y las ventas alcanzaron ni-
meros muy altos, a tal punto que
en 1967 lacompaiiia fue adquirida
por Pillsbury que lanz6 una cam-
pafia promocional masiva utili-
zando esldganes y jingles como

“Have it Your Way” (“A tumanera)
y “America Loves Burgers and
We’re America’s Burger King”
(“América ama las hamburguesas
y nosotros somos el rey de laham-
burguesa”). La expansion cruzod
fronteras y abrieron franquicias
en otros paises, momento en que
cambi6 su nombre a Burger King
Internacional.

La actualidad

Durante 65 afios Burger King pasé
por varias transformaciones que
lo llevan a que en la actualidad,
mas de 11 millones en aproxi-
madamente 14.000 ubicaciones
en 100 paises y territorios de
Estados Unidos, visitan los res-

LA CORONA REAL
PRETENDIA GENERAR
UN ACERCAMIENTO
CON LOS NINOS

taurantes de la cadena de comida
rapida cada dia, conocidos por
servir comida de alta calidad, de
excelente sabor y asequible. El
compromiso es de Burger King
con los ingredientes de primera
calidad, las recetas exclusivas y
las experiencias gastronomicas
familiares. Aproximadamente el
100% de los restaurantes Burger
King pertenecen y son operados
por franquicias independientes,
muchos de ellos empresas de pro-
piedad familiar que han estado en
el negocio durante décadas.

PUBLICIDAD DE LA CADENA DE COMIDA RAPIDA
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Vicente Figueredo Vierci — Gerente general

“Cuando una persona prueba nuestros
productos, nos vuelve a elegir”

EL GRuPO VIERCI ES EL DUENO DE LA FRANQUICIA DE BURGER KING EN URUGUAY Y TIENE OPERACIONES EN PARAGUAY, PANAMA Y BRrASIL. ADEMAS,

TIENE PRESENCIA CON RUBROS DIVERSIFICADOS COMO RETAIL, DISTRUBUIDORAS, MEDIOS, INDUSTRIAS, INMOBILIARIA, AGROPECUARIA Y FUNDACION

ace mas de 10 afios que el
H Grupo Vierci gestiona los

19 restaurantes de la cade-
na de comida rapida en Uruguay.
Las operaciones en el pais presen-
taban el gran desafio de adaptar
la estrategia a las costumbres y
gustos de la poblacion uruguaya.

,Desde cuando el Grupo Vierci
es el duefio de la franquicia de
Burger King en Uruguayy como
llegé a vincularse a este negocio?
Todo empez6 en Paraguay en el
afo 2005 cuando la corporacion
nos contactd y nos ofrecid ser

LA CADENA
BURGER KING TIENE 19
LOCALES DISTRIBUIDOS

EN EL PAJS

franquiciados. Empezamos las
operaciones en octubre de ese
mismo aflo. Luego, debido a la
buena gestion y gran éxito que
tuvimos con Burger King en Pa-
raguay, nos confiaron la marca en
Uruguay. Empezamos atrabajaren
Uruguay a partir del 2008 cuando
se realizo la reinauguracion del
local de Punta Carretas Shopping.

/Cuales fueron los principales
desafios conlos que se encontra-
ron alahoradeserlafranquicia
de Burger King en Uruguay?

Los principales desafios fueron
posicionar a Burger King® en la
mente de los uruguayos, teniendo
una operacion eficiente, mejo-

VICENTE FIGUEREDO VIERCI, GERENTE GENERAL DE BURGER KING URUGUAY

rando la imagen de la marca y
adaptando lapropuestaalas prefe-
renciasy costumbres del pais. Esto
sin perder la esencia de lamarcaa
nivel mundial. Otro desafio fue el
llegar a cada vez mas uruguayos
abriendo nuevas sucursales en
diferentes barrios de Montevideo
y en el interior del pais. Este paso
nos permitié alcanzar una gran
parte de la poblacion, con una
oferta de productos de excelente
calidad, esmerada atencion y ex-
periencias Unicas.

.Cual ha sido la evoluciéon de
Burger King Uruguay desde
que el Grupo Vierci tiene la
franquicia?

Desde que empezamos venimos
creciendo afio a afio con mucho

esfuerzo, dedicacion y perseve-
rancia, motivados por la excelente
aceptacion que hatenido el piiblico
uruguayo. Burger King® Uruguay
sehaembarcado enel desarrollo de
la marca en el territorio contando
actualmente con 19 locales entodo
el Uruguay, 12 en Montevideo y
7 en el interior del pais. Nuestro
objetivo es que cada vez mas
uruguayos tengan la posibilidad
de probar las hamburguesas mas
grandes, a la parrilla y nuestras
papas fritas unicas.

Existen evaluaciones periodi-
cas por parte de Burger King
Corporacion a las franquicias
de la region?

Efectivamente, aparte de nues-
tros rigurosos controles internos,

cada trimestre tenemos auditoria
externa en cada local, donde se
realiza una evaluacion de 360°.
En dichas auditorias se controla
todo el proceso de elaboracion
de nuestros alimentos, almace-
namiento, maquinaria, servicio
e instalaciones, garantizandoles
asi el mejor servicio a nuestros
consumidores.

.Qué objetivos se plantea el
Grupo paralos afios que vienen?
Seguir apostando a la consoli-
dacion de la marca a través de
tres ejes principales: calidad de
servicio, productos y generacion
de nuevas experiencias. Al hablar
de calidad de servicio apostamos
a capacitar a nuestro personal de
forma integra para brindarles a

nuestros clientes una excelente
experiencia. Trabajamos con los
mejores insumos, cuidando cada
uno de los procesos de elaboracion
que comienzan con la elecciéon de
la materia prima, que es constan-
temente controlada y estudiada
para garantizar calidad en comida
répida. Y por ultimo y no menos
importante, nos enfocamos a
nuevas experiencias en las que el
cliente es una parte fundamental,
generando contenido innovador a
través de nuestra App y las demas
plataformas digitales, reformando
y abriendo nuevos locales.

EL GRUPO VIERCI OPERA
LA FRANQUICIA EN
URUGUAY DESDE
ELANO 2008

JPor qué elegir Burger King?
Porque somos una marca que se
centra en brindarle a los clientes
productos de calidad, con el ex-
quisito sabor de las hamburguesas
grandes, a la parrilla y hechas
100% de carne. Porque trabajamos
siempre en innovar y conocer a
nuestros clientes, por ejemplo hoy
contamos con las nuevas papas
mas grandesy crocantes de nuestro
segmento. Siempre fieles anuestra
esencia, seguimos apostando aque
cada uno arme su hamburguesa
como quiera, teniendo una varie-
dad detamafios de carne, vegetales
y salsas. Cuando una persona
prueba nuestros productos, nos
vuelve a elegir.
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Nohelia Correa — Encargada de Marketing

“A la parrilla, hamburguesas grandes
y como vos queres” es nuestro lema

BURGER KING ENFOCA SU ESTRATEGIA DE MARKETING A RESALTAR LOS ATRIBUTOS DE LOS PRODUCTOS QUE OFRECE LA CADENA CON LA POSIBILIDAD DE

QUE EL CLIENTE PERSONALICE LA HAMBURGUESA. LA MARCA BUSCA GENERAR EXPERIENCIAS UNICAS ADAPTADAS PARA CADA CLIENTE SEGUN SU GUSTO

estan pensados para llegar

a un publico objetivo que
reine caracteristicas que lo hacen
procliveaconsumirlamarca. Enel
caso de Burger King, los clientes
son hombres y mujeres de entre 15
y45 aiios. No obstante, en Uruguay
la compaifiia identificé también
a los mayores de 60 afios como
consumidores de los productos de
la cadena de comida rapida.

“El desafio més grande que
tenemos con nuestro publico es
el area digital porque si bien las
nuevas generaciones vienen con
la tecnologia muy incorporada,
tienen la caracteristica de que
se aburren muy rapido. Eso nos
obliga a investigar y pensar en lo
ultimo que hay para ofrecérselos”,
explicalaencargadade Marketing,
Nobhelia Correa.

Por este motivo, cuando la
compafiia piensa y arma las
campaifias de marketing recurre
a nuevas herramientas para
segmentar con mayor preci-

I osproductos de las empresas

LAS REDES SOCIALES

IMPONEN UNA NUEVA

COMUNICACION CON
LOS CLIENTES

sién. “Hacemos campafias con
geolocalizacion que nos ayuda
a hacer ofertas puntuales para
ese publico.

En diciembre de 2018 lanza-
mos laaplicacion de Burger King
Uruguay y fue una explosion. El
lanzamiento lo hicimos sin cam-
pafia previa y nos encontramos
con que ya habia gente que la
habia descargado porque estan
continuamente fijandose qué hay
de nuevo y estaban en los locales
pidiendo los cupones que tenian
de Burger King”, anade.

Montevideo y el interior

Correa asegura que el comporta-
miento del publico de la capital
no es el mismo que tienen quienes
vivenen el interior. “Entendemos
que se daun publico mas familiar,
por eso en los King Jr. tenemos
juguetes coleccionables que se
vanrenovando cadatantas tempo-
radasy en el interior se van como
agua”, explica Correa.

La compaiiia crea campafias
especiales para Montevideo que
involucran servicios que en el
interior no hay, por ejemplo el
delivery. Al mismo tiempo, para
el interior también hay iniciati-

NOHELIA CORREA ES ENCARGADA DE MARKETING HACE UN ANO

vas puntuales. “El mes pasado
fue el dia de los enamorados en
Brasil y como tenemos un local
en Rivera hicimos cupones para
enamorados ese dia”, comentala
encargada de Marketing.

Delivery de hamburguesas

Las nuevas formas de comunica-
cion y relacionamiento con el pu-
blico plantean un nuevo escenario
conlaapariciondelasaplicaciones

de delivery. Desde la casa central
de Burger King existe el requisito
para todas las franquicias que en
caso de no contar con reparto pro-
pio, tienen que contar con socios
estratégicos de delivery.

EL PRODUCTO ESTRELLA DE BURGER KING

La primera hamburguesa que cred
Burger King en sus comienzos se
convirtié en el producto estelar
de la cadena de comida rapida
estadounidense. La “Whopper” es
una hamburguesa hecha a la par-
rilla con tomate, lechuga, cebolla,
mayonesa, ketchup y pepinillos en

unpandesésamo.En 1954 nacié como
una hamburguesa no tradicional por
sutamafio mas grande que las que se
hacfan en la época y asi Burger King
pasoé a ser “la casa de la Whopper”.
“El cliente sabe que Burger King es el
rey de la hamburguesa, su lema es ‘a
la parrilla, hamburguesas grandes y

99

siempre comovos querés’”, explica
Correa. Con los afios la marca fue
proponiendo nuevos productos y
variantes de combinaciones para
las hamburguesas pero la “Whop-
per” se mantiene como el producto
estrellaindiscutido delacadenade
comida répida en todo el mundo.

D. BATTISTE

“Lagente quiere moverse lome-
nos posible. Si estas en el trabajo o
paséas mucho tiempo afuera de tu
casaquerés contar con la facilidad
de tener tu comida preferida a tu
alcance. Nosotros entendemos que
el cliente no va a descargar mas
de dos aplicaciones, por eso solo
contamos con las principales.”,
comenta Correa.

Nueva comunicacion

Las formas de vincularse con los
clientes ha cambiado en funcion
de la aparicion de las nuevas
tecnologias. Asi, cuando Burger
King lanza un nuevo producto, el
primer contacto con los clientes
es a través de las redes sociales.
“Ahora nosotros tenemos unas
papas grandes, son distintas al
resto y estamos en el proceso de
comunicar eso. Vemos que la gente
se engancha, nosotros trabajamos
mucho con Instagram y Facebook
porque es la manera de llegarles.
Site gustaalgo, le sacasuna fotoy

BURGER KING
REALIZA CAMPANAS
PARA MONTEVIDEO

Y EL INTERIOR

si sabés que tienen perfil en redes
lo vas asubiry lo van a compartir,
entonces nosotros jugamos mucho
con eso. Lo mismo nos paso6 con
las hamburguesas y las promos
nuevas”, seflala Correa.

“Con los afios las redes fueron
creciendo y hubo que darle mas
importancia y estar pendientes
para contestar los mensajes de los
clientes. Ese es un trabajo 24/7 y
recibimos todo tipo de mensajes
de personas que nos cuentan que
les gusto el local, un pedido que
no llegd, de los que quieren saber
elhorario deunrestaurantey hasta
para acercarnos sus curriculums
para trabajar en Burger King”,
afade. Con la premisa de que todo
comunica, en Burger King estan
atentos a todos los detalles.

“Nuestros locales reflejan con
su disefio Graden Grill un con-
cepto que trae toda la tradicion
denuestras parrillas basado en las
barbacoas familiares; algo que te
invita a entrar, que es calido, in-
formal, con materiales inspirados
por la naturaleza y texturas de
calidad. Nuestra comunicacion es
clara: Burger King es una marca
llena de corazén donde todo es
real y perfectamente imperfecto”,
dice Correa.



VIERNES 12 DE JULIO DE 2019

BURGER KING 65 ANIVERSARIO ¢ EL OBSERVADOR §

Alexis Esquivel — Gerente de Operaciones

Hacer foco en la atencion al cliente

TRABAJAR CON PUBLICO PLANTEA EL DESAFIO PERMANENTE DE LOGRAR UNA BUENA ATENCION EN TODOS LOS RESTAURANTES DE LA CADENA BURGER KING

lexis Esquivel es originario
Ade Paraguay y trabaja en

Burger King hace 18 afios.
Las posibilidades que le ha dado
la empresa en todos esos afios,
permiti6 que Esquivel creciera
dentro de la organizacion donde
actualmente se desempefia como
gerente de Operaciones. “El
Grupo Vierci te abre las puertas,
te ensefia y te va formando hasta
llegar al cargo gerencial. Trabajé
en Paraguay varios afios, también
en Brasil y mi mision actual es
apoyar al equipo en Uruguay”,
explica Esquivel.

La funcion del gerente de
Operaciones dentro de la compa-
fifa implica la supervision de los
restaurantes teniendo en cuenta el
cumplimiento de los estandares
internacionales de la marca, los
procesos, la atencion al cliente y
la administracion del restaurante.
“Nuestro foco es dar una buena
atencion al cliente para que re-
grese y de esta manera crear un
negocio rentable que nos ayuda
a seguir generando puestos de
trabajo.”, comenta Esquivel. Para
los 19 restaurantes distribuidos en
todo el pais, existen tres gerentes
de Distrito que tienen a su cargo

entre seis y siete restaurantes cada
uno que reportan directamente el
gerente de Operaciones con todos
los aspectos que tengan que ver
con los locales.

Ubicacion estratégica

Burger King tiene 19 locales
distribuidos en todo el pais de
los cuales siete de ellos estan en
el interior. Esquivel explica que
lo “indispensable” para definir
la ubicacion de los restaurantes
de la cadena de comida rapida
es “contar con buen niimero de
personas en el barrio o ciudad
donde queremos estar, para que
nos aseguremos el trafico deseado
ennuestros locales, ademas deuna
buena visibilidad y accesibilidad
para que nuestros clientes nos
encuentren facilmente”. En oca-
siones es la propia empresa que
toma la iniciativa de instalarse en
determinado lugar, pero también
existen llamados a la compaiiia
expresando el interés de que abra
un restaurante en esa ubicacion.
“Hay mucha gente que quiere
contar con Burger King y a no-
sotros nos gusta llegar a nuestros
clientes”, agrega Esquivel.

ALEXIS ESQUIVEL TRABAJA EN BURGER KING HACE 18 ANOS

Atencion al cliente

Uno de los principales motores
de la organizacion es tener a sus
clientes contentos, aspecto en el
que los colaboradores hacen espe-
cial foco en la tarea diaria y que
representa un desafio. “El cliente
que va a Burger King es exigente,

que sabe que tiene que recibir un
producto premium, que sabe que
la atencidn tiene que ser buena,
rapida y amable. Nuestro desafio
diario es satisfacer plenamente a
ese cliente”, comenta el gerente de
Operaciones. Lamanera de moni-
toreary evaluar esasatisfaccion es
a través de encuestas online a las

D. BATTISTE

que se accede con el codigo que
aparece en el ticket de compra.
“En todos los restaurantes tene-
mos en promedio 120 encuestas
mensuales que nos ayudan evaluar
lo que estamos haciendo bieny lo
que tenemos que corregir”, afiade
Esquivel. Las redes sociales plan-
tearon también una nueva forma
de comunicacion del cliente con la
marca, uninstrumento que Esqui-
vel define como “muy importantes
para medir la temperatura de los
clientes”.

Entrenamiento

A pesarde que Uruguay seaun pais
relativamente pequefio en cuanto
a extension territorial, Esquivel
comenta que en su trabajo tiene el
desafio de generar sintonia en los
191ocales de BurgerKing. Paraeso
hay una serie de entrenamientos
que provee lacompaiiia. “Esto fun-
ciona aca, en China, en Tailandia.
Los productos son iguales, tienen
que saber lo mismo, tienen que
tener el mismo cuidado y todo esto
se logra mediante entrenamiento
que es la base de este negocio
que es sustentable en el tiempo”,
concluye Esquivel.

s
DAIRYCO
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Restaurantes

El trabajo diario de tres locales de la
cadena Burger King desde adentro

TRES DE LOS NUEVE GERENTES DE LOCALES DE BURGER KING EN MONTEVIDEO CUENTAN SUS INICIOS EN LA EMPRESA Y SU TRABAJO DIARIO EN EL
LOCAL. ¢ CUALES SON LOS DESAFIOS QUE LES PRESENTA SU TAREA? ;QUE CARACTERISTICAS TIENEN LOS CLIENTES Y COMO SE VINCULAN CON ELLOS?

Noelia Gomez

Gerente local 18 de Julio y Ejido

“Hace nueve afios y medio que in-
gresé a trabajar en Burger King. Estaba
estudiando profesorado de Historia y
buscando un trabajo de medio tiempo,
fue asi que empecé en el antiguo local
de Burger King de Ciudad Vieja. Hace
cinco afios que soy gerente de local y
hace un afio que estoy a cargo del local
de 18 de Julio y Ejido.

El publico de ese local esta de paso,
estd haciendo un mandado, pagando
cuentas o haciendo tramites en la In-
tendencia, y también estan los que van a

nuestro local el publico esta apurado y va
con los minutos contados dentro de los
cuales identificamos una clientela fija de
la zona que nos prefieren.

Las caracteristicas de nuestro publico
nos plantean el desafio de entregar en
condiciones y de forma rapida el pedido
que hace el cliente, de hecho los clientes
en esas situaciones son exigentes y nos lo
plantean y explican que estdn en la media
hora.

Lahorapicodellocal es almediodiayen
ese momento la capacidad queda colmada.
Por otro lado, los fines de semana el piblico
dellocal es diferente, son familias que van
en plan de paseo y vemos muchos nifios,
cosa que es poco usual de lunes a viernes.

La idea es que, teniendo tantas opcio-
nes, opten por comer en Burger King. En
ese sentido, apuntamos a generar un buen
relacionamiento con el cliente y demos-
trarnos predispuestos a darles la mejor

€6 primero lo tomé
como un trabajo

de medio tiempo
mientras estudiaba
pero me surgieron
oportunidades de

atenciony solucionar los inconvenientes
que puedan surgir. Creo, ademas, que
el buen trato marca la diferencia y el
interlocutor recibe de mejor manera lo
que estas explicando.”
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Gerente local Av. Italia Clinicas

“El local que esta frente al Hospital de
Clinicas estd por cumplir un afio y desde
suaperturame desempefio como gerente.
Esta ubicacion es estratégica porque esta
sobreunade las principales avenidasdela
ciudad que tiene gran afluencia de gente
y un alto trafico de personas a diario.
Estamos frente al hospital que tiene cerca
de cuatro mil empleados, la Facultad de
Odontologia estd muy cerca y el Estadio
Centenario también.

Nuestro punto fuerte son los medio-
dias donde confluyen muchas personas
que estan haciendo tramites en la zona,
pero también hay un pico importante en
la noche que es cuando la gente sale de
sus trabajos o terminan de estudiar y se
acercan al local.

En lineas generales, de lunes a viernes
vienen personas que estan trabajando,
haciendo tramites o estudiando. En
cambio, los fines de semana son mas las
familias que se acercan, y por tener el
Centenario cercatambién vienen personas
del ambiente del futbol. Como somos un
servicio de fast food manejamos ciertos

todos los locales. Desde el momento que
el cliente hace su pedido hasta que se lo
entregamos, pasan entre dos minutos
y medio y dos minutos con cuarenta y
cinco segundos. A diario trabajamos para
lograrloy mantenerlo, por eso no presenta
una dificultad a la hora de atender al pti-
blico que esta de paso y con los minutos
disponibles contados. En este local hemos
detectado que el producto que mas piden
los clientes es nuestrahamburguesa Mega
Stacker que tiene los ingredientes basicos
que mas gustan en laregion: carne, queso
y panceta.

Actualmente somos 20 personas traba-
jando en este local y mi tarea, aparte de la
administrativa, es darapoyo, seguimiento
y control a todo el equipo para que el tra-
bajo salga bien. Personalmente creo que
cuando se presentan las oportunidades
hay que aprovecharlas. Mi vinculo con
Burger King comenz6 en 2011 de manera
zafral por latemporada pero se me fueron
presentando varias oportunidades que
elegi no dejarlas pasar y ya hace nueve
aflos que estoy trabajando en la empresa.
Pasé por varias funciones en ese tiempo,
hoy soy gerente de local y todaviaproyecto
mayor crecimiento.”

66 Hay encuestas
donde los clientes

pueden evaluar

el servicioy los
resultados que
recibimos han sido
mayoritariamente
positivos”

Gerente local Shopping Tres Cruces

“Voy a cumplir cinco afios trabajando en
Burger King, ingresé para hacer training
en la parte de cafeteria porque en esa area
ya tenia experiencia. Aprendi sobre la
cocina, sobre los productos, laatencion al
clientey fui creciendo. Enel departamento
de entrenamiento estuve dos aflos y luego
pasé a ser encargada del local que estd
ubicado sobre la calle Ejido, me formé
para ser asistente y luego fui gerente del
local de la calle Palmar. Actualmente y
hace poco tiempo que soy gerente del
local que esta en la plaza de comidas del
Shopping Tres Cruces.

Lacaracteristica de esa ubicaciones el
alto trafico de personas a lo largo de todo
el afio. Tener cerca el Estadio Centenario
y el Gran Parque Central también influye
en la cantidad de gente que se acerca al
local porque cuando hay partidos pasan
por Burger King antes o después del en-
cuentro. Sindudas laterminal de 6mnibus
es un factor de transito de personas muy
importante donde confluyen pasajeros
uruguayos y de otros paises también. Si
bien en Tres Cruces tenemos concurren-

€6Tuea cargo
otro local de Burger
King y el cambio

a Tres Cruces
representa un
desafio mayor para
mi carrera dentro
de la empresa”

almorzar en su media hora de descanso  En cuanto al desafio global de la empresa crecimiento Yy estoy
laboral. Es decir, el piiblico que tenemos  en el rol que cumplo es que la gente nos siga .
de lunes a viernes no es el que esta pa-  eligiendo, estamos en la principal avenida haciendo carrerfal en
seando como sucede en los shoppings de la ciudad, en una esquina emblematica Burger Kll’lg”
donde las personas se toman su tiempo y buscamos que el publico elija comer en
para hacer el pedido y esperarlo. En  Burger King.
. 2 tiempos que estan estandarizados para . . 2 cia durante todo el dia, la hora pico es al
Nicolas Netto Victoria Gonzalez

mediodia y a la hora de la cena porque
estamos abiertos hasta la medianoche.
Aunque estoy hace poquito a cargo de
este local, he notado que hay clientes que
estan de paso pero otros que son fieles y
que concurren con mayor frecuencia. En
su mayoria son los propios trabajadores
del shopping que eligen Burger King para
sus comidas, incluso estan aquellos que
eligen siempre el mismo combo, lamisma
bebida y el mismo postre.

El primer desafio con el que se en-
cuentra un gerente de cualquier local es
armar un equipo de trabajo sélido, lograr
unacostumbramiento por parte del equipo
y del propio gerente y fomentar futuros
lideres en la empresa. En lo que tiene que
ver con los clientes, el principal reto es
brindarle a los clientes un buen servicio,
quesearapido y amable para que labuena
experiencia los invite a volver al local.
Lograr que los clientes se sientan comodos
en el local, que reciban una atenciéon de
calidad, que el tiempo de servicio sea de
acuerdo alos estandares delacompaiiiay
queel productosehagadeacuerdoalosre-
querimientos del cliente son mecanismos
de fidelizacion que tenemos en practicay
pretendemos seguir mejorando.”

M1 Ll
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Guillermina Abou-Nigm — Encargada de Recursos Humanos

El desafio de “una empresa escuela”

LA MAYORIA DE LOS TRABAJADORES DE RESTAURANTES TIENEN EN PROMEDIO 22 ANOS Y SE ACERCAN PARA ADQUIRIR SU PRIMERA EXPERIENCIA LABORAL

n Burger King Uruguay
E trabajan 470 colaboradores

distribuidos en los 19 res-
taurantes que tiene la cadena de
comida rapida en todo el pais. La
encargadade Recursos Humanos,
Guillermina Abou-Nigm explica
que “es una empresa dirigida por
profesionales, pero entendiendo el

nos agrega: “queremos formarlos
y escucharlos, desde el acom-
paflamiento para que adquieran
herramientas que luego puedan
continuar desarrollando en su vida
laboral. Esto nos desafia a estar
aggiornandonos constantemente
para poder vincularnos desde una
perspectiva mas empatica. Nece-

D. BATTISTE

sion lectora y valores personales
entreotras. Parapasaralasiguiente
instancia, el candidato tiene que
lograr un minimo del 75% de res-
puestas correctas. “Los finalistas
tienen una induccion en la que se
recorre el reglamento interno, seles
entrega el uniforme, y se les recibe
formalmente a la organizacion”,

profesionalismo como unatributo  sitamos entender qué los motiva, agrega Abou-Nigm.
yun valor a desarrollar, ynolimi-  cuales son sus preocupaciones, y
tado a un titulo universitario”, y  asi poder ofrecer una propuesta de Capacitacion

seflala que creen “en la amplitud
del término” por lo que buscan
“impulsaralos colaboradores para
que también se desarrollen, para
que puedan priorizar, delegar, su-
pervisar, aceptar riesgos y asumir
responsabilidades”.

Empresa escuela

El promedio de edad de las perso-
nas que trabajan en los locales de
atencion al publico es de 22 afios.
Enesesentido, Abou-Nigmexplica
que Burger King es “una empresa
escuela” y agrega que en muchos
casos son “la primera experiencia
laboral”. Por lo tanto, se sienten
“responsables y comprometidos
con estas nuevas generaciones”.
La encargada de Recursos Huma-

valor mas atractiva”. Si bien Bur-
ger King se autodefine como una
empresa escuela, existen casos de
colaboradores que hanhecho carrera
dentro de la organizacion. Tal es
el caso de los gerentes de area que
comenzaroncontareasdeasistentey
conlosafios se fuerondesarrollando
hasta llegar a ese cargo. “Nosotros
queremos que sigan con nosotros
pero para la mayoria es el primer
paso y es una empresa escuela.
Hay muchos que estan estudiando
y buscan algo pasajero”, comenta la
encargada de Recursos Humanos.

Trabajar en Burger King
Cuando una persona se presenta

para formar parte del equipo de
trabajo de la empresa, se inicia el

procesodeseleccion delos posibles
candidatos. Abou-Nigm explica
que ‘“comienza con entrevistas
grupales liderada por el equipo de
Recursos Humanos en la que se
buscaidentificarentre los candida-
tos competencias especificas como

por ejemplo vocacion de servicio.
En esta instancia también se pro-
pone una evaluacion de cultura
general la cual debe ser aprobada
para avanzar en el proceso”. Esas
pruebas repasan varias areas que
tienen que ver con logica, compren-

“En Burger King las capacitacio-
nes son continuas, dentro de las
primeras 6 semanas se realizan
a través de la plataforma cor-
porativa varias evaluaciones y
capacitaciones online. Ademas
de la capacitacion de que reciben
los colaboradores, existe evalua-
ciones regulares para medir el
rendimiento. “En conjunto con
el equipo de Operaciones y en-
trenamiento se realiza visitas en
donde se evaltian no solo aspectos
operativos sino también habilida-
desinterpersonales y de liderazgo
dentro de los equipos. Realizamos
feedback continuo con nuestros
colaboradores buscando fomen-
tar el crecimiento profesional y
personal”, concluye Abou-Nigm.

Nuevos locales

Diseno

de locales basados en el origen

LA CADENA ESTADOUNIDENSE DE COMIDA RAPIDA INAUGURO EN 2018 DOS DE SUS LOCALES CON EL CONCEPTO DE DISENO INTERIOR LLAMADO GARDEN GRILL

Loslocales de Burger King tienen
diferentes estilos que van variando
conlosafios. En2018, lacompaiiia
abri6 dos nuevos locales en Mon-
tevideo y los ambient6 acorde al
concepto de disefio Garden Grill.
Este estilo apela a lo natural, con
el predominio de maderas, mate-
riales vintage y tonalidades que
hacenreminiscenciaalosorigenes
de la marca y al producto.

Los clientes encontraran es-
pacios calidos y comodos que los
invitan a disfrutar del local en
cualquier momento del dia.

TIENE CAPACIDAD PARA 120 PERSONAS

TIENE CAPACIDAD PARA 134 PERSONAS

FOTOS: D. BATTISTE
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Nos sentimos orgullosos y agra-
decidos en la confianza que nos
brinda Burger King, acom-
pafando su comunicacion
mediante nuestros productos de
Via Publica v Mobile.

Nos desafiamos dia a dia para
mantener un servicio de calidad
\ respuesta que supere 1as
expectativas gue presenta un
cliente con altos estandares de
gxcelencia como Burger King.

Felices 65 anos.
Grupo Netcam
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UNO Wi Fi PUBLICIDAD EXTERIOR




