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El fenomeno de los no-shows

y como combatirlo




Un no-show es el hecho de que alguien no se presente en una reserva o cita y no avise.
Delinglés, literalmente: “No aparecer”. En espafiol, es el equivalente de “dejar plantado”,
pero en el marco de una cita comercial con una empresa de servicios y no de una cita
personal.

El fendmeno de los no-shows es un problema importante para un determinado ndmero
deindustrias de servicios, como es el caso de larestauracion. Este fendmeno, que no es
nuevo, adquiere una nueva dimension con el auge y el éxito de las reservas o citas por In-
ternet. EITenedor, como lider de reservas online de restaurantes, se ha interesado en él.

En el presente documento veremos en primer lugar qué es un no-show y qué conse-
cuencias tiene.(Capitulo 1). A continuacion, presentaremos el resultado de nuestras
investigaciones sobre este fendmeno en la restauracion: éQuién hace no-shows y por
qué?(Capitulo 2). Finalmente, presentaremos opciones de soluciones y mostrare-
mos las medidas que ElTenedor ya ha aplicado y piensa aplicar para reducir este
fendmeno y/o suimpacto. (Capitulo 3).



Introduccion

lgunos diran que los no-shows son

el resultado del desarrollo de las
nuevas tecnologias y, concretamente,
de la democratizacion de Internet, que
facilita la reserva. Sin embargo, el no-
show es mas antiguo y parece que va
a la par de la creacion de las primeras
empresas de servicios. No es propio del
uso de Internet.

Lejos de ser algo insignificante, el fend-
meno del no-show es una auténtica pla-
ga para ciertos sectores de laeconomia
moderna, como los médicos, los pelu-
querosolosrestaurantes. De hecho, es-
tos ultimos suelen ser los primeros que
levantan la mano cuando se habla del
tema (un 75% lo considera un problema
(Fuente: FRANS SCHARTAUS HANDEL-
SINSTITUT). Algunos dias, pierden has-
tael20% de susreservas, a pesar de sus
intentos por reconfirmarlas.

Por suerte, existen numerosas técnicas,
algunas muy tedricas y otras mas prac-
ticas, para luchar contra los no-shows.
Es necesario conocerlas y encontrar
el equilibrio adecuado para mantener
una actividad duradera y una satisfac-
cion optima del cliente; y es que son los
clientes y sucomportamiento sobre los
que se centra el debate. ¢Por qué no se

presentan el dia D? {Por qué no avisan?
¢No son conscientes del impacto que
puede tener su comportamiento sobre
el restaurador? Preguntas que hasta
ahora no tenian respuesta o se habian
estudiado poco. ElTenedor ha querido
reaccionar. Primero, encuestando a sus
sSOcios restaurantes y a sus clientes con
el fin de comprender mejor el fendme-
no. Pero, sobre todo, experimentando y
aplicando una serie de medidas contra
el no-show. El objetivo de ElTenedor es
combatir este fendmeno de manera ge-
neraly perfeccionar suservicio con el fin
de ofrecer a sus restaurantes asociados
una garantia de riesgo de no-show muy
inferior al que sufren las reservas que
pasan por el canal tradicional de llama-
da telefdnica. Nuestra filosofia: “conse-
guir que una reserva en ElTenedor sea
mMas segura que cualquier otra reserva”.
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Los no-shows
VY SUS consecuencias

as consecuencias econdomicas y de

comportamiento de los no-shows son

distintas segun las industrias. En algunas, el
no-show es parte de la norma vy ni siquiera
se considera como tal ya que forma parte
tacita del contrato. En otras, se sufre y se
teme.

Hacer una reserva de tren... y decidir en
el dltimo momento no cogerlo... no cho-
ca a nadie. (Sin embargo, es una forma
de no-show).

Responder: “Asistiré” a una invitacion a
unareunién o un evento y no acudir por-
que se ha cambiado de opinién o por-
que llueve se considera normal (aunque
no esté bien visto).

Reservar un asiento en una sesion de
cine con una tarjeta ilimitada y después
cambiar de opiniény no acudir, también
se considera normal.

Pedir oreservar un taxi...que no llega su-
cede mas a menudo de lo que se cree.
(En este caso, el no-show lo realiza el
proveedor del servicio, en detrimento
del cliente).

Reservar una mesa en un restaurante y
cambiar de planes sin avisar al restau-
rante es, desgraciadamente, bastante
corriente y esté bastante admitido, tal y
como veremos mas adelante.

Los ejemplos son muy numerosos.

Concertar unacitao
realizar unareservay
no acudir no es nada
nuevoynoselimitaala
restauracion. Médicos,
peluquerias, hoteles,
companias aéreas,
organizadores de
eventos... Todos ellos
estan acostumbrados
a este hecho.



Sin embargo, esta ruptura del compromiso (Asistire, pero al final no acudo y no aviso)
tiene también numerosas consecuencias econdmicas y de comportamiento.

En el caso del espectador titular de una tarjeta ilimitada de cine, las cadenas de cine
obligan a la persona a presentarse al menos 5 minutos antes de la sesion. En caso con-
trario, su plaza queda canceladay se vuelve a poner a disposicion.

Enelcasodelacomprade un billete de tren (con plazareservada) totalmente reembol-
sable hasta antes de la salida (con un coste después), el resultado es que, hasta unos
minutos antes de la salida del tren, la compafiia de transporte ha bloqueado plazas que
no sabe sirealmente se ocuparan. Esto les impide ofrecerlas a otras personas. Nadie ve
un problema porque todo el mundo esta acostumbrado a este modo de funcionamien-
to. Sin embargo, el perjuicio es real, lo que ha llevado recientemente a las empresas de
transporte arevisar su politica al respecto: actualmente, sino se respeta unareserva, se
factura parcialmente (en forma de costes de cambio mas altos). Esto anima a la gente
a mantener sucompromisoy a asegurarse con anterioridad de sus planes antes de blo-
quear plazas que finalmente no ocuparan.

El fendmeno de los no-shows se cuenta por millones en el caso de médicos y de profe-
siones liberales e industrias de servicios. En la restauracion, los restaurantes lo temen,
ya gque sufren pérdidas constantes.

Atencion: no hay que confundir un “no-show” con una cancelacion por parte del cliente.
La cancelacion, incluso realizada de manera tardia, deja opcion al restaurador o al pro-
veedor del servicio de compensar esta reserva con clientes de paso, en lamedida de lo
posible. Las cancelaciones tardias también tienen inconvenientes, pero no constituyen
el asunto de este Libro Blanco, que se centra exclusivamente en los no-shows.



¢Qué factores pueden conducir a un aumento de los no-shows en todos los dominios?

® Aceleracion del ritmo de vida, que se vuelve trepidante y sin tiempo para
nada. Las agendas cargadas, llenas de tareas, laabundancia de opciones de
ocio, diversion y consumo, hacen que la gente a menudo no tenga tiempo
de acudiralacitaoalareservaque habian fijado. Eso sino se les ha olvidado
directamente.

® Defensa a ultranza del consumidor: sentimiento de que el consumidor es
el rey y tiene todos los derechos, el proveedor del servicio tiene el deber
de satisfacer sus necesidades. Algunos consideran una reserva como una
simple “opcidn” que pueden ejercer o no, en funcidn de su humor y de sus
eventos.

® Faltadetrato personal en la prestacion de servicios: cuando se conocia al
proveedor de servicios y se trataba regularmente con él, “dejarle plantado”
implicaba una cuestidn de conciencia y una causa de molestias mas impor-
tante que cuando se trata con alguien que no se ha visto nuncay que proba-
blemente no se vera si se hace un “no-show”. En este marco, la prestacion
de servicios enInternet, ya seacompra oreserva, ha creado mayor interme-
diacidn gue antes: es la sensacion de que la “persona” a la que se compra o
reserva no es realmente un ser humano (que va a sufrir consecuencias en
caso de no acudir), sino una pantalla de ordenador o de teléfono mavil, en
definitiva, un “sistema” o incluso una persona “muy lejana”, inclusoirreal. Sin
embargo, veremos que las plataformas de Internet permiten luchar contra
los no-shows mediante procedimientos que no permitian los procesos de
reserva tradicionales.

® Disminucioén del civismo y de los buenos modales. De hecho, en algunas
culturas, se habla de “honrar” unareserva. Los buenos modalesy el civismo
“se pierden” y los no-shows son una de las consecuencias. Algunos de los
resultados de nuestros estudios son preocupantes en lo que a este punto
respecta, como veremos mas adelante.



Hemos preguntado a nuestros clientes sobre sus conocimientos y su
comprension del fenémeno del no-show.

Un fendmeno desconocido o victima de una cierta negacion

e El 50% de los clientes encuestados no
saben lo que es un no-show.

o EI30% declara que no harealizado nunca
uno.

¢Los “no-showers” representarian entonces un porcentaje bajo de la poblacién e inclu-
so inferior cuando hablamos de “no-showers reincidentes” (Ilo que nosotros definimos
como: al menos dos no-shows en el conjunto de reservas en los Ultimos seis meses)?
En ElTenedor, los “reincidentes” solo representan el 6 % de las personas que rea-
lizan no-shows.

No parece que el canal de reserva influya en la practica del
no-show: El 80% de los clientes consultados declara que el
medio elegido para realizar unareservano influye sobre el he-
cho de realizar un no-show o no.

Por tanto, las nuevas tecnologias no serian el Unico factor detonante del no-show.

Los no-shows son mas frecuentes cuando la gente no es consciente de las consecuen-
cias derivadas. ¢Por qué tomarse la molestia de cancelar, cuando el hecho de no hacer-
lo esta tan extendido y su efecto es en apariencia leve?, piensan.



Sin embargo, los efectos de los no-shows son reales.

® Pérdida de volumen de negocio por parte del comerciante/restaurador
que ha sufrido el no-show, pérdida que a veces es sustancial. A menudo
a la persona que ha hecho el no-show no le importa. O se dice que, de to-
das maneras, el proveedor del servicio/restaurador, etc., no estaba lleno y
no habia “coste de oportunidad perdida” real. Sin embargo, todo aquel que
realiza una reserva lo hace pensando que si no, existe un riesgo importante
de no poder disfrutar de ese servicio en cuestion (plaza de tren, mesa de
restaurante, etc.). Y que, por tanto, otro cliente podria haber disfrutado del
servicio reservado sino se hubiera hecho esta reserva y este no-show.

@ Pérdida de la posibilidad, para el consumidor, de disfrutar de una pla-
za. Contrariamente al impacto anterior, que solo afecta al proveedor del
servicio, este repercute directamente sobre los consumidores no inmedia-
tamente, pero si posteriormente, cuando quiera reservar en algun sitioy se
le responda que no es posible porque esta todo reservado... cuando en rea-
lidad hay plazas libres a causa de los no-shows.

® Efectos sobre el consumidor, medidas contra los no-shows que toma
el proveedor del servicio. La sefial que se solicita, los billetes “no modifi-
cables, no reembolsables”, incluso el sobrecoste tarifario que se imputa en
prevision de un porcentaje medio de no-shows. Tantas pérdidas de liber-
tad y sobrecoste que el consumidor debera soportar a causa de su propio
comportamiento (colectivo) pero del que no es consciente. El dltimo ejem-
plo actual es el endurecimiento de las condiciones de cambio de billetes de
tren, por ejemplo..

Ademas de ser poco respetuoso, el no-show esta lejos de tener consecuencias uni-
camente leves, desde el punto de vista econdmico.



Elimpacto de los no-shows en la restauracion:

Los no-shows no impactan en todos los
restaurantes de la misma manera. Efec-
tivamente, cuanto mayor es el “food
cost” de un restaurante, mas importan-
te es la pérdida para este. Por tanto, es
extremadamente importante para este
tipo de restaurante asegurarse de las
intenciones reales de sus clientes antes
de confirmar unareserva.

De la misma manera, en el caso de las
reservas de grupo, el riesgo de no-show
debe ser nulo o reducirse al minimo
para evitar cualquier contrariedad.

En caso de que un restaurante reciba
numerosos clientes de paso, los no-
shows se pueden compensar mas facil-
mente, lo que permite evitarincidencias
particulares en el desarrollo del servicio
y el volumen de negocio. Por el contra-

Incluso si el numero
de no-shows sigue
siendo bajo con
respecto al niUmero de
reservas globales, el
Minimo no-show sigue
siendo una situacion
problematica para

los restaurantes,

que se ven obligados

a cambiar su
organizacion en el
ultimo minuto.




rio, las cosas pueden complicarse cuando se habla de un restaurante que funciona prin-
cipalmente bajo reserva, ya que le costara mucho revender sus mesas.

Hemos encuestado a nuestros restaurantes asociados sobre las consecuencias princi-
pales de los no-shows para ellos:

éCuales crees que son las principales consecuencias
que tiene para unrestaurante que reserveny no se presenten?

mas

importante
A
v
menos
importante
Pérdidade Pérdidade Novenderuna Desorganizacién  Excesode
ingresos alimentos  mesareservada  delservicio personal
auncliente
potencial

Consecuencias principales que anticipan los restaurantes: el coste de oportunidad por
haber rechazado vender una mesa a otro cliente (de paso o que desee reservar), la pér-
dida de volumen de negocio y la desorganizacion del servicio, el desperdicio de alimen-
tos y el exceso de personal. Efectos negativos que impactan en distintas partidas del
restaurante y que son muy perjudiciales para el funcionamiento y la continuidad de la
actividad.
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¢Quién hace no-shows
en restauraciony por qué?

Los restaurantes que hemos encuestado estiman que las causas principales de los
no-shows son las siguientes:

En tu opinién
éCuales son las causas de los no-shows?

67%

29%
18% 21%
El cliente hace varias El cliente Un problemade Otros
reservasy elige una olvida que tiene Gltima hora
deellas unareserva

Y en cuanto alos clientes?

La ventaja de una plataforma de reserva como ElTenedor es la posibilidad de extraer
estadisticas con fines de analisis y de realizar un cierto ndmero de estudios. Es lo que
hemos hecho.

Hemos llamado a un determinado ndmero de personas que han reservado a través de
ElTenedor y han hecho uno o varios no-shows. El objetivo era entender lo que les habia
llevado a hacer un no-show y comprender lo que podriamos haber hecho, por nuestra
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parte, para evitarlo. Las respuestas nos han permitido clasificar a las personas que ha-
cen no-shows en varias categorias:

El despistado: ha hecho una reservay se ha olvidado por completo, total-
mente, vaya por dios, lo siente mucho.

El desafortunado: le ha surgido un imprevisto de Ultima hora que le ha im-
pedido acudir a su reserva y avisar de buena fe. Es el caso del 43 % de los
clientes encuestados. Sin embargo, hoy en dia es muy facil hacer una llama-
dadeteléfono o cancelarlareserva en pocos clics en Internet, inclusoen un
solo clic en EITenedor.

El torpe (o la victima de un servicio mal disefiado): le ha surgido un proble-
ma o ha cambiado sus planes y tenia intencidn de cancelar, pero no ha sa-
bido cédmo hacerlo. Ha perdido el niUmero de teléfono del restaurante o, en
caso de contratar un servicio online, la navegacion del servicio no es sencilla
y le ha sido dificil encontrar como se cancela.

El timido: queria cancelar, pero no tenia muchas ganas de volver a hablar
con el restaurante para decirle que al final no iba, ha preferido esconder-
se como un avestruz y pensar gque en el resturante se darian cuenta por si
misma de que no acudiria. Si, si, mejor asi, seguro. El 11% de los clientes que
hemos encuestado confiesa sentirse mal con la idea de cancelar lareserva.

El que tiene fobia al compromiso: para él, una reserva es simplemente
una opcion. Le gusta tener opciones para no tener que adquirir compromi-
sos firmes y se decide en el dltimo minuto. De hecho, se abre opciones en
varios restaurantes para el sabado noche porgue aun no sabe dénde quiere
ir. Al hacer esto, no se da cuenta (0 no se quiere dar cuenta) de los dafos
que causa. ¢Cancelar? (Para qué?

El egocéntrico: es aquel que dice que el cliente es el que manda, y que
realizar unareservay no presentarse forma parte de sus derechos. Hacer
reservas y no acudir le da la sensacidn de poder, de ser esperado.

Finalmente, el 17 % de los clientes encuestados declara haber hecho un no-show sim-
plemente porque no pensaron en cancelar. (Esto reldne a los despistados, a los que tie-
nen miedo al compromiso y a los egocéntricos). En resumen, pensar en cancelar una
reserva en un restaurante cuando no se va a acudir ain no forma parte de sus costum-
bres. (O ha dejado de formar parte).
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Nos hemos divertido cruzando muchos datos para ver si detectdbamos tendencias en
términos de no-show. Algunos resultados consiguen sacar una sonrisa. (O no).

Hemos constatado una diferencia de no-shows en funcion del pais de origen del nime-
ro de teléfono que realiza la reserva:

Mas numero no-shows Menos humero no-shows
México Suecia
Colombia Suiza
Argentina Luxemburgo

Resultados de los 5 primeros meses de 2016 en funcidn del pais de origen del nimero
de teléfono que da la persona que realiza lareserva

Por tanto, las costumbres culturales parecen entrar en juego. También se ha constatado
una diferencia de no-shows en funcion de la edad de la persona que realiza la reserva.
(Analisis realizado en base alos clientes que han completado su perfil online con su afio
de nacimiento). A grandes rasgos: cuanto mas joven se es, mas no-shows se hacen. El
porcentaje de no-shows se reduce con la edad, en particular por encimade los 40 afos,
pero vuelve aaumentar en los clientes que han superado una edad avanzada.

¢Los jovenes hacen mas no-shows que los mayores porgue son mas incivicos/incons-
tantes/etc., lo cual pone de manifiesto un aumento de las practicas de no-show? (El fe-
ndmeno: “Ay, es que los jovenes de hoy en dia no son como los de antes.”) (O es que los
“menos jovenes de hoy” hacian mas no-shows cuando ellos mismos eran jévenes? No
se puede determinar. Sin embargo, esta estadistica debe cotejarse con los comenta-
rios y los estudios sobre la generacion del “Millennials” (generaciones X e Y) y su com-
portamiento, que difiere del de las generaciones anteriores.

Sin embargo, cabe sefialar que las diferencias de
no-shows entre distintas edades siguen siendo

minimas y no varian de simple a doble de una
edad a otra.
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¢CoOmo luchar contra los no-shows?
En larestauraciony en los demas sectores..

Los grandes ejes dela
lucha contra el no-show.

Revisemos las distintas armas de lucha con-
tra el no-show. Veremos lo que hacen otras
industrias, a continuacion, lo que se puede apli-
car alarestauraciony lo que ElTenedor aplicay
estudia como soluciones.

De manera general, los grandes ejes de lucha
contra el no-show se dividen en las categorias
siguientes:

Una primera accion

La educacidén consiste eninformar,

Como hemos comentado previamente, un
gran nimero de consumidores no son cons-
cientes de que deben avisar si no se va a
acudir aunareservay tampoco lo sonde las este sentido.
consecuencias de un no-show.

sensibilizary educar a
los consumidores en

La prevencion / el recordatorio

Contra los despistados y aquellos que tienen fobia al compromiso, el recordatorio por
teléfono, SMS, u otro, permite paliar los no-shows efectuados simplemente por olvido.

La proteccion

La mejor garantia contra el no-show consiste en capear el problema haciendo pagar por
anticipado o dejar una sefial de garantia consecuente, o pidiendo una tarjeta de crédito.
Eslanocién de venta de “billete” (cuyo ndmero es limitado) para un determinado servi-
cio a una hora determinada. Por tanto, el no-show puede seguir produciéndose, pero su
efecto en el vendedor es indoloro, ya que aun asi percibe su dinero. El problema es que
algunas personas, en particular aguellas que tienen fobia al compromiso y que quieren
mantener sus opciones abiertas hasta el dltimo momento, se quejaran de este proce-
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dimiento. Si no tienen eleccion y tienen realmente ganas de ir al restaurante, no habra
problema. En cambio, si tienen alternativas de restaurante que no les piden garantias (y
que, por tanto, estan dispuestos a sufrir un eventual no-show), estos consumidores se
iran a otro sitio. Por ello, la solicitud de garantia puede ser un arma de doble filo: se gana
en seguridad, pero se corre el riesgo de perder clientes. Cada proveedor de servicio de-
bera decidir cual es el mal menor para él.

Lasancion

Dificilmente aplicable en muchos casos, pero eficaz cuando si se puede aplicar: una
persona que hace no-shows puede sufrir, en particular tras aviso y tras repeticion, una
sancion en forma de pérdida de privilegios (puntos de fidelizacion, acceso a determina-
dos servicios, etc.) o de rechazo puro y duro. Atencion: en este caso conviene respetar
las normativas en vigor en cada pais. (Ley contra la discriminacion, denegacion de venta,
derecho de rectificacion, etc.)

En lo que respecta a la restauracion, el 33 % de los clientes consideraria normal recibir
una sancion en caso de no-show (segun el estudio realizado por ElTenedor). Esta cifra
se eleva al 39 % si la sancion se aplica en casos particulares (en funcidon del nimero de
cubiertos y del tipo de restaurante, por ejemplo).

La informacion sobre el nivel de riesgo

Los estudios muestran que, en lo que a los perjuicios respecta, la molestia provocada
esmenor sila personalo esperabay estaba preparada. Imagina que tus vecinos te infor-
Man con una semana de antelacion de que van a hacer una fiesta ruidosa hasta el ama-
necer, y comparalo con un vecino que pone su television muy alta durante 30 minutos.
El primer perjuicio molesta menos que el segundo, incluso si dura mas tiempo y es mas
ruidoso.

Si el proveedor de servicio dispone de informacion sobre un posible no-show, o el nivel
de riesgo de no-show, podra (a veces) prepararse y paliar ciertos efectos negativos.
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El overbooking o la “sobreventa”

Considerando que tendran un nivel de no-show sistematico, algunos proveedores
aceptan mas reservas que la capacidad de la que disponen. Las cadenas de hoteles
suelen hacerlo. También los transportes: cuando usted compra un billete de tren “con
overbooking, sin garantia de asiento”, es lo mismo. La empresa anticipa un determinado
ndmero de no-shows y vende asientos adicionales. Lo mismo sucede con las compa-
Aias aéreas: todos hemos escuchado el anuncio: “Sefioras y seflores, no tenemos sufi-
cientesitioen elaviony ofrecemos 400 euros (por ejemplo) a todos aquellos que estén
dispuestos a tomar el siguiente avion”. Para la compafia aérea, el coste de 400 euros
(multiplicado por el nimero de plazas afectadas) es bastante inferior al coste de opor-
tunidad que tendria si vendiera exclusivamente el nUmero de plazas disponibles y viera
que al final un cierto nimero de personas no viene, cambia o solicita la devolucion de su
billete.

Larenunciapuraydura

La mejor manera de no sufrir no-shows es... no aceptar reservas. Y decir a la gente que
haga la cola y lo intente. Es lo que hacen algunos restaurantes. Es también lo que ha-
cen las urgencias del hospital, con respecto a la consulta rutinaria del médico: el médico
da citas y sufre no-shows. Mientras que el hospital pide esperar (horas) y no sufre no-
shows.

Si observamos el sector especifico de la restauracion, no aceptar reservas puede pare-
cer muy atractivo en un primer momento, como muestra el estudio “Are Reservations
Recommended?” realizado por Alexei Alexandrov « Martin A. Lariviere en agosto de 2011:

® Nohayno-shows.

® No hay pérdida de uso de mesa, ya que desde que se libera una mesa, se puede
revender (a aquel que espere su turno). (Por tanto: maximizacion del porcentaje
de ocupacion de mesas en hora punta).

Sin embargo, aunque esto pueda parecer muy atractivo para un restaurante nuevo muy

de moda y muy solicitado que “siempre esta lleno” y en el cual la gente hace colas de 45
minutos, el sistema esconde importantes inconvenientes reales.

16



® No hay control sobre la llegada de los clientes en términos de horarios.
Unrestaurante que impone reservasy turnos de 21:00 y 23:00 (por ejemplo), po-
dria gestionar mejor su cartera de clientes y podria aumentar su porcentaje de
ocupacion de mesas, mientras que un restaurante muy popular que no acepta
reservas tendra un porcentaje de ocupacion de mesas superior en el pico horario
de comida/cena, pero inferior en el resto del tiempo, ya que no ha conseguido “re-
partir” su clientela de manera 6ptima.

® Pérdidadetodounsegmentodeclientes “que no quiereincertidumbre” y/o
“no quiere hacer cola”. Algunas personas sencillamente se negaran a “arries-
garse a ir para nada” o a hacer cola. (Sera menos frecuente en los lugares en los
que una red de restaurantes ofrezca numerosas alternativas alrededor). Otras
personas se negaran a “esperar y hacer cola” ya que es contrario a su modo de
viday de consumo del tiempo. Finalmente, este sistema es poco realista en caso
de restaurantes de alta gastronomia.

® No hay visibilidad sobre las previsiones de este volumen de clientes.

Es cierto que cuando el restaurante “esta lleno todas las noches” las pre-
visiones son faciles. Pero, como todos los restaurantes saben, este efecto
“lleno”, “de moda” es temporal. Al cabo de un tiempo, el restaurante solo
esta “casilleno”, luego “a veces lleno” y asi cada vez menos.

La pérdida de visibilidad sobre las previsiones de volumen de clientes im-
pide que el restaurante haga “yield management” ofreciendo ofertas espe-
ciales los dias en los que (por cuestiones de calendario, climaticas u otras)
va a estar menos lleno. En resumen, el restaurante padece, en lugar de to-
mar el control de su oferta y de su ocupacion.

Lo mejor para los restaurantes muy solicitados de gama media que quieran evitar no-
shows y maximizar la rotacion de mesas, y que dudan si ofrecer reservas, es un sistema
hibrido. Dos posibilidades (que se pueden combinar, eventualmente):

® Aceptarreservas al principioy al final del servicio.

® Dedicar una parte de sus mesas a las reservas y una parte a los clientes de
paso. Con la precision siguiente: indicar a sus clientes que, sino estan en la
mesa (lamesa al completo) X minutos tras la hora dereserva, esta se libera-
ra para otros. Las ventajas de esto son multiples:
- Permitir ala gente que noreservay ala que le gusta “improvisar” que dis-
frute de una mesa haciendo cola.
« Permitir a la gente que no le gusta la incertidumbre ni la espera que dis-
frute aun asi de una mesa.
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En resumen, no excluir ningun tipo de clientela.

Ademas, este sistema presenta la ventaja de que permite que las mesas roten rapida-
mente y, por tanto, se maximice el porcentaje de ocupacion. Y es que si se avisa a la
gente que ha reservado de que sumesano se les reservara “masde 5min traslahorade
reserva” (por ejemplo), esto incitara a los clientes a llegar “con un poco de antelacion”
para no perderla. Aunque es cierto que tendran que esperar un poco (hasta la hora re-
servada). (¢Cual es la diferencia si hubieran tenido que hacer cola por no haber reserva-
do? Simplemente que, en un caso, la espera se sufre (y con unresultado incierto), mien-
tras que en el otro caso, la espera se anticipa e incluso se decide. Alguno refunfufiara
por tener que hacer cola 30 min para conseguir una mesa. Pero esa misma persona vera
pocos inconvenientes al hecho de llegar 30 min antes para estar seguro de conseguir su
mesa). Misma espera, pero percepcion (y aceptacion) bien distintas.
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Lo que hacen las demas industrias

Laindustria hotelera

Tiene el problema controlado desde hace tiempo. Este suponia unas fuertes pérdi-
dasyaque, al contrario de lo que sucede con larestauracion de gama media, los hote-
les no tienen “demanda de paso” mientras que la restauracion si. (El cliente de paso
que decide entrar en unrestaurante). (Excepto la restauracion de muy alta gama, que
no tiene “paso” y que se parece mas a la Hoteleria).

Medios utilizados: la proteccion y el overbooking.

La gran mayoria de los hoteles piden actualmente una garantia de tarjeta bancaria (con
posibilidad de cancelar hasta 24 horas antes, en el mismo dia, 0 a veces mucho antes).
Esto ha calado enlas costumbresy el viajero adn se queja a veces por tener que dar una
garantia con tarjeta bancaria para reservar un hotel, pero entiende que se ha convertido
en “lanorma”.

Por otro lado, las cadenas hoteleras reconocen que hacen, como otras industrias, un
overbooking (sobre todo sino piden una garantia de tarjeta bancaria). Si usted ha tenido
la mala suerte de que le suceda, normalmente le recolocan en otro hotel o con un socio.
Es una experiencia de cliente desagradable, pero el hotel esta dispuesto a que usted
sufra esta molestia para aumentar su porcentaje de ocupacion y reducir el porcentaje
de no-show.

Laindustria del transporte. Companias aéreas, ferroviarias

Naturalmente, practican el overbooking, tal y como hemos visto previamente.
También practican la proteccion solicitando una “garantia de pago”: venden billetes que
no se pueden modificar nireembolsar.
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Ademas, venden “la opcidn de poder hacer un no-show”: son los billetes modificables
y reembolsables, incluso a veces hasta después de la hora de salida: estos billetes son
mas caros que los billetes con tarifa econdmica “no modificables, no reembolsables”,
incluso mucho mas caros: los billetes de clase business se pueden modificar y devolver
hasta muchos meses después de la fecha inicial de viaje. En resumen, al pagar mas caro,
el cliente compra “un derecho de no-show repetido y a discrecion”. El vendedor sale
ganando ya que cubre el coste de los no-shows con ese precio mas alto.

Los alquileres de vehiculos

Sencillamente practican una forma de “proteccion”. Al reconocer que las reservas de
alquiler siempre generaran no-shows, han integrado esta practica en su modelo de ne-
gocio, incluyendo en el precio medio del alquiler un coste ligado al no-show. En paralelo,
ofrecen tarifas mas econdmicas (por tanto, sin ese sobrecoste relacionado con el no-
show medio) si el cliente esta dispuesto a comprometerse y a asegurar su reserva con
antelacion.

Asi, en muchas empresas de alquiler de vehiculos, el cliente paga un precio inferior si se
compromete a reservar de manera firme y a pagar por adelantado el alquiler (o0 a pro-
porcionar su tarjeta bancaria), conrespecto a lareserva “sin compromiso”. Es muy simi-
lar alo que practican las companias de transporte con tarifas diferentes para billetes no
modificables, no reembolsables y billetes flexibles. (Ver mas arriba).

Los gimnasios, los médicos

Con el auge de la industria del bienestar, se han creado multitud de profesiones y de
negocios. Entre ellos destacan los coaches, terapeutas, entrenadores personales, etc.

Algunos practican sistemas bastante innovadores, mezcla de sancion y de proteccion:
en algunos casos, si el cliente no asiste al curso que ha reservado, le costara el doble
del precio que hubiera pagado si hubiera venido. Esto incita en gran medida a clientes/
pacientes a presentarse.

Hay que sefalar que algunos médicos, dentistas, etc., empiezan a experimentar con la
practica de facturar los no-shows. (Queda saber si esto es legal en todos los casos).

20



Las acciones de ElTenedor y las vias de
actuacion

or tanto, écual es el arsenal de me-
dios a disposicion de los restauran-

tes paracombatirlos no-shows? Medios ElTenedor. como lider
existentes y medios que se crearan. ‘ :
dereservaonline

Siretomamos las distintas dimensiones presente enl2 pal'ses

de lucha contra los no-shows, esto es .

lo que puede hacer un restaurador y lo y coOn mas de 34.000
que permite ElTenedor: restaurantes asociados,

se ha interesado en el

La educacion vy la facilitacion
En este sentido, el restaurador no pue- temay ha comenzado

de hacer mucho mas que recordar, en a desa rroIIar un

caso dereserva telefénica, que “si tiene bici |
un imprevisto o un cambio de planes, amDBICIOSO plan contra

convendria que avisara”. los no-shows.

Por parte de ElTenedor, aplicamos va-
rias acciones:

® En primer lugar, a nivel de e-mails y SMS que enviamos a nuestros clientes:
en el momento de confirmacion de la reserva, se recordara a los clientes
que deben cancelar si no pueden acudir. De la misma manera, cuando un
clienterealiza un no-show: ElTenedor le envia automaticamente un mensa-
jerecordandole que este comportamiento es problematicoy debe evitarse.
Si la persona reincide en un periodo corto, el tono de los mensajes es mas
firme e intentamos poner el acento en las consecuencias de los no-shows
repetidos, inclusive para el propio cliente. También se evocan algunas san-
ciones (pérdida de puntos de fidelidad, etc.) (Ver a continuacion).

® Se lanza una campafa de comunicacion con videos, dibujos de humor, ar-
ticulos, como este Libro Blanco, con laintenciéon de continuar con este tipo
de comunicacion de manera regular. En Australia, EITenedor (a través de su
filial Dimmi) también ha lanzado un hashtag “#noshowshame” (“verglienza
de no-shows”) para sensibilizar alos clientes sobre el aspecto inadecuadoy
vergonzoso de hacer un no-show.
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® ElTenedor aplica también un cierto ndmero de medidas para facilitar las
cancelaciones. Estas estan destinadas en particular alos “torpes” y a los “ti-

midos” descritos previamente:

« Cancelacion en un clic, desde el SMS de confirmacion y el e-mail de confirmacion.

« Acceso inmediato a la Ultima reserva actual desde que alguien abre su aplicacién de

ElTenedor. Ahi esta disponible de nuevo la posibilidad de cancelar en un clic. (Lanza-

miento previsto en el tercer trimestre de 2016).

La prevencion / el recordatorio

El recordatorio es igual de importante para luchar contra los no-shows de los “despis-
tados”.
Numerosos restaurantes practican la reconfirmacion: llaman a los clientes que han
reservado, de 1a 2 dias antes de la fecha de la reserva y les piden que confirmen que
realmente van a acudir. Algunos incluso piden al cliente que llame para volver a con-
firmar, lo que coloca la responsabilidad de reconfirmacion en el propio cliente. De
hecho, es lo que practicaban un niumero de compafias aéreas hace unos afios, que
pedian a los pasajeros que reconfirmaran su vuelo de 1a 2 dias antes. Se trata de una
practica (pesada para el cliente) que se abandond hace tiempo.

Sin embargo, la reconfirmacion presenta
algunos problemas:

® En primer lugar, consume esfuerzo.
(Hay que volver a contactar con los clien-
tes. Excepto si se dispone de un sistema
gue permite lanzar solicitudes de recon-
firmacion de manera automatica, ElTene-
dor prevé aplicarlo alo largo de 2016).

® Por otro lado, crea cierto acoso para el
cliente, sobre todo cuando no quiere que
se le contacte y ve como se cancela su
mesa cuando pensaba que la habia reser-
vado de manera firme.

® Finalmente, un determinado numero
de clientes que han reconfirmado, inclu-
so cuando se les contacta el mismo dia
(“Si, si, seguro, prometido, vamos”...) no
acuden y hacen un no-show. (Indignante,
pero desgraciadamente frecuente).
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Por su parte, ElITenedor envia un mensaje (SMS) recordatorio a todos los usuarios que
han reservado una mesa con mas de 2 dias de antelacion. Esto tiene un impacto consi-
derable de reduccion de no-shows. ElTenedor estudia ademas la posibilidad de enviar
también mensajes recordatorios, incluso a la gente que ha reservado con menos de 2
dias de antelacion cuando presentan un “riesgo”. (Categorias de poblacion que mas no-
shows hacen, o individuos que hayan demostrado una propension a hacer no-shows en
el pasado).

Otras medidas preventivas y destinadas arealizar un recordatorio que aplica ElTenedor:

® Enviar automaticamente una invitacion al calendario del usuario que este
aceptara o no (Outlook, Google-Calendar u otros) y que le recuerde que tie-
ne una reserva en ese momento.

Ademas, en los proximos meses, ElTenedor revisara y mejorara sus funciones de peti-
cion automatica de reconfirmacion.

Ademas del recordatorio, EITenedor también ha aplicado un sistema que impide a la
misma persona (con una misma cuenta) realizar varias reservas en distintos restauran-
tes para una misma comida o cena. (Proximo paso: reforzar esta funcionalidad hacien-
do que esta barrera de proteccion sea valida también para una misma persona que se
haya creado varias cuentas).

La proteccion mediante solicitud de garantia

Muchos opinan que la mejor manera de evitar un no-show en la restauracion o incluso de
reducir sus efectos negativos es, como hacen los hoteles, pedir una garantia mediante
tarjeta de crédito. La persona podra cancelar esareserva hasta X dias u horas antesy sino
lo hace y hace un no-show, se le descontara el importe convenido.
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La dificultad consiste en saber “dosificar” su
uso, ya que algunos clientes a los que se solici-
ta garantia por tarjeta de crédito podrian ver-
se tentados de buscar en otra parte y elegir un
restaurante que no exija tal garantia. Por tanto,
el uso de esta funcionalidad esta mas pensado
para restaurantes “a los que la gente quiere ir a
toda costa.”

Esta practica de peticion de garantia en la res-
tauracion es bastante nueva y el gran publico
aun no la acepta bien. Sin embargo, la tenden-
Cia es que se generalice cada vez mas, sobre
todo para los restaurantes mas solicitados. Sin
embargo, esto tardara varios afos.

Una via exploratoria podria ser, como hacen los
servicios de alquiler de vehiculos o los opera-
dores turisticos, ofrecer tarifas distintas en fun-
cion de sisereservade manera firmeyconosin
garantia, en forma de “descuento” para la gen-
te que reserva pronto y con garantia de tarjeta
bancaria.

Algunos restaurantes, sobre todo en el extran-
jero, practican una forma de “ticketing” (venta
de billetes) para su restaurante. Tienen un de-
terminado nimero de plazas que venden como
billetes de eventos o espectaculos.

En Estados Unidos, las condiciones de reserva
son mas duras pero también mas claras para el
cliente en caso de no-show, ya que se le infor-
ma desde el comienzo del proceso de reserva
sobre los riesgos que corre si no acude al res-
taurante. Algunos restaurantes como “Coi” o
“Eleven Madison Park”, en Nueva York, piden
claramente una garantia financiera en la reser-
va y no dudan en cargar una compensacion
econdmica en caso de no-show o de cancela-
cion tardia. Esta practica forma parte de la cul-
tura local y esta perfectamente integrada en el
modo de vida de los consumidores.

Misma practica,
pero con un enfoque
cultural relativamente
diferente en
Dinamarca, donde
algunos restaurantes
prefieren prevenir
que curar insistiendo
en elhechode que
no dudaran en cargar
una compensacion
mediante tarjeta

de crédito en caso
de no-show o de
cancelacion tardia.
Esto, en la practica, no
se traduce siempre
por un cargo, ya que
el miedo a perder al
cliente alargo plazo
aun es muy fuerte.




La sancion

Ademas de la informacion, la educacion, la prevencion y la garantia, la sancion es una
via por explorar en el caso de los reincidentes. No es necesaria en todos los casos, pero
sidesde el momento en que los servicios de reserva permiten acceder a muchas otras
ventajas, y si estos servicios se pueden limitar en caso de que el acuerdo entre la perso-
na que realizalareservay el que larecibe se rompa.

Y es que, al finy al cabo, la reserva de una mesa es un acuerdo. Y si una de las partes no
cumple con su parte, la otra puede poner fin a dicho acuerdo.

Histéricamente los restaurantes han tenido la posibilidad de sancionar alos no-showers
que reconocian. La legalidad de esto es discutible, segun el pais, pero esta practica in-
formal y no oficial existe.

En lo que respecta a ElTenedor, actualmente no hay sancion automatica para las per-
sonas gue hacen no-shows. En cambio, esta opcion se esta estudiando y se aplicara en
2016. Tras varios no-shows demostrados y advertencias sobre las posibles consecuen-
cias, el usuario que continle a hacer no-shows se expone a:

@ Laeliminacion de sus puntos de fidelidad (que dan derecho a descuentos
adicionales)

® Laposibilidad de eliminacion de sucuenta, de manera temporal o definitiva.

Lainformacion

Elindice de fiabilidad de clientes destaca los clientes de riesgo con el fin de que el res-
taurante pueda volver a llamarlos y reconfirmar la reserva.

ElTenedor ya ha implementado dentro de
ElTenedor Manager un indicador que permite a los
restaurantes asociados, saber si un cliente que ha

reservado presenta un riesgo de no-show por su
comportamiento pasado.




El overbooking

Aungue muy extendido, el overbooking se practica mucho en la hosteleria y los trans-
portes. Losrestaurantes aceptan masreservas de lo que admite su capacidad sabiendo
que, si al final todo el mundo acude, el restaurante “conseguira” colocar mesas vy clien-
tes adicionales. Sin embargo, esto depende mucho de la configuracion del restaurante.

La aceptacion del overbooking por parte de los clientes depende en gran de medida de
las practicas culturales vigentes. Enlos paises en los que el nivel de cumplimiento de los
horarios y de los planes es bajo desde el punto de vista cultural, el hecho de pedir a los
clientes que han reservado que esperen (a veces bastante tiempo) a que una mesa se
libere es aceptable. En otros paises, no. “Siempre hay una posibilidad o un riesgo de que
todo el mundo llegue y, en tal caso, es una pesadilla que ningun hotelero quiere vivir. No
es prudente jugar con las probabilidades. Es preferible no ofrecer mas cubiertos de los
que la sala puede albergar y reemplazar los potenciales no-shows por reservas de dlti-
Mo minuto o de paso” (The Culinary Institute of America, 2001, p 58)

Otra manera de practicar el overbooking podria inspirarse en el tren: por ejemplo, ofre-
cer reservas “para plazas en la cafeteria o en la entrada, en el caso de que no quedaran

plazas disponibles en la sala principal, la misma noche”. El cliente, informado y con po-
sibilidad de elegir con antelacion, es libre de rechazar o de aceptar el riesgo que corre.

La recuperacion
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Lalistade espera

Otra manera de luchar contra los efectos del no-show de la que no hemos hablado an-
teriormente consiste en permitir opciones de lista de espera al restaurante. A grandes
rasgos, si se produce un no-show, hacer que se pueda reemplazar inmediatamente por
una nueva reserva.

Algunos restaurantes o practican manteniendo una pequefa “lista de espera” de clien-
tes que saben que pueden decidir venir en el dltimo minuto. En caso de cancelacion en
el dltimo minuto o de no-show, el restaurante llama a las personas de esalistay les ofre-
ce venir inmediatamente porque se ha liberado una mesa. Sin embargo, esto presenta
bastantes problemas, ya que deben llamar alistas de personas. Ademas, el resultado es
bastante aleatorio.

ElTenedor espera aplicar hacia finales de 2016 la posibilidad de crear listas de esperay
de volver a poner mesas disponibles en el Ultimo minuto con la opcidn de que los clien-
tes se creen “alertas” de disponibilidad de dltimo minuto para sus restaurantes favori-
tos y solicitados. Esto permitiria alos restaurantes que sufren un no-show llenar rapida-
mente la mesa vacia.

No aceptar reservas

¢(No aceptar reservas? Es la garantia de no tener nunca mas un
no-show. Pero no es la panacea, como hemos visto previamente.

Por tanto, es una solucidn “extrema” que se desaconseja.

Un sistema hibrido

&Y si el mejor compromiso para luchar contra los no-show fuera sencillamente que-
darse con lo mejor de cada técnica? Es lo que hace, por ejemplo, el restaurante Otto
Enoteca de Nueva York, que reserva un nimero definido de mesas y el resto es para
clientes de paso. En ese caso, si un cliente realiza un no-show, el restaurante siempre
puede compensar con los clientes de paso. La cuestion es estimar correctamente el
numero de cubiertos que se pueden reservar. Por tanto, esta practica hace que el he-
cho de ofrecer reservas sea atractivo para el restaurador, que optimiza su volumen
de negocio y reduce el riesgo de no-show a la vez que ofrece el servicio de reserva a
sus clientes. Ademas, este servicio sigue siendo compatible con el hecho de pedir la
tarjeta o de aplicar una compensacion econémica en caso de no-show. Al actuar asi,
no es Util hacer uso del overbooking, que sigue siendo una practica complicada de
gestionary de anticipar.
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El plan contra no-shows aplicado por ElTenedor

ha comenzado a dar sus frutos en las reservas de
ElTenedor.

Primeros resultados

Evolucion de los porcentajes de no-show generados en ElTenedor en distintos paises
europeos. (cifras de ElTenedor).
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ElTenedor va a seguir
desarrollando su plan
anti no-shows con el
fin de mejorar ain mas
estos resultados.

ElTenedor, como lider de mercado,
debe desempefiar su papel, y lo hara, a
la hora de educar, informar y hacer evo-
lucionar los usos y costumbres en la di-
reccion correcta.

En Estados Unidos, los restaurantes to-
man la delantera y se rednen con el fin
de formalizar juntos acuerdos globales
para reaccionar de cara a los no-shows.
La mayoria de las normas de conducta
tienen buena acogida entre los clientes.

En todos los casos, “parece que desde
el momento en que un cliente se en-
frenta al menos una vez a este tipo de
condiciones a la hora de reservar, se fa-
miliariza con el sistema y cada vez en-
cuentra menos objeciones. “ (Sheryl E
Kimes Professor of Operations Manage-
ment at the Cornell University School of
Hotel).

Unadelas
opciones que
se barajanen el
sectoreslade
pedir la tarjeta
decréditoenla
reserva
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Conclusion

Aunqgue los no-shows son un problema para los profesionales de la restauracion, he-
MOoS Visto que existen numerosas soluciones para reducirlos. Como cada restaurante
es unico, estas soluciones son mas o menos adaptables, lo que incita a los restaurantes
a desarrollar sus propias técnicas para volver a confirmar las reservas con distintos gra-
dos de eficacia. Dicho esto, la empresa y la garantia por tarjeta de crédito parecen ser
las técnicas mas eficaces para luchar contralos no-shows y reducir suimpacto negativo
en el volumen de negocio de los restaurantes. Naturalmente, esta practica debe hacer-
se un hueco en los comportamientos y, mas concretamente, en las costumbres de los
clientes ala hora dereservar en el restaurante, tal y como se hace en otros paises. Ade-
mas, debe acompafarse de campafias de sensibilizaciony de educacién de los clientes
con el fin de que comprendan el efecto que generan los no-shows en los restaurantes y
de que puedan adoptar un comportamiento adecuado de cara a esta situacion. Todos
los actores del mundo de la restauracion deben unirse y jugar un papel cada vez mas
importante de cara al fendmeno del no-show. Es lo que ha comenzado a hacer ElTene-
dor con el plan contra los no-shows, con unos primeros resultados esperanzadores. En
cualquier caso, la lucha continda.
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