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RESUMEN

Filo Restaurante es una empresa naciente enfocada al segmento de los
restaurantes de tipo ejecutivo con un fuerte componente de servicio al cliente que
le permite diferenciarse en un segmento muy competido en el que predomina la
estrategia via precio. Las caracteristicas del servicio y la presentacién, junto con la
calidad de los productos han generado un espacio de recordacién en un nicho en
el que las caracteristicas anteriores son bien apreciadas y el consumidor esta
dispuesto a pagar por ese valor agregado.

El plan estratégico que se ha disefiado busca que el restaurante fortalezca su
estructura de capital humano y la cultura de servicio, presente una oferta
innovadora y mejore sus procesos para garantizar la mejor calidad en sus

productos

PALABRAS CLAVES

Servicio al cliente, innovacion, eficiencia, crecimiento, capital humano

ABSTRACT

Filo Restaurant is an emerging company focused on the segment of the lunch time

restaurants, with a strong customer service that allows it to differentiate themselves

in a highly competitive segment that uses dominates price strategies.



The service features and presentation, along with the quality of products, have
generated a top of mind in a niche where, the previous mentioned features, are
well appreciated and the consumer is willing to pay for that added value.

The strategic plan has been designed, in order to strengthen in its human capital
structure, and its culture of service, offering an innovative alternative and improving

their processes, to ensure the best quality products.

KEYWORDS

Customer service, innovation, efficiency, growth, human capital

INTRODUCCION

Filo Restaurante se encuentra ubicado en la calle 86A con carrera 13A, zona
muy concurrida de Bogota y en la que se encuentran establecidas un numero
importante de oficinas. Adicionalmente se encuentra cerca de dos de las zonas
con mas concurrencia de publico nocturno de la ciudad.

El restaurante esta enfocado en el segmento de los almuerzos de tipo
ejecutivo, sin embargo, su estructura de servicio no contempla el estilo buffet sino
el servicio a la mesa y por tiempos como lo tienen los restaurantes de alta
categoria.

Sumado a lo anterior, los alimentos utilizados son de primera categoria
siempre frescos y el gramaje de proteina que se ofrece es superior al de los

demas restaurantes de la categoria.



Este trabajo busca establecer un plan para que el restaurante desarrolle
unas actividades de mejora enfocadas en las actividades mas importantes y que
generaran mayor impacto en la organizacion. Se construye desde la importancia
que tiene el capital humano en el modelo de negocio y su impacto en la cultura de
servicio, factor que es la columna vertebral de la oferta del restaurante.
Complementando lo anterior, el plan busca fortalecer aspectos como la innovacion
y mejorar las estrategias de comunicacion y promocion buscando que todos estos

aspectos lleven a una mejora en estructura de costos del restaurante.

1. MODELO DE NEGOCIO

Por medio del modelo Canvas (Osterwalder y Pigneur, 2010) presentado en
la Tabla 1, se hizo una caracterizacion general del actual modelo de negocio de
Filo Restaurante. De este modelo de negocio se destacan los siguientes aspectos:

Mercado objetivo. El restaurante se enfoca especialmente en clientes
ejecutivos del sector privado entre los 28 y 40 afos de edad, de los estratos socio-
econdmicos 4 y 5, perteneciente a la poblacidon de la zona de influencia del
restaurante, definida en 5 cuadras a la redonda. Los clientes vienen de la calle 85
con cra 15 a la calle 87 con cra 13. Los clientes se encuentran en un rango salarial
entre los 3mm y 5mm, con necesidades insatisfechas en el sentido de contar con
una alternativa de alimentacion de calidad, en un ambiente adecuado y sin tener

que pagar demasiado por ello. Son clientes que no buscan la poca personalizacion
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y atencidn de un restaurante de almuerzos ejecutivos, ni los altos costos de un
restaurante de lujo, sino que optan por un punto intermedio”.

Propuesta de valor. La propuesta de valor general del restaurante es
proporcionarle al cliente una experiencia gastronémica superior a la que podria
encontrar en un restaurante de almuerzos ejecutivos. Como tal, la experiencia
gastrondmica no sélo se compone de los elementos tangibles en la oferta de un
negocio de alimentos, como son la comida y el servicio, sino que incluye varios
aspectos como el precio de los platos, la estética del lugar, la informacién al
cliente, la ambientacion y la conexion interpersonal. Considerando esto, Filo
Restaurante trabaja en varios temas con el fin de que la vivencia de los clientes en
el restaurante sea la de uno de categoria superior, sin tener que pagar un precio
alto por ello.

Los aspectos que contribuyen a la propuesta de valor son los siguientes:

* Cocina abierta que permite al cliente ver en todo momento la
preparacion de los alimentos y la presentacion personal y buenas
practicas de las personas que realizan esta actividad, con capacidad
instalada para 550 almuerzos diarios.

* Limpieza y presentacién del sitio, en un nivel superior a los demas

restaurantes de su categoria y con menaje de buena calidad y disefio.

' Se realiz6 un reconocimiento de las empresas instaladas en el 4rea de influencia y se pudo establecer



No existe un menu escrito, las personas que atienden son las
encargadas de indicar el menu diario, logrando una comunicacion
directa con el cliente, en busca de brindarle un servicio personalizado.
De igual manera, se presta un servicio a la mesa con manejo de
tiempos. El cliente no pasa por ninguna linea sino que llega
directamente a su mesa y alli es atendido. Los platos se van sirviendo
de acuerdo al avance.

Flexibilidad para modificar el menu al momento de tomar la orden del
cliente.

Atencion a turistas en inglés y francés, en una ciudad que es muy
frecuentada por extranjeros.

Un menu con productos frescos y de calidad, y con jugos de fruta, no
de pulpa, que ademas es balanceado tanto en porciones alimenticias
como en aporte nutricional y que es planeado con quince dias de
anticipacién para evitar que se repitan platos con frecuencia. Un
aspecto diferenciador es la porcidon de proteina cuyo gramaje es
superior al que se maneja en este segmento de restaurantes y
ninguno de la competencia lo ha igualado.

El servicio es brindado por personas calificadas. El administrador del
restaurante es el encargado del servicio al cliente. Es profesional en
administracion de marcas de lujo con experiencia en el manejo de las

areas de alimentos y bebidas de hoteles como El Park Hyatt de

10



Buenos Aires y el Hotel Bonsol de Palma de Mallorca. El se encarga
personalmente de brindar atencion a los clientes, permitiéndole
desarrollar un vinculo cercano con ellos, y conocer sus gustos y
expectativas a la vez que se les incita a que participen activamente en
la construccion y mejoramiento del restaurante mediante su
retroalimentacion, a la cual se le da mucha importancia.

* Convenios con algunos clientes corporativos, con los que se manejan
servicios diarios con cobros quincenales o mensuales.

Recursos y socios claves. Filo Restaurante cuenta con los siguientes
recursos clave:

* Equipos de cocina con capacidad instalada para atender 500
almuerzos.

* Amplio conocimiento del administrador en estructurar combinaciones
alimenticias de los menus, en atencion al cliente y en varios idiomas.

* Diferentes opciones de menu del dia.

* Flexibilidad para el cambio en los platos del dia.

* Empleados capacitados y motivados que comprenden la importancia
de su cargo dentro de la experiencia que el restaurante brinda a sus
clientes.

* Ubicacion

Adicionalmente, consideramos como socios clave a nuestros proveedores,

ya que el restaurante maneja los mismos proveedores de alimentos que usan los

11



restaurantes de alto nivel de la zona, son proveedores de calidad certificada, y las
empresas que atienden el mismo target de clientes, con las que se han logrado
establecer alianzas como tiendas de ropa y hoteles del sector para referir los
clientes.

Fuentes y costos. En aspectos econdmicos el restaurante obtiene sus
ingresos de la venta directa de sus productos, y se cuenta con la estructura de

costos mostrada en la Tabal 1.

Tabla 1. Estructura de costos

Fuente: El autor

Valor mensual % de las ventas
Ingresos S 16.420.000,00 100%
Costos variables S 3.700.000,00 23%
Costos fijos S  7.800.000,00 48%
Costos totales S 11.500.000,00 70%
Utilidad S 4.920.000,00 30%

2. ANALISIS ESTRATEGICO

La importancia de conocer cual es el estado actual del entorno en el que se
desempefia una organizacién y los elementos que la misma tiene para afrontarlo,
es determinante para establecer las estrategias claves para el fortalecimiento y
posicionamiento de éstas. Por lo anterior, y tomando como referencia las matrices
ESA y EFE (Acosta, 2014), se realiza un analisis del restaurante, tanto de forma

externa como interna.

12



2.1 ANALISIS EXTERNO

2.1.1 Analisis del ambiente general

El analisis del ambiente general del restaurante se ha desarrollado mediante

los analisis ESA y EFE presentadas en la Tabla 2 y la Tabla 3 respectivamente.

Tabla 2. Analisis ESA

Fuente: El autor

Entorno

Peso

(%)

Factores Positivos
(Oportunidades)

Calif.
(1-10)

Po

nd.

Factores Negativos
(Amenazas)

Calif.
(1-10) Pond.

Econémico 30%

Social

Ambiental

50%

10%

Reduccidn de la tasa de
desempleo

Leve aumento del IPC con
variacion en el crecimiento
decreciente

Insumos mas econémicos por
TLC's

Incremento demografico en el
estrato social medio-alto

Tendencia a la cocina
internacional y sofisticada

Tendencia en comida saludable

Buena seguridad del sector

Tendencia en el uso de
empaques ecoldgicos

1,8

4,5

0,5

Crecimiento econémico del
sector por debajo del PIB
total.

Proliferacion de
restaurantes en el sector

13



Tabla 3. Analisis EFI

Fuente: El autor

Calificacion Ponderacion

Factores Externos Clave (1-10) (0-1) Puntuacién
Zona en continuo crecimiento 8 0,10 0,8
Construccién de dos centros de oficinas en la zona 9 0,10 0,9
Reduccion de la tasa de desempleo 7 0,04 0,28
¢ Insumos mas econdmicos por TLC's 7 0,04 0,28
[=)
é Incremento demogriafico en el estrato social medio-alto 8 0,07 0,56
E Tendencia a la cocina internacional y sofisticada 10 0,10 1
o
8 Tendencia en comida saludable 9 0,10 0,9
Posibilidad de aumentar convenios corporativos 7 0,10 0,7
Tendencia en el uso de empaques ecoldgicos 8 0,05 0,4
Acceso a personas con movilidad reducida 8 0,05 0,4
) Crecimiento del sector de restaurantes por debajo del PIB total -5 0,05 -0,25
% Alto grado de apertura de restaurantes en la zona -8 0,10 -0,8
<§t Proliferacion de restaurantes en el sector -8 0,10 -0,8
1,00 2,67

De acuerdo con los datos del Banco Mundial?, Colombia es considerado un
pais con un nivel de ingresos medio alto, y con un PIB que ha tenido un buen
desempefio de crecimiento salvo por los afios 2008 y 2009 en los que el
crecimiento es bajo sin llegar a ser negativo, pero que es un reflejo de la situacion

mundial en dichos afos. Para 2013 el INB per capita ha presentado una tendencia

? http://datos.bancomundial.org/pais/colombia
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creciente, sin embargo se encuentra muy cerca del limite inferior de un pais de
ingresos medio alto®.

El indice de produccion de alimentos ha mantenido una tendencia creciente y
el comercio de servicios (como % del PIB) se ha mantenido en 4,5% en promedio
durante los ultimos 10 afios con una tendencia relativamente estable. Se ha
analizado la variable del desempleo, debido a la relacion directa con el
mantenimiento y crecimiento de clientes, puesto que el restaurante se encuentra
en un area comercial y su actividad depende del movimiento laboral en esta. Para
el caso de Bogota, se ha presentado una tendencia decreciente en la tasa de
desempleo desde 2009 cerrando el afio 2013 en un 9,0%*. En linea con este dato,
la ocupacion en la rama de actividad de nuestro interés (comercio, hoteles y
restaurantes), tiene una tendencia de crecimiento cerrando 2013 con mas de
1.200.000 personas ocupadas, siendo la rama de actividad que mas aporta a la
ocupacion de la ciudad con el 29% de participacion®. En cuanto al indice de
precios al consumidor (IPC), éste presenta una tendencia decreciente en cuanto a
su variacion porcentual en los ultimos 15 afos, siendo la del afio 2013 la menor de
este periodo de tiempo, con un valor de 1,94%°. Para el grupo de alimentos, se

presenta una variaciéon por debajo del IPC y de otros grupos prioritarios como

? Encuesta Nacional de Demografia y Salud. 2010

* Boletin de prensa Diciembre 2013. DANE

> Gran Encuesta Integrada de Hogares. DANE 2013

% indice de Precios al Consumidor (IPC). Variaciones Porcentuales. DANE 2014.
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educacién, salud y vivienda®, lo que nos permite mantener un buen nivel de
precios frente a otros bienes y servicios.

De acuerdo con la ultima encuesta de ingresos y gastos a nivel nacional,
realizada por el DANE (afio 2007), el gasto en restaurantes y hoteles tiene una
participacion del 10% en el gasto total de los hogares. El incremento en el
consumo en hogares en el lll trimestre de 2013, frente al mismo trimestre de 2012,
fue de 4,0%. El promedio del incremento en el consumos de los hogares de los
ultimos 10 afios, segun fuentes del Banco Mundial corresponde a 4,2%, afectado
por un incremento casi nulo en 2009, y con un promedio 64,7% como porcentaje
del PIB’.

Tomando en cuenta los analisis de tendencias gastronomicas de
Trendwatching.com® (firma independiente de tendencias globales de consumo),
Sterling-Rice Group® (firma constructora de imagen de marca), Fenalco™
(Federacion nacional de Comerciantes) y el conocimiento del equipo de
planeacion, se establecieron las tendencias que afectan el mercado actualmente.

Un punto en comun en todos los estudios y proyecciones es el cambio hacia
el consumo saludable, considerada como la tendencia mas fuerte y mas global. La

comida se convierte en una experiencia que ademas de felicidad, busca bienestar,

7 http://datos.bancomundial.org/pais/colombia

¥ http://trendwatching.com/trends/pdf/2014-03%20EMPATHETIC%20PRICING%20(ES).pdf
? http://www.srg.com/permanent/2012/10/2013-culinary-predictions

10

http://www.fenalco.com.co/contenido/2852/Los%20cambiantes%20habitos%20del%20consumidor%20colom
biano
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lo que conlleva a una gran atencion hacia la comida saludable, los productos
organicos y los menus balanceados. Los chefs deberan preocuparse por preparar
comida que ayude a los comensales a regular su peso. Habra mas vegetales
servidos en la mesa apostandole a una comida fresca y saludable.

Una segunda tendencia corresponde al consumo amigable con el medio
ambiente, y aunque es una tendencia que se siente con mayor fuerza en otros
sectores, el sector gastrondmico no es ajena a esta. Los comensales se
concientizan cada vez mas del impacto de su consumo sobre el medio ambiente y
prefieren alimentos y productos que sean amigables con el planeta, analizando los
materiales o ingredientes con mayor atencidon e incrementandose la simpatia por
todo aquello que permita el reciclaje.

Otra tendencia en el sector tiene que ver con las comidas para minorias, con
un gran énfasis en menus para nifios. Se propone un énfasis en los nichos
pequefios que regularmente se ven desatendidos, por lo que se proponen menus
infantiles, vegetarianos, veganos y macrobidticos. Por otro lado, los comensales
quieren probar mas cosas en menores cantidades. Por esta razon se sugiere
incluir una buena oferta de tentempiés, canapés y snacks, o disefar platos
pequenos de tal manera que el comensal pueda tener dos platos diferentes sin
pagar ni comer en exceso.

Y finalmente se evidencia una fuerte tendencia hacia la tecnologia. Hoy
existe un nuevo tipo de cliente para los restaurantes, el que sabe de gastronomia
gracias a la web, que le permite conocer los pormenores de la cocina en cualquier

parte del mundo, y se interesa por probarla en su ciudad. Es el tipo de persona

17



que hace “check-in” en un restaurante, los recomienda y comenta, lo que hace que
el restaurante sea visible en redes sociales. Esta tendencia va de la mano con la
necesidad de la presencia del restaurante en internet, ya sea a través de una
pagina web o una cuenta en las redes sociales, domicilios solicitados por internet y

marketing on-line.

2.1.2 Analisis de la industria

El analisis de la industria se ha desarrollado en el marco del modelo de 5
Fuerzas (Porter, 1980), presentado en la Tabla 4. Al analizar el resultado de la
matriz se destaca con mayor peso la amenaza que representan los productos
sustitutos. En el mercado de los restaurantes de almuerzos tipo ejecutivo en que
los productos de alguna manera podrian catalogarse como homogéneos la
amenaza latente que el cliente se desplace hacia otro restaurante se vive a diario.
Es por esto que uno de los pilares que tiene Filo Restaurante es buscar la
diferenciacion y abrir espacio en una categoria que se podria ubicar entre los
restaurantes de almuerzos ejecutivos tradicionales y los restaurantes de alta
categoria. Y aunque los competidores actuales del restaurante, de acuerdo con lo
expresado por uno de los propietarios, no manejan el mismo tipo de servicio por
tiempos, se perciben como competencia mientras se genera una consolidacion de

la propuesta en el entendimiento del publico.
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Muy relacionado con el punto anterior esta la rivalidad que se presenta en la
industria. En la zona se asientan gran cantidad de restaurantes con diversas
ofertas a diferentes precios lo que genera que en algunos casos los competidores
se dejen llevar hacia un nivel de precios que ronda el limite inferior de la categoria.
Como en el caso de Filo los proveedores que se manejan son distintos a los
usados por la competencia directa y teniendo en cuenta que hay un servicio
diferenciado el restaurante puede mantener su estrategia y no caer en el espiral
de competencia por precio.

En cuanto al poder que tienen los proveedores en este mercado no hay un
impacto significativo debido que existe una gran oferta de productos agricolas con
precios similares, sin embargo, para el caso puntual del restaurante, por los
niveles de calidad que se tienen establecidos, el proveedor de la materia prima de
proteina (carne, pollo, cerdo y pescado) genera un impacto mayor para la
operacion debido a las negociaciones de precio y plazo por lo que se convierte en
un aspecto crucial, influenciado en gran parte por la politica que manejan en el
restaurante para la eleccion de los proveedores segun afirman el administrador y
la jefe de cocina.

Con respecto al poder de los compradores al ser un mercado amplio no se
genera influencia que pueda modificar aspectos de la operacion sin embargo, en
el caso de los convenios que se estan desarrollando con clientes corporativos se
podria presentar una mayor presion en aspectos como el precio o en

caracteristicas de los platos.
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Finalmente, para que nuevos competidores lleguen al mercado no se
necesita una gran inversién ni existen aspectos legales que sean determinantes
para establecer un nuevo restaurante, pero al ser un mercado tan competido es
necesario tener un aspecto que permita diferenciarse y en este punto en particular
Filo Restaurante posee unas caracteristicas que no son faciles de igual y estan

muy relacionados con el conocimiento que ostenta el administrador.

2.2 ANALISIS INTERNO

En el analisis interno es de gran importancia identificar cuales son los
aspectos claves del negocio que permitiran establecer fortalezas y debilidades,
con el fin de aprovechar las oportunidades y hacerle frente a las amenazas que se
presentan en el mercado.

Luego de establecer con el administrador y el equipo creativo del restaurante
los factores determinantes, estos se relacionan en el analisis EFI presentada en la
Tabla 5, en la que se evaluan dichos factores competitivos internos que se trataran
a continuacion.

Uno de los factores claves que mas pesa en Filo Restaurante es el capital
humano. El conocimiento del administrador en la direccién de la cocina y sus
diferentes implicaciones en la cadena de suministro. EI conocimiento aportado
desde la dptica de empresas del sector hotelero y restaurantes de alta gama
permiten impartir entre los comensales un servicio diferenciado para la categoria

de restaurante a la que pertenece.
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El servicio es el pilar fundamental del modelo de negocio que se quiere
implementar en Filo debido que toda la experiencia que se genera para los
clientes esta basada en la comunicacidon que se establece entre estos y los
meseros que los atienden.

El enfoque de servicio, ademas de la buena atencidn que debe existir como
minima exigencia, esta dado por la manera en que son recibidos y atendidos los
clientes desde su llegada. El hecho de no tener un menu escrito refuerza la
comunicaciéon por medio de las recomendaciones y permite al host tener la
oportunidad de profundizar en gustos de los comensales.

Adicionalmente, el servicio se complementa por la gestion oportuna en la
cocina que permite mantener los tiempos en la salida de los platos. Esto nos lleva
a otro aspecto clave que es el servicio de los platos por tiempos. A diferencia de
los restaurantes de la misma categoria se ofrece un valor agregado sirviendo por
tiempos a los clientes, es decir, primero se sirve la sopa o la crema y una vez
terminada inmediatamente se lleva el plato.

Finalmente, otro aspecto clave que distingue a Filo restaurante entre sus
competidores es la calidad de sus alimentos y el gramaje de la porcion de las
proteinas, que es superior al de los restaurantes de la categoria.

Tanto la comunicacién como el servicio, la calidad y la gestién de la cocina
representan fortalezas que nos han permitido aprovechar las oportunidades y
posicionarnos en el mercado como una opcion mas cercana a los restaurantes de

alto nivel manteniendo un nivel de precios de la categoria de almuerzos.
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Estos mismos aspectos permiten que el restaurante se pueda defender de
las amenazas que se presentan. El modelo de comunicacion desarrollado ha
permitido crear un lazo de fidelidad con los clientes, y aunque esta en una etapa
naciente, se va consolidando como el aspecto fundamental para combatir las
amenazas que se presentan en una categoria que podria decirse presenta
productos muy homogéneos.

De acuerdo con el analisis realizado por el administrador y copropietario del
restaurante, el esfuerzo que se realiza para mantener un estandar superior en
calidad de productos tiene como consecuencia un impacto directo en la estructura
de costos debido que el valor de la materia prima, puntualmente la proteina,
genera que se tenga un margen reducido, distante del esperado de acuerdo con
las proyecciones iniciales.

Este aspecto representa una debilidad estratégica frente a los restaurantes
de categoria similar debido que operan con menores costos de materia prima y a
un precio que les permite tener entre 15% y 20% de margen.

Lo anterior va estrechamente relacionado con el precio que esta fijado que
aunque es mayor a los de los competidores directos no permite todavia generar un
margen interesante para la operacion, de acuerdo con lo que menciona el

administrador.
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2.3 ANALISIS COMPETITIVO

En la zona de influencia el restaurante es reconocido, a pesar de su poco
tiempo en el mercado, por el servicio que brinda, y por la calidad y presentacién de
sus platos. Platos mucho mejor presentados al momento de servir y mayor
gramaje en la proteina han permitido que el restaurante se destaque y haya
logrado posicionar su marca frente a los competidores.

Sin embargo, esta diferenciacion via calidad en los productos y proveedores,
y mayores porciones de proteina han resultado en una afectacion directa de la
estructura de costos reduciendo el margen significativamente.

Los tres restaurantes que son competencia directa manejan en promedio

precios mas bajos y un volumen mas alto del que tiene el restaurante

2.4 CONCLUSIONES DEL ANALISIS

La aplicacion de una matriz de debilidades, oportunidades, fortalezas y
amenazas (DOFA ampliada) (Serna, 2008) como se aprecia en la Tabla 6, permite
crear una mejor perspectiva de los retos que se deben asumir para continuar con
una tendencia de crecimiento y de fortalecer la marca.

Es de vital importancia que el restaurante pueda fortalecer y capitalizar el
espacio creado con este nuevo formato de servicio que se presenta como un
aspecto diferenciador e innovador en una categoria dominada por el servicio tipo

buffet.
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Una vez que se genere una recordacidon de la marca en el publico, la
negociacion con potenciales clientes corporativos podria darse en condiciones
mas favorables en las que el restaurante tenga que ceder menores condiciones.

Finalmente, se presenta un desafio muy importante para el restaurante en lo
que se refiere a las tendencias lo que permitiria enriquecer la oferta presentada y
lograr mas aspectos diferenciadores en el mercado. Adicionalmente, expandir el
portafolio de productos permitira aprovechar de una mejor manera la capacidad
instalada de cocina que hoy funciona aproximadamente al 15% de su capacidad

total.

3. ANALISIS DE DECLARACIONES MISIONALES
La propuesta de creacion de las declaraciones institucionales se plantea
desde la perspectiva de alineacion estratégica, buscando que los elementos que
se proyectan como claves para el desarrollo y crecimiento del restaurante sean

visualizados con la relevancia adecuada.

3.1 MISION

Se propone la siguiente declaracion de Mision:

Satisfacer las necesidades alimenticias de los clientes con calidad y servicio
brindando un buen servicio y una alimentacion saludable, balanceada y de calidad,
contando con el respaldo y la experiencia de nuestros colaboradores vy la fiabilidad
de los proveedores para fortalecer la comunicacion con el cliente buscando

conocer sus expectativas y asi mejorar nuestros productos.
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3.2 VISION

Se propone la siguiente declaracion de Vision:

Ser en 5 afos una compafia reconocida por su concepto unico, que ofrece

soluciones alimenticias caracterizadas por tener un servicio innovador, calidad en

sus alimentos y con presencia en varios puntos de la ciudad para cumplir al

maximo las expectativas de los comensales.

3.3 VALORES

Se propone la siguiente lista de Valores:

Respeto

Excelencia

Satisfaccion del cliente
Compromiso
Creatividad e Innovacion
Trabajo en equipo

Eficiencia

3.4 PRINCIPIOS

Se propone la siguiente lista de Principios:

Dar a los demas un trato respetuoso, no sélo de parte del personal de
la empresa hacia los clientes y proveedores, sino también entre los
mismos miembros del restaurante, desde el rango mas alto, hasta el

rango inferior, todos merecen el mismo trato respetuoso.
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Tenemos como regla ser excelentes en todos nuestros procesos,
siempre buscando la optimizacion de nuestras operaciones
manteniendo nuestra calidad caracteristica, con miras a ofrecer
productos y servicios que excedan las expectativas del cliente.

Como pilar de nuestra mision, debemos velar por la total satisfaccion
del cliente, de tal manera que se sienta a gusto tanto con los
productos como con el servicio ofrecido.

Somos personas comprometidas con nuestro trabajo, buscamos dar lo
mejor de si en cada una de nuestras responsabilidades con el fin de
lograr resultados exitosos.

Dado que parte de nuestra visidn es que seamos reconocidos por un
servicio innovador, hay un gran un espiritu de creatividad e innovacion
qgue es aplicado en las definiciones de servicio hacia el cliente.
Nuestros colaboradores trabajan en equipo, se reconocen las
capacidades individuales y busca lograr sinergias que se reflejen en
un mejor desempeino y en una capacidad de grupo que logre suplir
exitosamente todos los requerimientos que se presenten.

Utilizamos de forma adecuada los medios y recursos con los cuales
contamos, con el fin de alcanzar nuestros objetivos y metas
programadas, optimizando el uso de los recursos y el tiempo

disponibles en todas la funciones y areas del restaurante.
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3.5 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Los objetivos estratégicos presentados surgen de la realizacion de una mesa de
trabajo en la que hicieron presencia los dos socios del restaurante (uno de ellos es
el administrador) y la cocinera jefe, apoyados en la metodologia que se ha venido

trabajando para este plan soportado en el modelo CANVAS y la matriz DOFA.

Perspectiva de Aprendizaje y desarrollo

* Gestidon del conocimiento. Identificacion e implementacién del nuevo
conocimiento.
* Continuar con el fortalecimiento de la cultura del servicio y la calidad

* Fortalecimiento del capital humano

Perspectiva de los procesos internos

* Investigacién en cocina de otros paises para ofrecer alternativas nuevas y
diferentes

* Despertar el interés de los clientes en nuevos productos ofrecidos por el
restaurante (diferente de los almuerzos)

* Gestion de clientes corporativos para nuevos convenios

* Optimizacion de los procesos productivos para mejorar eficiencia

Perspectiva del cliente

* Mayor integracién de la oferta con los clientes corporativos

30



* Contar con una estrategia de comunicacién que permita acercar al cliente

los servicios del restaurante

Perspectiva financiera

* Nueva oferta de platos diferenciados a los del menu tradicional, enfocados
en cocina internacional y cocina saludable libre de proteina animal que
generen un mayor margen de utilidad que los platos actuales.

* Ofrecer atencidén en un nuevo horario

* Mejorar la actual estructura de costos

El mapa estratégico que muestra la relacion entre los objetivos de las
diferentes perspectivas y el plan estratégico que entrega una descripcién de los
objetivos y los proyectos que se llevaran a cabo para cumplirlos se pueden

apreciar en la Figura 1 y en la Tabla 7 respectivamente.
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4. PROCESO ESTRATEGICO

La implementacion efectiva de este plan estratégico se da desde la
perspectiva del aprendizaje y el desarrollo del capital humano, el cual es el pilar de
Filo Restaurante. Desde su nacimiento el restaurante fue pensado para que el
cliente lo reconozca como un lugar en el que se destaca el servicio al cliente al
igual que la calidad en los productos.

De acuerdo con esto, la base del plan estratégico es el fortalecimiento del
capital humano del restaurante, el cual se ha planteado desde dos perspectivas, la
primera, es la ampliacién del personal, que incluye la contratacion de un host o
anfitrion que se encargue de la atencidn del cliente y el conocimiento de los gustos
y preferencias de este, y de una persona que se haga cargo de la parte comercial,
siendo el responsable de las estrategias de comunicacion y de gestionar los
convenios corporativos. La segunda perspectiva corresponde a un proceso de
gestion del conocimiento, en la que se realizara un proceso de identificacion del
conocimiento al interior del restaurante con el fin de determinar las fortalezas y
debilidades de este, para posteriormente disefiar un plan tanto de documentacion
y transferencia del conocimiento, como de capacitacion en los aspectos que deban
ser reforzados.

A nivel interno se llevara a cabo un proyecto de optimizacion de los procesos
del restaurante, buscando eliminar las actividades que consumen recursos y que
no agregan valor. De igual manera, se llevara un mayor control de los procesos de

gestion con los clientes corporativos, esto con el fin de poder medir la eficiencia y
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los avances en este segmento que es el que mayor volumen le aportara al
restaurante, y que nos permitira un mayor aprovechamiento de la capacidad
instalada, para ello, el nuevo personal comercial buscara un mayor acercamiento
con los clientes corporativos de tal manera que se puedan conocer los
requerimientos alimenticios de cada uno, y ofrecer una propuesta que satisfaga
sus necesidades, ademas de llevar a cabo una estrategia de comunicacion que
permita acercar al cliente todos los servicios del restaurante. Paralelo a estos
procesos se adelantara un proyecto de innovacion que incluye investigacion de
nuevas propuestas gastrondmicas que puedan ser incluidas en el restaurante, y
que esté basado en las tendencias del mercado y en los gustos de los clientes.
Con dicho proyecto se busca generar dos nuevos menus en el restaurante, uno
enfocado en comida internacional y otro en cocina saludable y libre de proteina
animal, con el objetivo de ir trasladando el consumo de los clientes hacia estas
lineas de producto que ofrecen un mayor margen de utilidad para el restaurante.
De igual manera, se aprovechara para evaluar la propuesta gastronomica y
vinicola que se planea ofrecer en un nuevo horario de servicio vespertino y
nocturno con el que contara el restaurante.

Finalmente, la optimizacion de los procesos, las actividades para incrementar
clientes, los nuevos menus y el nuevo horario de servicio, junto a la evaluacion de
nuevos proveedores y/o asociaciones con otras restaurantes para mejorar el
poder de negociacion frente los proveedores, tienen como objetivo mejorar la
estructura de costos con la que cuenta el restaurante, teniendo como meta

mejorar en un 30% los costos del restaurante.
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5. CONCLUSIONES

Con el proyecto se evidencia la importancia de llevar a cabo un proceso sistémico
y sistematico en los proyectos de crecimiento y desarrollo de las empresas, en el
que sean analizadas variables tanto internas, como externas, en el que los puntos
de vista del cliente y de los colaboradores sean tenidos en cuenta como directos
implicados en la cadena de valor del producto, en el que se es consciente de que
la empresa no es una isla, sino que hace parte de una industria y que se
encuentra en un entorno social y economico que la afecta directamente y en el
que se debe tener claro lo que se hace, a donde se quiere llegar, y de que
manera.

Para el caso especifico del restaurante, se hace evidente que en un ambiente tan
competido, es necesario definirse por una estrategia de costo o de diferenciacion
que le permita sobrevivir en el mercado, y Filo Restaurante tuvo claro desde su
constituciéon que diferenciarse de su competencia seria lo que le permitiria
mantenerse y crecer. El analisis externo permitié establecer las tendencias
gastrondmicas globales y los vacios en la oferta alimenticia del sector para con
ello definir hacia donde dirigir los esfuerzos de desarrollo, y el analisis interno
proporciond la informacidén necesaria para establecer una estructura de personal,
de procesos, de costos y de capacitacidon y formacién que permitiera un desarrollo

en linea con la estrategia.
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La consideracion de los puntos de vista de los colaboradores y los clientes amplio
el panorama de las oportunidades y permiti6 que se definieran de forma mas
especifica las acciones de mejora, ya que se recibieron aportes de las personas
que interactuan directamente con el producto y con el servicio de atencion,
variables clave en la propuesta de valor del restaurante, al tiempo que se conocid
el nivel de compromiso y fidelizacibn con la empresa, y lo que esta quiere
representar.

Este conjunto de actividades permitieron clarificar la razén de ser del restaurante,
la forma en la que quieren ser reconocidos y el rumbo hacia el que se quiere dirigir
la empresa, que una vez definido, sirvid6 para puntualizar los objetivos que se
deben ser cumplidos para lograr alcanzar la meta de crecimiento y desarrollo
deseada, por medio de proyectos estratégicos que abarcan el desarrollo del
personal, mejorar en los procesos internos, proyectos de innovacién, adquisicion
de clientes, crecimiento y productividad, de tal manera que quedara establecida
una hoja de ruta sistematica que el restaurante pudiera seguir para construir paso

a paso el futuro en que se esta visualizando.
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