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Resumen

En la actualidad, las organizaciones enfrentan un entorno de negocio complejo y
competitivo, donde la adaptacién y la planificacion estratégica son esenciales para el
crecimiento y la estabilidad. En un contexto econdmico cambiante como el de Argentina,
algunas empresas optan por diversificar su cartera de negocios para asegurar su supervivencia
y aprovechar nuevas oportunidades.

Arthur A. Thompson, en su libro Administracién Estratégica (2015) expresa que “las
empresas que obtienen grandes logros casi siempre son resultado de una estrategia inteligente,
creativa y proactiva”, destacando la importancia de una planificacion estratégica sélida en la
consecucion del éxito empresarial. En este entorno, desarrollar un plan estratégico se convierte
en una necesidad urgente para superar los desafios y aprovechar las oportunidades del
mercado. Las organizaciones en expansion, a menudo guiadas por la intuicion mas que por un
enfoque sistematico, pueden enfrentar dificultades en la gestion y la implementacion de
mejoras continuas.

Bajo este contexto, nace "Sabores Gourmet", dedicada a la elaboraciéon vy
comercializacidon de comida, como una de las multiples lineas de negocio que forman parte de
una organizacién con una cartera diversificada, que abarca desde la gastronomia hasta
indumentaria, entretenimiento y otros sectores.

Actualmente enfrenta una intensa competencia en el mercado gastrondmico, donde la
habilidad para destacarse y evolucionar es crucial para el éxito de la empresa. A pesar de su
diversificada oferta que incluye pizzas, empanadas y tartas, la empresa se enfrenta a problemas
significativos en términos de gestion organizativa.

El objetivo de este proyecto es desarrollar un plan estratégico que permita formalizar y
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mejorar la estructura interna de Sabores Gourmet, abordando problemas de gestion vy
fortaleciendo el reconocimiento de marca. El enfoque metodolégico es mixto, combinando
técnicas cualitativas y cuantitativas dentro de un disefio de investigacidon-accién. Algunas de las
técnicas de recoleccién de datos que se utilizaran comprenden encuestas, entrevistas semi-
estructuradas, analisis documental y observacién directa. El andlisis de datos incluird
herramientas como FODA, benchmarking, VRIO y el modelo del octégono para evaluar la
propuesta de valor y las ventajas competitivas del negocio.

Los resultados incluyen una propuesta integral para mejorar la organizacion interna y
toma de decisiones, asi como estrategias para el crecimiento de las ventas y fortalecimiento de
la marca. Implementar estas recomendaciones ayudara a Sabores Gourmet a definir un rumbo
y dedicar sus esfuerzos hacia un objetivo comun, alineando la organizacion y permitiéndole
enfrentar exitosamente en un entorno competitivo y cambiante, asi también promover un
crecimiento sostenible y de mejora continua. Ademas, el plan incluird un cronograma detallado
de implementacién y seguimiento, con indicadores clave de rendimiento (KPI) para monitorear
el avance de cada una de las acciones definidas. La estrategia busca no solo consolidar la
estructura interna de la empresa, sino también establecer una hoja de ruta clara para asegurar
el crecimiento sostenible de Sabores Gourmet en el competitivo mercado gastrondmico de
Tucuman.

Palabras Clave: estrategia — plan estratégico — vision — objetivos — gastronomia

Introduccién
En Argentina, la gastronomia no solo es una parte esencial de la vida cotidiana, sino que

también es reconocida mundialmente por su riqueza y diversidad.
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Tucuman, un lugar emblematico por su importancia cultural y gastrondmica para el pais,
ha experimentado un notable crecimiento en su escena gastrondmica. La provincia conserva la
rica tradicidn de su cocina regional, mientras que también ha visto una expansion significativa
en su oferta gourmet.

Segun la Unidn Hotelera y Gastrondmica de Tucuman (UHGT), el sector ha registrado un
impresionante desarrollo, con un 80% de los restaurantes renovados o nuevos desde la
pandemia. Este auge, que incluye cafeterias, espacios de comida saludable y restaurantes
gourmet, ha sido especialmente pronunciado en Yerba Buena, consolidando a Tucuman como
un centro gastrondmico en auge y atrayendo a jovenes y turistas en busca de nuevas
experiencias culinarias.

Bajo este contexto nace “Sabores Gourmet”, una empresa dedicada a la produccién y
comercializacion de alimentos gourmet, con mas de cinco afios en el mercado. Sabores Gourmet
es una empresa local en Tucuman que, a lo largo de su trayectoria, ha evolucionado desde un
modelo de franquicia fallido a una marca independiente con un portafolio diversificado de
productos. Actualmente tiene una sucursal ubicada en San Miguel de Tucuman, y gracias a un
crecimiento sostenido desde su fundacién, se han expandido hacia la localidad de Yerba Buena
con una sucursal ya abierta y una préxima a inaugurar.

A pesar de su transformacion y actual crecimiento, la empresa enfrenta problemas
relacionados con la falta de organizacién y estrategia, lo que impide su pleno desarrollo y
crecimiento en el mercado.

En el competitivo mundo de la gastronomia, un numero significativo de restaurantes y
emprendimientos de comida enfrentan desafios y, en muchos casos, cierran debido a la falta de
objetivos claros y estrategias bien definidas. La ausencia de un plan estratégico sdlido puede

llevar a problemas como la mala gestion de recursos, decisiones erraticas y una desconexidn con
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las necesidades del mercado, falta de comunicacién interna, contribuyendo a que muchos
negocios no logren mantenerse a flote. Por ello, el planeamiento estratégico se considera
fundamental para cualquier organizacion.

Un plan estratégico busca abordar estos desafios mediante una reorganizacion interna,
la implementacidn de controles mds estrictos y una estrategia de crecimiento que permita a la
empresa aumentar sus ventas y expandir su presencia en el mercado. Este plan de trabajo busca
justificar la necesidad de formalizar la gestion de Sabores Gourmet, abordando la falta de
planificacién estratégica como un problema central. La investigacion se centrara en cémo la
implementaciéon de un plan estratégico puede resolver estos problemas y mejorar la eficiencia
y competitividad de la empresa, aplicando un enfoque de investigacién-acciéon que no solo
diagnostique los problemas, sino que también promueva cambios durante el proceso de

investigacion.

Situacién Problematica

Sabores Gourmet es una empresa gastrondmica en crecimiento que surgid tras el
colapso de una franquicia dedicada a la venta de pizzas. Actualmente Sabores Gourmet ofrece
una amplia variedad de productos que incluyen pizzas, empanadas, tartas, sindwiches, picadas,
vinos, fiambres, embutidos, quesos, panes, y encurtidos. La empresa opera en San Miguel de
Tucuman y Yerba Buena, con planes de expansién que incluyen nuevas sucursales y un galpén
de produccién. Este negocio de es solo una de las tantas lineas de negocio que dirigen los
duefios. La empresa vista desde una perspectiva mds grande cuenta con una amplia variedad de
lineas de negocio que abarcan diferentes sectores, en total suman mas de 35 negocios abiertos.
Entre sus actividades se incluyen heladerias con numerosos locales en toda la provincia, asi

como salas de escape ubicadas en Yerba Buena y San Miguel de Tucuman. También opera una
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tienda multimarca de indumentaria con varios locales en San Miguel de Tucumdn y en Yerba
Buena. También cuenta con un bazar y venta de productos para nifos, presentes en dos
ubicaciones principales y con una futura apertura en San Miguel de Tucuman. En el sector de
reposteria, dispone de una franquicia de donas con una sucursal recientemente cerrada y otra
en proceso de cierre. Ademas, esta por abrir un local especializado en pizzas y empanadas en un
polo gastrondmico de Yerba Buena, y un restaurante de carnes que también se inaugurara en el
mismo lugar. Esta diversificacién le permite atender diversas necesidades del mercado y ofrecer
una amplia gama de productos y servicios.

Si bien una cartera de negocios diversificada puede ser visto como una gran estrategia
para aprovechar oportunidades y reducir riesgos, hoy en dia Sabores Gourmet enfrenta desafios
significativos debido a la falta de orden y formalidad en su estructura organizativa. La empresa
opera sin una figura de liderazgo claramente definida, lo que dificulta la toma de decisiones
rapidas y efectivas. La ausencia de una autoridad central lleva a una gestion reactiva en lugar de
proactiva, resultando en problemas operativos que no se abordan de manera sistematica.

La diversificacion excesiva en varias lineas de negocio ha diluido los recursos y el
enfoque, impidiendo que Sabores Gourmet concentre sus esfuerzos en su oferta. Esta dispersion
no solo afecta la calidad y coherencia de los productos, sino que también complica la creacidn
de una marca fuerte. Sin una estrategia clara y metas definidas, la empresa actia de manera
reactiva, lidiando con los problemas a medida que surgen en lugar de planificar y anticipar
desafios futuros.

La delegacién excesiva de responsabilidades a personal poco capacitado agrava la falta
de control y organizacidn. El duefio, al gestionar multiples negocios, se ve forzado a confiar en
empleados que a menudo carecen de la experiencia necesaria, lo que contribuye a una gestion

ineficaz. La falta de procedimientos estandarizados y el mal manejo de inventarios y recursos
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reflejan una profunda desorganizacién, que se traduce en desperdicios y problemas operativos
recurrentes. En conjunto, estos factores impiden que Sabores Gourmet aproveche sus
oportunidades de crecimiento y mejore su desempeiio.

Para abordar estos problemas, es crucial desarrollar un plan estratégico para Sabores
Gourmet. Este plan permitird formalizar la estructura de la empresa, definir un liderazgo claro,
y concentrar los esfuerzos en areas clave. La implementacion de un plan estratégico ayudara a
establecer procedimientos estandarizados, mejorar la eficiencia operativa y desarrollar una
marca sélida. Con un enfoque proactivo en lugar de reactivo, Sabores Gourmet podra enfrentar
sus desafios, aprovechar las oportunidades de crecimiento y mejorar su desempeiio en el

mercado, asegurando un futuro mads organizado y exitoso.

Preguntas de Investigacion

1. éCudl es la situacién actual de Sabores Gourmet? ¢Y cudles son las expectativas y
metas a largo plazo de los socios?

2. éCudles son los pasos a seguir para elaborar un plan estratégico?

3. ¢Qué objetivos y planes de accion pueden implementarse para impulsar el

crecimiento sostenible del negocio?

Objetivo General

Proponer un plan estratégico para la organizacion que permita formalizar y estructurar
la empresa, mejorando su rendimiento y competitividad, proporcionando una hoja de ruta para
guiar a la empresa hacia sus objetivos a largo plazo.

Objetivos Especificos
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1. Reconocer los factores internos y externos que afectan el negocio, filosofia
empresarial y su potencial estrategia.

2. Identificar los pasos para elaborar un plan estratégico que permita formalizar y
alinear la organizacién.

3. Definir objetivos y desarrollar planes de accidn para promover el crecimiento

sostenido del negocio.

Marco Metodoldgico

El enfoque metodoldgico de este trabajo es mixto, combinando técnicas cualitativas y
cuantitativas dentro de un disefio exploratorio secuencial (DEXPLOS) de lo cualitativo a lo
cuantitativo. Este enfoque permite una comprensién integral del contexto de Sabores Gourmet
y facilita la implementacién de mejoras continuas en la organizacion.

Muestreo: Se utiliza un muestreo no probabilistico intencional, involucrando gerentes,
empleados clave, el propietario, algunos clientes frecuentes y algunos competidores.

Técnicas de Recoleccién de Datos: Las técnicas de recoleccidn de datos incluyen
entrevistas semi-estructuradas para explorar percepciones cualitativas, encuestas estructuradas
para recolectar datos cuantitativos sobre satisfacciéon y rendimiento, analisis documental de
reportes internos y estudios de mercado, y observacidon participante para documentar procesos
y dindmicas internas.

Analisis de Datos: El andlisis de datos cualitativo se basa en la codificacidon tematica de
las entrevistas, mientras que el analisis cuantitativo se centra en la estadistica descriptiva de las
encuestas. Las herramientas FODA/FODADODA se utilizan para identificar areas clave para
estrategias, el benchmarking compara a Sabores Gourmet con sus competidores para detectar

brechas, el analisis VRIO evallia los recursos y capacidades para identificar ventajas
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competitivas, y el modelo del octégono se aplica para evaluar la propuesta de valor de la

empresa.

Marco Teérico

En Tucuman, la gastronomia refleja la identidad cultural de la regidn a través sus platos
tradicionales. Para Sabores Gourmet, aprovechar esta conexién podria fortalecer su
posicionamiento en el mercado local y ayudar a destacarse como un referente en la gastronomia
tucumana, atrayendo a clientes que buscan experiencias culinarias que resalten lo local y lo
casero.

La gastronomia es el estudio de la relacidén entre cultura y comida, involucrando no solo
el arte de preparar alimentos, sino también la ciencia, las tradiciones, y los contextos sociales y
econdmicos que rodean a la alimentacion. Este campo abarca desde la historia de los alimentos
hasta su preparacién y consumo. Para Montanari (2006) la Gastronomia es el conocimiento
profundo de todo lo relacionado con la comida y la bebida, involucrando la ciencia culinaria, las
técnicas de preparacidn, y la cultura alimentaria en su contexto histérico y social.

En el competitivo y dindmico sector de la gastronomia, la necesidad de una planificacion
estratégica efectiva es primordial. Los negocios gastrondmicos, enfrentan desafios Unicos que
incluyen cambios constantes en las preferencias de los consumidores, la presién de la
competencia, la gestidn eficiente de los recursos y sobe todo el entorno tan cambiante en
Argentina. Para enfrentar estos retos, la implementacién de un plan estratégico sélido permite
alinear los recursos y capacidades del negocio con sus objetivos a largo plazo, asegurando asi su

sostenibilidad y crecimiento.
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Para Morcillo, Bueno Campos y Salmador Sanchez (2006) el proceso estratégico estd
dividido en etapas: pensamiento estratégico, andlisis estratégico, formulacion de la estrategia,
implementacién y control estratégico

Pensamiento estratégico: Se compone por la visién, misién, objetivos y acciones de la
organizacion. En esta etapa es fundamental que interactien en conjunto de manera alineada.

Andlisis estratégico: evalla las fuerzas competitivas del entorno (factores externos) y la
situacion de los recursos y capacidades internas que forman las competencias esenciales de la
organizacion (factores internos). Se enfoca en la vigilancia y diagndstico tanto externo como
interno.

Formulacion de la estrategia: Implica identificar y evaluar diferentes opciones
estratégicas disponibles, y seleccionar la opcién mas adecuada.

Implementacion: Implica llevar a cabo el plan disefiado, incorporando acciones que
puedan surgir durante el proceso. Asegurando que las estrategias se lleven a cabo de acuerdo
con el plan, gestionando recursos y actividades para lograr los resultados deseados.

Seguimiento y Control estratégico: Monitoreo continuo del progreso de las estrategias
implementadas. Incluye la evaluacion de resultados y la comparaciéon con los objetivos
establecidos. Se realizan ajustes seglin sea necesario para corregir desviaciones y mejorar el
desempefio

Como fue mencionado anteriormente el proceso estratégico comienza con el
Pensamiento Estratégico, dentro del cual segiin Thomson (2015) destacan:

Visdn Estratégica: establece la direccidon de la empresa a largo plazo, define el rumbo
gue la alta direccidn considera optimo, combinando producto, mercado y cliente. La vision
responde la pregunta “éhacia ddnde vamos?”, se podria hacer la analogia con que la vision es el

destino del viaje, y sirve como un mapa que guia hacia el futuro deseado, preparando el camino
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y comprometiendo a todos en la empresa con las acciones necesarias para llegar a ese destino.
Sirve para orientar a los interesados y alinear los esfuerzos de la empresa hacia un objetivo
comun. Debe comunicar lo que la organizacion pretende ser, y servir de punto de referencia
para la toma de decisiones estratégicas pensando a futuro.

Mision: la declaracién de la mision describe cual es el propdsito actual de la empresa,
respondiendo a la pregunta “équiénes somos?, iqué hacemos y por qué estamos aqui?”.
Deberia identificar los productos o servicios ofrecidos, especificar las necesidades de los clientes
alas que se dirige, y darle a la empresa una identidad propia. Siguiendo con la analogia del viaje
es como establecer el punto de partida en un mapa marcando el inicio del viaje hacia sus

objetivos.

A la hora de elaborar un plan estratégico es fundamental utilizar herramientas que
permitan realizar un andlisis profundo de la organizacién, para cumplir con la segunda etapa del
proceso estratégico.

La diferenciacion y la ventaja competitiva son pilares fundamentales para cualquier plan
estratégico efectivo en este sector. El andlisis FODA, segiin Thomson, es una herramienta clave
para realizar un analisis situacional en el desarrollo de un plan estratégico. Como fue
mencionado anteriormente forma parte de la etapa de analisis estratégico. Permite evaluar las
fortalezas internas de la organizacién, como recursos Unicos o capacidades destacadas, que
pueden ser aprovechadas para mejorar la competitividad. También identifica las oportunidades
externas, como cambios favorables en el mercado, que pueden ser utilizados para el
crecimiento. A su vez, examina las debilidades internas, como limitaciones o procesos
ineficientes, que deben ser abordadas para reducir su impacto negativo. Finalmente, considera

las amenazas externas, como la competencia intensa o cambios en la economia, para desarrollar

s
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estrategias que mitiguen su efecto. Este andlisis no solo proporciona una visidn clara del entorno
interno y externo, sino que también facilita la toma de decisiones estratégicas al ofrecer una
base sélida para elegir entre diferentes estrategias o caminos alternativos, asegurando que las
decisiones se alineen con la situacion actual de la organizacidén y maximicen su efectividad.

En esta etapa, la herramienta VRIO también juega un papel crucial. Segin Barney (1995)
el andlisis VRIO es una herramienta que permite al negocio evaluar sus recursos y capacidades,
determinando su capacidad para ofrecer una ventaja competitiva sostenible. El andlisis se basa
en cuatro dimensiones clave:

Valor: Los recursos o capacidades deben ser valiosos, es decir, permitir a la empresa
explotar oportunidades o neutralizar amenazas en su entorno. Esto significa que deben
contribuir de manera significativa al rendimiento econémico y competitivo de la empresa.

Rareza: Los recursos o capacidades deben ser raros, lo que implica que no deben estar
ampliamente disponibles para todos los competidores. La rareza de un recurso aumenta su
capacidad para generar una ventaja competitiva.

Imitabilidad: Los recursos o capacidades deben ser dificiles de imitar o copiar por los
competidores. La dificultad para imitar un recurso puede ser debido a factores como su historia
Unica, la complejidad de su desarrollo o las inversiones realizadas.

Organizacion: La empresa debe estar organizada para explotar los recursos o
capacidades de manera efectiva. Esto incluye tener la estructura, los sistemas y los procesos
adecuados para maximizar el potencial de estos recursos y capacidades.

Si un recurso o capacidad cumple con las cuatro dimensiones del VRIO, puede
proporcionar una ventaja competitiva sostenida a la empresa (Barney, 1995).

A partir de las herramientas FODA y VRIO se obtiene informacidn critica sobre la posicion

interna y externa de la empresa. Esta informacion se pude complementar con otra herramienta
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muy Util para el proceso estratégico, el Octégono. Dentro de este contexto, el Octédgono de
Estrategia se presenta como una herramienta que permite evaluar diferentes factores
estratégicos y su impacto en el negocio, proporcionando un marco integral para la toma de
decisiones. El Octdgono es un modelo desarrollado por Arthur A. Thompson y A.J. Strickland que
identifica ocho dimensiones clave que deben alinearse para que una empresa desarrolle e
implemente una estrategia efectiva. Estas dimensiones incluyen la visién estratégica, la mision,
los objetivos, la estrategia, las politicas y procedimientos, el presupuesto, la estructura
organizacional y la cultura organizacional. Cada una de estas areas interconectadas juega un
papel crucial en la guia de la empresa hacia sus metas a largo plazo. Este modelo resalta la
importancia de una visiéon holistica en la gestién estratégica, asegurando que todos los
componentes de la organizacidon estén alineados y trabajen en conjunto. La integracién y
coherencia entre estas dimensiones permiten a la empresa formular y ejecutar estrategias de
manera efectiva, maximizando sus posibilidades de éxito en un entorno altamente competitivo
como es en este caso la gastronomia.

Una vez completado el analisis estratégico, se procede a la formulacion de la estrategia,
gue implica la definicion de los objetivos y la identificacién de los medios para alcanzarlos. En
esta etapa nos encontramos con el plan estratégico. Un plan estratégico segin Thomson (2015),
es un documento que guia la direccidon a largo plazo de una empresa, estableciendo una visidon
clara, objetivos estratégicos, y las acciones necesarias para lograr estos objetivos. Este proceso
es vital en el sector gastrondmico, donde las condiciones del mercado pueden cambiar
rapidamente, y las empresas deben estar preparadas para adaptarse. A través de una
planificacién estratégica efectiva, los negocios pueden diferenciarse de la competencia y

mantener su relevancia en el mercado. El plan estratégico combina tanto la misién y la vision de
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la empresa como sus metas, y traza un mapa detallado para alcanzar un desempefio competitivo
superior.

En el contexto de empresas diversificadas, donde se manejan multiples unidades de
negocio con potenciales diferencias significativas entre ellas, la formulaciéon de estrategias
requiere una estructura jerarquica que asegure la coherencia y el alineamiento de las iniciativas
estratégicas a través de distintos niveles de la organizacion. Esta jerarquia se compone de cuatro
niveles de estrategia: corporativa, de negocio, funcional y operativa. Cada nivel tiene un papel
especifico y debe contribuir a la estrategia global de la empresa, funcionando en conjunto como
piezas de un rompecabezas.

Estrategia Corporativa: La estrategia corporativa establece el enfoque general para la

empresa diversificada, buscando maximizar el rendimiento global y crear sinergias entre sus
diferentes unidades de negocio. El CEO y altos ejecutivos toman decisiones sobre qué negocios
mantener, cudles desinvertir, y como ingresar en nuevos mercados, ya sea mediante
adquisiciones, alianzas o desarrollo interno.

Estrategia de Negocio: La estrategia de negocio se centra en cdmo una unidad especifica

puede obtener una ventaja competitiva en su mercado. El director general de la unidad y otros
ejecutivos importantes son responsables de definir cémo diferenciarse y alinearse con la
estrategia corporativa para mejorar el desempefiio de esa unidad particular.

Estrategias Funcionales: Las estrategias funcionales abordan la gestion de areas

especificas dentro de un negocio, como marketing, produccién y finanzas. Estas estrategias son
disefiadas por los responsables de cada funcién, con la aprobacién final del gerente general, y
deben apoyar la estrategia de negocio y contribuir a su éxito.

Estrategias Operativas: Las estrategias operativas se enfocan en los procedimientos y

actividades diarias en unidades operativas clave, como plantas y centros de distribucién. Los
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gerentes de estas unidades aseguran que las operaciones cumplan con los objetivos de
produccidn, costos y calidad, impactando directamente en la eficiencia y la reputacién de la
empresa.

En la gastronomia donde la competencia es feroz y la diferenciaciéon puede ser la clave
para el éxito, es clave comprender el concepto de estrategia. Michael Porter (1996) sostiene
gue la esencia de la estrategia esta en crear y mantener una ventaja competitiva que permita a
una empresa liderar en su industria. Segun Porter, la estrategia no se trata simplemente de ser
el mejor en lo que se hace, sino de ser diferente. Este enfoque se centra en diferenciarse de la
competencia de manera que la empresa pueda ofrecer un valor Unico a sus clientes, lo cual es
clave para lograr y mantener el liderazgo en el mercado.

En este contexto, Porter propone cinco estrategias competitivas genéricas que pueden
ayudar a una empresa a posicionarse con éxito:

Estrategia de costos bajos: La empresa se esfuerza por reducir costos y ofrecer

productos similares a los de sus rivales a un precio mas bajo, atrayendo a un mayor nimero de
clientes.

Estrategia de amplia diferenciacion: Aqui, la empresa busca diferenciar sus productos

con caracteristicas Unicas que atraigan a un amplio espectro de compradores, permitiéndole
destacar frente a la competencia.

Estrategia centrada en bajos costos: Esta estrategia se dirige a un nicho especifico de

mercado, donde la empresa ofrece productos a un precio mas bajo que sus rivales para atraer a
ese grupo de consumidores.

Estrategia centrada en diferenciacion: La empresa se enfoca en un segmento particular

de compradores y ofrece productos que satisfacen mejor sus gustos y necesidades que los de la

competencia, generando lealtad y preferencia.

s
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Estrategia de _mejores costos del proveedor: Se trata de una estrategia hibrida que

combina costos bajos con diferenciacidn, ofreciendo productos con caracteristicas valiosas para
los clientes, pero a precios mds competitivos que los de los rivales.

Cada una de estas estrategias puede ser aplicada en el ambito de la gastronomia para
gue los negocios logren una ventaja competitiva sostenible, ya sea reduciendo costos,
ofreciendo productos Unicos o enfocdndose en segmentos especificos del mercado. Sin
embargo, para ejecutar estas estrategias de manera eficiente, las empresas necesitan una
estructura organizacional que apoye la flexibilidad y agilidad operativa.

La gestion de varias unidades de negocio puede generar desorden, lentitud en la toma
de decisiones y tensiones entre las funciones centralizadas y descentralizadas. Este es un
problema comun en empresas que buscan mayor flexibilidad sin perder eficiencia. En este
contexto, para Smet, Kleinman & Weerda (2019) aparece como una solucién estructural
innovadora la organizacion Helix.

La Organizacion Helix desagrega las responsabilidades de liderazgo en dos lineas
paralelas: una enfocada en el desarrollo de las personas y sus capacidades, y otra dedicada a las
prioridades del negocio y la creacion de valor. Estas lineas tienen igual autoridad, pero roles
distintos. El lider de capacidades se encarga de desarrollar las habilidades y la carrera profesional
de los empleados, mientras que el lider de creacion de valor supervisa el trabajo diario y asegura
que los empleados cumplan con los objetivos del negocio.

Este modelo elimina la confusion de responder a multiples jefes y facilita la asignacion
agil de recursos entre unidades. Ademas, reduce tensiones al permitir que las decisiones
operativas y estratégicas evolucionen de manera independiente, adaptandose a las necesidades

del mercado. Implementar una estructura Helix podria ser clave para mejorar la flexibilidad
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organizativa, acelerar la toma de decisiones y gestionar eficazmente multiples unidades de
negocio.

La implementacion de la estrategia con una estructura sdélida en un negocio
gastrondmico no es menos importante que su formulacion. Es en esta fase donde la planificacién
se convierte en accién, y donde se deben establecer OKR (Objetivos y Resultados Clave) claros
para asegurar que todos en la organizacion trabajen hacia metas comunes.

El enfoque de OKR segln John Doerr (2014) es una metodologia para establecer metas
claras y medibles que guian el trabajo de las organizaciones hacia resultados significativos y
tangibles, fomentando la transparencia, el alineamiento y la mejora continua. Algunos
conceptos claves para su desarrollo:

1. Objetivos: Son metas significativas y orientadoras que una organizaciéon o equipo
quiere alcanzar en un periodo determinado. Deben ser claros, inspiradores y desafiantes,
apuntando a lo que realmente importa para la empresa.

2. Resultados Clave: Son indicadores especificos y medibles que permiten evaluar si se
han alcanzado los objetivos. Los resultados clave son cuantitativos y deben ser verificables para
determinar el progreso hacia el logro de los objetivos.

3. Implementacién y seguimiento: la importancia de implementar OKR de manera
transparente y participativa en toda la organizacién. Esto implica que todos los niveles de la
empresa deben establecer sus propios OKR que se alineen con los objetivos generales de la
organizaciéon. Ademas, se debe realizar un seguimiento regular y ajustar los OKR segln sea
necesario para adaptarse a cambios en el entorno o las prioridades.

4. Cultura de OKR: Para que los OKR sean efectivos, deben estar integrados en la cultura
organizacional. Esto significa que deben ser comprendidos y aceptados por todos los miembros

del equipo, fomentando asi un enfoque colaborativo y orientado a resultados.
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Los OKR son utiles para un plan estratégico porque permiten establecer objetivos claros
y medibles, alinean los esfuerzos de todo el equipo hacia metas comunes y facilitan la medicidon
del progreso. Al definir objetivos especificos y resultados clave, los OKR aseguran un enfoque

preciso y proporcionan una base para ajustar las estrategias en funcion de los avances reales.

Aplicacion

Luego de presenciar reuniones de Sabores Gourmet y escuchar opiniones de los duefios,
encargadas de las sucursales y distintas areas se llegd a la conclusién de que aun no esta
especificada ni formalizada la filosofia empresarial. A partir de las opiniones recolectadas tanto
dentro de la empresa como de los clientes frecuentes, se propone a la organizacidn lo siguiente:

Vision

“Ser reconocidos en Tucuman como la mejor opcién de comida rapida en pizzas,
empanadas y mas; con un servicio agil y con productos elaborados con los mas altos estandares
de calidad a precios competitivos. Innovamos continuamente en nuestra oferta para satisfacer
las preferencias de nuestros clientes, manteniendo la posibilidad de expandirnos a otras
provincias como franquicia. Aspiramos a ser la referencia local en variedad y rapidez, mejorando
constantemente la experiencia del cliente y consolidandonos en el mercado con una oferta
accesible y diversa.”

Misién

“En Sabores Gourmet estamos comprometidos con ofrecer una experiencia
gastrondmica rdpida y de alta calidad. Ofrecemos el mejor equilibrio entre precio y calidad,
utilizando las mejores materias primas disponibles. Nos enfocamos en la creacion de una oferta
diversificada que va desde platos tradicionales como pizzas y empanadas, hasta opciones

gourmet. Buscamos resolver la comida o juntada con amigos a través de una amplia oferta de
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productos que se adaptan a los gustos de nuestros clientes. Comprometidos siempre con
mejorar la atencidn y la satisfaccion del cliente en Yerba Buena y San Miguel de Tucuman.”
Valores
Calidad: Nos comprometemos a ofrecer productos frescos y de la mas alta calidad,
seleccionando cuidadosamente los ingredientes para garantizar una experiencia culinaria
excepcional.

Rapidez del servicio: Nos destacamos por la eficiencia en el servicio, entregando

nuestros productos en 10 minutos o menos, sin sacrificar la calidad.

Innovacidn: Fomentamos la innovacién constante, no solo en nuestros productos, sino
también en la forma en que operamos. Nos enfocamos en diversificar continuamente nuestra
oferta de productos, adaptandonos a las preferencias de nuestros clientes. Buscando siempre
maneras de mejorar y ofrecer algo nuevo.

Compromiso _con el cliente: Valoramos nuestro rol en la comunidad tucumana,

adaptandonos a sus necesidades y brindando productos y promociones alineados a su estilo de
vida. Ofrecemos productos accesibles manteniendo siempre la maxima calidad. Contamos con
un amplio portafolio de productos, desde pizzas y empanadas hasta opciones gourmet para
diferentes gustos y preferencias. Buscamos mejorar constantemente la experiencia de nuestros
clientes a través de un servicio personalizado y eficiente. El cliente es el centro de todo lo que
hacemos. Buscamos brindar una atencién personalizada, cercanay eficiente, creando relaciones
duraderas basadas en la confianza y el respeto

Trabajo en equipo: Fomentamos un ambiente de trabajo colaborativo, donde el respeto

y el apoyo mutuo sean pilares fundamentales para alcanzar nuestros objetivos estratégicos.
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Responsabilidad social: Nos comprometemos a actuar de manera responsable con la

comunidad y el medio ambiente, promoviendo practicas sostenibles y contribuyendo al
bienestar social de Tucuman.

Para fortalecer el pensamiento estratégico es importante la comunicacidn clara de la
mision y vision. Asegurar que tanto los empleados como los clientes conozcan y comprendan la
mision y vision. Esto ayuda a alinear las acciones de todos hacia un objetivo comun y refuerzala
cultura organizativa. También es fundamental integrar estos valores en la cultura diaria, se
puede conseguir al implementar prdcticas que refuercen los valores, como capacitaciones en
servicio al cliente, talleres de innovacion, y politicas de sostenibilidad dentro de las operaciones.
Y por ultimo es clave la alineacién con el crecimiento futuro. Asegurar que la misidn y visidn se
alineen con los planes de expansion y los objetivos de largo plazo, tanto en la apertura de nuevas
sucursales como en la consolidacién de la marca en el mercado gourmet regional.

Andlisis situacional de Sabores Gourmet: Al analizar la situacion actual de Sabores
Gourmet, se pueden destacar varias areas clave de su negocio, enfocadas en la diversificacion
de productos, expansién geografica, y oportunidades de crecimiento en el sector gastrondmico
local. A continuacidn, se presentan los puntos mas relevantes del analisis situacional, ajustados
al enfoque estratégico necesario para este plan.

Tabla Numero 1: Analisis situacional

s

MAT

Productos « Diversificacion de la oferta gastronémica: ofrece una
una seleccion de vinos y tragos.
o [Especializacion en productos gourmet: Ademas de

como tablas de fiambres y quesos artesanales con
ingredientes de alta calidad.

amplia gama de productos, incluyendo pizzas, empanadas,
tartas, picadas, sandwiches gourmet, fiambres, asi como

productos tradicionales, ofrece productos de alta gama,

LA
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Capacidades de produccion: cuenta con un galpon de
produccion que permite abastecer a las distintas
sucursales y garantizar una oferta continua de productos.

Mercado Objetivo

Segmento principal: Clientes de nivel socioeconémico
medio-alto y alto, con interés en productos gourmet y
experiencias culinarias diferenciadas.

Ubicacion geografica: ubicado en San Miguel de Tucuman
con una sucursal en Barrio Norte. Recientemente
inauguraron una sucursal en Yerba Buena y prOximamente
tendran otra en Yerba Buena.

Diversificacion de clientes: atiende a clientes que buscan
diversas opciones gastronémicas. Tanto experiencias
tradicionales como exclusiva o gourmet.

Propuesta de Valor

Experiencia gourmet: busca ofrecer productos de alta
calidad, con un enfoque en la gastronomia gourmet que
destaca por el uso de ingredientes especiales y técnicas
culinarias artesanales.

Diversificacién de productos: El amplio portafolio de
productos permite atraer a distintos publicos y adaptarse a
las tendencias del mercado. Soluciona la reunion de
amigos, con una amplia carta para todos los gustos.
Variedad de opciones y precios, constantes promociones.

Posicionamiento
en el Mercado

Reputacion local: es conocido por su calidad, aunque la
falta de una estructura organizativa sélida ha impactado en
su capacidad de crecimiento y de consolidar su posicion
en el mercado.

Competencia: La competencia en el sector gastronéomico
de Tucuman es alta, con varios actores ofreciendo
productos similares y mas especializados. Cada uno con
diferentes niveles de precios y enfoque en productos
gourmet o tradicionales.
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Canales de Venta e Venta fisica: Principalmente a través de sus locales en
Yerba Buena y San Miguel de Tucuman, donde los clientes
pueden realizar pedidos para llevar o disfrutar de los
productos en el lugar (Yerba Buena).

« Venta online: Aunque limitada, tiene presencia en
plataformas de delivery y redes sociales, pero no cuenta
con una estrategia fuerte de ventas en linea. Poca
participacion en Pedidos Ya.

Redes Sociales e Instagram
« Facebook
« WhatsApp

e Aun no tienen TikTok

Fuente: Elaboracion Propia

Analisis FODA: Este analisis se lleva a cabo a partir de conversaciones con los duefios

del negocio, la observacién directa y encuestas a los clientes. Se destacan fortalezas como la

diversificacion de productos y servicios, su expansién geografica en zonas de alto poder

adquisitivo, y el conocimiento del mercado adquirido a través de su trayectoria. Ademas, la

reciente incorporacion de un drea de marketing ayuda a fortalecer su presencia digital. Por otro

lado, las debilidades incluyen una falta de estructura organizativa, una gestion reactiva y la

ausencia de un andlisis exhaustivo del mercado. En cuanto a oportunidades, el crecimiento del

mercado gastrondmico en Tucuman y la posibilidad de abrir franquicias presentan opciones de

expansién, mientras que las amenazas incluyen la fuerte competencia y la inestabilidad

econdmica del pais, que podria afectar tanto su operatividad como el poder adquisitivo de los

clientes.

Tabla Numero 2: Analisis FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Diversificacion de productos y servicios:
Sabores Gourmet ofrece una amplia gama de
productos, desde pizzas hasta productos
gourmet, lo que permite atender a diferentes
segmentos del mercado. A su vez es parte de

Crecimiento del mercado gastronémico en
Tucuman: El auge en la oferta gastronédmica y
la expansion del mercado gourmet presentan
oportunidades de expansidn y fidelizacién.
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una cartera de negocios muy grande, que sirve
de respaldo.

Expansion geografica: Ya cuenta con
sucursales en San Miguel de Tucumany Yerba
Buena, lo que le permite captar mas clientes.
Presencia en Yerba Buena, una zona de alto
poder adquisitivo.

Conocimiento del mercado: La trayectoria en
el mercado gastrondmico les ha permitido
comprender las tendencias y preferencias
locales.

Incorporacion de Area de Mkt: contratacién
de una agencia encargada del contenido para
todos los negocios que forman parte de la
cartera.

Digitalizacion del sector: Mayor presencia en
plataformas de delivery y redes sociales
podria aumentar su visibilidad y ventas.
Incorporacion de nuevos productos gourmet:
Ampliar la oferta de productos puede atraer a
nuevos clientes y diversificar las fuentes de
ingresos.

Apertura de Franquicias: la experiencia del
duefo podria ser para abrir franquicias en
otras provincias del pais.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Falta de estructura organizativa: La empresa
carece de un liderazgo claro y procedimientos
estandarizados, lo que genera ineficiencia
operativa.

Gestion reactiva: Se enfrenta a problemas
conforme surgen en lugar de anticiparse a
ellos mediante planificacidon estratégica.
Delegacion excesiva: Falta de personal
capacitado en roles clave, lo que afecta la
calidad operativa y toma de decisiones.
Excesiva rotaciéon de empleados.

Falta de estudio del Mercado: no se realizaron
analisis exhaustivos de la competencia, y
tampoco tienen definido cual es el segmento
de clientes.

Competencia en el sector: Existe una alta
competencia en el mercado gastrondmico, lo
que requiere diferenciacién constante para
mantener relevancia.

Dificultades econdmicas en Argentina: La
volatilidad econdmica puede afectar la
capacidad de expansidn y el poder adquisitivo
de los clientes.

Mala gestidn de inventarios y recursos: La
falta de controles adecuados puede llevar a
desperdicio y pérdida de oportunidades de
ventas. Ademas son propensos a recibir robos.

Fuente: Elaboracion Propia

Estrategias FOFADODA

Fortalezas + Oportunidades: Aprovechar la diversificacién y el conocimiento del

mercado para expandirse en nuevas zonas o mercados, utilizando plataformas digitales y

campanfas en redes sociales. Si bien tiene presencia en redes sociales, carece de una estrategia

solida en marketing digital que le permita captar mas clientes y aumentar la frecuencia de

LA
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compra, tanto en el canal fisico como en el online. Es un area de la cual podrian sacar gran
provecho.

Fortalezas + Amenazas: Usar la diversificacion de productos para contrarrestar los
efectos de la competencia y los problemas econdmicos, ofreciendo promociones estratégicas y
fidelizando clientes.

Debilidades + Oportunidades: Formalizacién de la estructura organizativa para poder
aprovechar al maximo las oportunidades de digitalizacidon y expansidon del mercado gourmet.
Uno de los principales desafios es la falta de un liderazgo claro y procedimientos estandarizados.
La creaciéon de una estructura organizativa mds definida permitirda mejorar la eficiencia
operativa.

Debilidades + Amenazas: La falta de procedimientos claros y un liderazgo estructurado
podria agravar los efectos de la competencia y la mala gestion de inventarios. Es crucial
implementar controles mas rigurosos para evitar problemas operativos.

Estrategias FO (Fortalezas + Oportunidades)

- Aprovechar la diversificacion de productos y servicios para la expansién
geografica: Utilizar la amplia gama de productos tradicionales y gourmet para
captar nuevos mercados en expansion, apoydndose en el auge del mercado
gastronémico en Tucumadn y otras provincias.

- Potenciar el conocimiento del mercado para expandir la oferta digital: Con el
conocimiento profundo del mercado local, la empresa puede implementar una
estrategia de digitalizacion sélida, aumentando la presencia en redes sociales y

plataformas de delivery.
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- Expandir la oferta mediante la apertura de franquicias: La diversificacién de
productos y la experiencia del duefio permiten abrir nuevas franquicias y captar
mercados de otras provincias que aun no han sido explotados.

Estrategias DO (Debilidades + Oportunidades)

- Reforzar la gestion aprovechando la digitalizacién del sector: Implementar un
sistema de gestidn digital que permita mejorar la organizacidn internay la toma
de decisiones estratégicas.

- Formalizacién de la estructura organizativa: Uno de los principales desafios es
la falta de un liderazgo claro y procedimientos estandarizados. La creacion de
una estructura organizativa mas definida permitira mejorar la eficiencia
operativa.

- Estudio del mercado para mejorar la competitividad: Realizar un andlisis
profundo del mercado y la competencia para establecer un segmento objetivo
claro y diferenciar la oferta frente a la competencia.

Estrategias FA (Fortalezas + Amenazas)

- Utilizar la diversificacién de productos para enfrentar la competencia: La oferta
variada de productos gourmet permite una diferenciacién importante frente a
la competencia local, respondiendo a la alta demanda de productos
especializados y de calidad.

- Mejorar la gestidon de inventarios a través del conocimiento del mercado:
Implementar sistemas de control y stock basados en las tendencias vy
preferencias del mercado local, minimizando los problemas de desperdicio y

optimizando la rotacién de productos.
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- Mitigar los efectos de la crisis econémica con una estrategia de precios
competitiva: Aprovechar el poder adquisitivo de los clientes en Yerba Buena y
la expansidn geografica para ofrecer productos a precios accesibles y evitar una
caida en las ventas.

Estrategias DA (Debilidades + Amenazas)

- Formalizacién de procesos para evitar la gestion reactiva: Implementar
procedimientos estandarizados que permitan a la empresa responder
proactivamente a los cambios del mercado y evitar problemas operativos
derivados de la falta de organizacion.

- Capacitacion en liderazgo para combatir la delegacion excesiva: Reducir la
dependencia de los duefios capacitando a los empleados en la toma de
decisiones y gestion de tareas operativas, fortaleciendo asi la estructura
organizativa.

- Estudio de la competencia para mejorar la gestién de inventarios: Realizar un
analisis exhaustivo de la competencia y sus sistemas de inventario para mejorar
los controles internos y evitar pérdidas por falta de gestién adecuada.

Andlisis de las 5 Fuerzas de Porter

Titulo: 5 fuerzas de porter

Amenaza de Poder de Amenaza de
nuevos - s0Gon m:'v::o I:'lvdldod entre
co agucas productos competidores
entrantes de los clientes swsti
Amenaza Podes Podaer Amenaza Muy Alta

Modesada Moderade Moderado-Alto Moderada
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Fuente: Elaboracion Propia

1. Nuevos Competidores: Amenaza Moderada

- El sector de empanadas y pizzas es muy competitivo, ya que los costos iniciales
para abrir un negocio similar no son tan altos. Muchos pequenos
emprendimientos y franquicias han surgido en la regidn, ofreciendo productos
similares a precios accesibles. Desde el lado de comida tradicional en Tucuman
existe una baja barrera de entrada:

- Sin embargo, desde la perspectiva de negocio gastrondmico gourmet, requiere
una inversion considerable en equipamiento, personal capacitado, y desarrollo
de proveedores especializados. Esto limita la entrada de nuevos competidores,
ya que es dificil replicar la oferta diversificada y la calidad que caracteriza.

- Foco en lo tradicional: Aunque Sabores Gourmet se diferencia en parte por su
oferta gourmet, su mayor volumen de ventas proviene de empanadas y pizzas
a precios econdmicos, lo que lo coloca en un segmento altamente competitivo.

- Lealtad de clientes locales: Si bien la amenaza es alta, Sabores Gourmet tiene
una base de clientes fieles en Tucumdn que confian en sus productos
tradicionales, lo cual ofrece cierta proteccién contra nuevos entrantes.

2. Poder de Negociacion de los Proveedores: Poder Moderado

- Proveedores locales accesibles: Los insumos para la produccidon de empanadas,
pizzas y otros productos tradicionales son relativamente comunes y estan
disponibles en el mercado local. Sabores Gourmet puede negociar con distintos
proveedores para obtener buenos precios en ingredientes basicos como harina,

carne y vegetales.
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- Dependencia de algunos proveedores: Aunque los ingredientes basicos son
accesibles, algunos productos que forman parte de su oferta gourmet, como
ciertos quesos o fiambres, pueden depender de proveedores especializados, lo
gue aumenta ligeramente el poder de negociacion en esa area.

- Inflacién y costos variables: Las fluctuaciones econdmicas y la inflacién en
Argentina pueden impactar los costos de insumos, afectando las negociaciones
con proveedores en cuanto a precios y plazos de entrega.

3. Poder de Negociacion de los Clientes: Poder Moderado-Alto

- Mercado sensible al precio: Los clientes de empanadas y pizzas suelen ser
sensibles al precio, especialmente en mercados donde existen muchas opciones
de productos similares. Esto otorga un poder considerable a los clientes, que
pueden cambiar de proveedor si encuentran una mejor oferta en términos de
precio o calidad.

- Oferta similar: En este mercado de productos tradicionales, la diferenciacién es
baja, lo que les da a los clientes poder para negociar. Sabores Gourmet debe
mantener precios competitivos para retener a sus clientes, especialmente en un
contexto econdmico dificil.

- Fidelidad a la marca: A pesar de la sensibilidad al precio, la calidad constante y
el servicio eficiente de Sabores Gourmet le otorgan cierta lealtad por parte de
sus clientes, quienes valoran la relacidn calidad-precio.

4. Productos Sustitutos: Amenaza Moderada

- Sustitutos en comida rapida: El mercado de comida rapida, que incluye
hamburguesas, lomitos, sanguches de milanesay otras comidas rapidas baratas,

representa una amenaza moderada para Sabores Gourmet. Los clientes pueden
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optar por otros productos de precio similar cuando buscan alternativas rapidas
y econdmicas a las empanadas y pizzas.

- Nuevas tendencias: Aunque la comida rapida tradicional es una amenaza, las
tendencias emergentes de comida saludable o delivery de comidas preparadas
en casa no compiten directamente con Sabores Gourmet, pero podrian captar
una parte del mercado joven si no se adaptan a las preferencias del consumidor.

5. Rivalidad entre Competidores: Rivalidad Muy Alta

- Alta competencia local: En el segmento de empanadas, pizzas, y picadas la
competencia en Tucuman es feroz. Hay muchas pizzerias y locales de
empanadas en la regién, desde pequefios emprendimientos hasta cadenas
locales consolidadas. Esto obliga a Sabores Gourmet a mantener precios
competitivos y una calidad constante.

- Competencia en promociones y delivery: Las ofertas y promociones juegan un
papel importante para captar clientes. Ademas, la creciente demanda de
delivery, a través de aplicaciones como PedidosYa, ha intensificado la rivalidad,
ya que la competencia se vuelve mas accesible para los clientes. Las estrategias
de Marketing también juegan un rol importante, donde aveces gana el que
mejor se adapta a las nuevas tendencias.

- Diferenciacién limitada: Dado que la mayoria de los competidores ofrece
productos muy similares la capacidad de diferenciacién de Sabores Gourmet es
limitada en este sector, lo que aumenta la presidn competitiva. Si bien se valora
la calidad de los productos, dado el contexto econdmico muchos clientes

priorizan mas los precios.
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- Competencia en expansion: La industria gastrondmica gourmet en Tucuman ha

crecido rdpidamente, con varios competidores locales lo que intensifica la

rivalidad en términos de precios, variedad de productos y atencién al cliente. El

crecimiento del mercado Gourmet en Tucuman también atrae a nuevos

jugadores de otras provincias como Buenos Aires que empiezan a expandirse

hacia la region.

Benchmarking Yerba Buena: Para llevar a cabo el andlisis de la competencia, se procede

a elaborar un cuadro comparativo donde se examinan los siguientes items:

Tabla Numero 3: Benchmarking

Precios . . Puntos de
. Variedad de Marketing y Canales de
Competidores | (producto . Venta/sucursal
L. Productos Publicidad Venta
principal) es
Tablas de Presencia en redes
picadas, sociales, promociones Venta fisica
Fafa QUGSOS Tgblas de sandwiches de temporada, Delivery
picadas: gourmet, participacion eventos, : 1Y
y . _ propio erba Buena
i $15.600 - fiambres, Comunidad
Charcuteria
$101.000 quesos, Take away
pastaS, tragos’ 31,4 mil SegUidoreS
conservas en Instagram
Tablas de Poca presencia en Venta fisica
Tablas de picadas, Redes sociales y
. picadas: conservas, flyers locales Delivery
. : 1 Yerba Buena
Picar $18.000 - sandwiches de _ _ propio
$78.000 miga, pizzas 4 mil seguidores en
Instagram Take away

para hornear

LA
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Camparias en redes | Delivery
Pizzas sociales, identidad, propio 1 Yerba Buena
Pizzas: gourmet, ublicaciones otra préxima a

Gonna P i yotrap

Pizzeria $10.000 - ensaladas, semanales Presencial abrir
$16.500 paninis, -

. : Pedidos ya
postres 7,5 mil SGgUldoreS
en Instagram Take away
1 Yerba Buena
2 San Miguel
Pizzas de _ Venta fisica | de Tucuman
autor Gran presencia en
Pizzas: sénd\;viches redes sociales, Delivery 1 Tafi Viejo
) ’ brunch, menud del dia | propio
Craft $9.400 tartas, 1 Salta
$14.900 ensaladas, 28,8 mil seguidores | Pedidos ya
dgsayunos/me en Instagram 1 Miami
riendas Take away
2 sucursales
solo Take
Away/ delivery
_ Venta fisica
Poca presencia en 1 Yerba Buena
Empanadas redes, Publicidad Delivery
:$1.200 c/u Empanadas, limitada ropio 2 San Miguel

Los Hornos parrillada prop .
(docena | de Tucuman
$14.200) | POSUES:VINOS | 55 mil seguidores | Pedidos ya

en Instagram 1 Kansas
Take away
Venta fisica | 1 Yerba Buena
Empanadas | Empanadas, zgiijgga f:rrzggi?;es Delivery 3 San Miguel

La Lefita : $1.400 c/lu | tartas, pizzas, ' P propio de Tucuman
ooena mlngtas, 14,2 mil seguidores Pedidos ya | 1 Buenos Aires
$16.800) parrillada en Instagram y u

Take away
_ Venta fisica
Presencia en redes 1 Yerba Buena
Empanadas sociales Delivery
Empanadas, : .

El Paisa : $1.100 c/u sanguches Colaboraciones propio 1 San Miguel
(docena inut ' de Tucuman
$13.200) minutas 8,9 mil seguidores Pedidos ya

en Instagram
Take away
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Analisis VRIO

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla Numero 4: Analisis VRIO

, T .., | Ventaja
Recurso/Capacidad Valor Rareza Inimitabilidad | Organizacion J .
Competitiva
. e Ventaja
1. Diversificacion .
N TG X X X Comp.e.tltlva
negocios No Utilizada
2. Atencion al X X Igualdad
cliente Competitiva
personalizada
Ventaja
3. Ubicacion X X Competitiva
geografica Temporal
4. Capital X Igualdaq.
financiero Competitiva
Ventaja
5. Experi(_an_ciaen X X X X Competitiva
franquicias Sostenible
. Ventaja
6. CR;I}acmnes X X X X Competitiva
proveedores Sostenible
7. Proceso de X Igualdad
produccién Competitiva
propio

Fuente: Elaboracion Propia
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1. Diversificacidn en una cartera de negocios: Al pertenecer a una cartera de negocios
diversificada, Sabores Gourmet puede beneficiarse de sinergias entre diferentes empresas del
grupo, como acceso compartido a recursos y contactos clave. Esta diversificacion ayuda a mitigar
riesgos financieros y operativos, lo que es una ventaja importante frente a competidores que
operan de forma independiente. No obstante, este recurso aun no esta siendo explotado al
maximo, lo que limita su impacto.

2. Atencidén personalizada: Sabores Gourmet se destaca por ofrecer una atencion al
cliente cercana y personalizada. Con el tiempo se fue formado de una clientela leal, sobre todo
en la sucursal de Barrio Norte que ya lleva varios ainos. Esto es relevante en el sector
gastrondmico, donde la relacién con los clientes puede generar lealtad a largo plazo. Esta
cercania con los consumidores es un diferenciador clave en un mercado competitivo, pero
también es imitable si no se formaliza o sistematiza. Uno de los desafios es mantener una buena
relacion con los clientes a pesar de la alta rotacién de empleados.

Si bien la organizacién aprovecha esta ventaja a su favor y ofrece promociones
constantes para retener a esos clientes, por el tipo de productos que venden no seria raro que
la competencia también lo haga e incluso los clientes se compren en otro negocio por tener
mejor atencion.

3. Ubicacién geografica: Sabores Gourmet esta ubicado en dos areas clave de Tucuman:
Yerba Buena y San Miguel. Estas zonas no solo atraen a clientes de nivel socioeconémico medio-
alto, sino que también son areas de alta actividad comercial. Esta ubicacion le otorga acceso a
un publico amplio y diversificado, lo que representa una ventaja competitiva significativa en
términos de visibilidad y conveniencia para los clientes. Actualmente esta ventaja no estd
explotada sobre todo en la sucursal de Yerba Buena, donde no lograron obtener reconocimiento

de marca en el poco tiempo que llevan trabajando.
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4. Capital financiero: Sabores Gourmet tiene acceso a recursos financieros suficientes
para mantener y expandir sus operaciones, gracias a su pertenencia a una cartera de negocios
diversificada. Este capital le permite realizar inversiones en infraestructura, marketing vy
expansién de sucursales, lo que lo pone en una buena posicion para aprovechar oportunidades
de crecimiento. Sin embargo, el capital por si solo no es una ventaja competitiva duradera, ya
gue muchos competidores pueden acceder a financiamiento similar.

5. Conocimiento y experiencia de los duefios: Los duefios de Sabores Gourmet tienen
una sélida experiencia en la gestion de franquicias y negocios, lo que les otorga una ventaja en
términos de conocimiento estratégico y operativo. Esta experiencia les permite gestionar
multiples aspectos del negocio de manera eficiente, desde la estandarizacion de procesos hasta
la toma de decisiones clave. Sin embargo, dado que esta experiencia puede ser adquirida con el
tiempo, es una ventaja que debe seguir siendo cultivada mediante la capacitacion continua. Es
una ventaja que si es aprovechada pero el desafio esta en sacarle el maximo provecho sin perder
de vista ningln negocio.

6. Relaciones con proveedores: Sabores Gourmet tiene relaciones estables con
proveedores que le permiten garantizar un suministro continuo de insumos, tanto para sus
productos tradicionales como para los gourmets. Sin bien, este recurso es compartido por
muchos competidores en el sector gastrondmico, en este caso los dueios de Sabores Gourmet
también tienen relacién con otros proveedores para sus préximos restaurantes y de otros rubros
relacionados a sus franquicias. Por lo tanto, una red de proveedores de esta magnitud si es raro
y dificil de imitar ya que llevan afios de trayectoria.

7. Proceso de producciéon propio: Sabores Gourmet cuenta con un galpén propio parala
produccion de sus productos, lo que le permite controlar directamente la calidad y los tiempos

de produccion. Esto es una ventaja importante, ya que no depende de terceros para el
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abastecimiento de productos clave como empanadas y pizzas. Tener el control de la produccion

permite a la empresa ajustar rapidamente la oferta y reducir costos, lo que le otorga flexibilidad
en el mercado competitivo de la gastronomia. No es raro tener un lugar destinado para la
produccion, y si es facilmente imitable por los competidores. A pesar que requiere una inversién
significativa y experiencia operativa. Este lugar también abastecera a dos nuevos restaurantes
proximos a abrir, lo cual le dard a Sabores Gourmet la posibilidad de ampliar su cartera de
productos e innovar en su oferta gourmet principalmente. Actualmente no es un recurso
explotado, pero en mediano o largo plazo podria ser un factor diferencial.
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1. Entorno Externo: Sabores Gourmet opera en un entorno altamente competitivo en el
sector gastrondmico de Tucuman, especialmente en productos tradicionales como pizzas y
empanadas, con un crecimiento de la demanda de productos gourmet. La inflacidn que afecta
los precios de los insumos y las regulaciones locales que impactan en los costos operativos.

2. Estrategia: no cuenta con una estrategia formal claramente definida. Se observa una
tendencia reactiva frente a las oportunidades del mercado, en lugar de un enfoque proactivo.

La empresa busca expandirse geograficamente y fortalecer su oferta gourmet.
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3. Saber Distintivo: se destaca por ofrecer una variedad de productos que combina
opciones tradicionales (empanadas, pizzas) con una oferta gourmet mas especializada (picadas,
fiambres, vinos). Soluciona la comida con amigos con una oferta muy variada y precios y
promociones muy accesibles.

4. Sistema Formal de Direccién y Control: existe una falta de formalidad en los sistemas
de direccidn y control. La toma de decisiones depende en gran medida de los duefios, y no hay
procedimientos formalizados para el seguimiento de las operaciones o para la gestion financiera
y de inventarios. Necesidad de implementar un sistema formal de control, con indicadores de
rendimiento y procesos de toma de decisiones estandarizados. No hay descriptivos de puestos,
manual de funciones, niveles jerarquicos.

5. Estilos de Direccidn: la direccién esta muy centralizada en los duefios, quienes tienen
un estilo de liderazgo operativo y toman decisiones sin una estructura organizativa definida.
Esto ha generado problemas de delegacion y gestion reactiva. Falta de delegacién efectiva y
centralizaciéon de la toma de decisiones. Se espera que las encargadas asuman el rol de lideres y
sean proactivas. Pero las decisiones en realidad pasan por el dueifio que se entera de los
problemas los jueves en las reuniones semanales. Direccidn reactiva.

6. Valores de la Direccién: la empresa valora la lealtad y el compromiso de sus
empleados, pero no cuenta con una politica clara de desarrollo de personal ni un enfoque
estratégico hacia los recursos humanos. Necesidad de una mayor inversién en formacién de
personal y en la creacidon de una cultura organizativa que valore mds la innovacion y el
crecimiento.

7. Estructura Formal: la estructura organizativa es informal y reactiva. No hay una clara
divisién de responsabilidades, lo que provoca duplicacién de funciones y falta de claridad en la

toma de decisiones.
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8. Estructura Real: en la practica, la mayoria de las decisiones y las operaciones son
gestionadas directamente por los duefios, lo que genera ineficiencias y falta de coordinacion en
las sucursales. Falta de comunicacién interna y proceso de toma de decisiones muy lento.

9. Misién Externa: busca posicionarse como una empresa lider en la oferta de productos
gourmet y tradicionales de alta calidad, combinando ambas ofertas para satisfacer a una base
de clientes diversa. Necesidad de reforzar su misién y visidn a nivel comunicacional y operativo.

10. Mision Interna: la empresa debe trabajar mas en la motivacién interna de los
empleados, fomentando un ambiente de trabajo colaborativo que permita retener talento y

mejorar el rendimiento.

Analisis de Respuestas de la encuesta:

La presente encuesta forma parte de un estudio disefiado para comprender mejor las
preferencias, habitos de consumo y percepciones de los clientes actuales y potenciales de
Sabores Gourmet. Esta informacidn sera clave para estructurar un plan estratégico que permita
formalizar y mejorar los procesos internos, asi como fortalecer la relaciéon con los clientes.
Ademas, ayudara a la empresa a definir su identidad y comprender quien es realmente su
segmento actual y a partir de ello decidir hacia dénde dirigir sus esfuerzos o cambios.
Estructura de la Encuesta

1. Datos Demogrdficos: Esta seccidn recoge informacidn basica sobre los encuestados,
como edad, género y localidad. Estos datos son fundamentales para segmentar a los clientes
segun su ubicacién geografica y sus caracteristicas demograficas, lo que permitird adaptar las
estrategias de mercado y servicio. También indaga si conocian a Sabores Gourmet previamente,

lo cual es crucial para identificar posibles clientes recurrentes y nuevos mercados.
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2. Preferencias de Compra: Busca entender como los clientes conocieron Sabores
Gourmet, su frecuencia de compra, las sucursales que frecuentan, y las modalidades de compra
para identificar oportunidades de mejora en los puntos de contacto con los clientes. Ademas, se
explora qué productos son los favoritos de los clientes y la importancia que le otorgan a
promociones o descuentos.

3. Satisfaccion y Expectativas: En esta seccion se mide la experiencia de los clientes con
la marca, evaluando aspectos como variedad y calidad de los productos, atencién al cliente y
rapidez del servicio, eficiencia en promocionesy contenido en redes sociales. Ademas, se solicita
a los clientes que describan su experiencia en una palabra, permitiendo una evaluacidn
cualitativa.

4. Imagen del Negocio y Futuro: Analiza cdmo los clientes perciben laimagen de Sabores
Gourmet y si esta se alinea con los productos y servicios ofrecidos. También se recoge
informacién sobre nuevos productos o servicios que los clientes desearian ver en el mend, asi
como la disposicién a recomendar la marca a otros.

5. Redes Sociales y Promociones: Indaga en las redes sociales que los clientes utilizan
con mayor frecuencia, el tipo de contenido que prefieren y cémo estas interacciones influyen
en su decision de compra.

Objetivo de la Encuesta

El objetivo principal de esta encuesta es recopilar informacidn clave sobre los clientes
de Sabores Gourmet para formalizar procesos internos mediante el entendimiento de las
necesidades y preferencias del mercado y asi comprender el segmento actual de clientes.
Ademas, identificar patrones en los habitos de compra y preferencias de los clientes. Evaluar el
nivel de satisfaccidn actual y descubrir dreas de mejora. Comprender si laimagen de la empresa

estd realmente alineada con la misidn de la empresa. Optimizar la experiencia de compra, tanto

s
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en tienda fisica como en linea. Fortalecer las estrategias de marketing digital, utilizando datos
sobre comportamientos en redes sociales y preferencias de contenido. Disefiar acciones
estratégicas personalizadas que potencien el crecimiento del negocio y mejoren la percepcion
de la marca.
Nube de Palabras:
Figura Namero 1: Nube de palabras

¢Cémo describirias Sabores Gourmet en UNA palabra?

fﬁ' gt | [ﬁ;ﬁ'ﬁ‘ ﬁ"'ﬁ%«g\ P
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Fuente: Elaboracion Propia

1. Sabor/Calidad del producto (33 menciones)
Palabras: Rico, Riquisimo, Excelente, Sabroso, Sublime, Delicioso, Gustoso,
Espectacular, Calidad.
Esto destaca que el sabor y la calidad son los aspectos mas importantes para los
encuestados.

2. Experiencia general/practicidad (6 menciones)
Palabras: Practico, Eficiente, Muy bueno, Muy buena comida, Efectivo, Genial.

Los clientes también valoran la facilidad y eficiencia del servicio.

g
ATILA
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3. Impacto emocional/valorizacion global (3 menciones)
Palabras: Increible, BBB (bueno, bonito, barato), Satisfactorio.

Expresiones que demuestran una conexién emocional positiva y aprecio general.

El analisis de las respuestas muestra que el atributo mas destacado de Sabores
Gourmet es el sabor, con un total de 33 menciones relacionadas con la calidad y el gusto de
sus productos. Esto indica que los clientes asocian a la marca principalmente con una
experiencia gastrondmica sobresaliente. Ademas, la categoria de experiencia general y
practicidad, aunque menos mencionada, evidencia que la eficiencia y facilidad en el servicio
complementan esta percepcidn positiva. Finalmente, las respuestas en la categoria de impacto
emocional reflejan el aprecio general de los clientes hacia la marca, lo que refuerza la buena

imagen de Sabores Gourmet en su segmento de mercado.

Tabla Numero 5: Analisis radial de satisfaccion de clientes habituales

CARACTERISTICA
Variedad de productos 3.224489796
O o L (2 e Calidad de los productos 3.367346939
R et Atencidn al cliente 3.489795918
EE LG ERELLIEI Rapidez del servicio 3.265306122
Gourmet? Promociones y Descuentos 3.040816327
Redes Sociales y Contenido informatiy 3.06122449

Fuente: Elaboracion Propia

Grafico Niumero 1: Grafico radial de satisfaccion de clientes habituales
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Variedad de productos

35
34
33
Redes Sociales y 37 Calidad de los
Contenido informativo 3 productos

Promociones y

Atencion al cliente
Descuentos

Rapidez del servicio

Fuente: Elaboracion Propia

1. Atencidn al cliente (3.49): Es el aspecto mejor valorado, lo que indica que los
clientes estan bastante satisfechos con el trato y la atencién recibida. Este es un punto fuerte
para ""Sabores Gourmet"

2. Calidad de los productos (3.37): Esta cerca de la atencidn al cliente en términos de
satisfaccidn, lo que sugiere que los productos cumplen con las expectativas de los clientes en
cuanto a calidad.

3. Rapidez del servicio (3.27): Este aspecto tiene una valoracién moderadamente alta.
Aunque la rapidez es aceptable, podria haber oportunidades para mejorar ligeramente este
aspecto.

4. Variedad de productos (3.22): Aunque tiene una valoracion positiva, es mas baja
que la calidad y la atencidn al cliente. Los clientes pueden considerar que la variedad de

productos es buena pero podria ser mas amplia.
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5. Redes Sociales y Contenido informativo (3.06): Es uno de los aspectos con menor
puntuacién. Esto sugiere que la presencia en redes y la calidad del contenido podrian
mejorarse para captar mds interés y participacion de los clientes.

6. Promociones y Descuentos (3.04): Es el aspecto con la valoracion mas baja, lo que
indica que los clientes no perciben suficiente atractivo en las ofertas y promociones. Este es un
area clave para enfocarse y mejorar.

Conclusidn: Los clientes estan mas satisfechos con la atencién al cliente y la calidad de
los productos. Las areas que necesitan mayor atencion son las promociones y descuentos, asi
como el contenido en redes sociales, ya que tienen las valoraciones mas bajas. Optimizar estas
areas podria aumentar la satisfaccidén general de los clientes.

Andlisis de Dasboard

A partir de la encuesta realizada se analizaron las respuestas mediante la utilizacion de
distintos graficos y la formulacién de un dashboard interactivo que permite cruzar diferentes
variables y ver como se relacionan, entre ellas localidad, edad, sucursal, preferencias de
comida, experiencia de compra, importancia de descuentos y promociones, modalidad de
compray frecuencia de compra, y cdmo conocieron Sabores Gourmet. Este analisis permite
comprender detalladamente el comportamiento de los clientes y por otro lado ayuda a la
organizacién a tomar decisiones estratégicas basadas en datos y no intuiciones.

Para comenzar el analisis cabe destacar que los clientes que respondieron la encuesta
presentan las siguientes caracteristicas:

Grafico Nimero 2: Grafico de columnas por Edad y barras por Localidad de los

encuestados
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Fuente: Elaboracion Propia

La mayoria de los encuestados son de San Miguel de Tucuman y se encuentran en el
rango de edad de 25 a 44 afios.
Impacto de la Localidad:

Preferencias de sucursales:

Grafico Nimero 3: Graficos de torta preferencia de sucursales por Localidad

SMT YB
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Fuente: Elaboracion Propia
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Al cambiar la localidad se pude observar en los graficos la sucursal de preferencia. Como era
de esperar sugiere una relacién directa entre ubicacién y eleccidn de sucursal.

Preferencias de productos:

Grafico Numero 4: Graficos de preferencia de Productos por edad en SMT

Pizzas
t Picadas
sevidas [
cateones [
4 =
55.64 4554 1524 358 253 0

Fuente: Elaboracion Propia

Los graficos revelan que en los encuestados de San Miguel de Tucuman predominan las
compras de pizzas y empanadas en primer lugar, seguidos por tartas, picadas y sandwiches.
Ademas, la mayoria de los encuestados tienen entre 25 y 44 afios de edad.

Grafico Nimero 5: Graficos de preferencia de Productos por edad en YB
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Fuente: Elaboracion Propia
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Por otro lado, la mayoria de los encuestados de Yerba Buena tienen entre 15 y 34 afios de
edad y prefieren comprar pizzas y empanadas en primer lugar, seguidos por sandwiches y
tartas.

En el dashboard se observa que al aplicar el filtro de edad, a medida que se seleccionan rando
de edades mayores optan por opciones mas elaboradas como tartas y picadas gourmet
mientras que clientes de 18-24 afios prefieren opciones rapidas y econdmicas, como
empanadas y sandwiches.

Este dato sirve para reforzar los datos cuantitativos de ventas que ven en las reuniones
semanales. El volumen de venta esta presente en pizzas y empanadas, sin embargo, opciones
como picadas y sandwiches (asociadas con la oferta gourmet) son elegidas en menor cantidad.
Este dato es relevante para mejorar la oferta gourmet, la cual hoy en dia no se ve
representada por el negocio y ademas requiere de gran inversion en cuanto a compra de
materia prima.

Grafico Nimero 6: Graficos de modalidad de compra y como conocieron SG en SMT

Fuente: Elaboracion Propia
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Grafico Nimero 7: Graficos de modalidad de compra y como conocieron SG en YB
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Fuente: Elaboracion Propia

Se puede observar que en San Miguel de Tucuman la preferencia de la modalidad de delivery
para comprar duplica a take away, esto se puede relacionar con la dificultad de movilizarse en
vehiculos en el centro de la ciudad. Un dato que llama la atencién es que fueron pocos los que
eligieron la aplicacion de delivery Pedidos Ya, esto posiblemente se debe a la poca
participacion e inversion que realizo la empresa para posicionarse en la aplicacion. Es un
aspecto en el que actualmente se esta trabajando, ya que hoy en dia a los clientes habituales
les conviene delivery contactandose por llamada o Whatsapp debido a que los costos y
demoras son menores.

Por otro lado en Yerba Buena se puede observar que las preferencias por las modalidades
estan parejas. Una de las causas es que hoy en dia hay pocos cadetes contratados y los
tiempos de demora hacen que las personas prefieran ir al local a buscar su comida y tenerla a
tiempo o por optar por la competencia posiblemente. Un dato preocupante es la poca

preferencia por comer en el local, ya que este local tiene una infraestructura que fue disefiada
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para tener circulacion de clientes dentro del local. Este dato sirve de alerta para revisar las
ofertas en esta localidad y también como posicionarse.

En cuanto a cémo conocieron Sabores Goumet, en ambas localidades predomina la
recomendacién boca a boca lo cual es positivo ya que se cumplieron con las expectativas de
los clientes como se puede observar en el siguiente grafico.

Grafico Numero 8: Graficos de Experiencia de los encuestados

Fuente: Elaboracion Propia

Lo que llama la atencidn es la poca predominancia de las redes sociales. En Yerba Buena hay
mas encuestados que llegaron por redes sociales, pero también se debe a que los encuestados
presentan un menor rango de edad. En la actualidad las redes sociales son un gran
potenciador para las empresas por lo tanto este dato sirve como llamado de atencién a que se
debe trabajar mas en este aspecto. Al mismo tiempo de trabajar en la estética de las
sucursales, debido a que pocos fueron los que llegaron por pasar por la puerta de los locales y
también se presenta poca participacion en eventos lo que es una oportunidad
desaprovechada.

Importancia de descuentos y promociones
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Grafico Nimero 9: Graficos de Importancia de descuentos

Fuente: Elaboracion Propia

Indiferente de la localidad de los encuestados, para los clientes de Sabores Gourmet es
fundamental que se ofrezcan promociones y descuentos en los productos. Este es sin duda un
aspecto que se debe tener en cuenta a la hora de elegir la variedad de productos que se
ofrecen en el local y con que imagen Sabores Gourmet se quiere identificar. Se debe decidir si
enfocarse en los productos mads vendidos y apuntar a productos de consumo masivo a precios
accesibles. O apuntar a mejorar la oferta gourmet y enfocarse en otro nicho de clientes que
valoren mas la calidad del producto por encima de los precios bajos.

Formulacidn objetivos Sabores Gourmet

A modo de resumen a continuacién se presenta una matriz OKR donde se detallan los
objetivos por cada eje estratégico en conjunto con sus resultados claves, acciones claves, plazos
y responsables. Ademdas se presentan ordenados seglin su impacto inmediato en la
sostenibilidad y crecimiento de la empresa. Para facilitar su comprension, se ha utilizado un

sistema de colores por intensidad, el orden de prioridad seria el siguiente:
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1. Actividades Operativas: Este eje aborda la formalizacidn interna, optimizacion
de tiempos, reduccion de errores y control de costos, que son areas criticas para
estabilizar la empresa y construir una base sdlida para otros objetivos. Sin estas
mejoras, los esfuerzos en marketing, ventas o servicio podrian ser ineficaces
debido a problemas operativos.

2. Marketing y Ventas: Una vez que las operaciones estén bajo control, aumentar
las ventas y captar nuevos clientes sera clave para generar ingresos y fortalecer
la posicion de la empresa en el mercado. Ademas, la fidelizacién ayuda a
mantener una base de clientes estable.

3. Finanzas y Gestidon: La optimizacidon de costos y el aumento del margen de
rentabilidad aseguran que la empresa sea financieramente sostenible,
especialmente a medida que crece. Aunque no es un problema critico a corto
plazo, su impacto es acumulativo y esencial para la sostenibilidad a largo plazo.

4. Infraestructuray Servicio al Cliente Gourmet: Aunque es importante mejorar la
experiencia del cliente y el servicio, este eje tiene un impacto mas significativo
en la diferenciacion y posicionamiento, que se vuelven prioritarios después de
resolver problemas internos y asegurar la estabilidad financiera.

Tabla Nimero 6: OKR

Estrgtjggico Objetivo %T;\%t?gg)s Acciones clave Responsables
Crear un manual de
funciones y capacitar al
personal.
Capacitar al 100% del
Optimizar personal en sus funciones y
procesos, responsabilidades.

reducir Implementar un software de
errores y Optimizar tiempos  gestion de inventario y
disminuir y reducir errores controles semanales

costos en un 20%. Disefiar checklists diarios de
operativos control operativo

Implementar un
sistema de
gestion de roles.

Recursos
Humanos,
Direccion
Actividades
Operativas

Gerente de
Operaciones, IT
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Infraestructura
y Servicio
Gourmet

Mejorar la

experiencia

del cliente,
garantizando

altos
estandares de
calidad en el
servicio

Meiorar Capacitar al personal en
jorar - servicio premium Recursos
experiencia Meiorar empaques de 3 Humanos,
gourmet en un J duct pl q li meses Gerente de
30%. productos y lanzar una linea Marketing
exclusiva
Implementar inspecciones
Optimizar servicio | semanales de calidad 5 Gerente de
con control de Estandarizar procedimientos meses Operaciones,
calidad al 100%. de calidad mediante Equipo de Calidad
manuales

Fuente: Elaboracion Propia

Eje 1: Marketing y Ventas

Este eje se enfoca en aumentar las ventas, mejorar la fidelizacion de clientes y captar

nuevos segmentos de mercado. La meta es fortalecer la presencia de la marca, incrementar la

base de clientes y establecer relaciones a largo plazo con ellos, generando un mayor volumen

de ventas y lealtad.

Objetivo 1.1: Aumentar las Ventas Totales en un 40%.
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Incrementar los ingresos totales ampliando la oferta de productos gourmet vy
desarrollando campafiias de fidelizacidn para los clientes habituales. Con esta estrategia se busca
no solo aumentar la frecuencia de compra, sino también posicionar a la marca como una opcién
preferida dentro del mercado gourmet.

Planes de Accion:

1.1.1. Ampliar el menu de productos con cinco nuevas opciones gourmet que respondan
a las tendencias locales, centrandose en la oferta de productos tradicionales mas vendidos.

Responsables: Equipo de Desarrollo de Productos, Gerente de Produccién

Plazo: 3 meses

1.1.2. Ejecutar una campana de descuentos por fidelizacion dirigida a clientes frecuentes
en redes sociales y tiendas fisicas. Campanas bimensuales

Responsables: Area de Marketing, Community Manager

Plazo: 2 meses

Objetivo 1.2: Fortalecer la relacion con clientes habituales, incrementando la tasa de
recompra en un 25%.

Este objetivo se centra en la fidelizacién de clientes actuales a través de programas de
puntos, campafias de marketing digital y seguimiento de la satisfaccidn del cliente, con el fin de
asegurar su lealtad y fomentar recomendaciones boca a boca.

Planes de Accidn:

1.2.1. Implementar un programa de fidelizacidon con puntos y descuentos para clientes
recurrentes.

Responsables: Area de Marketing, Encargados de Atencidn al Cliente

Plazo: 2 meses

MAT
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1.2.2. Realizar encuestas de satisfaccién trimestrales para medir la experiencia del
cliente e identificar areas de mejora.

Responsables: Area de Marketing, Community Manager,Encargadas de cada sucursal

Plazo: 1 mes para disefio y prueba piloto y luego ejecucidn cada trimestre.

1.2.3. Incorporar campafias de marketing personalizadas con contenido relevante y
promociones exclusivas para clientes habituales.

Responsables: Area de Marketing, Community Manager

Plazo: 2 meses disefio y planificacién

Objetivo 1.3: Incrementar en un 30% la captacion de nuevos clientes mediante
estrategias digitales.

Expandir la base de clientes mediante campafas digitales dirigidas a potenciales
compradores y mejorar la accesibilidad en canales de venta digital, enfocdndose en redes
sociales y colaboraciones con influencers locales.

Planes de Accion:

1.3.1. Ejecutar campanias en redes sociales dirigidas a clientes potenciales, segmentando
por intereses y ubicacidén geografica.

Responsables: Area de Marketing, Community Manager

Plazo: Campaiia inicial de 30 dias, seguimiento mensual.

1.3.2. Colaborar con influencers locales que atraigan a nuevos clientes, aumentando el
alcance de la marca.

Responsables: Community Manager, Area de Marketing

Plazo: 20 dias para planear y definir colaboraciones y 15 dias para cada campana.

1.3.3. Optimizar redes sociales y perfiles en plataformas de delivery para mejorar la

accesibilidad y el SEO, dirigiendo trafico a canales de venta digital.

MAT
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Responsables: Area de Marketing, Community Manager

Plazo: 45 dias para la optimizacidn inicial, monitoreo continuo.

Eje 2: Actividades Operativas

Este eje se enfoca en la formalizacién de procesos y mejora de la eficiencia operativa,
especialmente en aspectos criticos como el manejo de inventarios, control de calidad vy
optimizacidn de costos.

Objetivo 2.1: Establecer un sistema de gestion de funciones y roles al 100%.

Crear un sistema de organizacién interna mediante la elaboracién de un manual de
funciones y capacitacién del personal, con el fin de optimizar el trabajo y asegurar que cada
miembro del equipo conozca sus responsabilidades.

Planes de Accion:

2.1.1. Desarrollar un manual de funciones que incluya roles, responsabilidades y
competencias de cada puesto.

Responsables: Area de Recursos Humanos, Direccidn

Plazo: 2 meses para disefo e implementacién

2.1.2. Capacitar al personal en el uso del manual para asegurar conocimiento y
aplicacion de los roles.

Responsables: Recursos Humanos, Supervisores de Area

Plazo: 1 mes tras la publicacién del manual.

2.1.3. Realizar evaluaciones de desempefio bimestrales para monitorear y ajustar la
adecuacion de los empleados a sus roles.

Responsables: Recursos Humanos, Supervisores de Area

Plazo: Evaluaciones cada 2 meses.
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Objetivo 2.2: Optimizar tiempos de operacion y reducir errores en un 20% mediante
sistemas de control interno.

Implementar un sistema de control de inventario y calidad que permita reducir tiempos
de operacién, minimizar errores y mejorar el flujo de trabajo.

Planes de Accion:

2.2.1. Implementar un software de gestion de inventario para monitorear el stock en
tiempo real y reducir pérdidas.

Responsables: Gerente Operativo, IT (tercerizado)

Plazo: 2 meses para implementacién y capacitacion

2.2.2. Crear un sistema de checklist de control diario para verificar productos, equipos y
procedimientos.

Responsables: Gerentes de cada Area

Plazo: 1 mes para desarrollo e implementacién.

2.2.3. Capacitar al personal en técnicas de control de calidad y manejo eficiente de
recursos.

Responsables: Recursos Humanos, Supervisores de Area

Plazo: 15 dias

Eje 3: Infraestructura y Servicio al Cliente Gourmet

Este eje se centra en mejorar la experiencia gourmet del cliente, tanto en el servicio de
atencién como en la infraestructura del local, asegurando que cada aspecto esté alineado con
los estandares de calidad.

Objetivo 3.1: Mejorar la experiencia gourmet en un 30% mediante la capacitacion y

presentacion de productos.
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Garantizar una experiencia gourmet a los clientes mediante la capacitacidn en servicio
y la mejora de la presentacion del producto.

Planes de Accion:

3.1.1. Capacitar al equipo de atencidén en técnicas de servicio para que brinden una
atencién diferenciada y profesional a los clientes.

Responsables: Recursos Humanos, Gerente de Operaciones

Plazo: Capacitacion en 1 mes.

3.1.2. Mejorar la presentacidon de productos mediante el uso de empaques de alta
calidad que reflejen la identidad gourmet de la marca.

Responsables: Area de Marketing, Encargado de Calidad

Plazo: 45 dias.

3.1.3. Establecer una linea de productos exclusivos y de edicién limitada por semana
para atraer a un publico nuevo.

Responsables: Gerente de Produccién, Area de Marketing

Plazo: 2 meses para planear, desarrollar y lanzar la linea.

Objetivo 3.2: Optimizar el servicio al cliente mediante un sistema de control de calidad
en el 100% de las operaciones.

Asegurar la calidad en cada punto de contacto con el cliente mediante estandares y
practicas de calidad consistentes que reflejen la propuesta gourmet de la marca.

Planes de Accion:

3.2.1. Estandarizar los procedimientos de preparacién y presentacion de productos
mediante manuales de calidad.

Responsables: Gerente de Operaciones, Gerente de Produccion

Plazo: Redaccidn y capacitacidon en 3 meses.
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3.2.2. Implementar inspecciones de calidad en cada drea de atencién para garantizar el
cumplimiento de los estandares.

Responsables: Supervisor de Calidad

Plazo: Cada 2 semanas

3.2.3. Capacitar a todo el personal en normas de calidad y seguridad alimentaria para
asegurar un servicio gourmet consistente.

Responsables: Area de Recursos Humanos

Plazo: 1 mes

Eje 4: Actividades Financieras y de Gestidn

Este eje garantiza la sostenibilidad econdmica mediante una administracién detallada
de los costos y una gestién de la rentabilidad que permita mantener la eficiencia operativa y
mejorar los margenes.

Objetivo 4.1: Establecer un sistema de costos completo para optimizar la rentabilidad
en un 15%.

Crear un sistema de costos detallado que permita calcular los costos de produccién y
operativos, optimizar margenes y asegurar una mayor rentabilidad en cada linea de producto.

Planes de Accion:

4.1.1. Realizar un andlisis de costos de cada producto para determinar los costos
variables, fijos y costos de produccidn totales.

Responsables: Gerente de Finanzas, Contador

Plazo: 45 dias para andlisis inicial, con ajuste trimestral.

4.1.2. Implementar un sistema de cdlculo de costos en tiempo real que permita
monitorear el costo de materias primas y otros insumos de produccion.

Responsables: Gerente de Finanzas, Encargado de Compras
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Plazo: 60 dias para implementacion inicial, con actualizacién mensual.

4.1.3. Desarrollar un reporte de costos para cada area funcional a fin de identificar y
reducir gastos innecesarios.

Responsables: Gerente de Finanzas, Gerente de Operaciones

Plazo: 3 meses para el primer reporte y revisidn trimestral posterior.

Objetivo 4.2: Reducir costos operativos en un 10% mediante la optimizaciéon de
recursos.

Aumentar la eficiencia financiera mediante la reduccion de gastos en materias primas,
control de inventarios y renegociacion con proveedores.

Planes de Accién:

4.2.1. Negociar precios y condiciones con proveedores clave para reducir los costos de
materias primas.

Responsables: Gerente de Compras

Plazo: 2 meses

4.2.2. Implementar controles de inventario semanales para reducir el desperdicio de
productos.

Responsables: Gerente de Operaciones

Plazo: 15 dias para inicio, evaluacién semanal

4.2.3. Realizar un andlisis de rentabilidad trimestral en cada linea de producto para
ajustar precios o reducir costos segun rendimiento.

Responsables: Contador, Gerente de Finanzas

Plazo: Primer andlisis en 60 dias, revision trimestral.

Indicadores y Métodos de Seguimiento y Control
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Tablas Numero 7: Indicadores y Métodos de Seguimiento y Control
Eje 1: Marketing y Ventas
Objetivos Indicadores Métodos de Seguimiento Formulas

Aumentar las Ventas
Totales en un 40%
respecto al trimestre
anterior

- Incremento porcentual de
ventas mensuales respecto
al afio anterior.

- Numero total de ventas
realizadas en comparacién
con el mismo periodo del
afo anterior.

- Reportes mensuales de
ventas y analisis comparativo
con el mismo periodo del afio
anterior.

- Revisiones trimestrales del
cumplimiento de metas de
venta para ajustar la
estrategia si es necesario.

((Ventas Trimestrales Actuales -
Ventas Mensuales Trimestre
Anterior) / Ventas Trimestre
Anterior) x 100

Fortalecer la relacién con
clientes habituales,
incrementando la tasa de
recompra en un 25%

- Tasa de recompra mensual
(porcentaje de clientes que
compran de nuevo en el
periodo).

- Ndmero de clientes
inscritos en el programa de
fidelizacién y porcentaje de
clientes activos en el
programa.

- Analisis mensual de ventas
recurrentes y tasa de
recompra para medir el
impacto del programa de
fidelizacidn.

- Encuestas de satisfaccion
trimestrales para evaluar la
percepcion de los clientes
habituales.

(Numero de Clientes que
Compraron Nuevamente / Total
de Clientes en el Mes) x 100

Incrementar en un 30% la
captacion de nuevos
clientes mediante
estrategias digitales

- Crecimiento porcentual de
nuevos clientes mensuales
en comparacion con el
mismo periodo del afio
anterior.

- Incremento del nimero de
seguidores en redes
sociales y tasa de
conversion de campanias
digitales.

- Reportes de redes sociales y
plataformas de publicidad
digital para medir el
crecimiento de seguidores e
interaccion.

- Revisién mensual de la tasa
de conversion de campanias
digitales y andlisis del trafico
web proveniente de redes
sociales.

((Nuevos Clientes del Mes -
Nuevos Clientes del Mismo Mes
Afio Anterior) / Nuevos Clientes
del Mismo Mes Afio Anterior) x
100

Eje 2: Actividades Operativas

Objetivos

Indicadores

Métodos de Seguimiento

Formulas
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Establecer un sistema de

gestion de funciones y roles al

100%

- Porcentaje de empleados
capacitados en sus
funciones y uso del manual
de roles.

la asignacién y claridad de
roles seglin encuestas
internas.

- Cumplimiento del 100% en

- Auditorias mensuales de funciones
y roles, incluyendo revision de
cumplimiento en el uso del manual.

- Encuestas de satisfaccion interna
semestrales para evaluar la claridad
de roles y adecuacién del sistema.

(NUmero de Empleados
Capacitados / Total de
Empleados) x 100

Optimizar tiempos de

operacion y reducir errores en
un 20% mediante sistemas de

control interno

- Reduccién en un 20% del
tiempo promedio de
operacidén en tareas clave.

- Disminucion del numero
de errores reportados en
controles de calidad
mensuales.

- Analisis comparativo de tiempos
de operacidn y registro de errores
antes y después de la
implementacién del sistema.

- Reportes mensuales de tiempo de
operacidén y auditorias de calidad en
cada area operativa.

((Tiempo Promedio Inicial
- Tiempo Promedio Actual)
/ Tiempo Promedio Inicial)
x 100

Eje 3: Infraestructura y Servicio al Cliente

Objetivos

Indicadores

Métodos de Seguimiento

Formulas

Mejorar la experiencia
gourmet en un 30%
mediante la capacitacion y
presentacion de productos

- Incremento del indice de
satisfaccion del cliente en un
30% en encuestas post-
compra.

- Aumento del nimero de
resefias positivas sobre la
atencién y presentacion de
productos gourmet en un
20%.

- Encuestas de satisfaccién del
cliente, mensuales, para
monitorear experiencia y
percepcioén de calidad.

- Revisidn trimestral de
comentarios en redes sociales y
plataformas de evaluacién, para
identificar puntos de mejora en la
atencién y presentacion.

((Indice de Satisfaccién Actual
- indice de Satisfaccién Inicial)
/ indice de Satisfaccion
Inicial) x 100

Optimizar el servicio al
cliente mediante un
sistema de control de
calidad en el 100% de las
operaciones

- Cumplimiento del 100% de
los estandares de calidad en
las areas de atenciény

presentacién de productos.

- Disminucion del 20% en el
numero de quejas o
problemas de calidad
reportados por los clientes.

- Auditorias mensuales de calidad
en cada drea para asegurar que se
cumplen los estandares
establecidos.

- Evaluaciones semestrales de
guejas y sugerencias de clientes,
con ajustes al sistema de calidad
segln las areas de mejora
identificadas.

(Numero de Inspecciones
gue Cumplen con Estandares
/ Total de Inspecciones
Realizadas) x 100

Eje 4: Actividades Financieras y de Gestion
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Objetivos

Indicadores

Métodos de Seguimiento

Formulas

Establecer un sistema de
costos completo para
optimizar la rentabilidad en
un 15%

- Incremento del margen de
rentabilidad en un 15% con
respecto al margen promedio
del aio anterior.

- Reduccidn del costo
promedio de produccién por
unidad de producto en un 10%.

- Reportes mensuales de costos
detallados por cada linea de
producto, ajustando en funcion del
andlisis de rentabilidad.

- Evaluacién trimestral del margen
de rentabilidad total y
comparacién con el afio anterior
para hacer ajustes si es necesario.

((Margen de Rentabilidad
Actual - Margen de
Rentabilidad Ao
Anterior) / Margen de
Rentabilidad Afio
Anterior) x 100

Reducir costos operativos en
un 10% mediante la
optimizacion de recursos

- Disminucion porcentual de los
costos operativos totales en un
10% en comparacion con el
afio anterior.

- Reduccién de costos de
materias primas en un 10%,
reflejando mejoras en las
negociaciones con proveedores

- Revision trimestral de los costos
operativos para detectar
desviaciones y ajustar las politicas
de compra y uso de recursos.

- Analisis mensual de facturas y
registros de inventario para
verificar la reduccion de costos en
insumos y ajustar el control de
inventario.

((Costo Inicial de Materias
Primas - Costo Actual de
Materias Primas) / Costo
Inicial de Materias Primas)
x 100

Fuente: Elaboracion Propia

Recomendaciones

Segmentacion

En cuanto a la segmentacion de mercado, se recomienda un enfoque diferenciado segin

las caracteristicas de cada sucursal de Sabores Gourmet. En la sucursal de Yerba Buena, se debe

enfocar la oferta hacia un publico mas sofisticado que busca una experiencia gourmet. Esto se

debe principalmente a la disponibilidad de un salén para consumo en el local, lo que permite

ofrecer una propuesta mas variada y elaborada, combinando la oferta tradicional de pizzas y

empanadas con opciones gourmet que atraigan a los clientes locales que buscan una experiencia

culinaria mas refinada. Ademas, es importante resaltar la propuesta gastronémica completa en

este espacio para reforzar su identidad como un restaurante que no solo ofrece productos

rapidos, sino también opciones diferenciadas y de calidad superior.
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Por otro lado, en la sucursal del centro, que se caracteriza por ser mas enfocada en el
servicio de takeaway, se recomienda mantener una oferta centrada en productos rapidos y
practicos, como pizzas, empanadas y otros bocados que respondan a las necesidades de clientes
gue buscan una comida rdpida y conveniente. Sin embargo, también seria pertinente considerar
la posibilidad de ampliar la oferta con una pequeiia drea para consumo en el local, para captar
a aquellos clientes que deseen disfrutar de la comida en el lugar. De esta manera, se lograria
diversificar la oferta sin perder el foco en el servicio rapido, adaptandose a diferentes segmentos
de clientes segun la ubicacidn y la dinamica de cada sucursal.

Estrategias Corporativas

Este nivel se centra en decisiones globales que afectan a todas las unidades de negocio
y en como interactlan entre si.

Diversificacion y Enfoque en Sinergias Internas

Anivel corporativo la direccion de Sabores Gourmet y del resto de la cartera de negocios
deberia enfocarse en fortalecer sus unidades de negocio actuales, asegurando una mayor
cohesidn y eficiencia operativa entre sus diferentes sucursales y productos. Una recomendacién
estratégica es concentrarse en mejorar las operaciones internas y optimizar los recursos para
crear sinergias que beneficien a la empresa en su conjunto. Esto puede lograrse mediante la
estandarizacién de procesos y practicas clave que, ademas de reducir costos, aumenten la
eficiencia y calidad del servicio.

Posibles Alianzas y Expansion Controlada

Dado que Sabores Gourmet ya cuenta con dos sucursales y estd en proceso de
expandirse, podria explorar alianzas estratégicas con proveedores locales para asegurar precios

competitivos en sus insumos. La expansién debe ser controlada y acorde con la capacidad de
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gestidon actual de la empresa, priorizando la optimizacion de las sucursales actuales antes de
incorporar nuevas locaciones.

Estrategia de Mejores Costos del Proveedor: Sabores Gourmet puede posicionarse como
un grupo gastrondmico que combina calidad y accesibilidad en toda su oferta. A nivel
corporativo, la decisién clave seria mantener precios competitivos sin sacrificar la calidad,
utilizando economias de escala al gestionar compras y distribucidén para todas sus sucursales.
Una buena opcidn es centralizar la adquisicion de insumos para todas las sucursales, obteniendo
descuentos por volumen y asegurando la uniformidad de los productos.

Estrategias de Negocio

En este nivel, cada unidad de negocio define como diferenciarse dentro de su mercado
especifico. Es aqui donde las estrategias genéricas de Porter se enfocan mas directamente en
obtener ventajas competitivas. Es aqui donde la direccidon deberd tomar la decisién clave de
dedicar sus esfuerzos a la oferta gourmet, clasica, o a ambas. Hoy en dia el negocio se llama
Sabores Gourmet, pero realmente no tiene desarrollada la oferta gourmet. Esto puede
confundir a los clientes en cuanto a la identidad de la marca. Si bien eliminar la opcién gourmet
es posible para enfocarse en lo que mas volumen de venta genera, también es una realidad que
una de las fortalezas del negocio es la gran variedad de productos que ofrece. Desarrollar la
oferta Gourmet les permitiria aprovechar los recursos invertidos en los nuevos restaurantes
abiertos en Yerba Buena y asi poder competir en esta localidad donde los clientes tienen
mayores tendencias a consumir gastronomia sofisticada y ademas tienen mayor poder
adquisitivo.

Estrategia de Diferenciacion:

Centrado en experiencia del cliente se debe crear una identidad del negocio que los

posicione como un referente de la gastronomia local, con propuestas innovadoras y auténticas.
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Se pueden lanzar campafias publicitarias que promuevan la conexién emocional con la cultura
tucumana, mostrando la empresa como un icono de tradicidon y sabor. Esto puede incluir
personalizacién de los menus y un enfoque en la calidad de los productos y |la atencién al cliente.
También es recomendable integrar elementos de la cultura tucumana en la decoracién y en el
menu, para atraer tanto a los locales como a los turistas. Una sucursal especifica podria
especializarse en ofrecer experiencias personalizadas, como noches tematicas o menus
especiales, cenas gourmet o eventos privados que atraigan a un nicho de mercado

Otra recomendacién es innovar en el disefio y presentacién de los productos. Esto no
solo puede atraer a un mercado mas amplio, sino también permitir un mayor margen de
ganancia al justificar un precio ligeramente superior por el valor agregado. Sabores Gourmet
podria considerar ofrecer opciones de menus de temporada o productos gourmet exclusivos, lo
que puede diferenciarla de otros competidores en el mercado.

Estrategia de Costos Bajos:

Cada sucursal podria implementar procesos estandarizados para optimizar costos
operativos y reducir desperdicios. Usar una carta simplificada en cada unidad de negocio,
enfocandose en los productos mas rentables y populares. Las encuestas demostraron que uno
de los aspectos mas valorados por los clientes son los precios y promociones, por lo tanto, se
podrian disefiar dos lineas de productos. Una enfocada en productos mas tradicionales o
culturales a precios accesibles. Y por otro lado la linea gourmet con ofertas mas exclusivas e
innovadoras, asi podran captar a distintos segmentos con ofertas diferentes. La sucursal de San
Miguel se podria enfocar mds en la linea econdmica ya que la competencia directa en la zona
estd mas enfocada en Empanadas y Pizzas, ademds que al no tener salén para que los clientes

puedan sentarse a comer lo vuelve mas un punto de take away o comida al paso, por lo tanto
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seria complicado vender platos gourmet. La sucursal de Yerba Buena si podra ofrecer ambas
lineas ya que cuenta con mayor infraestructura.

Estrategias Funcionales

Este nivel implica dreas como marketing, operaciones, recursos humanos y finanzas, que
deben apoyar la estrategia de negocio y contribuir a la ventaja competitiva.

Marketing Digital y Fidelizacidn: Desde el drea de marketing, una recomendacion clave
es desarrollar estrategias de marketing digital que aumenten la visibilidad de la marca y fidelicen
a los clientes. Las encuestas demostraron que los clientes habituales valoran el contenido
relacionado a promociones, o fotos de los productos. Sin embargo también es importante crear
contenido de recetas y otras formas de utilizar los productos gourmet. Esto puede lograrse
mediante la creacién de contenido atractivo en redes sociales que destaque los elementos
diferenciadores de Sabores Gourmet, como la autenticidad y calidad de sus productos. Ademas,
implementar un programa de fidelizacién, como descuentos para clientes frecuentes o
promociones exclusivas para seguidores en redes, contribuird a fortalecer la lealtad vy el
compromiso con la marca.

Estrategia de Costos Bajos: Disenar promociones efectivas, como combos de bajo costo
para atraer clientes recurrentes en horarios especificos. Automatizar procesos clave, como la
toma de pedidos y la gestidn de inventario, para reducir tiempos y costos.

Estrategia de Diferenciacion: Crear contenido que refuerce la exclusividad de los
productos, como historias detrds de los platos o el uso de ingredientes locales. Campafias en
redes sociales que resalten la calidad Unica y el caracter tradicional de los productos de Sabores
Gourmet.

Capacitacién y Gestion del Talento: Para mejorar la calidad del servicio, Sabores

Gourmet deberia invertir en la capacitacion de su personal. Esto incluye tanto habilidades de
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atencion al cliente como técnicas de preparacion y presentacién de los alimentos. Capacitar al
equipo en los valores de la marca y en la importancia de la experiencia del cliente puede ser
clave para diferenciarse en el mercado. Para esto se utilizaran los roles de lider que proporciona
Helix.

Estrategias Operativas

Aqui se aplican las estrategias diarias para lograr los objetivos funcionales y de negocio.

Estrategia Centrada en Bajos Costos: En las operaciones diarias, implementar medidas
de control para minimizar pérdidas por mermas o errores. Entrenar al personal para reducir el
uso excesivo de ingredientes o garantizar porciones uniformes.

Estrategia Centrada en la Diferenciacion: Cada punto de venta podria personalizar el
servicio para adaptarse al perfil de clientes locales, ofreciendo experiencias diferenciadas.
Disefiar un protocolo de servicio al cliente que destaque por la atencidn personalizada y por
superar las expectativas de los clientes.

Roles Helix: EIl modelo Helix ofrece una estructura innovadora para gestionar sus
recursos humanos y unidades de negocio de manera mas eficiente. Implementar esta estructura
implica introducir dos roles clave: el lider de capacidades y el lider de creacion de valor. El
primero se enfocara en desarrollar las habilidades y las carreras del personal, asegurando su
crecimiento profesional y alineacién con los objetivos estratégicos. Esto se puede lograr

mediante planes de capacitacion continua, evaluaciones de desempefio regulares y programas

de mentoria que fortalezcan las competencias internas. Por su parte, el lider de creacién de valor
supervisard las operaciones diarias, asegurando el cumplimiento de los objetivos de cada unidad

de negocio mediante indicadores clave de desempefio y reuniones periddicas para ajustar

prioridades.
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Para evitar confusiones jerarquicas, es esencial establecer limites claros entre ambos
roles y fomentar una comunicacién constante entre ellos. Protocolos bien definidos y reuniones
mensuales entre los lideres permitirdn alinear las estrategias funcionales y operativas con los
objetivos globales de la empresa, reduciendo conflictos y optimizando la toma de decisiones.

La flexibilidad organizacional también puede potenciarse reorganizando el area de
recursos humanos como un soporte transversal, encargado de coordinar iniciativas entre los dos
roles. Herramientas digitales de gestién facilitaran la asignacién agil de recursos y el seguimiento
de proyectos en tiempo real, adaptandose a las necesidades de cada unidad.

Para motivar al equipo, es fundamental implementar incentivos basados en el
desempeno, tanto en objetivos operativos como en desarrollo profesional. Programas de
reconocimiento y evaluaciones regulares de clima laboral ayudaran a retener al talento clave y

mejorar el compromiso de los empleados con la organizacidn.

Finalmente, la adaptacion del modelo Helix a la cultura requerira una comunicacién
clara de sus beneficios y la capacitacion de empleados con habilidades de liderazgo para ocupar
estos nuevos roles. Este enfoque estructurado permitird a la empresa lograr mayor flexibilidad,
eficiencia y un desarrollo sostenido en un mercado altamente competitivo.

Conclusiones

En el contexto dindmico y competitivo del mercado gastronémico, la planificacion
estratégica emerge como una herramienta esencial para que las empresas no solo se adapten,
sino que también prosperen. Para Sabores Gourmet, disefiar y ejecutar un plan estratégico
representa una oportunidad clave para superar las barreras internas actuales y aprovechar las

ventajas que ofrece su entorno.
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El andlisis detallado de los factores internos y externos es fundamental para construir
una estrategia sélida. Este diagndstico permite definir prioridades claras y establecer objetivos
especificos que orienten las acciones de la empresa. La organizacién y reestructuracién de
procesos no solo mejoran la eficiencia operativa, sino que también potencian la capacidad de
responder a las demandas del mercado y diferenciarse de la competencia.

Implementar un enfoque estratégico no es simplemente un ejercicio formal, sino una
via para alinear los esfuerzos de toda la empresa hacia un propdsito comun. Ademads, con
sistemas de seguimiento y evaluacién constantes, se logra identificar areas de mejora y
mantener la empresa en un camino de crecimiento sostenido.

En definitiva, estructurar Sabores Gourmet con una visidon estratégica no solo
fortalecera su posicidn en el sector gastrondmico de Tucuman, sino que también la preparard
para enfrentar los desafios del futuro con mayor solidez y enfoque. Este es el primer paso hacia
una gestion mas profesional y orientada a resultados concretos.

Apéndice

ORGANIGRAMAS

Titulo: Organigrama
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Encuesta

iHola! Soy Farid Arabia, estudiante de la Facultad de Ciencias Econdmicas de la UNT.
Estoy realizando un proyecto académico sobre Sabores Gourmet y me gustaria conocer tu
experiencia y opiniones. Tu participacidon es completamente andénima y sdlo te llevard unos
minutos. Agradezco de antemano tu colaboracion.

Seccién 1: Datos demograficos

¢Cudl es tu rango de edad?

Menos de 18 afios

18-30 anos

31-49 afios

o 50 afios 0 mas
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éDe qué parte de Tucuman eres?

o San Miguel de Tucuman
. Yerba Buena

. Tafi Viejo

o Monteros

o Concepcién

o Otro:

éConocias Sabores Gourmet antes de esta encuesta?

. Si

. No

¢COmo conociste Sabores Gourmet?

o Por recomendacion de un amigo/familiar
. A través de redes sociales

. Por publicidad en linea o folletos

o Recomendacidn boca a boca

. Otro:

¢Con qué frecuencia compras productos de Sabores Gourmet?

. Cada semana

o Una vez al mes

o Algunas veces al afio

. Es la primera vez que compro

Nunca compré
Seccion 2: Preferencias de compra

¢En qué sucursal sueles realizar tus compras?
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. Sucursal Centro
. Sucursal Yerba Buena
. Realizo compras en ambas sucursales

¢Qué modalidad de compra prefieres?

Selecciona todos los que correspondan:

. Delivery

o Take away

. PedidosYa

. Comer en el salén

¢Cual es tu producto favorito de Sabores Gourmet?

Selecciona todos los que correspondan:

o Pizzas

. Empanadas
J Tartas

. Picadas

. Sandwiches
J Otro:

éTe sientes influenciado por las promociones o descuentos que ofrece Sabores

Gourmet?
o Si, siempre aprovecho las ofertas
o Si, en algunas ocasiones
. No, no me influyen las promociones

Seccidn 3: Satisfaccién y expectativas

¢Como describirias Sabores Gourmet en UNA palabra?
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¢Como calificarias tu experiencia con Sabores Gourmet?
. Excelente, superd mis expectativas

. Buena, cumplié mis expectativas

Regular, podria haber sido mejor

Mala, no cumplié mis expectativas
Si seleccionaste "Regular" o "Mala", ¢podrias explicar brevemente por qué?

¢Qué tan satisfecho estas con los siguientes aspectos de Sabores Gourmet?( Likert)

Variedad de productos

. Calidad de los productos

. Atencidn al cliente

. Rapidez del servicio

. Promociones y Descuentos

Redes Sociales y Contenido informativo

Seccién 4: Imagen del Negocio y Futuro

éLaimagen que tiene Sabores Gourmet coincide con el servicio y productos que ofrece?

. Si, la imagen refleja completamente la calidad y el servicio que ofrecen

. Si, aunque hay algunos aspectos que podrian mejorarse para representar mejor
lo que brindan

o En parte, la imagen coincide con sus productos y servicios, pero existen algunas
inconsistencias

. No puedo opinar sin haber probado los productos o servicios

. No, laimagen no se corresponde con lo que realmente ofrecen

¢Hay algun producto o servicio que te gustaria que Sabores Gourmet incorporara?

¢Recomendarias Sabores Gourmet a tus amigos/familiares? ¢Por qué?
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Seccidn 5: Preferencias de Compra (para no clientes)

¢Qué modalidad de compra prefieres al momento de elegir un restaurante?

. Delivery

o Take away

. PedidosYa

. Comer en el salén

¢Qué aspectos valoras mas a la hora de decidirte por un restaurante?

. Variedad de productos

. Calidad del producto

o Precio

. Recomendaciones de amigos o familiares
. Rapidez del servicio

. Proximidad al domicilio

. Promociones o descuentos

o Redes Sociales y contenido informativo

¢Cual de los siguientes productos preferirias probar en Sabores Gourmet si decidieras

comprar?
. Pizzas
o Empanadas
. Tartas
. Picadas
. Sandwiches

. Otro:
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é¢Hay algun producto o servicio que te gustaria que Sabores Gourmet incorporara
ademas de los mencionados recién?

Seccién 6: Redes Sociales y promociones

¢Qué redes sociales utilizas con mas frecuencia?

Selecciona todos los que correspondan:

o Instagram
. Facebook
. TikTok

L Twitter

L Otro:

¢Qué tipo de contenido sobre negocios de comida prefieres ver?

Selecciona todos los que correspondan:

. Fotos y videos de los productos

. Recetas o ideas de comidas usando sus productos
. Testimonios de clientes

. Historias detrds de la marca y su equipo

. Promociones y descuentos

. Otro:

Grafico 10: ¢La imagen que tiene Sabores Gourmet coincide con el servicio y

productos que ofrece?
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Fuente: Elaboracion Propia
Tablas Numero 8: Sugerencias de Productos o Servicios
Categoria Cantidad
No sugerencias (incluye "ninguno") 14
Promocionesy descuentos 2
Mas variedad de comidas (incluye empanadas, tartas, opciones vegetarianas) 6
Envios y sucursales (incluye sucursal en Barrio Sur, ampliacion de rango de envios, envios gratis) 5
Milanesas y derivados (sandwich, milanesas con papas fritas) 9
Papas fritas 4
Hamburguesas 3
Pizzas 2
Ensaladas 2
Snacks y picadas (mani, algo para picar) 1
Publicidad por WhatsApp 1
Comida internacional (mexicana, Subway) 2
Desayunos y meriendas 1

Fuente: Chat GPT

Tablas Nimero 9: ¢Recomendarias Sabores Gourmet a tus amigos/familiares? ¢Porque?
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Categoria Cantidad

Si (sin especificar motivo) 12
Calidad de los productos 11
Precio/calidad 8
Es rico/sabor 10

Buena atencidn/servicio
Buenas promociones/precios
Rapido y abundante

Productos especificos (calzones, picadas, menus)
Potencial de la marca
Criticas y sugerencias (precio alto, rellenos)

NIN[WIN[Ww|D

Fuente: Chat GPT

Grafico Numero 11: Redes Sociales mas utilizadas

Redes Sociales mas Utilizadas

Instagram
Facebook
Twitter
TikTok

WhatsApp

No uso

o

10 20 30 40 50

Fuente: Elaboracion Propia

Grafico Niumero 12: Preferencias de contenido
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Preferencias de Contenido

50
45
40

35
30
25
20
15
B l

Testimonios de Historias detrds Recetas o ideas Fotosy videos de Promocionesy

o u o

clientes de lamarcay su de comidas los productos descuentos
equipo usando sus
productos

Fuente: Elaboracion Propia
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