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RESUMEN
El presente Trabajo de Investigacion, trata acerca del “Diseio de un Plan de
Marketing de la empresa Gourmet Food Service GFS S.A. del Distrito Metropolitano
de Quito”, se demostrara que con la implementacion de herramientas apropiadas de
Marketing mejoraran las actividades administrativas, financieras, de producciony de
mercadeo de la empresa Gourmet Food Service GFS S.A. la cual se dedica a la
elaboracion y comercializacion de productos alimenticios de consumo masivo,
(Catering Industrial).
Se realizard un analisis situacional de la empresa para determinar las metas,
objetivos, oportunidades, fortalezas y debilidades del Catering Industrial, o que
permitira definir la filosofia empresarial, se delimitara las estrategias de Marketing
adecuadas para potenciar la organizacion con la mejora de Ssus procesos
administrativos y operativos.
Se aplicara el Plan de Marketing y se propondra las mejoras necesarias y
pertinentes a los procesos de area de mercadotecnia y departamentos relacionados,
lo que permitira optimizar la calidad y aumento del servicio que brinda Gourmet Food
Service GFS S.A., con la creacién de metas y objetivos que trazaran el camino a
seqguir.
Al diagnosticar el entorno en el que se desenvuelve la empresa Gourmet Food
Service GFS S.A. en el mercado, se puede apreciar factores que intervienen de
forma directa e indirecta en la misma, tales como la pandemia Covid-19, el riesgo
pais, la inseguridad juridica, la inestabilidad del gobierno, la inflacion, el desempleo,
asi como el crecimiento de la industria y los factores tecnoldgicos y que le ha
impedido el reconocimiento y posicionamiento en el mercado, siendo de gran

importancia el analisis de ventas y posicionamiento para poder generar las
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Estrategias de Marketing.

Los ejes estratégicos se fundamentan en cuatro aspectos importantes del Marketing
como son precio, plaza, promocion y producto, de lo cual se ha determinado las
estrategias de Gourmet Food Service GFS S.A., en funcién de estos factores para la
elaboracion del Plan de Marketing, considerando la viabilidad de cada una de las
actividades para la toma de decisiones por parte de los directivos de Gourmet Food
Service GFS S.A.

Palabras Clave:

Mercadotecnia.

Plan de Marketing.

Herramientas de Marketing.

Catering Industrial.

Empresas de alimentos.
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ABSTRACT
This Research Work deals with the “Design of a Marketing Plan for the company
Gourmet Food Service GFS S.A. of the Metropolitan District of Quito”, it will be
demonstrated that with the implementation of appropriate Marketing tools the
administrative, financial, production and marketing activities of the company Gourmet
Food Service GFS S.A. will improve which is dedicated to the preparation and
marketing of food products for mass consumption (Industrial Catering).
A situational analysis of the company will be carried out to determine the goals,
objectives, opportunities, strengths and weaknesses of Industrial Catering, which will
allow defining the business philosophy, the appropriate Marketing strategies will be
defined to enhance the organization with the improvement of its administrative
processes and operational.
The Marketing Plan will be applied and the necessary and pertinent improvements to
the processes of the marketing area and related departments will be proposed, which
will allow optimizing the quality and increase in the service provided by Gourmet
Food Service GFS SA, with the creation of goals and objectives. that will chart the
way forward.
When diagnosing the environment in which the company Gourmet Food Service GFS
S.A. operates. In the market, you can see factors that directly and indirectly intervene
in it, such as the Covid-19 pandemic, country risk, legal insecurity, government
instability, inflation, unemployment, as well as growth industry and technological
factors and that has prevented the recognition and positioning in the market, being of
great importance the analysis of sales and positioning to generate Marketing

Strategies.
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The strategic axes are based on four important aspects of Marketing such as price,
place, promotion and product, from which the strategies of Gourmet Food Service
GFS SA have been determined, based on these factors for the preparation of the
Marketing Plan, considering the viability of each of the activities for decision-making

by the managers of Gourmet Food Service G.F.S. S.A.

Keywords:
Marketing.
Marketing plan.
Marketing Tools
Industrial Catering

Food companies.
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INTRODUCCION
El presente trabajo de investigacion esta orientado para la empresa Gourmet Food
Service GFS S.A., Cantén Quito, Provincia de Pichincha zona (2 y 9), la propuesta

estd encaminada a plantear un Plan de Marketing.

La empresa en la actualidad es débil en el uso de herramientas y estrategias de
mercadotecnia, el cual influye directamente con el nivel de ventas y las metas

propuestas en ésta area.

Gourmet Food Service GFS S.A., no maneja ni usa correctamente las herramientas
y estrategias de mercadotecnia adecuadas, por lo que ésta investigacion se enfoca
en el desarrollo de herramientas de mercadeo con la finalidad de atraer, retener y
fidelizar a los consumidores generando expansién y consolidacién en el mercado

quitefio.

Por lo tanto, el presente Plan de Marketing se desarrolla de la siguiente manera.

Capitulo I: Antecedentes del Estudio, donde se tratara sobre el planteamiento del
problema sus hipoétesis y objetivos, tratando también su metodologia y sus alcances

con sus limitaciones.

Capitulo II: Marco Tedrico, es donde se tratara la conceptualizacion la importancia y
los modelos de variables relativas al presente tema de investigacion asi como un

analisis comparativo y critico de las mencionadas variables.

Capitulo Ill: Marco Referencial, es en este capitulo donde se tratara la resefia

histdrica, la filosofia y el disefio organizacional del presente tema de investigacion.

Capitulo IV: Resultados, es aqui donde se tratara el diagnostico el disefio de mejora

y el mecanismo de control al presente tema de investigacion.



XV

Capitulo V: Sugerencias, en este capitulo se tratara las conclusiones asi como las

recomendaciones y la bibliografia del presente tema de investigacion.

Capitulo VI: Se finaliza con los anexos el presente tema de investigacion.

El trabajo queda fundamentado mediante el desarrollo de los capitulos en conjunto
con el marco tedrico, metodologia de investigacion, conclusiones 'y

recomendaciones.



CAPITULO |

1. ANTECEDENTES DEL ESTUDIO
1.1.Titulo del Tema
Propuesta de mejora del Marketing de la empresa Gourmet Food Service GFS S.A.
del Distrito Metropolitano de Quito, 2020.
1.2.Planteamiento del Problema
Uno de los problemas que podemos sefalar es que, a pesar de que Gourmet Food
Service GFS S.A., es una empresa reconocida en su mercado de accién, es débil en
el uso de herramientas y estrategias de mercadotecnia, como lo es un adecuado y
eficaz Plan de Marketing el cual influye directamente con el nivel de ventas y las
metas propuestas en ésta area.
Gourmet Food Service GFS S.A., es débil en el uso de herramientas y estrategias de
mercadotecnia adecuadas, por lo que ésta investigacion se enfoca en un adecuado
y eficaz Plan de Marketing con la finalidad de atraer, retener y fidelizar a los
consumidores generando expansion y consolidacion en el mercado quitefio.
Ademas todo esto ha conllevado, a que la imagen corporativa de Gourmet Food
Service GFS S.A., se desgaste y no vaya de acuerdo con la proyectada por la
empresa, poniéndola en una posicion perjudicial frente a la competencia.
Asi mismo al no actualizar sus estrategias de mercadotecnia nulifica el esfuerzo que

se esta haciendo para mejorar la posicion de la empresa en el mercado.



Tabla 1.
Diagnostico Situacional de Gourmet Food Service GFS S.A.

DIAGNOSTICO SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA GOURMET FOOD SERVICE GFS S.A.

Manifestaciéonon del problema:
Inapropiada gestion de la mercadotecnia
de la empresa Gourmet Food Service
GFS S.A.

Causa 1: Deficiente . ‘s Causa 3:
Uso de la CausaEr%. Ifﬁcgestlon Asesoramiento
Mercadotecnia. P : Limitado

Elaborado por: Jonathan Torres — Jaime Suarez
1.3.0Objetivos

Objetivo General

Disefar un Plan de Marketing mediante la metodologia prospectiva participativa.

Objetivos Especificos

v' Efectuar un Diagnéstico Situacional en el que desenvuelve la empresa, a
través del analisis FODA para conocer los métodos de posicionamiento y las
acciones de mercado que se aplicara en la empresa Gourmet Food Service
GFS S.A. en el Distrito Metropolitano de Quito.

v' Determinar los ejes estratégicos de mercado, que definan las estrategias a
seguir para posicionar a la empresa Gourmet Food Service GFS S.A. en el

mercado actual dentro del Distrito Metropolitano de Quito.



1.4 . Justificacion

Tabla 2.
Tabla Justificacion

“Disefo de
un Plan de
Marketing
para
GOURMET
FOOD
SERVIECE
GFS S.A,,
del Distrito
Metropolita
no de
Quito”

Tributacion al
Proyecto de
Investigacion
de la Escuela
de Postgrado
Neumann:
Propuesta de
Plan de
Marketing para
las PYMES del
Distrito
Metropolitano
de Quito.

Tributa
PROGRAMA
No 1:
Productividad y
competitividad
en
organizaciones
empresariales
y de la
administraciéon
publica
ecuatoriana.

Tributa a las lineas
de Investigacion de
la Escuela de
Postgrado de
Neumann:
LINEA 1:
Administracion,
Gestion y Creacion
de empresas como
resultado de las
necesidades y
problematicas del
contexto econémico
y social en Ecuador.

Tributa a
linea de
investigacion
de
Transformaci
6n de la
matriz
productiva.

Zona
de
impacto
2y09.

Objetivo
del Plan
de
Desarrollo
Nacional
Toda una
Vida
Objetivos:
1,2,35

Elaborado por: Jonathan Torres — Jaime Suarez

El tema del trabajo de titulacion pertenece a linea de investigacion de la carrera

Master en Administracion de Negocios MBA, la misma que contribuye al proyecto de

investigacion de la carrera como propuesta de un modelo de gestion para Pymes,

asi como contribuye el programa de investigacion cientifica y formacién para las

Pymes con impacto en la zona 2 y 9 del Distrito Metropolitano de Quito, la cual

tributa a la linea de investigacion de la Escuela de Postgrado Neumann

(transformacién de la matriz productiva), y estas pertinencias deben ser reflejadas en

una zona de impacto de la institucién, y a los Objetivos del Plan de Desarrollo

Nacional Toda una Vida.




1.5.Metodologia

1.5.1Paradigma de Investigacion

1.5.1.1 Paradigma- Post positivista
Segun Manuel Flores Fahara, nos dice:
Este paradigma es una version modificada del positivismo, la prediccién y el
control contindan siendo la meta. A continuacién se presenta de una manera
sintética cdmo responde este paradigma a las preguntas inicialmente
planteadas. En relacion a la pregunta ontolégica, el post positivismo responde
gue es critico realista lo que significa que la realidad existe pero no puede ser
completamente aprehendida. Esta es manejada por leyes naturales que
pueden ser comprendidas solamente en forma incompleta. De esto se
desprende que, aunque existe un mundo real manejado por causas naturales,
es imposible para los humanos poder percibirlo en su totalidad debido a que
Sus mecanismos intelectuales y sensoriales son imperfectos. Ante la pregunta
epistemoldgica, el post positivismo mantiene que la objetividad permanece
como el ideal regulatorio, pero ésta s6lo puede ser aproximada, coloca un
énfasis especial en guardianes externos tales como la tradicion critica y la
comunidad critica. Al descansar en estos elementos se requiere que los
reportes de cualquier indagacion sean consistentes con la academia
tradicional que existe en el campo; asi como sujetar cada indagacién a los
juicios de los companeros en la “comunidad critica”, esto es con los editores,
arbitros de revistas especializadas asi como de sus lectores. De esto se
deriva que este paradigma sea de corte objetivista modificado. Respecto a la
pregunta metodoldgica, este paradigma enfatiza la criticidad mudltiple

remediando las discrepancias. (Flores Fahara, 2004)



A través del enfoque cualitativo y la investigacion exploratoria que nos permitid
comprender y explorar las opiniones de los expertos consultados mediante la
estrategia de analisis situacional FODA de los 3 expertos internos de Gourmet Food
Service GFS S.A. y de los 3 expertos externos, emergiendo que la debilidad mas

acentuada de la empresa es su débil uso de la mercadotecnia.

1.5.1.2 Paradigma- Positivista

Segun Pedro Zayas, en el 2010 nos dice:
Entre las principales caracteristicas del paradigma positivista se encuentran la
orientacion nomotética de la investigacion, la formulacion de hipotesis, su verificacion
y la prediccién a partir de las mismas, la sobrevaloracion del experimento, el empleo
de métodos cuantitativos y de técnicas estadisticas para el procesamiento de la
informacién, asi como niega o trata de eliminar el papel de la subjetividad del
investigador y los elementos de caracter axioldgico e ideoldgicos presentes en la
ciencia, como forma de la conciencia social, pretendiendo erigirse como la filosofia
de las ciencias. Debido a estos ultimos elementos planteados y la situacion creada
alrededor de los resultados contradictorios de los diferentes experimentos, este
paradigma comenzo6 a ser minado dentro de las ciencias sociales, informacién como
el analisis factorial, el cual consiste en seleccionar una serie de variables, bajo unos
supuestos previos de relaciones entre los mismos, e intenta reducir dichas variables
a un nimero menor de factores o variables complejas (Zayas, 2010)

Es una investigacion que generaliza y se requiere de la estadistica, ya que a través
del enfoque cuantitativo y el método deductivo, se logré identificar las estrategias del
FODA Cruzado a aplicar para mejorar el posicionamiento de Gourmet Food Service

GFS S.A.



1.5.2 Enfoque de Investigacion

1.5.2.1 Cuantitativo

Segun (Nelly Zulay14, 2017) nos dice:
El enfoque cuantitativo es un proceso deductivo, cada etapa conduce de forma logica
a la que viene, sirve para comprobar, explicar o predecir un determinado hecho. Es
una muy buena opcién para producir conocimiento objetivo, definido, muy
particularizado y comprobable. (Nelly Zulay14, 2017).

El enfoque es Cuantitativo, porque este hace uso de materias como es estadistica

inferencial, por validacién de hipétesis y por qué tiene el manejo de encuestas.

1.5.2.2 Deductivo
Para Felipe Giraldo Sierra y Evelyn Orozco en el 2011 nos dice:

“Es el razonamiento que, partiendo de casos particulares, se eleva a conocimientos
generales. Este método permite la formacion de hipoétesis, investigacion de leyes
cientificas, y las demostraciones”. (Giraldo Sierra & Orozco, 2011)

El método Deductivo, sirve para avanzar desde un tema general, como fueron las
conclusiones de otros autores para llegar a las particularidades que seran las causas

en la elaboracion de esta investigacion.

1.5.2.3 Recoleccion de Datos

1.5.2.3.1 Fuentes primarias

N° de expertos de la entrevista

v' Gerente General de Gourmet Food Service GFS S.A.: Del Hierro Aguirre
Esteban Fabian.

v" Presidente de Gourmet Food Service GFS S.A.: Malo Donoso José Ignacio.
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Ingeniero en Marketing y Relaciones Publicas de Gourmet Food Service
GFS S.A.: Asanza Romero Franssine Fernanda.

Gerenciamiento Gastronémico & Sommelier de Grupo Alma: Campafa
Cérdova Hazel Cristina.

Gerente de Operaciones de la Planta de Produccién de Jauz Urban Bistro:
Neesaneh Musaap.

Chef en Jefe de Nazai Eventos: Naveda Guerra Jorge Alberto.

Estas personas en mencion, se considera que son las personas mas aptas, por

encontrarse dentro del medio gastronémico, en el cual por su experiencia tanto

como emprendedores y como colaboradores tiene los conocimientos suficientes de

como interactia en este nicho de mercado (Catering Industrial), asi como el

conocimiento de progreso del mercado para permitirse progresar segun como se

presenten los escenarios en torno al giro del negocio, tomando en cuenta por igual

manera las personas que fueron encuestadas, ya que sus opiniones son de mucha

importancia para esta investigacion.

1.5.2.3.2 Fuentes secundarias

v

v

Bibliograficas.

Revista lideres.

Asamblea Nacional del Ecuador.

Repositorio de Neumann Business School NBS Escuela de Postgrado.
Repositorio de la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil UCSG.
Repositorio de la Universidad Metropolitana del Ecuador UMET.
Repositorio de la Pontificia Universidad Catélica del Ecuador PUCE.
Repositorio de la Universidad de las Américas UDLA.

Repositorio de la Universidad Tecnoldgica Equinoccial UTE.


https://www.puce.edu.ec/

1.5.2.3.3 Instrumento de Investigacion Cientifica

v Entrevista.

v" Encuesta.

1.6 Alcances y Limitaciones

La poblacion objeto de esta investigacion seran empresas domiciliadas en el Distrito

Metropolitano de Quito.

El total de empresas que demandan el servicio son 15 a quienes se encuestara a los

15 directivos es decir al representante de cada empresa.

La poblacién de comensales de las diferentes empresas que reciben el servicio de
alimentacion de la empresa son 300 personas y se encuestara al total ya que no

representa una poblacién muy grande.



CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO
2.1.Conceptualizacién

= Antecedentes de Investigacion

Segun los autores, Batti Andrea & Ballbn Cesar, en su trabajo de titulacion de
Neumann Business School NBS, Escuela de Postgrado, de la Escuela de
Administracion de Negocios con el titulo “PLAN DE MEJORA DE MARKETING
PARA EL CITE PESQUERO ILO, 2018".
Objetivo General: Mejorar el plan de marketing del CITE pesquero llo.
Sus conclusiones fueron:
El objetivo principal es incrementar el nivel de conocimiento de las empresas
pesqueras y OSPAS sobre los servicios ofertados el CITE pesquero llo en la zona
sur del pais.
Utilizaremos la estrategia de enfoque debido a que nuestra propuesta de servicio
esta orientada hacia el sector pesquero de la zona sur del pais como son OSPAs y
empresas pesqueras, y este es un sector especializado.
La estrategia de segmentacién seleccionada es la segmentacion diferenciada,
debido a que nos dirigiremos a distintos segmentos de mercado como son las
OSPAs y las empresas pesqueras — acuicolas con ofertas y posicionamiento
distintos, llevando servicios de calidad a ambos segmentos seleccionados. En
cambio, la estrategia de diferenciada decide dirigirse con la misma oferta de producto
y posicionamiento a distintos segmentos y la estrategia concentrada consiste en
adaptar una misma oferta a necesidades de distintos segmentos.
El CITE pesquero llo buscara obtener posicionamiento de la empresa (institucion) y
posicionamiento del producto, el primero se debe a la imagen de la institucion como

parte global de la calidad, imagen, confianza, entrega, incentivo, mejora continua de
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los sectores enfocados, y el segundo se debe a que también nos centraremos en
factores intangibles del posicionamiento como el servicio especifico, calidad de
servicio, buena atencion, difusion adecuada, entre otros.
Las estrategias de fidelizacion del CITE pesquero llo son: Marketing relacional:
herramienta que nos ayudara a conseguir y/o mejorar la confianza del cliente a largo
plazo, la cual los llevara a adquirir nuestros servicios y a recomendarlos. Y gestion
del valor percibido: deberemos mejorar y aumentar el valor de compra del cliente,
este valor depende de valor de compra, valor de uso y valor final.
Estrategia de penetracién de mercados: esta opcion consiste en obtener una mejor
cuota de mercado utilizando nuestros productos en los mercados que en la
actualidad operamos. Para ello se cuenta con el marketing de recomendacion, ya
que recientemente se entré al mercado de Arequipa y Tacna, ademas de generar
una mayor difusion de los servicios. (Batti & Ballon , 2018)
Segun el autor, Paillacho, Freddy, en su trabajo de titulaciéon de la Universidad
Metropolitana del Ecuador UMET, de la Facultad de Gestién Empresarial con el titulo
“ELABORACION DE UN PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO PARA LA
COMPANIA GARCIA S.A. EN EL VALLE DE TUMBACO — CIUDAD”.
Objetivo General: Elaborar un Plan de Marketing estratégico mediante un diagnostico
empresarial, y un planteamiento estratégico del Marketing mix en Garcia S.A. con la
finalidad de incrementar las ventas y cumplir la meta con la operadora.
Sus conclusiones fueron:
Las estrategias para mejorar el posicionamiento de los productos y servicios en el
mercado de las telecomunicaciones de la ciudad de Quito seran, posicionar la linea
claro a través dela creacién de una buena imagen a largo plazo, tener estrategias
muy fuertes en los puntos de venta.
Mediante este trabajo de investigacion logramos analizar la situacion del entorno y la

situacion actual de nuestro distribuidor, estamos conscientes que debemos
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aprovechar las oportunidades, consolidar nuestras fortalezas, con espiritu ganador y
una mejora continua, estar a la vanguardia con las amenazas, y trabajar mas en
nuestras debilidades, controlando, evaluando y ejecutando las buenas practicas para
un mejor desarrollo y rentabilidad.
El perfil de clientes post pago indica una ética y cultura de buena relacion de pagos,
tiene el conocimiento adecuado e ideal para ser parte de la familia claro, aprovechara
estas oportunidades benéficas para sumar con inteligencia y mucho profesionalismo.
(Paillacho, 2017)
Segun el autor Jara, Andrea en su trabajo de titulacion de la Universidad Catélica de
Santiago de Guayaquil, Facultad de Especialidades Empresariales con el titulo de
“PLAN DE MARKETING PARA LA CREACION DE UNA EMPRESA DE CATERING
ONLINE EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL PARA PEQUENAS Y MEDIANAS

EMPRESAS”.

Objetivo General: Desarrollar un Plan de Marketing para la puesta en marcha del
servicio de catering online aplicado en las pequefias y medianas empresas en la
ciudad de Guayaquil en el afio 2016.

Sus conclusiones fueron:

A partir de la evaluacién del macro entorno y micro entorno se dan a conocer las
grandes oportunidades que tiene el servicio de ser aceptado en el mercado, en una
industria de alojamiento y alimentacién que ha crecido poco, pero ha crecido en
comparacion de otras que han ido cayendo en afos anteriores, destacando el gran
lider del mercado que es la empresa Trébol Verde, aunque ellos no tengan la
facilidad de seleccion de menu via on line, tienen muchas empresas en la ciudad de
Guayaquil a las que provee de almuerzos y otros alimentos.

Se puede destacar en la investigacion de mercados que los encuestados estan muy
pendientes de su salud prefiriendo asi tener opciones de almuerzos ligths para seguir

manteniéndose en forma o puede ser por razones de salud, se destaca también la
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gran oportunidad que se tendria de poder ingresar al mercado trayendo la variedad
en el mend, ya que es una de los puntos fuertes €l no repetir el mismo plato en el
mes.

Las actividades del Marketing se desarrollan en base a sistemas directos de
comunicacion via On Line en donde las estrategias manifestadas daran inicio a un
despliegue de negocios entre las empresas Pymes y los servicio s de catering On
Line, siendo viable el mercado en base a la detonante de industrias de los
alrededores de Guayaquil y que requieren el servicio de almuerzo inmediato en sus
diversas, fases, almuerzo normales, almuerzo light y bocados que garantiza la salud
y sabor de los alimentos.

Mediante el objetivo de la tesis que es describir la viabilidad del Plan de Marketing
para la puesta en marcha del servicio de catering online aplicado en las pequefias vy
medianas empresas en la ciudad de Guayaquil y mediante las encuestas realizadas,
ademas de entrevista a empresarios que hacen que se cumpla las expectativa de
distribuciéon de alimentos y su comunicacién via On line y por medio de redes
Sociales, tomando a personajes publicos como referencias para dar a conocer
nuestro producto y nuestra marca, también tendremos promociones y concursos.

La viabilidad de proyecto es acertada por lo que mantiene un valor actual neto de
55,757.49 y se plantea una tasa de retorno del 27%, esto hace que las estrategias y

funcionabilidad del proyecto sea viable. (Jara, 2015)

Segun el autor, Melo, Cristian, en su trabajo de titulacion de la Universidad

Tecnoldgica Equinoccial, de la escuela Ciencias Econdmicas y Negocios con el titulo

“PLAN DE MARKETING PARA LA IMPLEMETACION DE UNA EMPRESA

PRESTADORA DE SERVICIOS DE CATERING SOCIAL TEMATICO”

Objetivo General: Realizar un estudio de factibilidad para la creacion de una empresa
prestadora de servicios de catering en la ciudad de Quito, para enero del 2012, que

determinaria una viabilidad técnica y una rentabilidad econdémica.
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Sus conclusiones fueron:
Luego de la realizacion del proyecto de implementacion de una empresa de catering
social teméatico en la ciudad de Quito se llega a las siguientes conclusiones:
Se localizdé una demanda insatisfecha para el primer afio de 4182 hogares segun la
capacidad del proyecto.
Se determina una ventaja competitiva en el mercado ya que no existen muchas
empresas que ofrezcan los servicios a brindar por parte de la empresa de catering;
es una gran ventaja ya que el mercado objetivo estd dispuesto a contratar los ya
mencionados servicios.
Para cumplir las estrategias de medios existe una inversion de 5.223,39 USD.
El local estara situado en Andagoya y Versalles ya que es uno de los lugares mas
aceptado para la comercializacion del servicio.
Obteniendo una inversion inicial del proyecto de 41.457,46 USD se obtiene un valor
actual neto de 36.163,96 USD que es positivo y mayor a cero indica que el proyecto
es rentable, una tasa interna de retorno del 38% con un periodo de recuperacion de
la inversién en el quinto afio. (Melo, 2011)
Segun la autora, Zambrano, Gabriela, en su trabajo de titulacién de la Universidad
Tecnolbgica Equinoccial, de la escuela Ciencias Econdmicas y Negocios con el titulo
“DISENO DE UN PLAN DE MARKETING PARA LA CAFETERIA PACHAMAMA DEL
TEMPLO DE ARTE ORTEGA EN EL PULULAHUA”

Objetivo General: Disefiar un Plan de Marketing con el fin de lograr un
posicionamiento de la cafeteria” Pachamama” del Templo de Arte Ortega en el
Pululahua.

Sus conclusiones fueron:

Se puede concluir que los turistas que acuden con mayor afluencia a la Ciudad Mitad
del Mundo oscilan entre 20 a 39 afios de edad, es decir que es una poblacién

economicamente activa de todo tipo de nivel social.
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El género de los turistas es neutral es decir que acuden hombres y mujeres en similar
porcentaje.

Los turistas nacionales que acuden a la Ciudad Mitad del Mundo representan cerca
de el mismo porcentaje de turistas extranjeros; los turistas nacionales acuden
generalmente los fines de semana y los feriados debido los programas que se
realizan en la Ciudad Mitad del Mundo, mientras que los turistas extranjeros prefieren
visitar la Ciudad entre semana es decir de lunes a viernes.

La mayor parte de turistas que acuden a la Ciudad Mitad del Mundo realizan su visita
por medio de sus familiares o amigos, es decir que realizan su visita por medio de la
estrategia “boca a boca”, aunque cabe recalcar que un porcentaje de los turistas
acuden por medio de agencias de viajes y por otra parte por iniciativa propia.

Los turistas cuando acuden a la Zona Equinoccial visitan o les gustaria conocer la
Ciudad Mitad del Mundo apreciado tanto por turistas nacionales y extranjeros; el
Museo Inti — fian visitado en su mayoria por turistas extranjeros; ademas la Reserva
Geobotanica Pululahua mas visitado por turistas nacionales lo cual permitira
aprovechar el deseo de dar una vuelta por el lugar ya que la Cafeteria se encuentra
al borde del Créter Pululahua.

La informacién que obtuvieron los turistas de los lugares de visita en la Zona
Equinoccial fue en mayor proporcién a través de familiares y amigos, ademas de la
publicacion en estos en libros y folletos.

Respecto a la seccion del Templo de Arte Ortega cabe mencionar que la gran
mayoria de los turistas desconocen la existencia del Templo por lo cual se debera
crear diferentes estrategias del Mix del Marketing para dar a conocer el Templo y asi
también la Cafeteria ya que esta afecta directamente a la Cafeteria.

A pesar de desconocer la existencia del Templo de Arte Ortega la mayoria de turistas
desean conocerlo lo cual es una oportunidad para difundir la Cafeteria.

Los turistas estdn de acuerdo en la implementacion de una Cafeteria dentro del

Templo lo cual beneficiara, ya que el turista conocera el Templo y consumira en la
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Cafeteria.

Los productos que desean consumir los turistas en la Cafeteria Pachamama son

principalmente Comida Tipica, bebidas calientes y comida rapida en su mayoria lo

cual refleja la necesidad de crear platos y bebidas con estas caracteristicas.

Los turistas encuestados en su mayoria estarian dispuestos a pagar por los

productos de la Cafeteria entre 2.50 a 5.00 ddlares; por consiguientes se manejaran

estrategias de precios acordes con el estudio de mercado.

Lo que los turistas mas aprecian en el servicio de Cafeteria son fundamentalmente

precio, atencion, Higiene, variedad del menu.

Por dltimo las turistas estan dispuestos acudir a la Cafeteria en su mayoria lo cual

indica que la Cafeteria tendria acogida en el lugar. (Zambrano, 2013)
Luego de revisar varios trabajos referentes a la presente investigacion de titulacién
se ha podido concluir que es necesaria la elaboracion de un Plan de Marketing para
todo tipo de empresa, porque de ello depende determinar cuéles seran los
porcentajes de venta y de publicidad ademas colaboran para que la empresa cuente
con una filosofia empresarial y esta le consienta manifestar sus estrategias para
llegar a cumplir con la misién y la vision planteadas.
Se evidencia también que el Plan de Marketing permite conocer el mercado en el
que se desarrolla la empresa, a sus competidores, de igual manera la legislacion
vigente, considerando también las condiciones econémicas actuales, analizando las
situaciones tecnoldgicas, para poder determinar la demanda prevista, asi como los
recursos disponibles para la empresa para aprovechar los factores positivos y

minimizar los riesgos que podrian causar los factores negativos.
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= Fundamentacion Contextual

Segun la revista Observatorio de la Economia Latinoamericana en su publicacion
PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS HACIA UN NUEVO MODELO DEGESTION

EN LA INDUSTRIA DEL CATERING EN ECUADOR en el afio 2016 nos dice que:

En el presente articulo se revisan los aspectos fundamentales del empleo de los
modelos de gestion en las pequefas y medianas empresas (PYMES) para luego de
manera concreta abordar el tema en la industria del catering en Ecuador, partiendo
de una base tedrica sobre su gestion administrativa y sus particularidades en el

ambito internacional y nacional.

De la variedad de modelos de gestion que se analizaron, los autores consideran
referentes para las PYMES a pesar de no estar disefiado para estas empresas si
enfoca de manera directa en la industria del catering, mas sin embargo, este fue
concebido para grandes empresas del sector con sus propias especificidades y no
para una PYME que por sus rasgos requiere otro tratamiento que comprenda sus

necesidades, dé solucion a sus problemas y fortalezca su economia.

En Riobamba, estas actividades comenzaron en 2013, en el Centro Infantil del Buen
Vivir “Francisco Chiriboga”3 y hoy existen 4 pequefias empresas dedicadas al ramo
gue se encuentran calificadas por la Direccién Provincial de Chimborazo del Instituto

de Economia Popular y Solidaria.

Como resultado de este escenario adverso, en Ecuador solo perdura el 5 % de este
tipo de empresas después del tercer afio de operacion, lo que tiene su esencia en
debilidades en la preparacion del personal, inadecuada infraestructura e incapacidad
de agregar valor a sus productos. (Observatorio de la Economia Latinoamericana,

2016)



17

Segun “La Revista” en su publicacion de El Universo sobre Restauracion y ‘catering’:

Breve historia nos dice:

Detras de aquellas palabras incorporadas al diccionario con su nuevo significado se
oculta una apasionante historia. La palabra restauracion significaba para nuestros
abuelos el arte de reparar un deterioro, como sucedié cuando unos especialistas
devolvieron su aspecto original a los frescos de Miguel Angel en la Capilla Sixtina o a

la Ultima Cena de Da Vinci en Milano.

La palabra restauracion se uso luego para calificar la reposicion en el poder de algan
régimen politico, un rey, el representante de una dinastia. La de los Borbones en
Espafia dando sefiales de corrupcion y debilitamiento es posible que se acabe
pronto. En Francia la revolucion de 1789 habia liquidado el régimen real, nunca
entendi cémo los franceses, después del imperio napolebnico, volvieron a las
andadas con los mismos Borbones pues Luis XVIII reind hasta 1824, luego vino la

revolucién de 1830.

En el idioma tenemos que movernos, no quedar como fosiles con diccionarios del
siglo pasado, tampoco tildar vergonzosamente de incorrectos vocablos

absolutamente reconocidos.

Recordé datos histéricos para explicar por qué se iba de pronto a hablar de
restauracion tratandose de comida. El asunto se concret6 en la década de los afios
setenta. Al dar nuevamente importancia al cuerpo humano se hablé de reparar o
restaurar el desgaste y deterioro mediante la alimentacién. La palabra se enmarco

sobre todo a restaurantes y al mundo de la hosteleria.

Cuando estall6é la Revolucion Francesa de 1789 cayeron con ella grandes

residencias en las que elaboraban comidas exquisitas, muchos de sus antiguos
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duefios tuvieron que acudir para comer, y a veces trabajar, en los llamados
restaurantes. Dentro del mercado hubo que dar sustento a enormes plantillas de
trabajadores, poco a poco iba a nacer el auto servicio (self service). Todo lo que
tenia que ver con bares, restaurantes, cafeterias, hosteleria entr6 a ser parte del

servicio de restauracion.

Este nuevo apelativo reviste para mi cierta picardia al recordar episodios de la vida
politica, noto al paso que los Borbones han sido siempre hombre llenitos aficionadoal
buen comer. El rey de Espafia al fracturarse las costillas mientras cazaba elefantes
me recordd que el diccionario gastronémico de Alejandro Dumas tenia una receta

para elaborar un estofado con las patas de aquellos paquidermos.

El catering consta de igual modo en los diccionarios actuales. Se trata de un servicio
de restauracion prestado a empresas, aviones, colegios. No es nada facil elaborar
comidas para servir en vuelos internacionales. Nunca escojo el lomo, el bistec (la
palabra beefsteak ya no se usa) porque suele ser recocido, bastante desabrido. Son
raras las ocasiones que tiene uno de recibir platos gourmets. Recuerdo con
melancolia los estupendos mends que solia tener la extinta compafiia Saeta de

Roberto Dunn.

Pienso que las entradas frias, las ensaladas podrian ser mas sustanciales y
sabrosas porque no ofrecen mayor dificultad en su elaboracion o conservacion:
macarrones con jamoén y mayonesa, prosciutto, palmitos, esparragos, quiches,

galantinas, antipastos, huevos de gallina o de codorniz rellenos, entre otros.

En Guayaquil el servicio de catering ha crecido no solo en las empresas
especializadas sino porque en casas particulares se elaboran productos de calidad.
Por ejemplo, la mermeladas de la Tia Fabi; en otros hacen embutidos, jamones,

empanadas, postres. (Epicuro, 2013)
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Segun La Revista Lideres en su publicacion en el diario EI Comercio, sobre Grupo

del Hierro, el servicio de calidad marca a sus empresas nos dice:

Un espacio que combina la arquitectura colonial con los disefios de vanguardia. Asi
es la base de operaciones de Grupo del Hierro, una firma quitefia especializada en

eventos sociales, corporativos y en servicios de alimentacion.

La historia de esta compafia se remonta a 1994. Ese afio, Esteban del Hierro fundo

el restaurante Swing Meson Cultural.

Tres afios después, tras la Guerra del Cenepa y con el inicio de la crisis financiera
gue vivié Ecuador entre 1998 y el 2000, este emprendimiento estaba en problemas.
Del Hierro recuerda que las deudas y los intereses crecian. "La crisis estaba

afectando al negocio y no veiamos una solucion cercana".

Esto cambié cuando Del Hierro recibié el pedido de una empresa quitefia para que,
utilizando la infraestructura del Swing Mesén Cultural, prestara el servicio
dealimentacion. Los ingresos mejoraron y se evité un colapso del negocio. Ademas,
este trabajo dio paso a lo que en 1998 se convirti6 en Gourmet Food Service, una
empresa de catering. Con las cuentas con nimeros positivos, las actividades de las
dos empresas mencionadas crecieron, de la misma manera que los planes

empresariales de Del Hierro.

Para el 2004 surgi6 un tercer negocio: Hacienda Villavieja, un espacio para eventos
corporativos y sociales. Y en el 2010 las tres empresas se unieron en un solo grupo.
"Fue una decision estratégica, para que todos los empleados de las diferentes
empresas estén comprometidos con el mismo objetivo". La decision resultd acertada.
Entre el 2011 y el 2013 las ventas del Grupo del Hierro crecieron un 35%. Ademas, la

firma emplea a alrededor de 350 personas.

Hoy, en 14 000 metros cuadrados, en el norte de Quito se asientan Gourmet Food

Services y Hacienda Villavieja. En la primera empresa, la jornada empieza a las
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04:00 de cada dia, cuando el personal llega y empieza a elaborar los menus que se
reparten a empresas como Pronaca, Banco Pichincha, entre otras. Se preparan
cerca de 10 000 almuerzos diarios, que se reparten en una operacion logistica en la
que 18 vehiculos (entre camiones y furgonetas) son claves. En el area de

procesamiento y preparacion de alimentos, las exigencias de limpieza son rigurosas.

Alli los empleados cumplen una serie de normas de higiene, como lavarse las manos
cada 30 minutos. Los lavaderos estan segmentados para frutas, verduras, etc.
Pronaca trabaja con Gourmet Food Service desde hace 13 afios. Un vocero de la
firma califica como muy bueno el servicio prestado por la empresa de Grupo Del

Hierro. "Incluso estan innovando en una nueva planta”.

"Asi controlamos el proceso de ingredientes que son claves en nuestros servicios",
asegura Del Hierro. Certificados y cifras Certificados. Grupo del Hierro cuenta con la
certificacion 1SO 22 000, asi como con certificados BPM y HACCP. La inversion.
Grupo del Hierro ha invertido en los ultimos afios cerca de USD 1 millébn en las

instalaciones y en las adecuaciones de los salones y los jardines. (Maldonado, 2014)

Después de lo expuesto anteriormente se puede observar que hay un gran
crecimiento del sector alimenticio dentro del segmento de catering en el pais,
muchas personas estan dispuestas a conocer nuevos sabores, se puede evidenciar
de igual manera que hay gran diversidad y variedad de menus para ofrecer, pueden
ser por cada region del pais o se puede realizar una mezcla (fusion) de nuevos
sabores y platos para dar un aire fresco a la gastronomia local y asi poder generar
mayor rentabilidad a este tipo de negocios, y en Quito es el lugar indicado para

apostarle a este tipo de negocios.
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» Fundamentacion Legal

Caodigo Orgéanico de la Produccion, Comercio e Inversiones

Registro Oficial

Suplemento # 351 Fecha: 29-12-2010 ASAMBLEA NACIONAL

Of. No. SAN-010-2038 Quito, 22 DIC 2010

Segun en (Ecuador, Asamblea Nacional, 2010) establece en el:

Art. 4.- Fines. - La presente legislacion tiene, como principales, los siguientes fines:

a. Transformar la Matriz Productiva, para que esta sea de mayor valor agregado,
potenciadora de servicios, basada en el conocimiento y la innovacion; asi como

ambientalmente sostenible y eco eficiente;

b. Democratizar el acceso a los factores de produccion, con especial énfasis en las
micro, pequefias y medianas empresas, asi como de los actores de la economia

popular y solidaria;

c. Fomentar la produccién nacional, comercio y consumo sustentable de bienes y
servicios, con responsabilidad social y ambiental, asi como su comercializacion y uso

de tecnologias ambientalmente limpias y de energias alternativas;

d. Generar trabajo y empleo de calidad y dignos, que contribuyan a valorar todas las

formas de trabajo y cumplan con los derechos laborales;

e. Generar un sistema integral para la innovacion y el emprendimiento, para que la
ciencia y tecnologia potencien el cambio de la matriz productiva; y para contribuir a la

construccion de una sociedad de propietarios, productores y emprendedores;

f. Garantizar el ejercicio de los derechos de la poblacion a acceder, usar y disfrutar

de bienes y servicios en condiciones de equidad, 6ptima calidad y en armonia con la
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naturaleza; g. Incentivar y regular todas las formas de inversion privada en
actividades productivas y de servicios, socialmente deseables y ambientalmente

aceptables;

h. Regular la inversion productiva en sectores estratégicos de la economia, de

acuerdo al Plan Nacional de Desarrollo;

i. Promocionar la capacitaciéon técnica y profesional basada en competencias
laborales y ciudadanas, que permita que los resultados de la transformacion sean

apropiados por todos.

j. Fortalecer el control estatal para asegurar que las actividades productivas no sean
afectadas por practicas de abuso del poder del mercado, como practicas
monopdlicas, oligopodlicas y en general, las que afecten el funcionamiento de los

mercados;

k. Promover el desarrollo productivo del pais mediante un enfoque de competitividad
sistémica, con una vision integral que incluya el desarrollo territorial y que articule en
forma coordinada los objetivos de caracter macroeconémico, los principios Yy
patrones basicos del desarrollo de la sociedad; las acciones de los productores y

empresas; y el entorno juridico -institucional;

I. Impulsar el desarrollo productivo en zonas de menor desarrollo econémico;

m. Establecer los principios e instrumentos fundamentales de la articulacion

internacional de la politica comercial de Ecuador;

n. Potenciar la sustitucion estratégica de importaciones;

0. Fomentar y diversificar las exportaciones;

p. Facilitar las operaciones de comercio exterior;

r. Incorporar como un elemento transversal en todas las politicas productivas, el

enfoque de género y de inclusion econdmica de las actividades productivas de
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pueblos y nacionalidades; s. Impulsar los mecanismos que posibiliten un comercio

justo y un mercado transparente; vy,

t. Fomentar y apoyar la investigacion industrial y cientifica, asi como la innovacion y

transferencia tecnolégica (Ecuador, Asamblea Nacional, 2010)

Dentro del ambito legal, el Cddigo de la Produccién respalda a pequefias, medianas
y grandes empresas a través del articulo 4, literal ¢, fomentando la produccion
nacional, comercio y consumo sustentable de bienes y servicios, con
responsabilidad social y ambiental, asi como su comercializacibn y uso de
tecnologias ambientalmente limpias y de energias alternativas, ademas de
transformar la matriz productiva que se detalla en el literal a, del articulo 4, el
incentivar y regular todas las formas de inversion privada en actividades productivas

y de servicios, socialmente deseables y ambientalmente aceptables.

= Fundamentacioén tedrica

Para la realizacién del presente trabajo de investigacion se ha tomado como

referentes acerca de Plan de Marketing a dos autores referentes al tema.

- Fundamentos de Marketing — Philip Kotler & Gary Armstrong, Sexta edicion.
- Marketing Estratégico— Jean Jacques Lambin, Tercera edicion.
Se dara también inicio al tema referente al Plan de Marketing, con palabras

relacionadas, conjuntamente con sus atributos y sus caracteristicas principales.
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= Branding

Segun, el documento online de Razak, Alejandro nos indica:

El branding es la gestion de todos los activos distintivos de la identidad de una Marca
(tangibles e intangibles). Con el objetivo de construir una promesa y experiencia de

Marca coherente, diferencial y sostenible en el tiempo.

El branding no es una estrategia o un proceso. El branding es un enfoque de trabajo
y una filosofia de Marca a la que todos los elementos de una empresa deberian
atarse. Se trata del enfoque de actuacion que debemos seguir para gestionar todos

los activos vinculados a las marcas.

El branding permite, por tanto, referirse al proceso de construccion, crecimiento,

maduracién y gestién de una Marca.
El branding incluye 4 funciones bésicas:

v' Gestion estratégica de la marca.

v/ Conocimiento del consumidor y del mercado.

v/ Comunicaciones.

v Disefio.
El branding no es un servicio que ofrecer, el branding es un enfoque y una
metodologia de trabajo que pone a la marca en el centro de todas las actuaciones.

(Razak, 1999)

Es por ello por lo que, en primera instancia, siguiendo la historia podemos asumir
gue el branding se encarga de la construccion y gestion estratégica de este conjunto

de significados. (Gonzalez Roman, 2002).
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= Marketing Mix

Segun, el documento on line de Paniagua, Josefina nos indica acerca del Marketing

Mix lo siguiente:

A mediados de los 70s el Dr. Jerome McCarthy (premio Trailblazer de la American
Marketing Asociacion) introdujo el concepto de las 4 P's que actualmente es utilizada
para estructurar herramientas o variables de la mezcla en la mercadotecnia, las
mismas contienen los elementos que deben estas presentes en cualquier campafa

de Marketing.

Se dice, que el Marketing es el arte de ofrecer lo que el mercado quiere y obtener
ganancias, pero para lograr esto se deben realizar estudios de mercados y conocer:
gue vender, a qué tipo de publico le interesa un determinado producto, cuales serian
los canales de distribucion y técnicas adecuadas de comunicacion para vender dicho

producto y precio al que se le debe vender.

Las 4 P's son: Producto, Precio, Promocion y Plaza de Distribucién.

- Producto
Es un bien tangible o Intangible (fisico o servicio) que vendemos. Este tiene algunas
variables como son: Calidad, Marca, Envase, Servicio, Garantia, Disefio,

Caracteristicas, Etc.

- Precio
Todas las empresas que persiguen beneficios econémicos consideran el precio como

uno de los més importantes ya que es que genera rentabilidad.

Es la cantidad o importe monetario que el cliente debe de pagar por un determinado
producto o servicio, este es el que genera ingreso a la empresa ya que los demas lo
Unico que hacen es generar egresos. Dentro de sus variables estan: Descuentos,

periodo de pagos, condiciones de crédito, precio de lista, Etc.
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- Promocion

Es la base de la mezcla del Marketing, y abarca varias actividades que sirven para
recordarle al mercado que existe un producto, su principal propésito es el de influir en
la mente del consumidor de manera positiva. Existen diferentes formas de
promocionar un servicio y/o producto: Ventas personal, Publicidad, Relaciones

Publicas, entre otras.

- Plaza de Distribucion

Se refiere a aquellas actividades en que la empresa pone el producto a disposicion
del mercado, este es el elemento mix que se utiliza para que un producto llegue al
cliente y se entiende como plaza un area geogréafica para vender un producto o

servicio.

Las variables de la Plaza de Distribucibn pueden ser las siguientes: Canales,

Logistica, inventario, Ubicacién, Transporte, Cobertura, Etc.

Unos de los principales propésitos de la promocion es permitirles a potenciales
compradores enterarse de la existencia de un bien o servicio con el fin de que los

consuman. (Paniagua, 2012)
Segun, el documento on line de Kotler, Philip nos indica lo siguiente:

Cuando las 4Ps del Marketing mix se disefian y alinean de manera 6ptima, la venta
se vuelve menos desafiante a medida que los clientes se sienten atraidos por las

propuestas de valor.

- Cliente

Nueva estrategia de desarrollo de producto (co-creacion) En la economia digital, la
co-creacion junto al cliente es la nueva estrategia de desarrollo de productos. Ya no
es suficiente darle al cliente un buen producto, sino que se hace necesario conocer

cuales son sus necesidades para poder satisfacerlas. A través de la co-creacion vy la
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participacion de los clientes desde el principio, en la etapa de ideacion, las empresas

pueden mejorar la tasa de éxito en el desarrollo de nuevos productos.

Costo

Precio en funcién de la demanda (currency) El concepto de fijacion de precios
también esté evolucionando en la era de la economia digital. El costo nos habla del
establecimiento de precios dinAmicos, precios flexibles basados en la demanda del
mercado. Pero el avance en la tecnologia ha llevado la practica a otras industrias. Es
imperativo que las empresas observen sus productos desde el angulo de los clientes
potenciales. Se hace para poder disefiar y ejecutar estrategias de precios mas
efectivas. Este concepto cambia el enfoque en las ganancias y el costo de producir el

producto a la voluntad y capacidad de pago del cliente.

- Comunicacion
Interaccion con los clientes (comunal activation). En la economia colaborativa, el

concepto de distribucién mas potente es la distribucion entre iguales (peer-to-peer).

- Conveniencia

Facilitar la compra segun el interés de los clientes (conveniente) la conveniencia
significa que las marcas se ocupan y logran que sus productos sean faciles, simples
y rapidos de obtener. Las compafiias proporcionan a los clientes todo lo necesario
para que compren la marca. El objetivo es que los consumidores encuentren comodo
el proceso de compra Esto evitara que los clientes busquen soluciones convenientes

en otros lugares, especialmente en los de la competencia. (Kotler, 2017).
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» CRM Customer Relationship Management

Segun, el documento on line suma CRM nos indica lo siguiente:

CRM es un software / programa / herramienta / aplicacién en el que cualquier
conversacién que un compafiero de tu empresa tenga con un cliente (o potencial
cliente) se guarda en una zona comun y accesible para todo el mundo en tu
empresa. Estas conversaciones son los emails, llamadas, reuniones, notas y tareas

gue surgen del dia a dia en la relacion con los clientes.

Asi que ahora ya si, se entiende el significado de "CRM" como "gestion de relaciones

con clientes" y del "CRM software" como el programa que lo permite.

- Para qué sirve un Software CRM
La utilidad es que al tener toda la informacién de los clientes en un mismo programa,

organizada y a un sélo clic, aparecen 3 grandes beneficios:

- Los comerciales venden mas, gracias a que pueden llevar el seguimiento
de todas y cada una de sus potenciales ventas con un sélo clic y 100%
personalizadas.

- Los gestores son mas productivos, gracias a que ganan tiempo al no tener
gue estar recopilando informacién de unos y otros mediante reuniones,
llamadas y/o emails.

- Mejora la comunicacion (interna y externa), gracias a que todo el mundo
puede saber el estado de un cliente y si tiene una tarea que hacer. Asi ya

nunca se queda nada sin hacer.

- Ventajas y Beneficios de un sistema CRM
El mayor beneficio de un sistema CRM (estrategia CRM + uso software CRM) es que

permite poder dar una atencién 100% personalizada y rapida al cliente. De esta
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manera ayuda a la fidelizacién de clientes ya que las personas pueden conocer las

necesidades y expectativas de cada cliente en un sélo clic.

Con un software CRM puedes segmentar tu cartera de clientes, por lo que también
hace mas facil poder planificar estrategias de Marketing y ventas con mayor eficacia

y aumentar los ingresos. (Suma CRM, 2002)

RELACIONES
CON LOS
CLIENTES _

CRM

MEJOR
PLANIFICACION

AUMENTO DE
INGRESOS

lustracién 1.
CRM Definicion
Fuente: (Suma CRM, 2002)
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez

Segun, el documento on line de Diaz, Melina nos indica lo siguiente:

- Fideliza clientes y reduce recursos

Quiz& tu propio emprendimiento se ha ido expandiendo al punto de que las
conexiones se volvian cada vez mas sofisticadas, complicando la interaccion con las
personas que necesitaban tus productos o servicios.

A medida que una empresa se expande, no se trata solo de meras transacciones
entre el comprador y el vendedor, sino que también es necesario compartir
informacion a traves de los diferentes equipos dentro de su propia organizacion que

estan haciendo contacto con los mismos clientes. (Diaz, 2015)
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lustracion 2.
CRM
Fuente: (Diaz, 2015)
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez

Matriz FODA

Segun, el documento on line Matriz FODA nos dice lo siguiente:

- Significado de FODA

La sigla FODA, es un acréstico de Fortalezas (factores criticos positivos con los que
se cuenta), Oportunidades, (aspectos positivos que podemos aprovechar utilizando
nuestras fortalezas), Debilidades, (factores criticos negativos que se deben eliminar o
reducir) y Amenazas, (aspectos negativos externos que podrian obstaculizar el logro

de nuestros objetivos).

También se puede encontrar en diferentes bibliografias en castellano como “Matriz

de Analisis DAFQ”, o bien “SWOT Matrix” en inglés.

DAFO: Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades

SWOT: Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats

La matriz FODA es una herramienta de analisis que puede ser aplicada a cualquier
situacion, individuo, producto, empresa, etc, que esté actuando como objeto de

estudio en un momento determinado del tiempo.
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- El analisis FODA como una herramienta

El andlisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la
situacion actual del objeto de estudio (persona, empresa u organizacion, etc.)
permitiendo de esta manera obtener un diagndstico preciso que permite, en funcion
de ello, tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas formulados.

(Matrizfoda, 2018)

= FODA Cruzado

Segun, el documento on line Gestionando Empresas nos dice lo siguiente:

Cuando uno hace el andlisis del entorno y sectorial uno debe identificar aquellas
variables, actuales o potenciales, podran tener un impacto en la idea de negocios
como el crecimiento del PBI, las tendencias del tipo de cambio, las politicas
comerciales del pais, los avances en las tecnologias de la informacion, los procesos
migratorios internos, la contaminacién ambiental, la calidad de los productos
ofrecidos por los proveedores, la estandarizacion demandada por los clientes, las
estrategias de negocios aplicadas por la competencia, las barreras de entrada al

sector o el precio de los productos sustitutos.

Respecto del analisis interno, uno tiene que evaluar que tanto conoce sobre el
negocio, que experiencia actual puede tener un impacto positivo o negativo, cual es
la perspectiva de vida estimada del negocio, la coherencia del estilo de liderazgo
propio con el modelo de negocio, la potencialidad de integrar servicios o realizar
outsourcing, las potencialidades para implementar el negocio, los mecanismos de
control de la produccion, la posible respuesta del negocio ante riesgos potenciales de
los clientes, la rapidez para tomar decisiones ante un crecimiento o restriccion del
mercado, las dificultades para manejar el flujo de caja y el respaldo para financiar la

expansion del negocio, entre otras.
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Dependiendo del impacto de dichas variables, podremos determinar si son
amenazas u oportunidades en el caso del andlisis externo, o son fortalezas o

debilidades si nos referimos al analisis interno.

Posteriormente a la identificacion de las fortalezas, debilidades, amenazas y
fortalezas, se inicia el andlisis estratégico, que es la determinacién de acciones
estratégicas que permitiran que la idea de negocio pueda lograr su finalidad: lograr la
mayor rentabilidad basada en la generacion de ingresos, mejora de la productividad y

en el control y/o reduccion de costos.

En conclusion, la finalidad de la matriz FODA Cruzada es la identificacion de
acciones estratégicas, las cuales junto con las grandes estrategias de la empresa
(genéricas, corporativas y competitivas, entre otras), seran el marco para definir el

Plan Estratégico y Operativo del Plan de Negocios. (Gestionando Empresas, 2011)

Segun, el documento on line de Multidis (alias) nos indica lo siguiente:

- Definicion del FODA Cruzado
El andlisis FODA es una importante herramienta que nos permite observar las
caracteristicas internas (fortalezas y debilidades) y externas (oportunidades y

amenazas) que tiene la empresa y que le puede afectar de forma significativa.

- Importancia del FODA Cruzado

Lo importante de este andlisis no es solo describir la situacién en que se encuentra la
organizacion, su importancia radica en la aplicacion de estrategias que pudieran
resolver alguna situaciébn adversa o aprovechar algun punto fuerte frente a la
competencia. Para ello hay que entrelazar o cruzar las fortalezas con las
oportunidades y amenazas o las debilidades con las oportunidades y amenazas, esto

se conoce como el andlisis del FODA cruzado. (Multidis, 2017)
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= Merchandising

Segun, el documento on line Gestion.Org - Promonet Comunicaciones S.L. nos

informa lo siguiente:

- Qué es el Merchandising

El Merchandising es una técnica de Marketing que se dedica a estudiar la manera de
incrementar la rentabilidad en los puntos de venta. Son actividades que estimulan la
compra por parte de los clientes en determinadas zonas de un local comercial. Se
realiza mediante estudios e implementacion de técnicas comerciales que permiten
presentar al producto o servicio de la mejor manera a los clientes. Para su puesta en
marcha se recurre a distintas técnicas que haran que el producto o servicio resulte

mas atractivo para los consumidores potenciales.

El Merchandising es una técnica que incluye las actividades desarrolladas en el
punto de venta para modificar la conducta de compra de los consumidores. Entre sus
principales objetivos esta llamar la atencion de los consumidores para incentivar de
esa la manera la compra de los productos que mas rentabilidad tienen para la

empresa.

- Aspectos en los que se centra el Merchandising

El Merchandising como técnica pretende utilizar diferentes aspectos del producto
para incentivar la compra o llamar la atencion del consumidor. No se trata de una
ciencia exacta, sino de saber aprovechar diferentes caracteristicas para construir un

mensaje eficaz. (Gestion.Org - Promonet Comunicaciones S.L., 2018)
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= Kaizen

Segun, el documento on line de Osmar Beas, Estanislao nos indica lo siguiente:

Breve historia del Kaizen

Al terminar la segunda guerra mundial, Japén era un pais sin futuro claro. Ciento
quince millones de personas habitaban un archipiélago de islas de pocos recursos

naturales, sin materia prima, sin energia y con escasez de alimentos.

La industria japonesa era desastrosa, ni los mismos orientales querian sus productos

faltos de calidad y disefio.

En 1949 se formoé la JUSE (Union Japonesa de Cientificos e Ingenieros). Esta se da

a la tarea de desarrollar y difundir las ideas del Control de Calidad en todo el pais.

El concepto Kaizen

La palabra Kaizen proviene de la union de dos vocablos japoneses:

KAI que significa cambio y

ZEN que quiere decir bondad.

La esencia del Kaizen es sencilla y directa: Kaizen significa mejoramiento. Mas aun,
significa mejoramiento progresivo, continuo, que involucra a todos en la organizacion
—alta administracion, gerentes y trabajadores-. Kaizen es asunto de todos. La
filosofia Kaizen supone que nuestra forma de vida —sea nuestra vida en el trabajo,
vida social o vida familiar- merece ser mejorada de manera constante. Todas las

personas tienen un deseo instintivo de mejorarse. (Osmar Beas, 2004)
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= Gung Ho

Segun, el documento on line de Huerta, David nos indica lo siguiente:

- Definicion de Gung Ho:
Esta expresion proviene del idioma chino y significa: “El arte de trabajar juntos”
implica todas las estrategias, tacticas y comportamientos que se practican para llevar

a un equipo a la maxima expresion de alto desempefio (Resultados con pertenencia).

Actualmente las empresas compiten en el mercado como los equipos deportivos, o
como las orquestas sinfénicas; hay grandes ligas y pequefios torneos, depende de la
magnitud de los negocios. Se presenta una curiosa similitud entre las competencias
de los equipos deportivos 0 las orquestas sinfénicas y las realizaciones de las

empresas en los mercados.

- Propésito del Gung Ho
El Gung Ho en las empresas se utiliza como una estrategia para ganar, a través de
ella se aplican los diferentes procesos que conducen a la seleccién, formacion,

desarrollo y realizacién y éxito de los equipos de trabajo. (Huerta, 2014)

2.2.lmportancia

* Plan de Marketing

Segun, el documento online Marketing en el Siglo XXI nos indica que:

El Plan de Marketing es la herramienta basica de gestiébn que debe utilizar toda
empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en marcha
guedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del
Marketing, para alcanzar los objetivos marcados. Este no se puede considerar de
forma aislada dentro de la compafiia, sino totalmente coordinado y congruente con el

plan estratégico, siendo necesario realizar las correspondientes adaptaciones con
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respecto al plan general de la empresa, ya que es la Unica manera de dar respuesta

valida a las necesidades y temas planteados.

En Marketing, como en cualquier otra actividad gerencial, toda accion que se ejecuta
sin la debida planificacién supone al menos un alto riesgo de fracaso o amplio
desperdicio de recursos y esfuerzos. Si una accion no planificada tiene éxito, nos
deberiamos preguntar qué hubiésemos conseguido de méas al operar bajo un plan.
Intentar que un proyecto triunfe sin servirse de un Plan de Marketing es como tratar

de navegar en un mar tempestuoso sin cartas maritimas ni destino claro.

El Plan de Marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se
guiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez informa con detalle de la
situacion y posicionamiento en los que nos encontramos, marcandonos las etapas
gue se han de cubrir para su consecucion. Tiene la ventaja afiadida de que la
recopilacién y elaboracion de datos necesarios para realizar este plan permite
calcular cuanto se va a tardar en cubrir cada etapa, dandonos asi una idea clara del
tiempo que debemos emplear para ello, qué personal debemos destinar para
alcanzar la consecucion de los objetivos y de qué recursos econdmicos debemaos

disponer.

Sin un Plan de Marketing nunca sabremos cémo hemos alcanzado los resultados de

nuestra empresa, y por tanto, estaremaos expuestos a las convulsiones del mercado.

En la actualidad, se esta empezando a valorar en Espafia, sobre todo en las pymes,
los beneficios que le suponen a la empresa el contar con un Plan de Marketing. Los
rapidos cambios que se producen en el mercado y la llegada de las nuevas
tecnologias estan obligando a realizarlo de forma mas bien forzada; sera con el
transcurso del tiempo cuando nos demos cuenta de las mdltiples ventajas que
produce la planificacion légica y estructurada de las diferentes variables del

Marketing. (Marketing en el Siglo XXI, 2018)
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- Segun Kotler, Philip:
Un plan de mercadotecnia (en inglés, Marketing plan), es un documento escrito que
resume lo que el especialista en mercadotecnia ha aprendido sobre el mercado, que
indica como la empresa pretende alcanzar sus objetivos de mercadeo y que facilita,

dirige y coordina los esfuerzos de mercadotecnia. (Wikipedia, 2018)

- Segun Jean-Jacques, Lambin:
El plan de mercadotecnia opera en dos niveles: el plan de mercadotecnia estratégico
y el plan de mercadotecnia tactico. Mientras que el primero «se apoya de entrada en
el analisis de las necesidades de los individuos y de las organizaciones
determinando las lineas generales, como el mercado meta al que se buscara
satisfacer y la propuesta de valor; el segundo es una gestion voluntarista de
conquista de los mercados existentes especificando acciones de mercadeo
concretas y trabajando con la mezcla de mercadotecnia, también conocido como mix

comercial en algunos paises hispanos. (Wikipedia, 2018)

- Segun Fischer, Johan Z.:
Si bien la estructura de un plan de mercadotecnia puede variar en funcién de las
necesidades de quien lo crea, de manera estandar suele contener casi siempre las
siguientes partes:
v' Resumen ejecutivo
v Analisis de la situacion
v Declaracion de la mision, vision y objetivos
v Estrategias
v" Plan de acciéon
v Evaluacion y control
Esta estructura responde y se asemeja al proceso de cémo se elabora un plan de

mercadotecnia o de mercadeo, con la excepcion del resumen ejecutivo, que si bien
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va al principio del documento; al ser un resumen de todo, no se puede realizar sino

cdmo ultimo paso del proceso. (Wikipedia, 2018)

- Segun lvan Thompson:

El Plan de Marketing es un valioso instrumento que sirve de guia a todas las
personas que estan vinculadas con las actividades de mercadotecnia de una
empresa u organizacion porque describe aspectos tan importantes como los
objetivos de mercadotecnia que se pretenden lograr, el cdmo se los va a alcanzar,
los recursos que se van a emplear, el cronograma de las actividades de
mercadotecnia que se van a implementar y los métodos de control y monitoreo que
se van a utilizar para realizar los ajustes que sean necesarios.

Por todo ello, resulta muy conveniente que todas las personas relacionadas con el
area de Marketing conozcan en qué consiste el Plan de Marketing y cual es su
cobertura, alcance, propdsitos y contenido, para que de esa manera, estén mejor
capacitados para comprender la utilidad y el valor de este importante instrumento de

la mercadotecnia. (Thompson, 2018)

- Segun McCarthy y Perrault:

El Plan de Marketing, es la formulacién escrita de una estrategia de Marketing y de
los detalles relativos al tiempo necesario para ponerla en préactica.

Debera contener una descripcion pormenorizada de lo siguiente: qué combinacion de
Marketing se ofrecera, a quién (es decir, el mercado meta) y durante cuanto tiempo;
gue recursos de la compafiia (que se reflejan en forma de costes) seran necesarios,
y con qué periodicidad (mes por mes, tal vez) cudles son los resultados que se
esperan (ventas y ganancias mensuales o semestrales, por ejemplo). El Plan de
Marketing debera incluir ademas algunas medidas de control, de modo que el que lo

realice sepa si algo marcha mal. (Marketing Free, 2017)
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En sintesis, el Plan de Marketing es un instrumento de comunicacién plasmado en
un documento escrito que describe con claridad lo siguiente: la situacién de
mercadotecnia actual, los resultados que se esperan conseguir en un determinado
periodo de tiempo, el como se los va a lograr mediante la estrategia y los programas
de mercadotecnia, los recursos de la compafiia que se van a emplear y las medidas
de monitoreo y control que se van a utilizar.

= Catering

Segun, el documento online Designificados nos indica:

El término catering deriva del idioma inglés y del verbo to cater que significa servir o
atender. Por lo que se define al catering como al servicio que ofrece la alimentacion

institucional o colectiva para diferentes eventos.

El servicio de catering lo pueden ofrecer empresas especializadas, salones de fiestas

u hoteles.

El catering es fundamental cuando se planifica un evento ya que son los que
elaboran la comida, la trasladan y provisionan las bebidas necesarias. Pero ademas
muchas empresas de catering ofrecen servicios mas completos que incluyen los
meseros, cocineros, barman, equipamiento de cocina, mesas y sillas, vajilla,
decoracion del lugar, manteleria y cubiertos, personal de limpieza para después del

evento. (Designificados, 2016)
= Tipos de Catering
Segun, Amantel Catering nos indica:

El catering se ha convertido en un negocio en rapido desarrollo. El alcance del
servicio se extiende y se diferencia de antes, ya que no sélo se limita a la
preparacion de alimentos, la presentacion y la dotacion de personal. Las comidas se

ofrecen a personas que tienen una preferencia por los servicios de alimentacion de
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alta calidad para todo tipo de ocasiones, festivales, fiestas, reuniones informales, y

funciones corporativas o de otro tipo.

Servicios de catering moévil: Los servicios de catering movil se refieren al catering
gue utiliza una unidad mavil con el fin de prestar servicios en lugares especificos
llevando con ellos la comida y el equipo necesario. Este catering se puede utilizar en
las ferias, comidas para salir de viaje, festivales y otras funciones. El catering mévil

por lo general requiere bajos costes de puesta en marcha.

Servicios de catering a domicilio: Este tipo de servicio de catering implica la
entrega de la comida al cliente. Lo ideal es que se pueden almacenar las comidas
preparadas en un congelador y volver a calentar cuando se reciba un pedido. Este
catering también puede proporcionar platos de fiesta para cualquier combinacién de
seleccion de alimentos, como comidas, aperitivos y otros pequefios menus.
Servicios de catering puerta a puerta: Los servicios de catering puerta a puerta
suministran combinaciones destacadas de alimentos de acuerdo con las opciones de
mend y un servicio personal entregado en la puerta de tu casa para que tu y tus
invitados lo disfrutéis. El cliente también puede optar sélo para tener un servicio de
entrega, donde la empresa de catering suministrara la comida, pero los clientes
hardn su propio servicio. El equipo para calentar la comida se puede alquilar.

(Amantel Catering, 2016)

= Catering Industrial

Segun, Torres Corona, Elio en su publicacién web nos indica que:

Toda empresa que se dedica a la elaboracion de alimentos para un numero elevado
de personas encaja en el término de 'cocina industrial’. Esto incluye cierta variedad
de negocios como restaurantes, servicios de catering, comedores de empresa y

colegios.
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La cocina industrial es aquel establecimiento especializado en la preparacion de
grandes cantidades de comida con fines econdmicos. Es un sector en constante
expansion ya que cada vez hay mas gente que come fuera de casa o utiliza servicios

de restauracion para sus celebraciones familiares o de empresa.
Se puede diferenciar en tres grandes grupos:

Restauracion tradicional: restaurantes o casas de comidas que son un negocio
individual o social. Se caracterizan por disponer de un comedor multiple en el que se
sirven las comidas preparadas en una cocina Unica (restaurantes, cafeterias,

hamburgueserias, bufés, etc).

Restauracion social: se ofrecen a grupos de colectividades que se hallan en un
lugar determinado a la hora de comer y no pueden desplazarse (escuelas, fabricas,

residencias, hospitales, etc).

Industrias de restauraciéon comercial: elaboran comida en cantidades mas o
menos grandes para comercializarlas. Sus usuarios son muy variados: particulares,

empresas, comparias aéreas, colegios, etc. (Torres Corona, 2011)

Para asegurarse este punto, las empresas adquieren las certificaciones ISO 9000 e

ISO 9002 que incorporan un sistema de trabajo con un protocolo para el Andlisis de

Riesgo y Control de Puntos Criticos y para el control de la higiene y seguridad

alimentaria.

» Las 7 P’s del Marketing

Segun, el documento on line de Neto, Jose Antonio nos dice lo siguiente:

Cuando pensamos en el Marketing lo hacemos a menudo con la intencion de poner
en practica acciones para ganar nuevos clientes. Sin embargo, en la coyuntura actual

de mercado es mucho méas importante para las marcas retener clientes que ganarlos.
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Marketing Profs desgrana a continuacion las 7 P del Marketing de retencion de

clientes:

1. People (Gente)

Retener clientes tiene que ver con la construccion de relaciones y las relaciones
tienen que ver con la gente. Si quieren retener a sus clientes, las marcas deben tratar
al consumidor como a una persona, no como un simple consumidor. Para lograrlo, es

importante que las personas que dan la cara por la marca sepan tratar bien al cliente.
2. Producto

El producto debe estar en consonancia con el publico objetivo de la marca. Si el
producto esta alineado con las necesidades del consumidor, sera mucho mas
sencillo para la marca cumplir las 7 P. Si no lo esta, la tarea serd& mucho mas
complicada. Por eso, es tan importante que los productos evolucionen al mismo ritmo

gue las necesidades del cliente.

3. Place (Lugar)

El lugar en que se emplaza el producto es clave, y no sélo en las tradicionales
tiendas fisicas, sino también en el e-commerce. Un buen producto ofrecido en un

buen contexto tiene mas posibilidades de conectar con el cliente.
4. Precio

El cliente de una marca asume que ésta cuida de él. Esta es la razén por esta
dispuesto para pagarle. Y seguira estando dispuesto a pagar el precio que la marca
le impone siempre y cuando le ofrezca pequeros “premios” en forma de descuentos,

ofertas y servicios adicionales sin recargo.
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5. Promocion

La promocién de un producto es radicalmente distinta si se dirige a consumidores
gue ya son clientes de la marca o si va destinada a clientes potenciales. En el primer
caso, la marca ya conoce a su cliente y sabe las razones por las que hace uso de
sus productos y servicios. Por este motivo, debe utilizar estos datos para enviarle

informacion personalizada y provista de contexto.

6. Procesos

Para retener a sus clientes, las marcas deben prestar mucha atencion a los
procesos, monitorizando las sociales medias, realizando entrevistas de satisfaccion
del cliente, y apostando por el Marketing de automatizacion. Se trata de procesar los
datos aportados por el cliente para convertirlos en acciones que contribuyan a la

fidelizacién del consumidor.

7. Posicionamiento

Si quiere retener a su cliente, la marca debe tener muy claro quién es y comunicar su
personalidad de manera clara y repetida al consumidor. El posicionamiento de una
marca se revela en sus acciones, en la gente que contrata, en los productos y
servicios que proporciona, en los precios de sus productos y servicios, en los
descuentos que aplica, en el lugar y las promociones que elige para darse a conocer

y en los procesos que pone en practica. (Neto, 2012)

2.3. Anédlisis Comparativo
Segun, el documento on line Matriz FODA nos dice lo siguiente:

= Analisis FODA

El objetivo primario del analisis FODA consiste en obtener conclusiones sobre la
forma en que el objeto estudiado serd capaz de afrontar los cambios y las

turbulencias en el contexto, (oportunidades y amenazas) a partir de sus fortalezas y
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debilidades internas.

Ese constituye el primer paso esencial para realizar un correcto analisis FODA.
Cumplido el mismo, el siguiente consiste en determinar las estrategias a seguir.

Para comenzar un analisis FODA se debe hacer una distincion crucial entre las
cuatro variables por separado y determinar qué elementos corresponden a cada una.
A su vez, en cada punto del tiempo en que se realice dicho analisis, resultaria
aconsejable no sélo construir la matriz FODA correspondiente al presente, sino
también proyectar distintos escenarios de futuro con sus consiguientes matrices
FODA y plantear estrategias alternativas.

= Fortalezas

Son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y que le permite tener
una posicién privilegiada frente a la competencia. Recursos que se controlan,
capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se desarrollan
positivamente, etc.

= Oportunidades

Son aquellos factores que resultan positivos, favorables, explotables, que se deben
descubrir en el entorno en el que actla la empresa, y que permiten obtener ventajas
competitivas.

= Debilidades

Son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable frente a la
competencia, recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen,
actividades que no se desarrollan positivamente, etc.

= Amenazas

Son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a atentar

incluso contra la permanencia de la organizacion. (Matrizfoda, 2018)
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CAPITULO Il

3. MARCO REFERENCIAL
3.1. Analisis Critico
Dentro de la metodologia del presente trabajo de Investigacion nos alinearemos a
través del enfoque cualitativo y la investigacion exploratoria, porque que nos permitio
comprender y explorar las opiniones de los expertos consultados mediante la
estrategia de analisis situacional FODA de los 3 expertos internos de Gourmet Food
Service GFS S.A. y de los 3 expertos externos, concluyendo que la debilidad mas

acentuada de la empresa es su débil uso de la mercadotecnia.

Por lo tanto, es una investigacion que generaliza y se requiere de la estadistica de
tal manera a través del enfoque cuantitativo y el método deductivo, porque se logré
identificar las estrategias del FODA Cruzado a aplicar para mejorar el

posicionamiento de Gourmet Food Service GFS S.A.

Ademas, debemos considerar que el enfoque es cuantitativo, porque este hace uso
de materias como es estadistica inferencial, por validacion de hip6tesis y por qué

tiene el manejo de encuestas.

También se tomd en cuenta al método deductivo, ya que nos sirvido para avanzar
desde un tema general, como fueron las conclusiones de otros autores para llegar a

las particularidades que seran las causas en la elaboracion de esta investigacion.

Se ha llegado a entender que actualmente Gourmet Food Service GFS S.A. es débil
en el uso de herramientas y estrategias de mercadotecnia adecuadas, por lo que
ésta investigacion se enfoca en el desarrollo de herramientas de mercadeo con la
finalidad de atraer, retener y fidelizar a los consumidores generando expansion y

consolidacion de su marca en el mercado quitefio.
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Hay que considerar que como ventaja competitiva cuenta con su planta propia de
produccion de donde se despacha la comida ya elaborada, ademas opera en
comedores satélites los cuales son el lugar de elaboracion de menus dentro de las

empresas (clientes).

Gourmet Food Service GFS S.A.,, es una empresa ecuatoriana, con el RUC
1792052270001 con mas de 14 afios de experiencia en el mercado, ubicada en
Quito - Ecuador, entre las calles José Miguel Carrion N72-90 y Juan Procel esquina
(norte de Quito), forma parte del Grupo empresarial del Hierro, del cual su duefio y
fundador es el Sr. Esteban Fabian del Hierro Aguirre, es la principal de todas las
empresas del grupo, dedicada a brindar los servicios de catering industrial, es decir,
a la produccion de alimentos procesados para la entrega y despacho a diferentes

empresas del Distrito Metropolitano de Quito.

En el afio 2008 obtuvo la Certificacion HACCP y en el 2009 la Norma 1SO 22000-
2005 emitida por SGS (calificacién a nivel mundial en produccion de alimentos y

certificacion en inocuidad).
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3.2 Resefa Historica

Segun el web site de Gourmet Food Service nos manifiesta lo siguiente:
“Gourmet Food Service” GFS S.A es una Empresa Ecuatoriana con mas de 14 afios
de experiencia en servicios de alimentacion dirigida especificamente hacia el
catering empresarial, contando en nuestra cartera de clientes a importantes
empresas quienes avalan nuestro desempefio.
Del afio 1994 hasta el 2005 prestd servicios con la empresa Alimentos y Servicios
Alimserv, y desde el afio 2006 con la Empresa Gourmet Food Service GFS S.A.
GOURMET FOOD SERVICE GFS S.A. , es una empresa dedicada en su totalidad a
la preparacion de comidas elaboradas para servicios de catering, generando
desarrollo econémico y productivo con la méas alta calidad institucional, cumpliendo
con objetivos de seguridad alimentaria, seguridad y salud en el trabajo y medio
ambiente, fomentando valores culturales, morales y éticos para alcanzar de este
modo la satisfaccion del cliente interno y externo y el cumplimiento de los
requerimientos legales y reglamentarios aplicables.
Trabajamos bajo los estandares de la norma ISO 22000:2005, con la ayuda de
personal altamente capacitado; promoviendo constante y continuamente la mejora
de nuestros procesos. (Catering Gourmet Food Service, 2015)

Segun La Revista Lideres en su publicacion en el diario EI Comercio, sobre Grupo

del Hierro, el servicio de calidad marca a sus empresas nos dice:

Un espacio que combina la arquitectura colonial con los disefios de vanguardia. Asi
es la base de operaciones de Grupo del Hierro, una firma quitefia especializada en

eventos sociales, corporativos y en servicios de alimentacion.

La historia de esta compafiia se remonta a 1994. Ese afio, Esteban del Hierro fundé

el restaurante Swing Mesoén Cultural.
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Tres afos después, tras la Guerra del Cenepa y con el inicio de la crisis financiera
gue vivié Ecuador entre 1998 y el 2000, este emprendimiento estaba en problemas.
Del Hierro recuerda que las deudas y los intereses crecian. "La crisis estaba

afectando al negocio y no veiamos una solucion cercana".

Hoy, en 14 000 metros cuadrados, en el norte de Quito se asientan Gourmet Food
Services y Hacienda Villavieja. En la primera empresa, la jornada empieza a las
04:00 de cada dia, cuando el personal llega y empieza a elaborar los menus que se
reparten a empresas como Pronaca, Banco Pichincha, entre otras. Se preparan
cerca de 10 000 almuerzos diarios, que se reparten en una operacion logistica en la
gue 18 vehiculos (entre camiones y furgonetas) son claves. En el area de

procesamiento y preparacion de alimentos, las exigencias de limpieza son rigurosas.

Alli los empleados cumplen una serie de normas de higiene, como lavarse las manos
cada 30 minutos. Los lavaderos estan segmentados para frutas, verduras, etc.
Pronaca trabaja con Gourmet Food Service desde hace 13 afios. Un vocero de la
firma califica como muy bueno el servicio prestado por la empresa de Grupo Del

Hierro. "Incluso estan innovando en una nueva planta”.

"Asi controlamos el proceso de ingredientes que son claves en nuestros servicios",
asegura Del Hierro. Certificados y cifras Certificados. Grupo del Hierro cuenta con la
certificacion 1SO 22 000, asi como con certificados BPM y HACCP. La inversion.
Grupo del Hierro ha invertido en los Ultimos afios cerca de USD 1 millén en las

instalaciones y en las adecuaciones de los salones y los jardines. (Maldonado, 2014).



3.3 Filosofia Organizacional

3.3.1Mision

Tabla 3.
Mision de Gourmet Food Service GFS S.A.
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Matriz para Construir la Mision de

Gourmet Food Service GFS S.A.

Elementos Descripcion
Qué vy quienes .
Catering S.A.
somos
Qué hacemos (BB y o _ _ y
Actividades Complementarias de Alimentacion.
SS)
Para cubrir la alimentacion diaria de los comensales
Para que de una forma nutritiva, balanceada y econodmica,
necesidades entendiendo las necesidades socioeconomicas de
cada uno de los clientes.
Para que grupos Todas las empresas publicas y privadas que
sociales necesiten el servicio de catering industrial.

Gourmet Food Service GFS S.A. es una empresa comprometida al cuidado
de detalles a través de la innovacion, creatividad y calidad de sus productos y
menus, cuenta con una amplia gama de mends idealizados con conceptos
unicos e integrales con el fin de sobrepasar las expectativas y exigencias de

los comensales.

Fuente: (ISI Emerging Market Group Limite, 2017)
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez



3.2.2. Vision

Tabla 4.
Visiéon de Gourmet Food Service GFS S.A.

Matriz para Construir la Vision de

Gourmet Food Service GFS S.A.

Elementos Descripcion

Es una empresa de Catering Industrial que elabora
Qué y quienes somos diariamente actividades complementarias de alimentacion,

con una gastronomia nacional e internacional. S.A.

Base filosoéfica Trabajar con la filosofia de Gung Ho.

Fomentar la alimentacién sana y balanceada en el Distrito
Metropolitano de Quito y llegar a ser una empresa pionera en
Finalidad o propdsito el mercado, brindando un servicio amable y de excelente
calidad con personal altamente capacitado y asi contribuir al

progreso de la matriz productiva del Ecuador.

o Promover la creatividad, honestidad, estabilidad laboral, el
Principios y valores i ) ) .
trabajo en equipo y la calidad de sus productos y servicios.

Ambitos de accién Gastronomia Nacional e Internacional

Es una empresa de Catering Industrial que elabora diariamente actividades
complementarias de alimentacién, que aplica la filosofia del Gung Ho; con el fin
de posicionarnos para el 2023 como una de las mejores empresas del sector
alimenticio en el mercado, fomentando la alimentacion sana y balanceada en el
Distrito Metropolitano de Quito, brindando un servicio amable y de excelente
calidad con personal altamente capacitado para asi poder contribuir al progreso
de la matriz productiva del Ecuador, con principios y valores promoviendo la
creatividad, honestidad, estabilidad laboral, el trabajo en equipo y la calidad de
sus productos y servicios, en el ambito de accién de la gastronomia Nacional e

Internacional.

Fuente: (ISI Emerging Market Group Limite, 2017)
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez



3.2.3Principios Y Valores

Tabla 5.
Principios y Valores de Gourmet Food Service GFS S.A.
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“Gourmet Food Service GFS S.A.”

Direccionamiento Estratégico Principios Y Valores

GRUPOS
SOCIOS | COLABORADORES | CLIENTES | PROVEEDORES | GOBIERNO | SOCIEDAD
PRINCIPIOS

Creatividad
Honestidad X X X X X X
Estabilidad

Laboral X X
Trabajo en

Equipo X X X

Calidad X X X X

Fuente: (ISI Emerging Market Group Limite, 2017)
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez
3.4 Disefio Organizacional
PRESIDENTA (JUNTA DIRECTIVA)
GERENTE GENERAL
ASESORES DE PUBLICIDAD
GERENTE DE CONTADOR GERENTE DE GERENTE DE
VENTAS OPERACIONES RRHH
AGENTES DE VENTAS COORDINADOR 1 COORDINADOR 2
JEFE DE ALIMENTOS BODEGUERO JEFE DE PERSONAL MONTAIJE
Y BEBIDAS COCINA Y LIMPIEZA

AvuANTE
DE COCINA

lustracion 3.
Disefio Organizacional
Fuente: (1ISI Emerging Market Group Limite, 2017)
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez
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3.5 Servicios

3.5.1Transportado

lustracién 4.

Transporte
Fuente: (Catering Gourmet Food Service, 2015)
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez

Los alimentos son preparados en la planta central de procesamiento, con materia
prima seleccionada y cuidando los estandares de calidad para luego ser
despachados hacia los diferentes puntos de servicio de los clientes, envueltos en
plastico grado alimenticio y en contenedores isotérmicos que mantienen la
temperatura. Una vez que llegan a las instalaciones del cliente son regenerados en
las lineas de servicio para mantener la inocuidad. (Catering Gourmet Food Service,

2015)
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3.5.2Cocina en Sitio

lustracion 5.
Cocina en Sitio
Fuente: (Catering Gourmet Food Service, 2015)
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez

Los alimentos son procesados y preparados en las instalaciones y cocinas de los
clientes. La materia prima seleccionada es enviada segun los menus vy
requerimientos. Ademas, se mantiene concordancia y se replican todos los procesos
gque se realizan en planta central en cuanto a calidad e inocuidad de los productos.
(Catering Gourmet Food Service, 2015)

3.5.3Nutricién

Calidad, Salud & Sabor
El departamento de nutricion junto con produccion trabajan de la mano para entregar
a los clientes platos preparados con los mas altos estandares de calidad, salud y
sabor, orientando a los clientes sobre la practica de habitos saludables, mejorando
de esta manera el desarrollo en el ambiente laboral y familiar. (Catering Gourmet

Food Service, 2015)
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3.6 Diagnostico Organizacional

Tabla 6.
Diagnostico Organizacional de Gourmet Food Service GFS S.A.

DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL DE LA EMPRESA GOURMET FOOD SERVICE GFS S.A.

Manifestaciéndn del problema:
Inapropiada gestion de la mercadotecnia
de la empresa Gourmet Food Service GFS
S.A.

Causa 1: Deficiente . . Causa 3:
Uso de la CausaEr%. Ifﬁc(;estlon Asesoramiento
Mercadotecnia. P ’ Limitado

Elaborado por: Jonathan Torres — Jaime Suarez

El débil uso de la mercadotecnia es una causa de la inapropiada gestion de
mercadotecnia de la empresa Gourmet Food Service GFS S.A. del Distrito
Metropolitano de Quito, lo que conlleva al desgaste de la imagen corporativa.

La gestibn empirica es otra causa de la inapropiada gestion de mercadotecnia de la
empresa Gourmet Food Service GFS S.A. del Distrito Metropolitano de Quito, lo que
genera un desgaste de la imagen corporativa.

El asesoramiento limitado es otra causa de la inapropiada gestién de mercadotecnia
de la empresa Gourmet Food Service GFS S.A. del Distrito Metropolitano de Quito,

lo que conlleva un desgaste de la imagen corporativa.
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CAPITULO IV

4. RESULTADOS
4.1 Diagnostico
Se puede diagnosticar que para fortalecer el desarrollo de Gourmet Food Service
GFS S. A. dentro del mercado gastrondmico del Distrito Metropolitano de Quito, es
necesario el desarrollo de herramientas de mercadeo con la finalidad de atraer,
retener y fidelizar a los consumidores generando asi una expansion y consolidacion
de su marca en el mercado, ya que actualmente dentro de la empresa existe un
débil uso de la mercadotecnia y eso es una causa de la inapropiada gestion de
mercadotecnia de la empresa Gourmet Food Service GFS S.A., lo que conlleva al
desgaste de la imagen corporativa.
La gestion empirica es otra causa de la inapropiada gestion de mercadotecnia de la
empresa Gourmet Food Service GFS S.A. del Distrito Metropolitano de Quito, lo que
genera un desgaste de la imagen corporativa.
El asesoramiento limitado es otra causa de la inapropiada gestion de mercadotecnia
de la empresa Gourmet Food Service GFS S.A. del Distrito Metropolitano de Quito,
lo que conlleva un desgaste de la imagen corporativa.
Con todos estos argumentos podemos diagnosticar la necesaria implantacion de

estrategias de mercadotecnia para Gourmet Food Service GFS S.A.
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4.2 Disefo de la Mejora

4.2.1Analisis de FODA

El andlisis FODA, es la evaluacién de los factores fuertes y débiles por medio de una
matriz, juntas diagnostican la situacion interna de una empresa, mientras que la
situacion externa es derivada de las oportunidades y amenazas.

Esta es una herramienta que permite establecer las estrategias de mercado precisas
para cada empresa, mediante el analisis de sus Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas.

En el siguiente cuadro Gourmet Food Service GFS S.A., presenta su FODA,
ubicando una escala de 1 a 6 siendo 1 lo mas importante o trascedente en el

negocio y 6 lo menos importante.
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4.2.1.1 Fortalezas de Gourmet Food Service GFS S.A.

Tabla 7.
Fortalezas de Gourmet Food Service GFS S.A.

FORTALEZAS DE GOURMET FOOD SERVICE GFS S.A.

a.- Personal capacitado.

b.- Precios competitivos.

c.- Calidad del servicio.

d.- Calidad del producto.

e.- Efectiva comunicacién organizacional.

a NN R Wb

f.- Innovacién en los productos.

Fuente: (ISI Emerging Market Group Limite, 2017)
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez

Andlisis: La calidad del servicio y del producto de Gourmet Food Service GFS S.A.,
son sus principales fortalezas, las cuales son la base de sus precios competitivos ya
que el cliente siente que el valor que esta pagando por el menu es muy bueno e
incluso mas bajo de lo que deberia pagar en relacion al buen servicio y calidad de
producto, es decir, no se siente “estafado” sino mas bien llena sus expectativas.

Otra fortaleza es su personal capacitado en todas las areas tanto la gente que
trabaja en planta en la produccién como en las oficinas en la parte de ventas y los
gue son la cara en los puntos de distribucion de los alimento, la efectiva
comunicacién organizacional forma parte del buen manejo del personal facilitando su
capacitacién y por dltimo la innovacién en los productos es un factor diferenciador

en el mercado del servicio de catering.
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4.2.1.2 Oportunidades de Gourmet Food Service GFS S.A.

Tabla 8.
Oportunidades de Gourmet Food Service GFS S.A.

OPORTUNIDADES DE GOURMET FOOD SERVICE GFS S.A.

a.- Industria en crecimiento.

b.- Posicionamiento de la marca.

c.- Ubicacion de la planta de produccion.
d.- Nuevas tendencias gastrondmicas.
e.- Amplio mercado.

A W AN O

f.-  Aplicaciéon de Tics en las diferentes areas de GFS S.A.

Fuente: (ISI Emerging Market Group Limite, 2017)
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez

Andlisis: El constante crecimiento de la industria de alimentacion es una magnifica
oportunidad para Gourmet Food Service GFS S.A. ya que le permite incrementar en
sus menuds y servicios las nuevas tendencias gastronémicas que existen en el
mercado haciendo que asi la empresa esté un poco mas adelante en relacion a sus
competidores directos, al igual que su ubicacion, ésta es una oportunidad de
crecimiento por la logistica que tienen para la entrega de los alimentos ya que al ser
al norte del Distrito Metropolitano de Quito permite facil acceso y varias vias tanto de
llegada a la planta de produccién como para las rutas de distribucion, siendo esta
una buena condicionante para la toma de decision del cliente para contratar sus
servicios ya que esto permite considerar que los tiempos de entrega de los alimentos
seran los prometidos como también la solucion y gestién de problemas mas rapido si
se debe acudir o regresar a la planta de produccion. Otra importante oportunidad de
crecimiento de la empresa es su amplio mercado, ya que esto les permite irse
posicionando en el mercado como una buena opcién de alimentacion a empresas,
parte de su calidad es la innovacion y apertura hacia las nuevas tendencias

gastronémicas.
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4.2.1.3 Debilidades de Gourmet Food Service GFS S.A.

Tabla 9.
Debilidades de Gourmet Food Service GFS S.A.

DEBILIDADES DE GOURMET FOOD SERVICE GFS S.A.

a.- Rotacidn del personal

b.- Inadecuado Plan de Marketing

c.- Imprecisas campaias de publicidad.
d.- Altos costos de inversidn.

e.- Bajo crecimiento comercial.

U W b L, N O

f.- Clientela no consolidada.

Fuente: (ISI Emerging Market Group Limite, 2017)
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez

Andlisis: Las imprecisas campafas de publicidad, asi como el desconocimiento del
producto y el bajo crecimiento comercial son consecuencias del inadecuado uso de
la mercadotecnia que ha tenido en el transcurso de vida Gourmet Food Service GFS
S.A. ademas de los altos costos de inversion de la maquinaria no permite que estos
sean renovados tan a menudo o en el tiempo adecuado generando no estar a la
vanguardia y no tener materiales de produccién de primera mano.

La empresa al tener contratos de un afio o maximo dos genera que no se tenga
clientela consolidada, ya que pasado el afio los clientes se ven obligados a contratar
el servicio de la competencia y en algunos casos no suelen regresar o volver a
contratar los servicios de Gourmet después de culminar con los otros contratos de la
competencia y por ultimo pero factor importante es la alta rotacion del personal, ya
gue esto genera incertidumbre en el cliente, ademas que esto genera gastos
administrativos a la empresa en liquidaciones y capacitaciones a los nuevos

empleados.
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4.2.1.4 Amenazas de Gourmet Food Service GFS S.A.

Tabla 10.
Amenazas de Gourmet Food Service GFS S.A.

AMENAZAS DE GOURMET FOOD SERVICE GFS S.A.

a.- Creciente riesgo pais.

b.- Incremento del desempleo.
c.- Seguridad juridica inestable.
d.- Recesion econdmica.

e.- Competencia del sector.

f- Inestabilidad del Gobierno.

Fuente: (ISI Emerging Market Group Limite, 2017)
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez

(o2 R S A VA B VS I S

Analisis: La mayor amenaza para Gourmet Food Service GFS S.A. es la situacion
socio - econdémica Yy politica del Ecuador ya que ésta desencadena entre algunas
cosas, el incremento del desempleo, asi por ejemplo la contratacion de capital
humano no lo suficientemente capacitado o mano de obra barata y no calificada,
ademas de la recesiébn economica y la seguridad juridica inestable, que estan
ligadas ademas a los problemas desatados por los escandalos de corrupcion en el
estado, lo que ha demostrado la inestabilidad del Gobierno que afecta a empresas
privadas.

La competencia del sector, es una amenaza general en todo negocio pero es mas

controlable que las otras que tiene que ver directamente con la situacion pais.



4.2.2 Estrategia de Posicionamiento en el Mercado

4.2.2.1 Estrategia de Mercadotecnia

4.2.2.1.1 FODA Cruzado de Gourmet Food Service GFS S.A.

Tabla 11.

FODA Cruzado de Gourmet Food Service GFS S.A.

GOURMET FOOD
SERVICE
GFS S.A.

MATRIZ FODA CRUZADO (SWOT)

FORTALEZAS

DEBILIDADES

. Personal capacitado.

. Precios competitivos.

. Calidad del servicio.

. Calidad del producto.

. Efectiva comunicacién organizacional.
. Innovacion en los productos.

OO~ WN PR

1. Rotacién del personal.

2. Inadecuado uso de la mercadotecnia.

3. Imprecisas campanas de
4. Altos costos de inversion.

publicidad.

5. Bajo crecimiento comercial.

6. Clientela no consolidada.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA FO.

(Uso de fortalezas para aprovechar oportunidades)

ESTRATEGIA DO.

(Enfrentamiento de debilidades para aprovechar oportunidades)

1. Industria en crecimiento.

2. Posicionamiento de la
marca.

3. Ubicacion de la planta
de produccion.

4. Nuevas tendencias
gastronémicas.

5. Amplio mercado.

6. Aplicacion de tics en las

F1-O1. Expandir el catering.

F2-0O2. Establecer promociones para asi generar el posicionamiento del
producto que se ofrece.

F4-03. Desarrollar estrategias de venta para aprovechar la calidad del
producto.

F4-0O4. Implementar estrategias de precio.

F5-F5. Desarrollar técnicas para aumentar ventas.

PLAZA O DISTRIBUCION
PROMOCION

MERCHANDISING

PRECIO
MERCHANDISING

D1-01. Aplicar capacitaciones y estrategias de mejoramiento.

D2-02. Aplicar estrategias de posicionamiento.

D3-03. Generar campafas de publicidad del producto.

D4-04. Generar cluster de mercado.

D5-05. Implementar estrate

gias de Merchandising.

KAIZEN
BRANDING

PUBLICIDAD

BRANDING
MERCHANDISING

. F6-06. Desarrollar publicidad en redes sociales. PUBLICIDAD D6-06. Generar un CRM. CRM
areas de GFS S.A.
AGRESIVA CONSERVADORAS
ESTRATEGIA FA. ESTRATEGIA DA.
AMENAZAS . . - .
(Uso de fortalezas para prevenir amenazas) (Enfrentamiento de debilidades para prevenir amenazas)
1. Creciente Riesgo Pais. |F2-A5. Organizar estrategias para ofrecer variedades en el menu. PRODUCTO D1-Al. Aplicar descremado de precio. PRECIO
sélsr;cr;eprlré%nto del F6-A2. Crear alianzas estratégicas con proveedores. BRANDING D4-A2. Generar alianzas estratégicas con otros catering. KAIZEN
%essfft;gdad juridica F5-A3. Generar estrategias de enfoque al cliente. CRM D3-Ab5. Desarrollar procedimientos de publicidad. PUBLICIDAD
4. Recesion econémica. F4-A4. Crear programas de incentivos a empleados. PRECIO ai—rﬁgaolmplementar herramientas de penetracion de PRECIO
5. Competencia del sector. | F5-A5. Disefiar un plan para posicionar el producto. BRANDING D5-A5. Generar estrategias de fidelizacion al cliente. CRM
6. Inestabilidad del F1-A6. Realizar capacitaciones enfocadas al trabajo en equipo. GUNG HO D6-A5. Aplicar estrategias individuales de publicidad. PUBLICIDAD

gobierno.

COMPETITIVA

DEFENSIVAS

Fuente: Investigacion Propia

Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez




4.2.2.1.2 Plan Estratégico de Gourmet Food Service GFS S.A.

Tabla 12.
Plan Estratégico FO De Gourmet Food Service GFS S.A.
EJE Estratégico Estrat.eg|a/. Descnpc!on del Estrategia Estratgg|a Indicador Nivel Meta Politica General Plazo Programa Proyecto Costo
Marketing Mix objetivo Especifica Esperado
Crear plantas de Crear plantas de Garantizar que
produccion satélites pa Crear 1 Alcanzar 100% de | Gourmet Food
i pod Gerente de | produccion | d | ia d .
. Plaza o para as| poder Produccion & | satélites, y esto planta e a estra_t,egla e Service .GFS SA o Expansién GFS
Marketing - - expandirse sin la ’ produccion 100,00% expansion de los tenga clientes fijos en 3 afios . $75.000
distribucién . Gerente de | se llevara a cabo o0 o GFS S.A. Expansion 1
necesidad de la Marketin desde enero satélites por comedores todo el Distrito
planta de produccién 9- afio. satélites. Metropolitano de
2021. )
central. Quito.
Establecer Alcanzar el
promociones para asf | CETeTte de | EOTCTERM P | Estiategias amarca conun | Garentzar e
: - P P Ventas & g€ : mensuales / : posicionamiento de N Posicion GFS
Marketing Promocion generar el posicionamiento, 100% manejo adecuado 2 afios i $30.000
o . Gerente de meses del - Gourmet Food GFS S.A. Posicion 1
posicionamiento del Marketin y se lallevara a afio de estrategias en Service GES S.A
producto que se 9: cabo hasta ) Gourmet Food T
ofrece. diciembre del Service GFS S.A.
2022.
Realizar un
Desarrollar Gerente de | estudio de Va}lor de .
. - estrategias de venta |Ventas & impacto en las menus actual Alcan_z ar un estudio Garantizar un posible ~ Incremento | GFS S.A
Marketing Merchandising / Incremento 90% en el impacto de las | . . 2 afios - $20.000
para aprovechar la Gerente de |ventas, y sela incremento de precio. GFS S.A. Incremento 1
: ) dela ventas.
calidad del producto. | Marketing. llevara a cabo .
- Industria.
1- hasta diciembre
FO del 2022.
Implementar Implementar Ventas Alcanzar un posible
estrategias de precio | Gerente de | estrategias de . P Garantizar una
Marketin Precio una vez se tenga el Ventas & precio, y se la l\l/rllir;:ume:alﬁ?o/ 100% i?:r:fargzrgoeﬁn las posible alza en los 2 afos Alza Alza GFS S.A. $10.000
9 estudio se debe Gerente de | llevara a cabo 0 servicios de GFS S.A. 1 ’
. - de los Gourmet Food - i
efectuar el Marketing. hasta diciembre mends Service GES S.A alimentacion.
incremento de los del 2022. ) T
precios.
Desarrollar técnicas Desarrollar
Gerente de | técnicas para Clientes Alcanzar a registrar | Garantizar la
para aumentar ; e L L
Marketing Merchandising | ventas, y asi Ventas & aumentar ventas, | Ingresados / 100% a todos los clientes flc_iellzamon de los 1 afio Fidelizacion | Fidelizacion $5.000
! Gerente de |y selallevaraa Meses de la en una base de clientes para GFS S.A. GFSSA.1 ’
mantener contacto ; ;
. Marketing. cabo hasta estrategia. datos. aumentar las ventas.
con los clientes. -
diciembre del
2021.
Utilizar Facebook Utilizar Facebook
Ads, como Gerente de Ads,l para crear .VI.SI'[aS Alcanzar un 100% Alcanzarrla.creamon
herramienta Ventas & publicidad digital, diarias a la en la creacion de una pagina en Facebook Facebook
Marketing Publicidad tecnoldgica para y se la llevara a publicidad / 100% L y Facebook Ads para 2 afios $5.000
oy Gerente de publicacion en : o GFS S.A. GFSSA.1
crear publicidad Marketin cabo hasta Meses de la Facebbok Ads mejorar la publicidad
digital de interés para 9: diciembre del estratégica. ' digital de GFS S.A.
potenciar las ventas 2022.
de GFS.

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez
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Tabla 13.

2.-
FA

Plan Estratégico FA de Gourmet Food Service GFS S.A.
Organizar estrategias | Gerente de | Organizar
para ofrecer Produccion & | estrategias para . .
h Diferente Garantizar la
variedades en el Gerente de | ofrecer mens / Alcanzar un 80% variedad de mends Mens
Marketing Producto menda. Marketing. variedades en el del 80% de aumento en las d 2 afios GFS Menus 1 $10.000
mend, y se la Meses’ ela opciones de mend en G_ourmet Foo GFS S.A.
IIevarz,;l 2 cabo estratéegica. " | Service GFS S.A.
hasta diciembre
del 2022.
Gerente de Crear alianzas Alcanzar un 90% en | Garantizar un manejo
. o estratégicas con . la generacién de Optimo con
Crear alianzas Adgquisicione roveedores, y se Namero de alianzas roveedores nuevos Alianzas GFS S.A
Marketing Branding estratégicas con s & Gerente ID Y alianzas 90% L P . ’ 2 afios - C $5.000
roveedores. de a IIeva(a_a cabo firmadas. estratégicas con generan_do asi GFS S.A. Alianza 1
P Marketin hasta diciembre proveedores estrategias
9. del 2022. nuevos. comerciales.
Generar estrategias Generar Garantizar un manejo
de enfoque al cliente | Gerente de | estrategias de NGmero de Alcanzar un 90% en | 6ptimo con clientes
. en donde podamos Ventas & enfoque al cliente, . o la confianza 'y antiguos y nuevos, ~ Leads Leads
Marketing CRM darle un adecuado Gerente de |y selallevaraa c_Ilentes 90% enfoque con los generando asi Lafo GFS S.A. GFSSA. 1 $5.000
. ) satisfechos. : :
seguimiento a sus Marketing. cabo hasta clientes. estrategias
requerimientos. diciembre del comerciales.
2021.
Crear programas de Crear programas Garantizar los
incentivos a Gerente de | de incentivos a Sistema de Alcanzar un 100% incentivos a los
Marketin Precio empleados. donde RRHH & empleados, y se incentivos / 100% en la estrategia de empleados de 1 afio Incentivos GFS S.A. $8.000
9 cadg indiviéuo tiene Gerente de | la llevara a cabo Produccion incentivos a los GoSrmet Food GFS S.A. Incentivos 1 ’
un obietivo personal Marketing. hasta diciembre de ventas. empleados. Service GES S A
que C{Jmp"rp del 2021. A
Disefiar un plan para Disefiar un plan .
posicionar el Gerente de para posicionar el | Posicionamie Alcanzar un 90% en Gargnnzar ?' .
. . Ventas & o S . posicionamiento de o Estrategia GFS S.A.
Marketing Branding producto con producto, y se la nto de la 90% el posicionamiento 2 afios . $10.000
beneficios relevantes Gerentg de llevara a cabo empresa de la empresa Gour'met Food GFS S.A. Estrategia 1
. Marketing. - ) ) Service GFS S.A.
para el consumidor. hasta diciembre
del 2020.
Realizar Realizar
capacitaciones Gerente de capacitaciones Mejora del Armar grupos de
b . enfocadas al trabajo trabajo para Garantizar la Alto
. enfocadas al trabajo | RRHH & . . . i ~ - GFS S.A.
Marketing Gung Ho ; trabajo en equipo, grupal / 90% fortalecer equipos | aceptacion de los 2 afios rendimiento - $8.000
en equipo, para Gerente de e - rendimiento 1
fortalecer ’relaciones Marketin y se la llevara a Objetivos laborales de alto grupos de trabajo. GFS S.A.
laborales 9: cabo hasta mensuales. desempefio.
) diciembre del
2022.

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez
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Tabla 14.
Plan Estratégico DO de Gourmet Food Service GFS S.A.

Aplicar Aplicar Numero de o .
capacitaciones y capacitacionesy | capacitacion AIc_anzar un 100% Garan_t|zgr el
) Gerente de . de incremento en la | conocimiento y la
estrategias de RRHH & estrategias de es/ satisfaccion de los | satisfaccion de los Colaborador | GFS S.A.
Marketing Kaizen mejoramiento que Gerente de mejoramiento, y Satisfaccion 100% colaboradores de colaboradores de 1 afio es Colaboradores $7.000
requieren trabajo Marketin se la llevara a de los Gourmet Food Gourmet Food GFS S.A. 1
cooperado de todos 9: cabo hasta colaboradore Service GES S.A Service GES S.A
los colaboradores. diciembre del S. o o
2021.
Aplicar
Aplicar estrategias de | Gerente de | estrategias de Estrategias Alcanzar un 100% | Garantizar la
. . posicionamiento, Ventas & posicionamiento, antiguas / 0 en la renovacién de | renovacion de las ~ Renovacion | GFS S.A.
Marketing Branding para resaltarlo frente | Gerente de |y se lallevara a estrategias 100% estrategias de estrategias de 1 afo GFS S.A. Renovacion 1 $10.000
a sus competidores. | Marketing. cabo hasta nuevas. posicionamiento. posicionamiento.
diciembre del
2021.
Generar campafias Generar Alcanzar un 90%
rcamp campafas de . en la creacién de Generar una
de publicidad del Gerente de publicidad del Creacion de campafnas campafa publicitaria Campania GFS S.A
. - ~ 0 ~ A
Marketing Publicidad Pégaiﬁt%sp:é?vicios Marketing. producto. y se la ﬁ?)rl?cﬁ); r:;ss 90% publicitarias para para Gourmet Food 2 afios GFS S.A. Campafa 1 $20.000
de GES S A llevara a cabo P ‘ Gourmet Food Service GFS S.A.
o hasta diciembre Service GFS S.A.
del 2022.
. Generar cluster Alcanzar un 80%
Generar clister de Gerente de de mercado, y se en la creacion de Generar un claster
. . mercado (trabajo Operaciones 'y Creacion de , ~ Claster GFS S.A.
Marketing Branding la llevara a cabo . 80% un cluster para para Gourmet Food 1 afio p $3.000
entre empresas & Gerente de L cluster. . GFS S.A. Cluster 1
relacionadas) Marketing hasta diciembre Gour'met Food Service GFS S.A.
’ ' del 2021. Service GFS S.A.
Implementar gﬁﬁ?ﬁgtsaée Alcanzar un 90%
estrategias de Merchagndisin en la creacion de Generar estrategias
Marketin Merchandisin Merchandising, que | Gerente de se la llevara ag’ y Estrategias 90% estrategias de de Merchandising 2 afos Estrategia GFS S.A. $5.000
g 9 permitan hacer Marketing. cabo hasta actuales. Merchandising para | para Gourmet Food GFS S.A. Estrategia 1 ’
nuevos puntos de diciembre del Gourmet Food Service GFS S.A.
venta. 2022 Service GFS S.A.
Generar un CRM, Gerente de )(/3 ggﬁgalﬁeli/r;g'«;M, Satisfaccion Alcanzar un 90% de ﬁlgtaarllazggfde un
Marketing CRM para tener un trabajo | Ventas & oo hacis de los 90% incursion del CRM | cpn o Gourmet 1aio | CRM GFS S.A. $20.000
participativo con los | Gerente de diciembre del clientes en Gourmet Food Food Service GES GFS S.A. CRM 1
clientes. Marketing. 2021 ) Service GFS S.A. S A

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez
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Tabla 15.
Plan Estratégico DA de Gourmet Food Service GFS S.A.

4.-
DA

Aplicar descremado

. Aplicar
de precio, para Gerente de | descremado de . Alcanzar un 70% en .
penetrar mas Ventas & recio, y se la Precio de la aplicacion del Garantizar la Nicho GFS S.A
Marketing Precio facilmente en brecio, y ventas / 70% P introduccién en 2 afios NN $10.000
Gerente de | llevara a cabo descremado de GFS S.A Nicho 1
segmentos de todos Marketing hasta diciembre Venta brutas. precio nuevos nichos de. o
los estratos del 2022.
econémicos.
Generar alianzas Alcanzar un 90% en | Garantizar un manejo
Generar alianzas Gerente de | estratégicas con NGmero de la generacién de de relaciones con
Marketin Kaizen estratégicas con Operaciones | otros catering, y alianzas 90% alianzas otros catering del 2 afios Alianzas GFS S.A. $5.000
9 otros catering del & Gerente de | se la llevara a firmadas estratégicas con sector generando GFS S.A. Alianza 1 ’
mismo sector. Marketing. cabo hasta ) proveedores estrategias
diciembre del nuevos. comerciales.
2022.
Desarrollar Desarrollar Garantizar que
procedimientos de o Alcanzar el 80% de | Gourmet Food
o ; procedimientos de | Incremento L . -
Marketin Publicidad publicidad, orientado | Gerente de ublicidad. v se la de los 80% la aceptacion de la | Service GFS S.A. 1 afio Publicidad GFS S.A. $10.000
9 a los intereses Marketing. rl)evara a c’ai;o clientes campana tenga clientes nuevos GFS S.A. Publicidad 1 ’
deseados por GFS hasta diciembre ’ publicitaria. por medio de la
S.A. publicidad.
del 2021.
Implem_entar Gerente de Implem_entar Cantidad de . .
herramientas de herramientas de - Alcanzar a registrar | Garantizar la
C Ventas & o, clientes ; A . .

Marketing Precio penetracion de Gerente de penetracion de atendidos / 100% a todos los clientes flo_lellzauon de los 2 afios Conformidad | Conformidad $4.000
mercado, para poder Marketin mercado, y se la Clientes en una base de clientes para GFS S.A. GFSSA. 1 ’
tener mejores nichos 9: llevara a cabo NUEVOS datos. aumentar las ventas.
de mercado. hasta diciembre '

del 2022.
Generar estrategias .
de fidelizacién al Generar. Aniversario Alcanzar a reglstrar .
clientes. para enviar Gerente de | estrategias de de los a todos los clientes | Garantizar la
Marketin CRM alodn détglle or Ventas & fidelizacion al clientes / 100% en una base de fidelizacion de los 1 afio Fidelizacion | Fidelizacion $5.000
9 9 P Gerente de |clientes, y se la ., 0 datos, obteniendo | clientes para GFS S.A. GFSSA. 1 ’

fechas especiales Numero de
me'oranch)) la relacion Marketing. llevara a cabo Clientes informacion aumentar las ventas.
o riw ercial hasta diciembre ’ necesaria.

) del 2021.
Aplicar estrategias Gerente de 2‘;':;?; ias Alcanzar el 90% en
individuales de Ventas & individt?ales de Cantidad de la herramienta de Generar ventas Ventas GFS S.A

Marketing Publicidad publicidad, para Gerente de ublicidad. v se la ventas 90% ventas por mediante esta 2 afios GES S A On-Iine.l. $8.000
poder lograr ventas Marketin rl)evara a c:;t/)o ) publicidad para herramienta. o
directas mediante 9: GFS S.A.

esta herramienta.

hasta diciembre
del 2022.

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez
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4.2.2.1.3 Plan Operativo Anual Gourmet Food Service # 1 (Afio 2021)
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Tabla 16.
Gourmet Food Service GFS S.A. POA 1
EJE Estrategia / Descripciéon del . . - . Nivel -,
Estratégico Marketing Mix objetivo Estrategia Estrategia Especifica Indicador Esperado Meta Politica General Plazos Programa Proyecto Costo
Garantizar que
0,
grr(?;:fg%nntasz?é?ites para Gerente de Crear plantas de Crear 1 planta g%ﬁrzaa:;;go d/; de Gourmet Food Service
Marketing _ P|?12a o asi poder expandirse sin Produccion & produccion satélites, y de p[o_ducuon 100,00% | expansion de los G_FS S.A:_tenga 3 afios Expansién | GFS Expansion $25.000
distribucién . Gerente de esto se llevara a cabo satélites por clientes fijos en todo el GFS S.A. 1
la necesidad de la planta Marketin desde enero 2021 afo comedores Distrito Metropolitano
de produccién central. 9: : ' satélites. : P
de Quito.
Alcanzar el
posicionamiento
Establecer promociones Gerente de Establef:er promociones Estrategias de la marca con Gar_antlzar t_al o
. L : Ventas & para asi generar el mensuales / un manejo posicionamiento de ~ Posicion GFS
Marketing Promocion para asi generar el . . 100% . 2 afios o $15.000
o . Gerente de posicionamiento, y se la meses del adecuado de Gourmet Food Service GFS S.A. Posicién 1
posicionamiento del ) ~ .
roducto que se ofrece Marketing. Ilt_av_ara a cabo hasta afo. estrategias en GFS S.A.
P ' diciembre del 2022. Gourmet Food
Service GFS S.A.
Desarrollar estrategias Gerente de Realizar un estudio de Valor de Alcanzar un
. - de venta para Ventas & impacto en las ventas, y | menus actual / estudio en el Garantizar un posible ~ Incremento | GFS S.A.
Mark . 0 . . . .
arketing | Merchandising aprovechar la calidad del | Gerente de se la llevara a cabo Incremento de 90% impacto de las incremento de precio. 2 afios GFS S.A. Incremento 1 $10.000
1- producto. Marketing. hasta diciembre del la Industria. ventas.
FO 2022.
Alcanzar un
Implementar estrategias | Gerente de Implementar estrategias Ventas posible . .
Marketin Precio de precio una vez se Ventas & de precio, y se la llevara Mensuales / 100% incremento en las gggag:]lzlg; ig?vfc?élsb(ljee 2 afios Alza Alza GFS S.A. $5.000
9 tenga el estudio se debe | Gerente de a cabo hasta diciembre Incremento de ventas de en - o GFS S.A. 1 )
. ) , alimentacion.
efectuar el incremento Marketing. del 2022. los mendus. Gourmet Food
de los precios. Service GFS S.A.
Desarrollar técnicas para | Gerente de llar técni Clientes A'Cfinzar a Garantizar la
. - aumentar ventas, y asi | Ventas & Desarrollar tecnicas para Ingresados / reg|st'raratodos fidelizacion de los Fidelizacién | Fidelizacién
Marketing | Merchandising ; aumentar ventas, y se la 100% los clientes en - 1 afio $5.000
mantener contacto con Gerente de I h Meses de la clientes para aumentar GFS S.A. GFSSA. 1
los clientes Marketing cvara a cabo hasta estrategia una base de las ventas
' ' diciembre del 2021. ’ datos. '
Utilizar Facebook Ads, Utilizar Facebook Ads, . - Alcanzar un Alcanzar la creacion de
. Gerente de o Visitas diarias .
como herramienta Ventas & para crear publicidad a la publicidad 100% en la una pagina en Facebook Facebook GFS
Marketing Publicidad tecnoldgica para crear digital, y se la llevara a P 100% creaciony Facebook Ads para 2 afios $2.500
- o Gerente de . / Meses de la NS : s GFS S.A. SA. 1
publicidad digital de Marketin cabo hasta diciembre del estratégica publicacion en mejorar la publicidad
interés para potenciar 9: 2022. gica. Facebbok Ads. digital de GFS S.A.
las ventas de GFS.
Organizar estrategias Gerente de Organizar estrategias Diferente Alcanzar un 80% . .
2. . para ofrecer variedades | Produccion & para ofrecer variedades menus / de aumento en Garant|z’ar la variedad ~ Mens .
: Marketing Producto , - 80% - de menuUs en Gourmet 2 afos GFS Menus 1 $5.000
FA en el mend. Gerente de en el mend, y se la Meses de la las opciones de . GFS S.A.
) . > Food Service GFS S.A.
Marketing. llevara a cabo hasta estratégica. menua.
diciembre del 2022.




Crear alianzas

Alcanzar un 90%

Garantizar un manejo

Crear alianzas Gere*.“? _de estratégicas con Numero de en Ia_generacmn optimo con )
. . L Adquisiciones & - de alianzas proveedores nuevos, ~ Alianzas GFS S.A.
Marketing Branding estratégicas con proveedores, y se la alianzas 90% - . 2 afios GES S A Al 1 $2.500
roveedores Gerent_e de llevara a cabo hasta firmadas estratégicas con generan_do asi S.A. ianza
P ’ Marketing. diciembre del 2022 ) proveedores estrategias
' nuevos. comerciales.
Generar estrategias de Gerente de Alcanzar un 90% ((')3 atﬁgligmm?:: °
enfoque al cliente en Ventas & Generar estrategias de NUmero de en la confianza aﬂti LOS V NUEVOS Leads Leads
Marketing CRM donde podamos darle un Gerente de enfoque al cliente, y se clientes 90% enfoque con Iosy engrand):) asi ' 1 afio GFS SA GFS SA. 1 $5.000
adecuado seguimiento a : la llevara a cabo hasta satisfechos. oq 9 . o T
s Marketing. - clientes. estrategias
Sus requerimientos. diciembre del 2021. ?
comerciales.
Crear programas de Gerente de ﬁrc(aeeilrti?/rc;)sg;a?rr?slgs dos Sistema de Alcanzar un 100% | Garantizar los
Marketing Precio incentivos a empleados, | RRHH & se la llevara apcabo ' incentivos / 100% en la estrategia incentivos a los 1 afio Incentivos | GFS S.A. $8.000
donde cada individuo Gerente de %asta diciembre del Produccion de de incentivos a empleados de Gourmet GFS S.A. Incentivos 1 )
tiene un objetivo Marketing. 2021 ventas. los empleados. Food Service GFS S.A.
personal que cumplir. '
D'S‘?"_ar un plan para Gerente de Disefiar un plan para - . Alcanzar un 90% | Garantizar el
posicionar el producto Ventas & osicionar el producto Posicionamien en el osicionamiento de Estrategia |GFS S.A
Marketing Branding con beneficios P P Y to de la 90% - . p . 2 afios 9 oy $5.000
relevantes para el Gerente de se la IIe_\/{;\ra a cabo empresa posicionamiento Gourmet Food Service GFS S.A. Estrategia 1
consumidor Marketing. hasta diciembre del ’ de la empresa. GFS S.A.
' 2020.
Realizar capacitaciones | Gerente de Realizar capacitaciones Mejora del ﬁ;?;;gggfss de Garantizar la
Marketing Gung Ho enchadas al trabajoen |RRHH & enchadas al trabajo en trabaj(_) grupal / 90% fortalecer equipos | aceptacion de los 2 afios Productos | GFS S.A. $4.000
equipo, para fortalecer Gerente de equipo, y se la llevara a Objetivos laborales de alto rupos de trabaio GFS S.A. Productos 1
relaciones laborales. Marketing. cabo hasta diciembre del | mensuales. ~ grup 10-
2022. desempefio.
Aplicar capacitaciones y NGmero de Alcanzar un 100% | Garantizar el
estrategias de Gerente de Aplicar capacitaciones y capacitaciones de incremento en | conocimiento y la Colaborador | GFS S.A
Marketing Kaizen mejoramiento que RRHH & estrategias de / gatisfaccic')n 100% la satisfaccion de | satisfaccion de los 1 afio s Colabdrédores $7.000
requieren trabajo Gerente de mejoramiento, y se la de los los colaboradores | colaboradores de GES S A 1 ’
cooperado de todos los | Marketing. llevara a cabo hasta colaboradores de Gourmet Food | Gourmet Food Service o
colaboradores. diciembre del 2021. ’ Service GFS S.A. |GFS S.A.
Aplicar estrategias de Gerente de Aplicar estratedias de Estrategias Alcanzar un 100% | Garantizar la
3.- Marketing Branding posicionamiento, para Ventas & (E)sicionamien?o se la antiguas / 100% en la renovacién | renovacion de las 1 afio Renovacién | GFS S.A. $10.000
DO resaltarlo frente a sus Gerente de Irl)evara a cabo hégta estrategias de estrategias de | estrategias de GFS S.A. Renovacion 1 :
competidores. Marketing. diciembre del 2021 nuevas. posicionamiento. | posicionamiento.
Alcanzar un 90%
Generar campafias de Generar campafias de Creacion de en la creacion de | Generar una campafia
. - publicidad del producto, | Gerente de publicidad del producto. o campanas publicitaria para o Campafia GFS S.A.
Marketing Publicidad . ) campanas 90% AT . 2 afios = $10.000
para realzar los servicios | Marketing. y se la llevara a cabo publicitarias publicitarias para | Gourmet Food Service GFS S.A. Campafia 1

de GFS S.A.

hasta diciembre del
2022.

Gourmet Food
Service GFS S.A.

GFS S.A.
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Alcanzar un 80%

. Gerente de Generar clister de i .
Generar cluster de Operaciones& mercado, y se lallevara | Creacion de en la creacion de | Generar un clister Cluster GFS S.A
Marketing Branding mercado (trabajo entre P Y sela ., 80% un cluster para para Gourmet Food 1 afio o A $3.000
. Gerente de a cabo hasta diciembre claster. . GFS S.A. Cluster 1
empresas relacionadas). Marketin del 2021 Gourmet Food Service GFS S.A.
g ' Service GFS S.A.
Alcanzar un 90%
Implementar estrategias Implementar estrategias ggtlrgtgr;i:glgre] de Generar estrategias de
. - de Merchandising, que | Gerente de de Merchandising, y se Estrategias o Merchandising para ~ Estrategia |GFS S.A.
Market Merchand - ' ) ’ 0 . . .
arketing erchandising permitan hacer nuevos Marketing. la llevara a cabo hasta actuales. 90% Maerr;:réa:)nudrlrilgg Gourmet Food Service 2 anos GFS S.A. Estrategia 1 $2.500
puntos de venta. diciembre del 2022. P . GFS S.A.
Food Service
GFS S.A.
0,
Generar un CRM, para | Gerente de Generar un CRM. v se la 'g‘écﬁ:lzu?;i%g %%l/o Alcanzar la instalacion
. tener un trabajo Ventas & Y Satisfaccién de un CRMen ~ CRM GFS S.A.
Marketing CRM S llevara a cabo hasta ) 90% CRM en Gourmet . 1 afio $20.000
participativo con los Gerente de L | de los clientes. : Gourmet Food Service GFS S.A. CRM 1
clientes Marketing diciembre del 2021. Food Service GES SA
’ ’ GFS S.A. o
Apllgar descremado de . | Gerente de Aplicar descremado de . Alcanzar un 70% .
. : precio, para penetrar mas Ventas & precio, y se la llevara a Precio de en la aplicacion del Garantlze}( la Nicho GFS S.A. Nicho
Marketing Precio facilmente en segmentos Gerente de cabo r;asta diciembre del ventas / Venta 70% descremado de introduccion en nuevos 2 afios GFS SA 1 o $5.000
de todos los estratos Marketi 2022 brutas. recio nichos de. o
econdmicos. arketing. ' P )
Alcanzar un 90% . .
. Gerente de Generar alianzas , en la generacion Garaphzar un manejo de
Generar alianzas ; . Numero de . relaciones con otros .
. . L Operaciones& estratégicas con otros . de alianzas . ~ Alianzas GFS S.A.
Marketing Kaizen estratégicas con otros . alianzas 90% P catering del sector 2 afios - $2.500
: : Gerente de catering, y se la llevara a : estratégicas con . GFS S.A. Alianza 1
catering del mismo sector. ) - firmadas. generando estrategias
Marketing. cabo hasta diciembre del proveedores .
comerciales.
2022. nuevos.
e ios e Aeanzar e s de | SSNLZET L SO
. - procec : Gerente de procedimientos de Incremento de la aceptacion de la ; o ~ Publicidad GFS S.A.
Marketing Publicidad publicidad, orientado a . - . 80% ~ tenga clientes nuevos 1 afio - $10.000
. Marketing. publicidad, y se la llevara los clientes. campafa . GFS S.A. Publicidad 1
4.- los intereses deseados - L por medio de la
a cabo hasta diciembre publicitaria. L
DA por GFS S.A. del 2021 publicidad.
Implementar herramientas | Gerente de Implementar herramientas Cantidad de Alcanzar a registrar
de penetracién de Ventas & dep enetracion de clientes a todos los cIi?sntes Garantizar la fidelizacion Conformida Conformidad
Marketing Precio mercado, para poder Gerente de P atendidos / 100% de los clientes para 2 afios d $2.000
! ! ) mercado, y se la llevara a . en una base de GFSSA. 1
tener mejores nichos de | Marketing. cabo hasta diciembre del Clientes datos aumentar las ventas. GFS S.A.
mercado. 2022 nuevos. '
Generar estrategias de Alcanzar a registrar
fidelizacion al clientes, Gerente de . Aniversario de a todos los clientes . o
: para enviar algun detalle | Ventas & Generar estrategias de los clientes / en una base de Garantizar la fidelizacion ~ Fidelizacién | Fidelizacion
Marketing CRM - fidelizacién al clientes, y . 100% . de los clientes para 1 afio $5.000
por fechas especiales Gerente de Numero de datos, obteniendo GFS S.A. GFSSA. 1
. 9 ) se la llevara a cabo hasta : ) ” aumentar las ventas.
mejorando la relacion Marketing. diciembre del 2021 Clientes. informacion
comercial. ' necesaria.
. . Alcanzar el 90% en
iiiduatos te publicidad \C/;sgtegéege Aplicar estrategias Cantidad de la herramienta de | Generar ventas On-line GFS S.A
Marketing Publicidad P ' individuales de publicidad, 90% ventas por mediante esta 2 afios S $4.000
para poder lograr ventas | Gerente de lall b ventas. blicidad h ) GFS S.A. On-line 1
directas mediante esta Marketin y se la llevara a cabo publicidad para erramienta.
9. hasta diciembre del 2022. GFS S.A.

herramienta.

Fuente: Investigacion Propia

Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez
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4.2.2.1.4 Plan Operativo Anual Gourmet Food Service # 2 (Afio 2022)
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Tabla 17.
Gourmet Food Service GFS S.A. POA 2
E‘],E : Estrat.eg|a/. Descnpc_lon del Estrategia Estrategia Especifica Indicador Nivel Meta Politica General Plazos Programa Proyecto Costo
Estratégico Marketing Mix objetivo Esperado
Garantizar que
0,
Srr(?(?&crﬂ%nrfas,z?éelites para Gerente de Crear plantas de Crear 1 planta g%i?rzai;;go d/; de Gourmet Food Service
Marketing | Plaza o distribucién | asi poder expandirse sin (PBroducugn & pI‘OdUCC|I|0n satehtesk; y de pf(la_ducmon 100,00% | expansion de los GIFS S.A%:.tenga do el 3 afos E)I(:psags'lgn CE;FS ion 1 $25.000
la necesidad de la planta erente de esto se llevara a cabo satelites por comedores clientes fijos en todo e A Xpansion
o Marketing. desde enero 2021. afio. o Distrito Metropolitano
de produccion central. satélites. ;
de Quito.
Alcanzar el
posicionamiento
Establecer promociones Gerente de Establecer promociones Estrategias de la marca con Garantizar el
Marketin Promocion ara asi eﬁerar el ventas & para asi generar el mensuaglles / 100% un manejo posicionamiento de 2 afios Posicion GFS $15.000
9 posiciona?miento del Gerente de posicionamiento, y se la meses del afio adecuado de Gourmet Food Service GFS S.A. Posicion 1 )
producto Le se ofrece Marketing. llevara a cabo hasta ’ estrategias en GFS S.A.
P q ' diciembre del 2022. Gourmet Food
Service GFS S.A.
Desarrollar estratedias Gerente de Realizar un estudio de Valor de mends Alcanzar un
1- Marketin Merchandisin de venta para a ro%echar Ventas & impacto en las ventas, y actual / 90% estudio en el Garantizar un posible 2 afios Incremento | GFS S.A. $10.000
FO 9 9 a calidadpdel rgducto Gerente de se la llevara a cabo Incremento de impacto de las incremento de precio. GFS S.A. Incremento 1 )
P ’ Marketing. hasta diciembre del la Industria. ventas.
2022.
Alcanzar un
Implementar estrategias | Gerente de Implementar estrategias Ventas posible Garantizar una posible
Marketin Precio de precio una vez se Ventas & de precio, y se la llevara Mensuales / 100% incremento en las alza en los servliocios de| 2 afios Alza Alza GFS S.A. $5.000
9 tenga el estudio se debe | Gerente de a cabo hasta diciembre Incremento de ventas de en alimentacion GFS S.A. 1 ’
efectuar el incremento de | Marketing. del 2022. los menus. Gourmet Food '
los precios. Service GFS S.A.
Utilizar Facebook Ads, Gerente de Utilizar Facebook Ads, Visitas diarias a Alcanzar un Alcanzar la creacion
como herramienta Ventas & para crear publicidad la publicidad / 100% en la de una pagina en Facebook | Eacebook
Marketing Publicidad tecnoldgica para crear Gerente de digital, y se la llevara a MF()eses de la 100% creacion y Facebook Ads para 2 afos GES S.A GES SA 1 $2.500
publicidad digital de Marketin cabo hasta diciembre estratéaica publicacion en mejorar la publicidad o o
interés para potenciar las 9: del 2022. gica. Facebbok Ads. digital de GFS S.A.
ventas de GFS.
Organizar estrategias Gerente de Organizar estrategias Diferente mentis Alcanzar un 80% | Garantizar la variedad
) para ofrecer variedades | Produccion & para ofrecer variedades 0 de aumento en de menus en Gourmet . Menus 3
Marketing Producto en el mend. Gerent_e de en el mend, y se la / Mese:§ o_le la 80% las opciones de Food Service GES 2 afos GFS SA. GFS Menus 1 $5.000
Marketing. llevara a cabo hasta estrategica. mend. SA.
diciembre del 2022.
2.-FA
Crear alianzas Alcanzar un 90% | Garantizar un manejo
. Gerente de - . en la generacién | 6ptimo con
Crear alianzas e estratégicas con Numero de . .
. . L Adquisiciones & - de alianzas proveedores nuevos, ~ Alianzas GFS S.A.
Marketing Branding estratégicas con d proveedores, y se la alianzas 90% . d . 2 afos = A Al 1 $2.500
roveedores Gerente e llevara a cabo hasta firmadas estrategicas con generando asi GFS S.A. ianza
P ) Marketing. ) proveedores estrategias

diciembre del 2022.

nuevos.

comerciales.




70

Disefiar un plan para Gerente de Disefiar un plan para Alcanzar un 90% | Garantizar el
. . posicionar el producto Ventas & posicionar el producto, y | Posicionamiento o en el posicionamiento de . Estrategia | GFS S.A.
Marketing Branding con beneficios relevantes | Gerente de se la llevara a cabo de la empresa. 90% posicionamiento | Gourmet Food Service 2 afios GFS S.A. Estrategia 1 $5.000
para el consumidor. Marketing. hasta diciembre del de la empresa. GFS S.A.
2020.
Realizar capacitaciones | Gerente de Realizar capacitaciones Mejora del ﬁ;ng::)grgfss de Garantizar la Alto
. enfocadas al trabajo en RRHH & enfocadas al trabajo en | trabajo grupal / 10 p . - ~ - GFS S.A.
Marketing Gung Ho . . oo 90% fortalecer equipos | aceptacion de los 2 afios | rendimiento - $4.000
equipo, para fortalecer Gerente de equipo, y se la llevara a Obijetivos laborales de alto rupos de trabaio GES S.A rendimiento 1
relaciones laborales. Marketing. cabo hasta diciembre mensuales. < grup 10- o
del 2022. desempefio.
Alcanzar un 90%
Generar campafias de Generar campafas de Creacion de en la creacion de | Generar una campafia
Marketing Publicidad publicidad del produ_ctp, Gerent_e de publicidad del producto. camparias 90% campgﬁa_s publicitaria para _ 2 afios Campafia GFS S.A. $10.000
para realzar los servicios | Marketing. y se la llevara a cabo ublicitarias publicitarias para | Gourmet Food Service GFS S.A. Campafa 1 )
de GFS S.A. hasta diciembre del P ’ Gourmet Food GFS S.A.
2022. Service GFS S.A.
Alcanzar un 90%
Implementar estrategias Implementar estrategias ggtlrzgei:glgz de Generar estrategias de
Marketing Merchandisin de Merchandising, que Gerente de de Merchandising, y se Estrategias 90% Mercha?ndisin Merchandising para 2 afios Estrategia |GFS S.A. $2.500
9 permitan hacer nuevos Marketing. la llevara a cabo hasta actuales. ara Gourmetg Gourmet Food Service GFS S.A. Estrategia 1 )
puntos de venta. diciembre del 2022. P . GFS S.A.
Food Service
GFS S.A.
Aplicar descremado de | Gorente de Aplicar descremado de Alcanzar un 70% .
precio, para penetrar mas . . L Garantizar la .
. . e Ventas & precio, y se la llevara a Precio de ventas en la aplicacion del | . i o Nicho GFS S.A.
Marketing Precio facilmente en segmentos - 70% introduccion en nuevos 2 anos . $5.000
de todos los estratos Gerente de cabo hasta diciembre del | /Venta brutas. desqremado de nichos de GFS S.A. Nicho 1
s Marketing. 2022. precio. )
econémicos.
Alcanzar un 90% Garantizar un manejo
. Gerente de Generar alianzas . en la generacién . ]
Generar alianzas Operaciones& | estratégicas con otros Ntmero de de alianzas de relaciones con otros Alianzas GFS S.A
Marketing Kaizen estratégicas con otros P g alianzas 90% .- catering del sector 2 afos . C $2.500
. ; Gerente de catering, y se la llevara a N estratégicas con . GFS S.A. Alianza 1
catering del mismo sector. ) - firmadas. generando estrategias
Marketing. cabo hasta diciembre del proveedores ial
4 2022, NUEVOS. comerciales.
DA
Implementar herramientas | Gerente de Implementar .
- : Cantidad de Alcanzar a . L
de penetracion de Ventas & herramientas de clientes registrar a todos Garantizar la fidelizacion Conformidad | Conformidad
Marketing Precio mercado, para poder tener | Gerente de penetracion de ; 100% . de los clientes para 2 afios $2.000
mejores nichos de Marketing. mercado, y se la llevara a C|i§:ﬁ22|232v/03 lt;):sgllsgtsztﬁrs] UNa | aumentar las ventas. GFS S.A. GFSSA. 1
mercado. cabo hasta diciembre del ’ )
2022.
0,
Aplicar estrategias Gerente de Aplicar estrategias :‘chnﬁzirzﬁgrﬁa Generar ventas
Marketing Publicidad individuales de publicidad, |Ventas & |nd|v_|o!uales de Cantidad de 90% de ventas por mediante esta 2 afios Ventas GFS S.A. $4.000
para poder lograr ventas Gerente de publicidad, y se la llevara ventas. ublicidad para herramienta GFS S.A. On-line 1
directas mediante esta Marketing. a cabo hasta diciembre FC);FS S A P '

herramienta.

del 2022.

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez




4.2.2.1.5 Plan Operativo Anual Gourmet Food Service # 3 (Aiio 2023)

Tabla 18.

Gourmet Food Service GFS S.A. POA 3

Estrategia /

E‘],E . Marketing Descrl_pc!on del Estrategia Estrategia Especifica Indicador Nivel Meta Politica General Plazos Programa Proyecto Costo
Estratégico Mix objetivo Esperado
Garantizar que
0,
grrggdfg%nntzzjé?ites para Gerente de Crear plantas de Crear 1 planta g%ﬁrzaigégo d/; de Gourmet Food Service
1.- FO | Marketing | . Plgza ° asi poder expandirse sin Produccion & produccion satélites, y de p[qducuon 100,00% | expansion de los G.FS S.A:_tenga 3 afios Expansion | GFS - $25.000
distribucién . Gerente de esto se llevara a cabo satélites por clientes fijos en todo el GFS S.A. Expansion 1
la necesidad de la planta Marketin desde enero 2021 afio comedores Distrito Metropolitano
de produccién central. 9: : ' satélites. P

de Quito.

Fuente: Investigacién Propia
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez




4.3 Mecanismos de Control

4.3.1Tablero De Control

Tabla 19.

Tablero de Control de Gourmet Food Service GFS S.A.

72

Evaluacidon de la Productividad Estado Actual
Tablero de Control de
Gourmet Food Service GFS S.A.

Calificacion Parametros
>90% OPTIMO
Nomenclatura | 85% Y 90% NORMAL
<85% BAJO

Productividad=Resultado
Alcanzado/Objetivo (Meta)

Personal
Informacion Objetivo | Resultados | Productividad Plan De Plan De
., i Estrategia / ) (Unidades) | (Unidades) % Accion Contingencia
Numero | Perspectiva . Meta Indicadores
Mkt Mix
) Alcanzar 100% Crear 1 planta Planos de
PRODUCCION de la estrategia de rodu?:cic’)n construcciones
1 & Plaza o distribucién | de expansién de sa‘t)élites or en marcha de 3 3 100
MARKETING. los comedores osp los comedores
b afio. 1
satélites. satélites 3
Alcanzar el
posicionamiento
de la marca con Estrategias Estrategias
2 ?\//Iil\ll?-lr-(pl\stlﬁG Promocién :39";323%0 de mensuales / obtenidas al 12 12 100,00
' . meses del afio. afio 12
estrategias en
Gourmet Food
Service GFS S.A.
Alcanzar un Valor de Plan de Elaborar un Plan g:zzf'tsrszlb(;gef
VENTAS & L estudio en el menus actual / P de crecimiento g
3 Merchandising . crecimiento de 8 7 87,50 temas de
MARKETING. impacto de las Incremento de | is 8 con personal de . d
ventas la Industria 0S menus produccién crecn[mento €
’ ’ ’ mendus y precios.
Alcanzar un
posible Ventas Planes de
VENTAS & . incremento enlas | Mensuales/ | incentivos a los
4 MARKETING. Precio ventas de en Incremento de | colaboradores 35 34 94,59
Gourmet Food los menus. (individual)
Service GFS S.A.
Alcgnzar a Clientes Crear un manual Contratar un
registrar a todos Procesos de procesos,
VENTAS & - ; Ingresados / - consultor externo
5 Merchandising los clientes en anteriores 9 8 88,89 para la S
MARKETING. una base de Meses de la aprobados 9 aprobacion del especialista en
d estrategia. p prob . posicionamiento.
atos. posicionamiento.
Alcanzar un Visitas diarias
100% en la . Cantidad de
VENTAS & . - a la publicidad
6 Publicidad creacion y productos 46 46 100,00
MARKETING. NS / Meses de la
publicacion en estratéqica nuevos 46
Facebbok Ads. gica.
i . Hacer listas de Capacitar a una
B o | momie s | Numero personal
7 & Producto en las opciones de la capacitaciones 25 23 92,00 capacitaciones RRHH para que
MARKETING. de memg) estratéaica impartidas 25 con una semana | recuerde estas
' giea. de anticipacion. | capacitaciones.
Alcanzar un 90%
ADQUISICION ol ':}gﬁ;‘:;ac'o” Namero de Numero de
8 ES & Branding estratéoicas con alianzas alianzas 3 3 3 100,00
MARKETING. 9 firmadas.
proveedores
nuevos.
Alcanzar un 90% . Numero de Capacitar a los
VENTAS & en la confianza 'y N“'.“efo de empresas Crear una mayor vendedores
9 CRM clientes . 15 14 87,50 enfoque en la
MARKETING. enfoque con los ) (clientes) sobre el uso del
; satisfechos. . fuerza de ventas.
clientes. satisfechos CRM.
Alcanzar un Sistema de Elaboracion del
RRHH 100% en la ; h
10 & Precio estrategia de incentivos / programa de 3 3 100
MARKETING. ) : Produccion de incentivos
incentivos a los .
ventas. corporativos 3
empleados.
Alcanzar un 90% . . Aplicacion de
11 VENTAS & Brandin en el Posggga};nlent estrategias de 3 3 100
MARKETING. 9 posicionamiento empresa posicionamient

de la empresa.

0 corporativo 3
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Armar grupos de

trabajo para Mejora del Insercion de
12 RRHH & Gung Ho fortalecer equipos traba]c_) grupal / estrategias 3 3 100
MARKETING. Objetivos Gung Ho en
laborales de alto
~ mensuales. GFSS.A3
desempefio.
Alcanzar un
100% de Numero de Busqueda de
RRHH & incremento en la | capacitaciones estrategias
13 Kaizen satisfaccion de / Satisfaccion para afianzar 4 4 100
MARKETING. .
los colaboradores de los trabajo en
de Gourmet Food | colaboradores. equipo 4
Service GFS S.A.
R . Proponer
enegociar con ;
Alcanzar un . . h mejoras en
Estrategias Numero de los clientes que .
100% en la h . cantidad de
VENTAS & . - antiguas / renovaciones no deseen .
14 Branding renovacion de - 15 14 80 menus para
MARKETING. ) estrategias de contratos renovar su )
estrategias de ; afianzar
S . nuevas. con clientes15 contrato :
posicionamiento. . relaciones con
corporativo. ;
clientes actuales.
Alcanzar un 90%
en la creacion de Creacion de Numero de
GERENTE DE . campafias o ~
15 Publicidad N campafas campafas 2 2 100
MARKETING. publicitarias para Ln L
publicitarias. publicitarias 2
Gourmet Food
Service GFS S.A.
Alcanzar un 80%
OPERACIONE en la creacién de Creacién de Numero de
16 S& Branding un claster para clister alianzas 4 4 100
MARKETING. Gourmet Food ' nuevas 4
Service GFS S.A.
Alcanzar un 90%
en la creacion de Numero de
estrategias de . estrategias
17 ﬁiﬁi’\g”EN%E Merchandising Merchandising Easgtﬁ:ggﬁ establecidas 15 15 100
' para Gourmet ' por cada
Food Service cliente 15
GFS S.A.
Alcanzar un 90% Ndmero de Capacitar al
de incursién del . - clientes Crear estrategias
18 VENTAS & CRM CRM en Gourmet Satlsfapcmn de satisfechos con 15 14 95,56 de atencion a los personal de
MARKETING. . los clientes. . : ventas en trato a
Food Service el servicio de usuarios. clientes
GFS S.A. GFS SA 15 ’
Considerar la
Alcanzar un 70% . Estrategias de contratacion de .
o Precio de h - Capacitar a un
VENTAS & . en la aplicacion precio por cada un especialista
19 Precio ventas / Venta ) 15 13 70 . colaborador en
MARKETING. del descremado brutas cliente de GFS en calculos y esta area
de precio. ’ SA 15 fijacién de ’
precio.
Alcanzar un 90% Buscar ofra
OPERACIONE en Ia‘generauon Numero de . Cons@grar la empresa para la
. de alianzas ; Alianzas exclusion de la :
20 S& Kaizen - alianzas . 5 4 80 P firma del contrato
estratégicas con : firmadas 5 Gltima empresa .
MARKETING. roveedores firmadas. estratéqica de alianza
P gica. estratégica.
nuevos.
Alcanzar el 80%
GERENTE DE - de la aceptacion Incremento de Clientes
21 MARKETING. Publicidad de la campafia los clientes. nuevos 9 9 9 100
publicitaria.
Alcanzar a Cantidad de Capacitar al
VENTAS & registrar a todos clientes Ndmero de Dar premura en | departamento
22 MARKETING. Precio los clientes en atendidos / clientes 36 34 92,31 la atencion a comercial en
una base de Clientes atendidos 36 clientes. atencion al
datos. nuevos. cliente.
Alcanzar a
Irgsg'cslti;ar:tzstcgos Aniver‘sario de Rgcuerdos
23 VENTAS & CRM una base de Ios'cllentes/ en\{lados a los 15 15 100
MARKETING. datos. obteniendo Numero de clientes por
h P Clientes. aniversario 15
informacién
necesaria.
Revisar el Considerar la
0,
Alcanzar el 9.0/0 Numero de método de revision y
VENTAS & - en la herramienta Cantidad de visitas recepcion e actualizacion del
24 Publicidad de ventas por 12 11 95,56 . -
MARKETING. ublicidad para ventas. mensuales y informacion de la | software de
P P atendidas 12 pagina de ventas por un
GFS SA.
ventas. CRM.
Total Eficiencia De La Gourmet Food Service GFS S.A. 94,43% OPTIMO

Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez

Fuente: Investigacion Propia
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4.3.2Crecimiento Sectorial

El crecimiento sectorial se aplicara por la siguiente férmula:

Método Del Factor De Crecimiento

Donde:

R: Dato historico mas reciente

A: Dato historico mas anterior

n: Numero de afos de la serie histérica

1
"iRJA = R/An-1

La recoleccién de datos esta dada por el Servicio de Rentas Internas, por medio de
la base de datos del Saiku (Ecuador, Servicio de Rentas Internas, 2020) y su manejo
de la codificacion CIIU 4.0., donde se analizard sus factores de crecimiento y el
prondstico de ingresos hasta el afio 2023.

15629.01 Actividades de Contratistas de Servicio de Comidas (por ejemplo,
para compafiias de transporte Catering).

Esta seccion incluye: Servicio de Alimento y Bebida (CIUU 156). El nUmero y tipo de
servicios suplementarios por esta seccion pueden variar extensamente. Esta seccion
excluye el suministro de alojamiento por tiempo prolongado como las residencias
primarias, las cuales estan clasificadas en las Actividades Inmobiliarias (seccion L).
También se excluye la preparacion de comidas y bebidas que no son para consumo
inmediato o que son vendidas a través de canales independientes de distribucion, es
decir por medio de actividades del comercio al por mayor o al por menor. La

preparacion de estos alimentos esta clasificada en Industrias (seccion C).



4.3.3Pronostico De Prospeccién De Ventas

Tabla 20.
Prospeccion del Crecimiento Anual Gourmet Food Service GFS S.A.

99.333,33

99.333,33 99.333,33

$2.628.072,00 | $2.856.600,00 | $3.105.000,00 | $3.450.000,00

$4.209.000,00| $ 5.134.980,00| $ 6.264.675,60(%$15.608.655,60 $ 52,38
$ 42,37 $ 51,69| $ 63,07
$ 41,37 $ 50,69( $ 62,07

Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez
Fuente: Investigacion Propia
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Andlisis:

Como se puede evidenciar en la tabla anterior, Gourmet Food Service GFS S.A., ha
tenido en el afio 2020 unas ventas brutas aproximadas de $8°060.000,00 de entre
todas sus lineas de negocio, dividiendo entre todos sus ingresos, el Catering
Industrial Corporativo ha alcanzado unas ventas brutas aproximadas de
$3°450.000,00 con un crecimiento sectorial del 1.22% determinado por el sistema
SAIKU Estadistico del Servicio de Rentas Internas SRI, siendo considerado el

crecimiento del 2020 en funcién del 2019.

Mismo que para su primer afio de prospeccion de ventas el 2021, se calcula el
crecimiento en las ventas brutas aproximadas de Gourmet Food Service GFS S.A.,
nos den $4°209.000,00 con un gasto del Plan de Marketing de $99.333,33 en su
primer afio, ya que el valor total del Plan de Marketing $298.000,00 dando una
ganancia bruta de $4°109.666,67 es decir un rendimiento de $41,37 sobre cada

délar invertido.

Para el segundo afio de prospeccion de ventas, el 2022, se estima que Gourmet
Food Service GFS S.A., tenga un crecimiento en sus ventas brutas aproximadas de
$57134.980,00 considerando las directrices actuales del mercado se mantengan y el
crecimiento sectorial se conserve o supere un 1.22%, el costo del Plan de Marketing
serd al igual que el afio anterior de $99.333,33 dando asi una ganancia bruta de

$5°035.646,67 es decir un rendimiento de $50,69 sobre cada doélar invertido.

Y para finalizar, el tercer afio de prospeccion de ventas, se estima que Gourmet
Food Service GFS S.A., tenga un crecimiento en sus ventas brutas aproximadas de
$6°264.675,60 estimando y el crecimiento sectorial se mantenga en un 1.22%, el

costo del Plan de Marketing sera al igual que el afio anterior de $99.333,33 dando



77

asi una ganancia bruta de $6°165.342,27 es decir un rendimiento de $62,07 sobre
cada dolar invertido, lo que conlleva a considerar que es lo mas viable aplicar este

Plan de Marketing considerando este Prondstico de Ventas.

Al final de este Plan de Marketing al 2023, se estima que Gourmet Food Service
GFS S.A,, haya tenido unas ventas brutas acumuladas de $15°608.655,60 en la
sumatoria de sus 3 afios de prospeccién manteniendo el crecimiento sectorial
establecido por el sistema SAIKU Estadistico del Servicio de Rentas Internas SRI

de 1.22% con una media en el rendimiento de $52,38 por cada dolar invertido.
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CAPITULO V

5. SUGERENCIAS

5.1 Conclusiones

v' Al diagnosticar el entorno en el que se desenvuelve la empresa Gourmet
Food Service GFS S.A. en el mercado, se puede apreciar factores que
intervienen de forma directa e indirecta en la misma, tales como la pandemia
Covid-19, el riesgo pais, la inseguridad juridica, la inestabilidad del gobierno,
la inflacién, el desempleo, asi como el crecimiento de la industria y los
factores tecnologicos y que le ha impedido posicionarse en el mercado y
poder que su marca sea reconocida, siendo de gran importancia el andlisis de
ventas y posicionamiento para poder generar las Estrategias de Marketing.

v' Los ejes estratégicos se fundamentan en cuatro aspectos importantes del
Marketing como son precio, plaza, promocion y producto, de lo cual se ha
determinado las estrategias de Gourmet Food Service GFS S.A., en funcién
de estos factores para la elaboracion del Plan de Marketing, considerando la
viabilidad de cada una de las actividades para la toma de decisiones por parte

de los directivos de Gourmet Food Service GFS S.A.
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5.2 Recomendaciones

v Se recomienda la implementacion de un departamento de Marketing en
Gourmet Food Service GFS S.A., ya que seria de gran ayuda para el
crecimiento institucional de la empresa, puesto que podria controlar el
cumplimiento de todas las actividades del Plan de Marketing propuestas.

v' Es importante que Gourmet Food Service GFS S.A., gestione e implemente
este Plan de Marketing, dando asi la adecuada difusién a todo su personal de
la mision, la vision, valores y objetivos de la empresa para que los
colaboradores puedan conocer realmente hacia donde pretende llegar la
empresa mediante su compromiso y lealtad Institucional.

v' Por otro lado, es recomendable también que Gourmet Food Service GFS
S.A., apligue periddicamente el andlisis de diagndéstico situacional presentado
en la propuesta, mediante la elaboracion de analisis de los factores internos y
externos de influencia directa en la competitividad del catering.

v' Se recomienda que Gourmet Food Service GFS S.A., busque nuevos nichos
de mercado que no estan atendidos, en donde se puedan poner en marcha
las actividades de Plan de Marketing propuestas, para que se pueda
aumentar los ingresos de la empresa.

v' Se debe considerar los indicadores de control (tablero de control) propuestos
en el direccionamiento estratégico de Gourmet Food Service GFS S.A., ya
que son de vital importancia y de esta manera se podra monitorear el
cumplimiento de cada uno de estos indicadores y tomar acciones de mejora si

fuese el caso.
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v Si bien el analisis de Pronostico de Prospeccion de Ventas dio como
resultado un Plan de Marketing viable, es recomendable que Gourmet Food
Service GFS S.A., mantenga una visibn de mejora continua, en todas sus
aéreas para mantener la viabilidad y poder tener ventaja frente a la
competencia.

v' Para lograr el cumplimiento de la mision y vision de Gourmet Food Service
GFS S.A., en el presente Plan de Marketing es importante mantener el
compromiso y lealtad de sus colaboradores, ademas de la satisfaccion de los
clientes, siendo necesario y brindar productos de calidad que satisfagan
completamente sus necesidades gastronémicas.
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6. ANEXOS
Formato De Encuesta N°1
(Por 300 servicios de alimentacion diaria)
Encuesta Sobre Servicio De Catering De La Empresa Gourmet Food Service
GFS S.A.

Carrera: Master en Administracion de Neqgocios MBA.

Buenas tardes, mi nombre es Jonathan E. Torres B., soy estudiante de la Escuela de
Negocios Neumann, me encuentro realizando un trabajo de investigacién por lo que
solicito su colaboracion para la realizacion de la misma.

Objetivo de la encuesta:
Disefiar un Plan de Marketing mediante la metodologia prospectiva participativa a
través de un diagnostico situacional, planteamiento estratégico y su control para
mejorar las ventas y posicion de la empresa Gourmet Food Service GFS S.A. en el
mercado.

Fecha de aplicacion de la encuesta: / /

¢Usted consume regularmente los menus que brinda Gourmet Food Service GFS

S.A en su lugar de trabajo?

Sl NO

CONTINUE CON LA AGRADESCA Y CONCLUYA LA
ENCUESTA ENCUESTA

P1. Utilizando una escala de 1 a 5, en que 1 es muy fria y 5 muy caliente.
Califique la temperatura de los alimentos que le sirven en su lugar de trabajo.

MUY FRIA FRIA TIBIA CALIENTE MUY CALIENTE
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P3. Utilizando una escala de 1 a 5, en que 1 es muy mal aspecto y 5 es muy buen
aspecto. Califique el aspecto de los alimentos que le sirven en su lugar de trabajo.

P4. Utilizando una escala de 1 a 5, en que 1 es muy sabor y 5 muy buen sabor.

MUY MAL BUEN MUY BUEN
ASPECTO MAL ASPECTO NORMAL ASPECTO ASPECTO
1 2 3 4 5

Califique el sabor de los alimentos que le sirven en su lugar de trabajo.

MUY MAL MUY BUEN
SABOR MAL SABOR NORMAL BUEN SABOR SABOR
1 2 3 4 5

P5. Utilizando una escala de 1 a 5, en que 1 es muy mal olor y 5 muy buen olor.

Califique el olor de los alimentos que le sirven en su lugar de trabajo.

P6. Utilizando una escala de 1 a 5 en que, 1 es muy mal servicio y 5 muy buen
servicio, Califique el servicio que presta el personal que atiende en su lugar de

MUY MAL MUY BUEN
OLOR MAL OLOR NORMAL BUEN OLOR OLOR
1 2 3 4 5

trabajo.
MUY MAL MUY BUEN
SERVICIO MAL SERVICIO NORMAL BUEN SERVICIO SERVICIO
1 2 3 4 5

P7. Utilizando una escala de 1 a 5, en que 1 es muy mal estado y 5 muy buen
estado. Califique el estado de los utensilios en la que le sirven los alimentos.

MUY MAL MUY BUEN
ESTADO MAL ESTADO NORMAL BUEN ESTADO ESTADO
1 2 3 4 5

P7.Utilizando una escala de 1 a 5, en que 1 es muy reducidas opciones y 5 muy amplias

opciones. Califique las opciones de menus que le ofrece la empresa de catering.
MUY REDUCIDAS AMPLIAS MUY AMPLIAS
REDUCIDAS NORMAL
OPCIONES OPCIONES OPCIONES OPCIONES
1 2 3 4 5
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Convalidacion del instrumento de la encuesta

Para la validacion de las diferentes encuestas a través del método del Alfa de
Cronbach se consulté a 6 expertos en validacion de los mismos dentro del area del
catering. Los mismos que puntuaron a estas preguntas o items de las encuestas
asignando pesos entre 1 (nada aceptable) 2 (poco aceptable) 3 (indiferente) 4

(aceptable) y 5 (muy aceptable).

| METODO COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH

K—1
Donde:
k: Es el nUumero de items.
553 Sumatoria de varianzas de los items.
St A2 Varianza de la suma de los items
o Coeficiente de Alfa de cronbach

Tabla 21.
Método de Cronbach encuesta N°1

No.De | 1 2 3 4 5 6 7
Expertos [ xi | Xi | Xi | Xi | Xi | Xi | Xi

1 4 4 3 4 3 4 4
2 5 5 4 5 4 5 5
3 4 4 3 4 4 4 4
4 3 3 4 4 3 3 3
5 5 5 4 5 5 4 5
6 5 5 5 4 5 4 5
2 Xi 26 26 23 26 24 24 26

2Xin2 116 | 116 | 91 114 | 100 | 98 116
Sif2 |0,667|0,667|0,567|0,267 | 0,800 | 0,400 | 0,667

L5
| @ | 4,033
’ 19,367
K 7 |
o 0,924 | 92,37%

Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez.
Fuente: (ISI Emerging Market Group Limite, 2017)
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CHEF NAVEDA GUERRA JORGE ALBERTO.
SR. NEESANEH MUSAAP.

LCD. CAMPARNA CORDOVA HAZEL..
ING. MALO DONOSO JOSE IGNACIO.

SR. DEL HIERRO AGUIRRE ESTEBAN.. . . . . | ‘

0 5 10 15 20 25 30

lHustracion 6.
Puntaje de los Expertos (Encuesta 1)
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez.
Fuente: (ISI Emerging Market Group Limite, 2017)

Formato De Encuesta N°2
(Por 15 servicios de alimentacion de los representantes de las empresas donde
se presta el servicio.)
Encuesta Sobre Servicio De Catering De La Empresa Gourmet Food Service
GFS S.A./ RRHH De Empresas Clientes

Carrera: Master en Administracion de Negocios MBA.

Buenas tardes, mi nombre es Jonathan E. Torres B., soy estudiante de la Escuela de
Negocios Neumann, me encuentro realizando un trabajo de investigacién por lo que
solicito su colaboracion para la realizacion de la misma.

Objetivo de la encuesta:
Disefiar un Plan de Marketing mediante la metodologia prospectiva participativa a
través de un diagnostico situacional, planteamiento estratégico y su control para
mejorar las ventas y posicion de la empresa Gourmet Food Service GFS S.A. en el
mercado.

Fecha de aplicacion de la encuesta: / /
¢Usted consume regularmente los menus que brinda Gourmet Food Service GFS

S.A en su lugar de trabajo?

Sl NO

CONTINUE CON LA AGRADESCA Y CONCLUYA LA
ENCUESTA ENCUESTA

P1. Utilizando una escala de 1 a 5, en que 1 es muy mal servicio y 5 muy buen
servicio. Califique el servicio del vendedor con el que hicieron el contrato de
servicio de catering para su empresa.




MUY MAL MAL SERVICIO TRATO BUEN MUY BUEN
SERVICIO NORMAL SERVICO SERVICIO
1 2 3 4 5

88

P2. Utilizando una escala de 1 a 5, en que 1 es muy mal aspecto y 5 es muy buen
aspecto. Califique el aspecto de la planta de produccion de Gourmet Food
Service GFS S.A.

P3.

P4,

P5.

MUY MAL BUEN MUY BUEN
ASPECTO MAL ASPECTO NORMAL ASPECTO ASPECTO
1 2 3 4 5

Utilizando una escala de 1 a 5, en que 1 es muy demorado y 5 inmediato.
Califique el tiempo de demora en el que la empresa de catering solventa sus
dudas y/o reclamos.

MUY POCO
DEMORADO DEMORADO NORMAL DEMORADO INMEDIATO

Utilizando una escala de 1 a 5 en que, 1 es muy mala comunicacion y 5 muy
buena comunicacion. Califique la comunicacidn que existe entre las dos

empresas.

MUY MALA
COMUNICACION

COMUNICACION

MALA

NORMAL

BUENACOMUNICACION

MUY

BUENACOMUNICACION

1

2

4

5

Utilizando una escala de 1 a 5, en que 1 es muy alto el precio y 5 muy buen
precio. Califique el precio de los menus que ofrece Gourmet Food Service

GFS S.A.
MUY ALTO MUY BUEN
PRECIO ALTO PRECIO NORMAL BUEN PRECIO PRECIO
1 2 3 4 5
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P6. Utilizando una escala de 1 a 5, en que 1 es muy mala publicidad y 5 muy
buena publicidad. Califiqgue la publicidad que tiene Gourmet Food Service

GFS S.A.

MUY MALA MALA NORMAL BUENA MUY BUENA
PUBLICIDAD PUBLICIDAD PUBLICIDAD PUBLICIDAD
1 2 3 4 5

P7. Utilizando una escala de 1 a 5, en que 1 es muy fria y 5 muy caliente.
Califique la temperatura de los alimentos que le sirven en su lugar de trabajo.

MUY FRIA

FRIA

TIBIA

CALIENTE

MUY CALIENTE

1

2

3

4

5

P8. Utilizando una escala de 1 a 5, en que 1 es muy mal aspecto y 5 es muy buen
aspecto. Califique el aspecto de los alimentos que le sirven en su lugar de

trabajo.
MUY MAL BUEN MUY BUEN
ASPECTO MAL ASPECTO NORMAL ASPECTO ASPECTO
1 2 3 4 5

P9. Utilizando una escala de 1 a 5, en que 1 es muy sabor y 5 muy buen sabor.
Califique el sabor de los alimentos que le sirven en su lugar de trabajo.

MUY MAL MUY BUEN
SABOR MAL SABOR NORMAL BUEN SABOR SABOR
1 2 3 4 5

P10.Utilizando una escala de 1 a 5, en que 1 es muy mal olor y 5 muy buen olor.
Califique el olor de los alimentos que le sirven en su lugar de trabajo.

MUY MAL MUY BUEN
OLOR MAL OLOR NORMAL BUEN OLOR OLOR
1 2 3 4 5

P11. Utilizando una escala de 1 a 5 en que, 1 es muy mal servicio y 5 muy buen
servicio, Califique el servicio que presta el personal que atiende en su lugar de
trabajo.

MUY MAL
SERVICIO

MUY BUEN

MAL SERVICIO SERVICIO

NORMAL BUEN SERVICIO

1 2 3 4 5
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p12. Utilizando una escala de 1 a 5, en que 1 es muy reducidas opciones y 5 muy
amplias opciones. Califique las opciones de menus que le ofrece la empresa de

catering.
RED“l,IJlé:)AS REDUCIDAS NORMAL AMPLIAS MUY AMPLIAS
OPCIONES OPCIONES OPCIONES OPCIONES
1 2 3 4 5
Convalidacion del instrumento de la encuesta
| METODO COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH |
[ -5
L= 1——
K—1 57
Donde:
k: Es el nimero de items.
Eszz Sumatoria de varianzas de los items.
St A2 Varianza de la suma de los items
B Coeficiente de Alfa de cronbach
Tabla 22.
Método de Cronbach encuesta N°2
No. De 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Expertos | Xi Xi Xi Xi Xi Xi Xi Xi Xi Xi Xi Xi
1 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 3 3
2 5 5 5 5 4 5 5 3 5 5 4 5
3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4
4 4 4 4 4 3 3 5 4 4 3 4 4
5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5
6 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5
3 Xi 27 27 25 26 24 24 27 23 25 23 24 26
IXin2 123 | 123 | 107 | 114 | 100 98 125 89 109 91 100 | 116
Si~2 |(0,300|0,300|0,567|0,267 |0,800|0,400|0,700|0,167 | 0,967 | 0,567 | 0,800 | 0,667
XH
| o | 6,500
‘ 42,567
K 12 |

Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez.
Fuente: (1ISI Emerging Market Group Limite, 2017)
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ING. ASANZA ROMERO FRANSSINE FERNANDA.
CHEF NAVEDA GUERRA JORGE ALBERTO.

SR. NEESANEH MUSAAP.

LCD. CAMPANA CORDOVA HAZEL CRISTINA.
ING. MALO DONOSO JOSE IGNACIO.

SR. DEL HIERRO AGUIRRE ESTEBAN FABIAN.

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

lHustracion 7.
Puntaje de los Expertos (Encuesta 2)
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez.
Fuente: (ISI Emerging Market Group Limite, 2017)

Formato De Encuesta N°3
(Por 12 servicios de alimentacién diarios enfocado hacia los colaboradores
internos)
Encuesta Sobre Servicio De Catering De La Empresa Gourmet Food Service
GFS S.A./ Clientes Internos De GFS S.A.

Carrera: Master en Administracion de Negocios MBA.

Buenas tardes, mi nombre es Jonathan E. Torres B., soy estudiante de la Escuela de
Negocios Neumann, me encuentro realizando un trabajo de investigaciéon por lo que
solicito su colaboracion para la realizacion de la misma.

Objetivo de la encuesta:

Disefiar un Plan de Marketing mediante la metodologia prospectiva participativa a
través de un diagnostico situacional, planteamiento estratégico y su control para

mejorar las ventas y posicion de la empresa Gourmet Food Service GFS S.A. en el

mercado.
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Fecha de aplicacion de la encuesta: / /
¢Usted consume regularmente los menus que brinda Gourmet Food Service GFS

S.A?

Sl NO

CONTINUE CON LA AGRADESCA'Y CONCLUYA LA
ENCUESTA ENCUESTA

Utilizando una escala de 1 a 5, en que 1 es muy fria y 5 muy caliente. Califique la

temperatura de los alimentos que le sirven.

MUY FRIA FRIA TIBIA CALIENTE MUY CALIENTE
1 2 3 4 5
P1. Utilizando una escala de 1 a 5, en que 1 es muy mal aspecto y 5 es muy buen
aspecto. Califique el aspecto de los alimentos que le sirven.
MUY MAL BUEN MUY BUEN
ASPECTO MAL ASPECTO NORMAL ASPECTO ASPECTO
1 2 3 4 5
P2. Utilizando una escala de 1 a 5, en que 1 es muy sabor y 5 muy buen sabor.
Califique el sabor de los alimentos que le sirven.
MUY MAL MUY BUEN
SABOR MAL SABOR NORMAL BUEN SABOR SABOR
1 2 3 4 5

P3.

P4.

Utilizando una escala de 1 a 5, en que 1 es muy mal olor y 5 muy buen olor.
Califique el olor de los alimentos que le sirven.

MUY MAL MUY BUEN
OLOR MAL OLOR NORMAL BUEN OLOR OLOR
1 2 3 4 5

Utilizando una escala de 1 a 5 en que, 1 es muy mal servicio y 5 muy buen

servicio, Califique el servicio que presta el personal que le atiende.

MUY MAL MUY BUEN

SERVICIO MAL SERVICIO NORMAL BUEN SERVICIO SERVICIO
1 2 3 4 5

P5. Utilizando una escala de 1 a 5, en que 1 es muy mal estado y 5 muy buen
estado. Califique el estado de los utensilios en la que le sirven los alimentos.
MUY MAL MUY BUEN
ESTADO MAL ESTADO NORMAL BUEN ESTADO ESTADO

1 2 3 4 5
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P7.Utilizando una escala de 1 a 5, en que 1 es muy reducidas opciones y 5 muy
amplias opciones. Califique las opciones de menus que le ofrecen.

MUY
REDUCIDAS AMPLIAS MUY AMPLIAS
REDUCIDAS NORMAL
OPCIONES OPCIONES OPCIONES OPCIONES
1 2 3 4 5
Convalidacion del instrumento de la encuesta
| METODO COEFICIENTE ALFA DE CRONBACH |
K 552
oL= 1— =
F—1 S5
Donde:
k: Es el nimero de items.
57 Sumatoria de varianzas de los items.
St A2 Varianza de la suma de los items
oo

Coeficiente de Alfa de cronbach

Tabla 23.
Método de Cronbach encuesta N°3
No. De 1 2 3 4 5 6 7
Expertos i | xi | Xi | Xi | Xi | X
1 4 4 3 4 3 3 4
2 5 5 4 4 4 5 5
3 3 4 5 4 4 4 5
4 4 4 4 4 4 4 4
5 5 5 5 5 5 5 5
6 5 5 5 4 5 5 5
SXi 26 27 26 25 25 26 28
SXin2 | 116 | 123 | 116 | 105 | 107 | 116 | 132
sin2 | 0,667 | 0,300 | 0,667 | 0,167 | 0,567 | 0,667 | 0,267
£S?
| 2 | 3,300
: 14,700
K 7 |

Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez.
Fuente: (1ISI Emerging Market Group Limite, 2017)
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ING. ASANZA ROMERO FRANSSINE FERNANDA.
CHEF NAVEDA GUERRA JORGE ALBERTO.

SR. NEESANEH MUSAAP.

LCD. CAMPANA CORDOVA HAZEL CRISTINA.
ING. MALO DONOSO JOSE IGNACIO.

SR. DEL HIERRO AGUIRRE ESTEBAN FABIAN.

0 5 10 15 20 25 30 35

Ilustracion 8.
Puntaje de los Expertos (Encuesta 3)
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez.
Fuente: (ISI Emerging Market Group Limite, 2017)

6.1 Definiciones

Certificacion HACCP

Segun el documento on line de Irqa México, nos dice que:
HACCP / APPCC (Analisis de Peligros y Puntos Criticos de Control) es un método
operativo estructurado e internacionalmente reconocido que ayuda a las
organizaciones de la industria de alimentos y bebidas a identificar sus riesgos de
inocuidad alimentaria, evitar peligros de inocuidad alimentaria y abordar el
cumplimiento legal. HACCP es obligatorio en varios paises, incluidos EE.UU. y la UE.
Los principios y directrices para la aplicacion del APPCC han sido adoptados por la
Comision del Codex Alimentarios. El sistema APPCC tiene base cientifica e identifica
los riesgos y las medidas especificas para su control con el fin de garantizar la
inocuidad de los alimentos. (Irga México, 2018)

Norma ISO 22000 - 2005

Segun el documento on line ISO, nos indica que:
Esta Norma Internacional especifica requisitos para un sistema de gestion de la
inocuidad de los alimentos cuando una organizacion en la cadena alimentaria
necesita demostrar su capacidad para controlar los peligros relacionados con la
inocuidad de los alimentos, con el objeto de asegurarse de que el alimento es inocuo

en el momento del consumo humano.
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Es aplicable a todas las organizaciones, sin importar su tamafio, que estén
involucradas en cualquier aspecto de la cadena alimentaria y deseen implementar
sistemas que proporcionen de forma coherente productos inocuos. Los medios para
alcanzar cualquier requisito de esta Norma Internacional se pueden obtener a través
del uso de recursos internos y/o externos. (Organizacion Internacional de
Normalizacién ISO, 2005)

Catering

Segun el documento on line Amantel Catering, nos dice que:

El catering se ha convertido en un negocio en rapido desarrollo. El alcance del
servicio se extiende y se diferencia de antes, ya que no so6lo se limita a la
preparacion de alimentos, la presentacion y la dotacion de personal. Las comidas se
ofrecen a personas que tienen una preferencia por los servicios de alimentacion de
alta calidad para todo tipo de ocasiones, festivales, fiestas, reuniones informales, y
funciones corporativas o de otro tipo.

Muchos organizadores de eventos contratan a profesionales de la restauraciéon
profesional para obtener servicios de catering confiables, ahorrar tiempo y evitar
problemas. Es fundamental utilizar excelentes servicios de catering para que los
eventos tengan éxito. Sin embargo, la basqueda de la empresa de catering mas
adecuada para cumplir con un requisito particular es un gran reto. A través de una
investigacion uno puede encontrar los mejores servicios de catering de acuerdo a
sus necesidades y presupuesto. (Amantel Catering, 2016)

Catering Industrial

Segun el documento on line DE Torres Corona, Elio nos indica que:

Toda empresa que se dedica a la elaboracion de alimentos para un numero elevado
de personas encaja en el término de 'cocina industrial’. Esto incluye cierta variedad
de negocios como restaurantes, servicios de catering, comedores de empresa y

colegios.
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La cocina industrial es aquel establecimiento especializado en la preparacion de
grandes cantidades de comida con fines econdmicos. Es un sector en constante
expansion ya que cada vez hay mas gente que come fuera de casa o utiliza servicios
de restauracion familiar o de empresa. (Torres Corona, 2011)

Marketing

Segun el libro on line de Jaramillo, Jorge nos dice que:

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing", el
concepto de marketing es "una filosofia de direccion de marketing segun la cual el
logro de las metas de la organizaciobn depende de la determinacién de las
necesidades y deseos de los mercados meta y de la satisfaccion de los deseos de
forma mas eficaz y eficiente que los competidores"

Dentro de este contexto, es necesario considerar la diferencia entre el concepto de
venta y el concepto de marketing. Por su parte, el concepto de marketing "adopta
una perspectiva de afuera hacia adentro. (Por tanto) el punto de partida es un
mercado bien definido y el enfoque es hacia las necesidades del cliente. (Jaramillo,
2010)

Marketing de producto

Segun el documento on line Rock Content, nos indica que:

Es una vertiente del marketing cuyo foco es generar demanda para el producto. Para
eso, es necesario definir tu posicionamiento en el mercado, diferencial competitivo,
publico objetivo y estrategias de venta, de manera que sea interesante para los
consumidores.

El marketing de producto se torna esencial en el lanzamiento de un nuevo producto o
en la insercion en un nuevo mercado —lo que demanda una planeacién especifica de

como posicionarlo. (Rock Content, 2013)
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Marketing de servicios

Segun el documento on line Rock Content, nos dice que:

No es la misma cosa que el de producto, solo que para servicios. Este engloba, las
estrategias de prestacion de servicios al consumidor, como las ventas, el SAC o la
personalizacién de productos. (Rock Content, 2013)

Marketing personal

Segun el documento on line Rock Content, nos indica que:

Es el conjunto de estrategias usado para construir y manifestar una imagen positiva
de una persona, conquistando un espacio valioso en la mente del publico.
Generalmente, es usado para valorizar lo mejor que tiene dentro de su area de
actuacion profesional, con el objetivo de generar mas y mejores oportunidades de
carrera. (Rock Content, 2013)

Plan de Marketing

Segun el documento on line American Marketing Association, nos dice que:

Para la American Marketing Asociation (A.M.A.), el plan de marketing es un
documento compuesto por un andlisis de la situacion de mercadotecnia actual, el
andlisis de las oportunidades y amenazas, los objetivos de mercadotecnia, la
estrategia de mercadotecnia, los programas de accion y los ingresos proyectados (el
estado proyectado de pérdidas y utilidades). Este plan puede ser la Unica declaracion
de la direccién estratégica de un negocio. En ultima situacion, el plan de marketing
es un mecanismo de la puesta en préctica que se integra dentro de un plan de

negocio estratégico total. (American Marketing Association, 2017)



6.2 Evidencias Fotograficas

Areas de Gourmet Food Service GFS S.A.

Anexo 1.
Proceso de Produccion
Fuente: (Grupo del Hierro, 2016)
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez

Anexo 2.
Proceso de pre produccién
Fuente: (Grupo del Hierro, 2016)
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez

Anexo 3.
Recepcidn de materias primas
Fuente: (Grupo del Hierro, 2016)
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez
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Anexo 4.
Revisién de calidad de productos
Fuente: (Grupo del Hierro, 2016)
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez

Negociacion con proveedores
Fuente: (Grupo del Hierro, 2016)
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez

™ _
Anexo 6.
Eleccidn de los mejores cortes de los carnicos.
Fuente: (Grupo del Hierro, 2016)
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez
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Anexo 7.
Seleccidn de los productos de mayor calidad
Fuente: (Grupo del Hierro, 2016)
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez

—-y> . v - )
Anexo 8.
Limpieza de las materias primas
Fuente: (Grupo del Hierro, 2016)
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez

Anexo 9.
Hornos de coccion de los diferentes carnicos
Fuente: (Grupo del Hierro, 2016)
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez
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k 4 -
Anexo 10.
Area de pasteleria
Fuente: (Grupo del Hierro, 2016)
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez

Anexo 11.
Area de coccion de sopas
Fuente: (Grupo del Hierro, 2016)
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez

Anexo 12.
Flota de Vehiculos de Gourmet Food Service GFS S.A.
Fuente: (Grupo del Hierro, 2016)
Elaborado por: Jonathan Torres — Santiago Suarez
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6.3 Evidencias Videografias

Videos de Gourmet Food Service GFS S.A.

https://www.youtube.com/watch?v=nADVhXi00r0
Anexo 13.
Grupo del Hierro — Video Corporativo (1)

https://www.youtube.com/watch?v=YStXGFekUUM
Anexo 14.
Grupo del Hierro — Video Corporativo (2)

https://www.youtube.com/watch?v=0ONCgVcRCCOI
Anexo 15.
GFS S.A. — Video Corporativo

https://www.youtube.com/watch?v=fWhKHHAD27k
Anexo 16.
Gourmet Food Service GFS S.A. — CCQ

https://www.youtube.com/watch?v=PvdBjhuut4U
Anexo 17.
Entrevista a Gerente de Produccién — Especialista (1)

https://www.youtube.com/watch?v=U 0f3Zz5Xz2Q
Anexo 18.
Entrevista a Contador General — Especialista (2)



https://www.youtube.com/watch?v=nADVhXi00r0
https://www.youtube.com/watch?v=YStXGFekUUM
https://www.youtube.com/watch?v=ONCgVcRCC0I
https://www.youtube.com/watch?v=fWhKHHAD27k
https://www.youtube.com/watch?v=PvdBjhuut4U
https://www.youtube.com/watch?v=U_of3ZzSXZQ

