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RESUMEN
En el presente Trabajo de Investigacion, trata acerca del “Disefio de un Customer
Relationship Management CRM de Gourmet Food Service GFS S.A. del DM Quito”,
se demostrara que con la implementacion de un CRM se mejoraran las actividades
comerciales y financieras de Gourmet Food Service GFS S.A. la cual se dedica a la
elaboracion y comercializacion de productos alimenticios de consumo masivo,
(Catering Industrial).
Gourmet Food Service GFS S.A. desea fidelizar a sus clientes a través de un CRM,
con el propdsito de recopilar informacion importante, para de este modo mejorar su
trato con los clientes y obtener asi una mejoria en sus ingresos y su rentabilidad,
viendo necesario profundizar hacia la experiencia corporativa, asi como la relacién
con los clientes de Gourmet Food Service GFS S.A.
Se realizara a través de un estudio de tipo descriptivo y con base en el uso de
fuentes primarias y secundarias.
Se realizara inicialmente un diagndstico de la situacion actual del area a disefar el
CRM, para que posteriormente, los Gerentes de cada area (expertos) den sus
aportes y criterios para el establecimiento de enunciados de misién, vision y valores
del area.
En un dltimo momento, el diagndstico del area y el direccionamiento serviran como
elementos para la seleccidon y evaluacion de estrategias a ser implementadas en un
periodo de cinco afos.
La aplicacion del plan permitira la consolidacion del area de CRM en la empresa
Gourmet Food Service GFS S.A. del Distrito Metropolitano de Quito, lo que aportara

sustancialmente a su crecimiento dentro de la industria gastronomica.
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Dentro de la metodologia del presente trabajo de Investigacion nos alinearemos a
través del enfoque cualitativo y la investigacion exploratoria, porque que nos permitié
comprender y explorar las opiniones de los expertos consultados mediante la
estrategia de analisis situacional FODA a los 3 expertos de Gourmet Food Service
GFS S.A., concluyendo que la debilidad mas acentuada de la empresa es su

ausencia de un plan de area CRM (Customer Relationship Management).

Por lo tanto, se lograra identificar las estrategias del FODA Cruzado a aplicar para
mejorar el posicionamiento de Gourmet Food Service GFS S.A. a través de la

implementacion de un area CRM (Customer Relationship Management).

Hay que considerar que la ventaja competitiva de Gourmet Food Service GFS S.A.
es que cuenta con su propia planta de producciéon de donde se procesa y produce
los productos alimenticios, ademas opera en comedores satélites los cuales se
encargan de la elaboracion de los alimentos dentro de las empresas u

organizaciones (clientes) con contratos con Gourmet Food Service GFS S.A.

Gourmet Food Service GFS S.A. actualmente no maneja un plan de area CRM
(Customer Relationship Management), por lo que ésta investigacion se enfocara en
el desarrollo de una CRM con la finalidad de atraer, retener y fidelizar a los
consumidores generando expansion y consolidacién de su marca en el mercado

gastronomico quitefio.

Palabras Clave:
CRM.

Fidelizar.
Clientes.

Catering Industrial.



Xil

ABSTRACT
In this Research Paper, it deals with the “Design of a Customer Relationship
Management CRM of Gourmet Food Service GFS S.A. del DM Quito”, it will be
demonstrated that the implementation of a CRM will improve the commercial and
financial activities of Gourmet Food Service GFS S.A. which is dedicated to the
production and marketing of food products for mass consumption, (Industrial
Catering).
Gourmet Food Service GFS S.A. wants to retain its customers through a CRM, in
order to collect important information, in order to improve their dealings with
customers and thus obtain an improvement in their income and profitability, seeing it
necessary to deepen into the corporate experience as well as the relationship with
the clients of Gourmet Food Service GFS SA
It will be carried out through a descriptive study and based on the use of primary and
secondary sources.
Initially, a diagnosis of the current situation of the area to be designed the CRM will
be carried out, so that later, the Managers of each area (experts) give their
contributions and criteria for the establishment of mission statements, vision and
values of the area.
At the last moment, the diagnosis of the area and the direction will serve as
elements for the selection and evaluation of strategies to be implemented in a period
of five years.
The application of the plan will allow the consolidation of the CRM area in the
company Gourmet Food Service GFS S.A. of the Metropolitan District of Quito, which
will contribute substantially to its growth within the gastronomic industry.

Within the methodology of this research work we will align ourselves through the
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qualitative approach and exploratory research, because it allowed us to understand
and explore the opinions of the experts consulted through the SWOT situational
analysis strategy to the 3 experts from Gourmet Food Service GFS SA, concluding
that the company's most pronounced weakness is its absence of a CRM (Customer
Relationship Management) area plan.

Therefore, it will be possible to identify the Cross SWOT strategies to apply to
improve the positioning of Gourmet Food Service GFS S.A. through the
implementation of a CRM (Customer Relationship Management) area.

It must be considered that the competitive advantage of Gourmet Food Service GFS
S.A. is that it has its own production plant from where food products are processed
and produced, it also operates in satellite canteens which are in charge of preparing
food within companies or organizations (clients) with contracts with Gourmet Food
Service GFS SA

Gourmet Food Service GFS S.A. Currently it does not manage a CRM (Customer
Relationship Management) area plan, so this research will focus on the development
of a CRM in order to attract, retain and retain consumers, generating expansion and
consolidation of its brand in the gastronomic market of Quito.

Keywords:

Customer Relationship Management

Loyalty.

Customers.

Industrial Catering.
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INTRODUCCION
El presente trabajo de investigacion esta orientado para Gourmet Food Service GFS
S.A., Canton Quito, Provincia de Pichincha zona 9, la propuesta esta encaminada a

la implementacién de un Customer Relationship Management CRM.

Una de las herramientas de gestion mas importantes y, a la vez, basicas dentro de
las empresas de todo tipo, es la planeacion estratégica, a través de la cual se
establece cudl es la funcidén de una entidad (incluso a nivel de areas especificas),
cudles son los objetivos que se quieren cumplir y cuales son las estrategias a

implementar para su logro.

La ausencia de un plan coherente con los objetivos empresariales limita
enormemente las acciones de un area o de una organizacién, debido a que no se
cuenta con un horizonte claro que guie la toma de decisiones y las acciones del

talento humano.

Gourmet Food Service GFS S.A.,, ha creado recientemente un é&rea de
administracion de las relaciones con el cliente (CRM) con el fin de aportar
decisivamente a la satisfaccion del cliente interno y externo, ademas de centrar los
esfuerzos en la creacion y consolidacién de los lazos beneficiosos con dichos

clientes.

Sin embargo, de la enorme importancia de este Modelo de Administracion y de la
mencionada area, no se cuenta en la actualidad con un plan que permita guiar

efectivamente las acciones del CRM.
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En el presente trabajo, se realizara una investigacion sobre el area CRM de Gourmet
Food Service GFS S.A., con el fin de disefiar un plan que permita mejorar el servicio

al cliente interno y externo de la empresa.

Dicho Plan, atendera las caracteristicas de la situacion interna y externa, ademas del

direccionamiento estratégico actual de Gourmet Food Service GFS S.A.
Por lo tanto, el presente CRM 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 Il: Marco Teorico, 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 11l: Marco Referencial, es en este capitulo donde se tratara la resefia

histérica, 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.

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 de la

empresa Gourmet Food Service GFS S.A.

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 Customer Relationship Management - CRM de la empresa
Gourmet Food Service GFS S.A. del Distrito Metropolitano de Quito, 2021.
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 compafiia con varios afios en el mercado, es débil en el
aporte decisivo a la satisfaccion y bienestar del cliente interno y externo, ademas en
centrar los esfuerzos en la creacion y consolidacion de los lazos beneficiosos con
dichos clientes, asi como lo es un adecuado y eficaz uso del CRM el cual influye
directamente con el nivel de ventas y las metas propuestas en ésta area.
El 4rea de administracion de las relaciones con el cliente (CRM), de reciente
creacion en Gourmet Food Service GFS S.A., se cre6 con la intencion de mejorar la
satisfaccion y el bienestar del cliente interno y externo.
Esta area fue pensada inicialmente bajo el nivel de la Gerencia General y
actualmente se ha adscrito al departamento de Marketing, lo que ha ocasionado que
no existan lineamientos claros en el alcance, las funciones y las actividades del area.
De manera adicional, no se tuvo una planificacion previa respecto a las necesidades
tecnolégicas de un area CRM y no se socializé plenamente el desarrollo de esta
area, lo que muestra una reducida preparacion para implementar estrategias CRM.
De esta manera, se verifica la ausencia de un plan previo que determine las

funciones y actividades de esta area.



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

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

Manifestaciénén del problema:
Ausencia de un Plan de area dentro de
la Administracion de las relaciones con

el cliente (CRM), de la empresa Gourmet
Food Service GFS S.A.

i Causa 2: Tecnologias Causa 3:
((::?-_\Ejl\s/la d:é' rﬁg?:ngj de Informacion y Desconocimiento de
creacion comunicacion los colaboradores
: inadecuadas. acerca de CRM.

Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.

1.3.0Objetivos

1.3.1Objetivo General

Disefiar un Plan para el area de Administraciéon de las Relaciones con el Cliente
(CRM) en Gourmet Food Service GFS S.A., con base en el analisis situacional del
area y el direccionamiento estratégico, con el fin de aportar a las operaciones
eficientes y efectivas del departamento, asi como al éxito de la empresa.

1.3.20bjetivos Especificos

- Desarrollar un Diagnostico Situacional en el que se desenvuelve Gourmet
Food Service GFS S.A. en el Distrito Metropolitano de Quito (DMQ), a través
del analisis FODA para conocer las razones de la ausencia de un Plan de
area dentro de la Administracion de las Relaciones con el Cliente (CRM).

- Establecer el Direccionamiento Estratégico del area de la Administracion de
las Relaciones con el Cliente (CRM), mismo que constara de una Plan

Operativo Anual contemplado para cinco afios, controlando el cumplimiento



de las estrategias establecidas mediante un tablero de control, finalizando con

un prondstico de sus ventas para los cinco periodos mencionados, dentro de

Gourmet Food Service GFS S.A. en el Distrito Metropolitano de Quito (DMQ).

1.4 . Justificacion

Tabla 2.

Tabla Justificacion

Propuesta de
mejora del
Customer

Relationship

Management

CRM de
Gourmet Food
Service GFS
S.A. del
Distrito

Metropolitano

de Quito

(DMQ), 2021.

Tributacion al
Proyecto de
Investigacion de
la Escuela de
Postgrado
Neumann:
Emprendimiento
Productividad
Competitividad
para las PYMES
del Distrito
Metropolitano de

Quito (DMQ).

Tributa
PROGRAMA
No 3:
Programa de
Investigacion
cientifica y de
formacién de
PYMES del
Distrito
Metropolitano
de Quito
(DMQ).

Tributa a las lineas
de Investigacién de
la Escuela de
Postgrado de
Neumann:
LINEA 3:
Administracion,
Gestion en
Tecnologias de la
Informacion de
empresas como
resultado de las
necesidades y
probleméticas del
contexto
economico y social
en Ecuador.

Tributa a
linea de
investigacién
de
Mejoramiento
de la matriz
productiva en
Ecuador.

Zona de
impacto
9.

Obijetivo
del Plan de
Desarrollo

Nacional
Toda una

Vida
Objetivos:
1,2,35

Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.

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

Maestro en Gestion de Tecnologias de la Informacién MTI, 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 investigacién cientifica y formacién

para las Pymes con impacto en la zona 2 y 9, la cual tributa a la E.P. Neumann

(transformacién y mejoramiento de la matriz productiva), y estas pertinencias deben

ser reflejadas en una zona de impacto de la institucion, 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 Postpositivista

Segun la revista de la UNAM, nos dice:
Este paradigma es una version modificada del positivismo, la prediccién y el control
continban siendo la meta. A continuacion se presenta de una manera sintética como
responde este paradigma a las preguntas inicialmente planteadas.
En relacion a la pregunta ontoldgica, el postpositivismo responde que 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 postpositivismo mantiene que la objetividad
permanece como el ideal regulatorio, pero ésta sélo 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
indagacién sean consistentes con la academia tradicional que existe en el campo; asi
como sujetar cada indagacion a los juicios de los compafieros en la “comunidad
critica”, esto es con los editores, arbitros de revistas especializadas asi como de sus
lectores. (Revista UNAM, 2004)

Con base en lo sefialado, y a través del enfoque cualitativo y la investigacion
exploratoria que nos permiti6 comprender y explorar las opiniones de los expertos
consultados mediante la estrategia de andlisis situacional FODA de los 3 expertos
de Gourmet Food Service GFS S.A., emergiendo que la debilidad mas acentuada de
la empresa es la ausencia de un Plan de area dentro de la Administracién de las

relaciones con el cliente (CRM), de la empresa Gourmet Food Service GFS S.A.



1.5.1.2 Paradigma Positivista

Segun el portal de Wikipedia, en el 2020 nos dice:
El positivismo o filosofia positiva es una corriente filosofica que afirma que el Unico
conocimiento auténtico es el conocimiento cientifico y que tal conocimiento solo
puede surgir del método cientifico, siendo el ejemplo ideal las ciencias fisicas que
triunfan claramente en el dominio de la naturaleza y en las aplicaciones técnicas que
de ella se derivan.
Como consecuencia de esta postura, los positivistas critican la metafisica como
pseudociencia por buscar lo que esta mas alla de la ciencia. Una linea de critica fue
a partir de lo que se llamo las «trampas del lenguaje», lo que supuso un interés en el
estudio del lenguaje tanto en su dimension formal, empirismo I6gico, como en cuanto
lenguaje natural, estudiando los «juegos del lenguaje», y dio lugar a la filosofia
analitica. (Wikipedia, 2020)

Es una investigacion que generaliza y se requiere de la estadistica.

A través del enfoque cuantitativo y el método deductivo, se logré identificar las

estrategias del FODA Cruzado a aplicar para mejorar el Plan de area dentro del

CRM, de la empresa Gourmet Food Service GFS S.A.

1.5.1.3 Tipo de Investigacion Cientifica

1.5.1.3.1 Investigacion Exploratoria

Segun Marketing E-nquest, en el 2018 nos dice:
Una Investigacion Exploratoria lo que trata es de abordar la primera fase de un
estudio, y el objetivo del investigador sera “explorar” un entorno, un problema, un
servicio, la posibilidad de un producto con la idea previa de que, en general, no se
conoce gran cosa sobre el mismo.
Por tanto, no se trata de una investigacion que vaya a arrojar unas conclusiones

exactas sobre el objeto del estudio, sino de una primera aproximacion, puesto que no



hay antecedentes de estudio para que un investigador se pueda basar en ellos, la

informacién habra que buscarla casi partiendo de cero. (Marketing E-nquest, 2018)
La presente investigacion es de caracter descriptivo y exploratorio. Debido a que el
estudio exploratorio es el primer nivel de acercamiento para conocer el problema
gue actualmente tiene Gourmet Food Service GFS S.A., por tal motivo en lo que
respecta al CRM nos permitid utilizar para la exploracion de problemas poco

estudiados o de los que no se tiene una suficiente informacion.

1.5.1.3.2 Investigacion Descriptiva

Segun el blog de Noemagico, en el 2006 nos dice:
La investigacion descriptiva consiste en llegar a conocer las situaciones, costumbres
y actitudes predominantes a través de la descripcidon exacta de las actividades,
objetos, procesos y personas. Su meta no se limita a la recoleccion de datos, sino a
la prediccién e identificacion de las relaciones que existen entre dos 0 mas variables.
Los investigadores no son meros tabuladores, sino que recogen los datos sobre la
base de una hipétesis o teoria, exponen y resumen la informacion de manera
cuidadosa y luego analizan minuciosamente los resultados, a fin de extraer
generalizaciones significativas que contribuyan al conocimiento. (Noemagico, 2006)

El estudio descriptivo se constituye para la determinacién de las caracteristicas mas

importantes dentro del problema a través del cual se identifican sus elementos

constituyentes.

Finalmente, existen los estudios correlacibnales de variables, que permiten la

identificacion de una relacion causa — efecto entre variables.

Por las particularidades del presente estudio, se utilizé un tipo de estudio descriptivo

con el fin de caracterizar la situacion del area y de la entidad, asi como los

problemas identificados.



1.5.2 Enfoque de Investigacion

1.5.2.1 Cuantitativo

Segun (Nvega2015, 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. (Nvega2015, 2017).

El enfoque es Cuantitativo, porque este hace uso de materias como es estadistica
inferencial, por validacion de hipétesis; ademas por el tipo de informacién utilizada,
el presente estudio tiene caracteristicas de un enfoque de investigacién cuantitativa,
debido a que utiliza informacion y propone medidas con base en datos cuantificables
gue describen la situacién tanto del area de CRM como de la empresa y del sector
gastronémico. Este enfoque cuantitativo, aunque predominante, no excluye el uso de
datos cualitativos como opiniones y aportes personales de miembros de GFS S.A,

por tanto nos permitié tener informacién de fuentes secundarias.

1.5.2.2 Inductivo

Segun Wikipedia nos manifiesta lo siguiente:
El inductivismo es un método cientifico que elabora conclusiones generales a partir
de enunciados observacionales particulares y parte de lo particular a lo general. Este
ha sido el método cientifico mas comun, pero también han surgido otras escuelas
epistemoldgicas que han desarrollado otros como el falsacionismo y los paradigmas
de Kuhn. El propésito de la I6gica inductiva es el estudio de las pruebas que
permiten medir la probabilidad de los argumentos, asi como de las reglas para
construir argumentos inductivos fuertes. A diferencia del razonamiento deductivo, en
el razonamiento inductivo no existe acuerdo sobre cuando considerar a un

argumento como valido. (Wikipedia, 2020)



El método inductivo, que parte de datos y evidencia particulares con los que se
pueden enunciar conclusiones generales, se utilizé en la etapa de diagnostico de la

situacion actual del area de CRM de Gourmet Food Service GFS S.A.

1.5.2.3 Deductivo

Para Proyecto Grado 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”. (Proyectogrado, 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.

Por otra parte, el método deductivo, nos permitié aplicar conocimientos generales,
que son aceptados ampliamente, para su uso en casos particulares que se estan
estudiando, fue aplicado al momento de establecer el direccionamiento y el disefio

del plan del &rea CRM.

1.5.2.4 Recoleccién de Datos

1.5.2.4.1 Fuentes primarias

Las fuentes primarias para el presente estudio estdn compuestas por una persona
del 4area CRM de Gourmet Food Service GFS S.A., un representante del
departamento de marketing de la empresa y un representante de la Gerencia
General de Gourmet Food Service GFS S.A.

Adicionalmente, se realiz0 una observacion directa por parte de los autores del

presente estudio, de esta manera, las fuentes primarias estdn compuestas por:



N° de expertos de la entrevista
- Gerente General de GFS S.A.: Del Hierro Aguirre Esteban Fabian.
- Presidente de GFS S.A.: Malo Donoso José Ignacio.

- Ingeniero en Relaciones Publicas de GFS S.A.: Asanza Romero Franssine.

Estas personas en mencion consideraremos como las mas aptas, por encontrarse
en el medio gastrondémico, en el cual, por su experiencia tanto como emprendedores
y como empleados de Gourmet Food Service GFS S.A. tienen los conocimientos
suficientes de como interactia en este nicho de mercado (Catering Industrial), asi
como el conocimiento del progreso del mercado para permitirse avanzar segun
como se presenten los escenarios en torno al giro del negocio y sus opiniones son

de mucha importancia para esta investigacion.

1.5.2.4.2 Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias que se utiliz6 en el presente estudio estdn conformadas por
las bibliografias relativas al tema de investigacion, textos legales y normativos
relacionados con el estudio y documentos internos de Gourmet Food Service GFS

S.A., asi tenemos, por ejemplo:

Bibliograficas.

- Revista lideres.

- Asamblea Nacional del Ecuador.

- Repositorio de la Escuela de Postgrados Neumann EPN.

- Repositorio de la Universidad Catoélica de Santiago de Guayaquil UCSG.
- Repositorio de la Universidad Metropolitana del Ecuador UMET.

- Repositorio de la Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador PUCE.

- Repositorio de la Universidad de las Américas UDLA.


https://www.puce.edu.ec/
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1.5.2.4.3 Instrumento de Investigacion Cientifica

- Entrevista estructurada: a una autoridad encargada del area CRM de
Gourmet Food Service GFS S.A., con el fin de levantar informacion
relacionada con el andlisis situacional del area.

- Grupo focal: conformado por dos representantes del area CRM, dos del
departamento de marketing, y dos participantes de la Gerencia General, con
la finalidad de establecer un direccionamiento estratégico participativo y con

base en la experiencia de los participantes.

1.5.2.4.4 Validez y Confiabilidad de los Instrumentos

El instrumento fue validado por las fuentes primarias de la presente investigacion.

1.6 Alcances y Limitaciones

En el presente estudio no se aplicO muestreo ya que se trabaja directamente con la

Gerencia General de Gourmet Food Service GFS S.A.

Por lo tanto, es un trabajo que la Gerencia General acoge como una orden gerencial

de desarrollo e implementacién para las areas CRM.
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CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO
2.1.Conceptualizacién

2.1.1 Antecedentes de Investigacion

Segun los autores, Lizeth Manchego, Andrea Rodriguez Y Paola Salazar, en su
trabajo de titulacion de la E.P. Neumann, de la Escuela de Administracion de
Negocios con el titulo “ESTUDIO DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE CHILENO
EN HOTELES TRES ESTRELLAS, TACNA 2018”.

Objetivo General:

Estudiar el nivel de satisfaccion del cliente chileno en hoteles tres estrellas de la
ciudad de Tacna.

Sus conclusiones fueron:

En primera instancia, teniendo en cuenta la hipétesis general a través de los
resultados del estudio se infiere que el nivel de satisfaccién del cliente chileno en
hoteles tres estrellas de la ciudad de Tacna es alto, puesto que, la evaluacion de las
cinco dimensiones basadas en el modelo SERVPERF, muestran una respuesta
positiva por parte de los encuestados.

En segunda instancia, bajo la formulacion de la hipétesis especifica donde se plantea
que la dimension de mayor incidencia en el nivel de satisfaccién del cliente chileno
es la empatia, a través del estudio se infiere que las dimensiones de mayor
incidencia son la fiabilidad y la seguridad, ya que, hay un alto nivel de aceptacion en
cuanto a la prestacion del servicio, confianza y tranquilidad en los hoteles.

En tercera instancia, segun el planteamiento de la hipétesis especifica donde se
presume que la edad del cliente es la variable demografica que mayor influencia
tiene sobre la evaluacion de satisfaccion del cliente, a través del estudio se evidencia

gue no incide en la satisfaccion del cliente chileno en los hoteles tres estrellas, al
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igual que las demas variables demogréficas que se tuvieron en cuenta para realizar
el estudio.
En concordancia con lo anterior, como un aporte adicional para los hoteles, se
proporciona un contraste del comportamiento del chileno durante la ultima década,
de acuerdo con las variables demograficas y psicograficas, que podran servir para
obtener informacion importante para la construccion de planes de trabajo basados en
el tipo de segmentacion, en aras de responder a las necesidades segun el grupo
objetivo de los establecimientos.
Finalmente, otro dato importante que se debe tener en cuenta es el estudio
realizados por Prompert donde se infiere que una de las formas de busqueda de
alojamiento mas utilizadas, es a través de portales web, donde es posible conocer
los beneficios que ofrecen los hoteles, siendo una oportunidad para llegar al mayor
namero de clientes chilenos y que finalmente se vea reflejado en la ocupacion
promedio del hotel. (Manchego, Rodriguez, & Salazar, 2018)
Segun el autor, Tituafia Milton, en su trabajo de titulacion de la Universidad de las
Américas, de la Facultad de Sistemas y Tecnologias de la Informacién con el titulo
“PROPUESTA DE IMPLEMENTACION DE UNA APLICACION EMPRESARIAL
TIPO CRM, PARA LAS COOPERATIVAS DE AHORRO Y CREDITO. CASO:

HUAICANA”.

Objetivo General:

La COAC Huaicana tiene como objetivo general captar recursos financieros de los
socios y promover su desarrollo econémico y social mediante el esfuerzo propio y la
ayuda mutua, brindando servicios complementarios de tipo personal y ayuda social
con el fin de fomentar una educacion cooperativa. (COAC Huaicana, 2015).

Sus conclusiones fueron:

Las COAC estan obligadas a romper el paradigma de la administracion tradicional e

incorporar procesos eficientes de comercializacion y marketing relacional alineados a
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las tendencias de los mercados globalizados y desarrollar una cultura organizacional
centrada en la innovacion, con mejoramiento continuo y orientacion al cliente.
El crecimiento actual de la COAC Huaicana se fundamenta con la participacion activa
de los socios existentes que han permanecido por los valores institucionales, buenas
referencias, desempefio y administracion. Existen oportunidades de mejora para
realizar campafas de nuevos productos, servicios a otros segmentos de mercado
potenciales; por tal motivo con la ayuda de un CRM se orientardn a las iniciativas de
fidelizacion, segmentacion de nuevos clientes potenciales, cultura relacional,
seguimiento y medicion los niveles de satisfaccion de los clientes.
Con la investigacion de marcas de CRMs existentes en el mercado se identifico a
proveedores como Microsoft Dynamics, Salesforce y BPM Online , entre otras que
brindan soluciones a la medida o enfocadas a diferentes lineas empresariales,
adaptables al giro de negocio, presupuesto y necesidades del cliente con enfoque en
el marketing relacional que busca crear relaciones cercanas , duraderas con los
clientes con resultados basados en la fidelizacion y maximizacion de la rentabilidad
de los clientes.(Tituafia, 2017)

Segun la autora, Pacheco Martha, en su trabajo de titulacion de la Universidad Laica

Vicente Rocafuerte de Guayaquil, de la Facultad de Administracion con el titulo

“FIDELIZACION DE CLIENTES PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA

EMPRESA DISDURAN S.A. EN EL CANTON DURAN”,

Objetivo General:

Desarrollar un plan de fidelizacién de clientes para el incremento de las ventas en la
empresa DISDURAN S.A. en el cantén Duran.

Sus conclusiones fueron:

Durante el andlisis de la encuesta se determina mediante la pregunta 4, que habla
sobre la atencion al cliente que brinda la empresa, que el 91% de los clientes se

siente satisfecho con el servicio que se brinda.
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Luego del estudio de mercado donde se demuestra que los clientes de la empresa
estan satisfechos, pero no retenidos, se presenta un plan de fidelizaciéon de clientes
con el objetivo de incrementar las ventas y asi se cumpliria la hipétesis establecida.
Se justifica cada estrategia coma parte del plan de fidelizacién de clientes y a la vez
la inversion en cada una de ellas para establecer vinculos mas estrechos con los
clientes de la empresa.
Después del analisis financiero se calcula un VAN de $ 390.865,28 y al mismo
tiempo que un TIR del 79%, lo que demuestra la rentabilidad y flujo de efectivo para
la empresa. (Pacheco, 2017).
Segun la autora, Reina Adriana, en su trabajo de titulacion de la Universidad de las
Fuerzas Armadas ESPE, de la Facultad de Ciencias Econdmicas Administrativas y
de Comercio con el titulo “PROPUESTA ESTRATEGICA DE MARKETING PARA

FIDELIZAR CLIENTES A TRAVES DE SISTEMAS CRM PARA LA EMPRESA

EVOLUTION T CIA. LTDA. EN EL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO".

Objetivo General:

Desarrollar una propuesta estratégica de marketing para fidelizar clientes a través de
la aplicacién de estrategias CRM que generen una ventaja competitiva en el sector
logrando que los clientes se sientan complacidos con la calidad del servicio,
beneficios que se observen en la mejora de las areas de atraccién, retencién vy
profundizacién en las relaciones con los clientes percibiendo de esta manera un
crecimiento conjunto.

Sus conclusiones fueron:

Evolution T es una organizacion con mas de 10 afios de experiencia en el mercado
local, empresa que se ha ido adaptando a la demanda existente en el mercado,
realizando inversiones en equipos de alta tecnologia, llegando a ser una de las
empresas mas competitivas en el servicio de alquiler de equipos de amplificacion,

audio y video.
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El estudio del andlisis situacional, confirma que existen factores muy importantes
para ser aprovechados en el plan emprendido, esto es el factor tecnolégico que
permite a la empresa disponer de productos con tecnologia de punta y personal
capacitado, por el otro lado una gran amenaza como la inflacion factor que influye en
la disminucion de las ventas por el incremento de precios en los productos vy

Servicios.

Evolution T tiene un problema de posicionamiento y recordacién en el mercado ya
gue nunca antes la empresa ha realizado un plan de marketing que ayude a aplicar
estrategias CRM para lograr la fidelizacion de los clientes y posicionarse en la mente
del mismo, es asi que se desarrolla el presente plan para la empresa con estrategias
gue le permitiran tener un alto indice de recordacion de la marca, proyectandose a
brindar nuevos servicios, mejorando los existentes asi como la imagen y apreciacion

ante sus clientes.

El andlisis del entorno determind que la mayoria de los servicios que brinda Evolution
T Cia Ltda se encuentran generando utilidad y liquidez para la empresa de acuerdo a
la matriz BCG. En cuanto al andlisis de fortalezas, oportunidades, debilidades vy
amenazas, se pudo determinar que la empresa se encuentra apta para seguir

creciendo y desarrollarse en el mercado local de servicios.

La tasa de crecimiento anual de la empresa es de 1.1 % en base al pronéstico de
ventas por modelos descriptivos del sector, con lo cual se calcul6 las proyecciones

de los estados financieros para los afos siguientes. (Reina, 2013)
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Segun los autores, Bautista Jesus y Anzules Adriana, en su trabajo de titulacion de
la Universidad de Guayaquil, de la Facultad de Ciencias EconOmicas Administrativas
con el titulo “MARKETING HOTELERO BASADO EN EL CUSTOMER
RELATIONSHIP MANAGEMENT PARA LA MEJORA DEL POSICIONAMIENTO DE
LOS NEGOCIOS DEL SECTOR DE ALOJAMIENTO EN LA CIUDAD DE

GUAYAQUIL”.

Objetivo General:

El analisis del concepto CRM, profundizando en su estudio y en el estado en el que
se encuentra siendo implementando a escala mundial, examinando también las
variables que inciden en el éxito del mismo, para asi definir un modelo de éxito
integrador basado en el analisis efectuado.

Sus conclusiones fueron:

El Customer Relationship Management (CRM) es un proceso que involucra todos los
niveles de una empresa, desde la planificacién estratégica, la cultura organizacional,
mejora de procesos, tecnologia, etc. Para efectos de esta propuesta se enfoco al
sector hotelero para que sus administradores sean capaces de disefar estrategias
gue capten el interés de sus clientes y asi, mejorar su posicionamiento.

Actualmente, las estrategias empleadas por parte de los propietarios de los hoteles
encuestados con el fin de promocionar los servicios de sus negocios son: la
utilizacion de un directorio web, para asi aparecer en las blsquedas online de
potenciales clientes; seguido de la utilizacion de redes sociales que les permiten
interactuar con sus usuarios; y finalmente, las recomendaciones dadas por anteriores
clientes. Asimismo, es interesante el hecho de que la mayoria esta dispuesto a
contar con esta plataforma para mejorar el rendimiento de su establecimiento.

La propuesta se plante6 bajo cuatro perspectivas: Fundamentacion, Actividades por
desarrollar que abarca las estrategias que ayudaran a mejorar el posicionamiento de

los establecimientos hoteleros, Fases de Aplicaciéon del CRM y el Analisis Costo —
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Beneficio donde se determind que el proyecto es viable porque con una inversion
cercana a los $ 15 mil ddlares, los establecimientos hoteleros podrian tener ingresos
suficientes para recuperarla y obtener una rentabilidad que esté por encima de la
tasa de descuento del proyecto; lo que representa un beneficio adicional de $ 0.51

por cada dolar invertido en la propuesta. (Bautista & Anzules, 2017)

Luego de revisar varios trabajos referentes a la presente investigacion de titulacion
se ha podido concluir que es importante la elaboracion de un Plan de area CRM
para todo tipo de empresa, porque de ello depende determinar cuales seran los
niveles de satisfacciobn para los clientes internos y externos de Gourmet Food
Service GFS S.A., ademas nos ayudd a que la empresa cuente con una filosofia
empresarial y esta le permita manifestar sus estrategias para poder cumplir con la

mision y la vision planteadas.

Asi también, se evidencia que el CRM permitird conocer el medio donde se
desenvuelve la empresa, a sus competidores, de igual manera la legislacion vigente,
considerando también las condiciones econOmicas actuales, analizando las
situaciones tecnoldgicas, para poder determinar la demanda, y Sus recursos
disponibles para Gourmet Food Service GFS S.A. para aprovechar los factores

positivos y minimizar los riesgos que podrian causar los factores negativos.
2.1.2Fundamentacion Contextual

Segun la revista de la Universidad Veracruzana en su publicacion ANALISIS DEL
MODELO DE GESTION EN PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS Y SU
APLICACION EN LA INDUSTRIA DEL CATERING EN ECUADOR en el afio 2016

nos dice que:
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En el presente articulo se revisan los aspectos fundamentales del empleo de los
modelos de gestidén en las pequefas y medianas empresas (PyME) 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 PyME a pesar de no estar
disefiado para estas empresas si enfoca de manera directa en la industria del
catering, 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 solucibn a sus problemas y
fortalezca su economia. La construccion del modelo requiere comprender a
profundidad una PyME y mas aln el sector en el que se va a insertar como lo es la
industria del catering, y reconocer que en estas organizaciones el centro del modelo
debe estar la cultura organizacional, entendida como el conjunto de supuestos,
convicciones, valores y normas de la organizacion que deben guiarla hacia el éxito y
la excelencia, para lo cual el camino debe ser la gestiébn oportuna del talento
humano, dado el hecho de que son las personas las creadoras y portadoras de esta
cultura. Ninguno de los enfoques publicados puede por si solo resolver el problema
de la gestion en las PyME; sera necesario construir un modelo que incluya estos
elementos en un todo, manejandolos de manera integral y proporcional entre ellos,
encontrdndose aqui la necesidad de un enfoque en sistema. (UV, 2016)

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.
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La historia de esta compafiia se remonta a 1994. Ese afio, Esteban del Hierro fundé
el restaurante Swing Mesén Cultural.

Tres afios después, tras la Guerra del Cenepa y con el inicio de la crisis financiera
que 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 cambi6 cuando Del Hierro recibi6 el pedido de una empresa quitefia para que,
utiizando la infraestructura del Swing Meson Cultural, prestara el servicio
dealimentacién. Los ingresos mejoraron y se evitdé 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
04:00 de cada dia, cuando el personal llega y empieza a elaborar los menuds 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. (Revista Lideres, 2013)
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Segun “La Revista EC” en su publicacién 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 algun
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 reiné hasta 1824, luego vino la
revolucion de 1830.

En el idioma tenemos que movernos, no quedar como fésiles 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 concretd 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 estall6 la Revolucion Francesa de 1789 cayeron con ella grandes
residencias en las que elaboraban comidas exquisitas, muchos de sus antiguos
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
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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 Esparia 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 compafia Saeta de
Roberto Dunn. (La Revista, 2013)
Después de lo expuesto, su pudo observar que hay un gran crecimiento del sector
alimenticio dentro del segmento de catering dentro del 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 regién del
pais o se puede realizar una mezcla (fusién) 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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2.1.3Fundamentacién Legal

El desarrollo del presente trabajo de investigacion se encuadra inicialmente en lo
sefalado por la Constitucion de la Republica del Ecuador (2008) que sefiala, en su

articulo 350, que:

El sistema de educacion superior tiene como finalidad la formaciéon académica y
profesional con visién cientifica y humanista; la investigacion cientifica y tecnologica;
la innovacién, promocion, desarrollo y difusion de los saberes y las culturas; la
construccién de soluciones para los problemas del pais, en relacion con los

objetivos del régimen de desarrollo. (Ecuador, Asamblea Nacional, 2008)

De manera adicional, la realizacion del estudio y el disefio del plan de area CRM de
Gourmet Food Service GFS S.A. se inscribe dentro de los requerimientos
establecidos por la Ley Organica de Educacion Superior que estipula, en su articulo
80 y otros, como de obligatorio requisito para la incorporacion de un estudiante, la

presentacion de un trabajo final de titulacion.

A esta norma se suman los estatutos y reglamentos internos de la Escuela de

Postgrados Neumann determina la obligatoriedad de este requisito.

En lo que respecta al marco legal del &rea CRM y de Gourmet Food Service GFS
S.A., elemento central del desarrollo de este documento, se encuentra regulada de
en un principio por la Constitucién de la Republica del Ecuador (2008) como norma
suprema de la legislacion del pais y que indica la adhesion de las empresas de
produccion de alimentos y bebidas al denominado sistema financiero popular y
ciudadano, ademas de la condicidn de interés especial de estas organizaciones para

el Estado ecuatoriano.
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Entre otras, estas son las normas que regulan el funcionamiento de Gourmet Food

Service GFS S.A. en Ecuador:

- Constitucion de la Republica.

- Cadigo Civil.

- Cadigo del Trabajo.

- Ley de Economia Popular y Solidaria SEPS.

- Ley de Régimen Tributario Interno SRI.

- Ley de Seguridad Social IESS.

- Estatutos de creacion de Gourmet Food Service GFS S.A.

- Reglamento interno de Gourmet Food Service GFS S.A.

De manera adicional, aunque no se constituye una norma legal, se considera como

guia de accion al Plan Nacional de Desarrollo del pais.

Cdodigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones

Registro Oficial 056, 12-VIII-2013

Segun el Codigo Orgéanico de la Produccion, Comercio E Inversiones establece:

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 ecoeficiente;

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;
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c. Fomentar la produccion 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, éptima calidad y en armonia con la
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 estratégicos de la economia, de acuerdo
Nacional de Desarrollo;

i. Promocionar la capacitacion 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
monopodlicas, 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 cardcter macroecondémico, los principios Yy
patrones basicos del desarrollo de la sociedad; las acciones de los productores y
empresas; Yy el entorno juridico - institucional;

l. Impulsar el desarrollo productivo en zonas de menor desarrollo econémico;
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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.(Ecuador, Direccion Nacional

Juridica Departamento de Normativa, 2013)
Dentro del &mbito legal, el Codigo de la Produccion respalda a pequefias, medianas
y grandes empresas a través del articulo 4, literal c, fomentando la produccion
nacional, comercio y consumo sustentable de bienes y servicios, con
responsabilidad social y ambiental, asi como su comercializacién 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; las cuales

suman mucho valor para Gourmet Food Service GFS S.A.
2.1.4Fundamentacion tedrica

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

referentes acerca de Plan de area CRM a dos autores referentes al tema.

- Fundamentos de CRM — Philip Kotler & Gary Armstrong, Sexta edicion.
- Planificacién Estratégica— Jean Jacques Lambin, Tercera edicién.
Se dard también inicio al tema referente al Plan de area CRM, con palabras

relacionadas, conjuntamente con sus atributos y sus caracteristicas principales.
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2.1.5Plan Estratégico

Al tratarse del elemento central del presente estudio, se inicia la fundamentacion
tedrica con un analisis de plan estratégico, con el fin de determinar una definicion
adecuada, las funciones que cumple en la gestion de las empresas y el proceso que

se debe seguir para su elaboracion.

Segun, el documento online de Gestiopolis, nos indica:

La planeacion estratégica esta entrelazada de modo inseparable con el proceso
completo de la direccion; por tanto, todo directivo debe comprender su naturaleza y
realizacion. Cualquier compafiia que no cuenta con algun tipo de formalidad en su

sistema de planeacion estratégica, se expone a un desastre inevitable.

Algunos directores tienen conceptos muy distorsionados de ésta y rechazan la idea
de intentar aplicarla; otros estan tan confundidos acerca de este tema que lo
consideran sin ninglin beneficio, y algunos mas ignoran las potencialidades del
proceso tanto para ellos como para sus empresas. Existen quienes tienen cierto

conocimiento, aunque no lo suficiente para convencerse que deberia utilizarla.

Este trabajo pretende proporcionarles un entendimiento razonable claro, concreto,
pragmatico y completo de la planeacion estratégica en si, de como organizar su

realizacién y de como implantarla. (Gestiopolis, 2004).
De igual forma, el documento online de Gestion pensemos, nos indica:

La Planeacion Estratégica es una herramienta de gestion que permite establecer el
quehacer y el camino que deben recorrer las organizaciones para alcanzar las metas
previstas, teniendo en cuenta los cambios y demandas que impone su entorno. En
este sentido, es una herramienta fundamental para la toma de decisiones al interior

de cualquier organizacion. Asi, la Planeacion Estratégica es un ejercicio de
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formulacion y establecimiento de objetivos y, especialmente, de los planes de accion

gque conduciran a alcanzar estos objetivos. (Gestion Pensemos, 2018)
Lo que no es la Planeacion Estratégica

La Planeacién Estratégica no es una herramienta de prediccion o de prondstico
sobre las tendencias o0 eventos que sucederdn en su organizacién. Si bien es cierto
gue para preparar la planeacién estratégica, usualmente se tienen en cuenta

prondsticos financieros, de produccion, etc.

La Planeacion Estratégica no solo involucra decisiones futuras sino la toma de

decisiones actuales y diarias que afectan el futuro.

La Planeacion Estratégica no elimina riesgos, solo los identifica y proporciona
herramientas para una mejor toma de decisiones en cada caso. (Gestion Pensemos,

2018)
¢ Por qué hacer Planeacion Estratégica?

Porque la Planeacién Estratégica proporciona un marco real para que, tanto los
lideres, como los miembros de la organizacion, comprendan y evallUen la situacion
de la organizacién. Esto, ayuda a alinear al equipo con el fin de que empleen un
lenguaje comln basado en la misma informacion, lo que ayudard a que surjan
alternativas provechosas y de valor para la organizacion. El plan estratégico de una
organizacién establece el quehacer de cada miembro, lo que garantiza que las
acciones de cada uno estén direccionadas hacia el cumplimiento de las metas a

futuro.(Gestion Pensemos, 2018)
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2.1.5.1 Direccionamiento Estratégico

Es el elemento mas comun que guia el desarrollo de las actividades de un area
determinada o una empresa. El direccionamiento estratégico, de forma habitual, esta
conformado por los enunciados de la mision y la vision, la cual es de mucho

beneficio para Gourmet Food Service GFS S.A.

La mision es el enunciado que determina la razén de ser de una organizacion,
mientras que la vision establece la situacién deseable de dicha organizacion en el

futuro.

Con el fin de determinar tanto la mision como la vision de una organizacion o, como
en el caso del presente trabajo de investigacion, de un area determinada, lo cual
permitira a Gourmet Food Service GFS S.A. tener un conocimiento claro de dicha
organizacién o area, ademas de consultar con las autoridades y directivos cuales
son sus expectativas y opiniones. En este sentido, tanto la mision como la visién se

deben desarrollar de una manera participativa, amplia y profunda.

Segun, el documento on line Businemetrics Wordpress nos dice lo siguiente:

- Qué es el Direccionamiento Estratégico

El direccionamiento estratégico se define como la formulacion de las finalidades y
propésitos de una organizacion o proyecto, donde se consignan los objetivos
definidos para un largo plazo que apuntan a la perdurabilidad, sostenibilidad y
crecimiento de la misma que sirve de marco referencial para los objetivos y
lineamientos consagrados en el plan estratégico.

Contiene los términos de referencia con un alcance mucho mayor que los proyectos
detallados en cada una de ellas para cumplir responsabilidades especificas y

limitadas a su campo especializado de accion, desarrollando una imagen asociada
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de futuro con diferentes niveles o modelos que van desde lo general a lo particular
desde el punto de partida en la misién hasta el cumplimiento total en el tiempo futuro
de la vision estipulada.

De esta manera, se muestran los macro procesos que dan respuestas concretas a la
necesidad de alinear correctamente las etapas de planeacién y ejecucion, a partir de
la brecha existente entre la mision y la visién. En este orden de ideas, se consta que
el modelo tradicional desarrollado por Chandler (1962) que consiste en una
planeacion estratégica como la “determinacion de metas y objetivos esenciales en el
largo plazo, junto a la adopcion de acciones y asignacion de recursos necesarios
para cumplirlos” es insuficiente para perfeccionar todos los modelos propuestos al
pecar por su punto de vista estatico en entornos estables que da paso a la creacion
abismal de gaps o brechas entre la teoria y la practica, en medio de una realidad

incierta y compleja. (Businemetrics Wordpress, 2013)

2.1.5.2 CRM Customer Relationship Management

Se presenta una revision teodrica del CRM por las siglas del término en inglés
Costumer Relationship Management. En los apartados siguientes, se realiza una
descripcion de CRM, la importancia que tiene en las organizaciones en la actualidad
y los elementos que aportan a su implementacion efectiva a Gourmet Food Service

GFS S.A.

Segun, el documento de Soluciones PM nos indica lo siguiente:

CRM es un software / programa / herramienta / aplicacion en el que cualquier
conversacion 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.
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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:

- Caracteristicas de un CRM

Es imprescindible que un software CRM cuente con las siguientes caracteristicas:

- Que se pueda personalizar, es decir, que se adapte a las necesidades de la
empresa (y no al revés).
- Que se pueda acceder online. Con un crm online podremos acceder a la

informacion mas rapidamente en cualquier lugar.

- 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
manera ayuda a la fidelizacion 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. (Soluciones PM, 2018)

RELACIONES
CON LOS MEJOR
CLIENTES

CRM

PLANIFICACION

AUMENTO DE
INGRESOS

llustracién 1.
CRM Definicion
Fuente: (Suma CRM, 2002)
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.
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Segun, el documento on line de Making Experience nos indica lo siguiente:

Define tu Vision: Algunos empleados e incluso directores rechazan establecer una
Vision porque la consideran una pérdida de tiempo, pero los lideres de ventas
exitosas bien saben el valor de tener una ambicion clara, orientada a la accion y
capaz de ser apoyada por todo el equipo.

Establece una estrategia: Si quieres ser lider en ventas en el mercado, debes fijar
si lo haras mediante una guerrilla de precios, ofreciendo diferentes productos, o
haciendo hincapié en tu inigualable servicio de post-venta.

Fija tus objetivos de negocio: Estos objetivos son, ni mas ni menos, aquellos en
los que la Vision y la estrategia se traducen en el trabajo de todos los dias. Un error
comun en la aplicacion de un nuevo sistema tecnolégico es replicar en él todos los
viejos objetivos de negocio y procesos, jun traspaso completo de mecanismo incluso
con sus ineficiencias.

Identifica las métricas: Te hemos dicho varias veces que no se puede gestionar lo
gue no se puede medir. Las métricas deben ser visibles y entendibles por todos los
departamentos que tengan incidencia en el Customer Relationship Management.
Dale prioridad a tus iniciativas: No te desesperes por lograr todo a la vez y de un
saque con solo implementar un software. Decide qué es lo mas importante y
establece una lista de prioridades para que tu sistema te permita avanzar con
coherencia y solidez.

Escribe tu propia Hoja de Ruta: No siempre mirar el preseteo de una interfaz eficaz
es un evento digno de un "Big Bang". Si, claro que una implementacion exitosa es
vital, pero ser capaz de adaptar sus funciones a tus necesidades es aun mas
importante. Una consultoria con nuestros expertos podra ayudarte a planificar su
utilizacion y considerar qué otras capacidades necesita tu negocio. (Making

Experience, 2015)
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CRM
Fuente: (Making Experience, 2015)
Elaborado por: Jonathan Torres - Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.

2.1.6 Marketing Mix

Segun, el documento on line de Paniagua, Josefina y EOI 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 camparfa
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 Distribucion.

- 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.
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- Precio

Todas las empresas que persiguen beneficios econémicos consideran el precio como
uno de los mas importantes ya que es que genera rentabilidad.

- 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 proposito es el de influir
en la mente del consumidor de manera positiva.

- Plaza de Distribucion

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

servicio. (EOI, 2012)
Segun, el documento on line de tienda de negocios 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-creacién) 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
cudles son sus necesidades para poder satisfacerlas.

- Costo

Precio en funcién de la demanda (currency) El concepto de fijacion de precios
también esta 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.
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- Comunicacion

Interaccién 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. (Tiempo de Negocios, 2017).

2.1.7 Matriz FODA

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

- Significado de FODA

La sigla FODA, es un acrostico 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).

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.

- El andlisis FODA como una herramienta

El analisis 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, 2021)



35

2.1.8 FODA Cruzado

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

Cuando uno hace el analisis 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 contaminacion 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 andlisis 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 produccién, 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.

Posteriormente a la identificacion de las fortalezas, debilidades, amenazas y
fortalezas, se inicia el andlisis estratégico, que es la determinacidon 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 reduccién de costos. (Gestionando Empresas, 2011)
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Segun, el documento on line de Talento 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 situacion en que se encuentra
la organizacion, su importancia radica en la aplicacion de estrategias que pudieran
resolver alguna situacién 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. (Talento, 2017)

2.1.9Gung 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).
- Propdsito 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)
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2.2.Importancia

2.2.1Plan de area CRM

Segun, el documento online elegir CRM nos indica que:

Un CRM es una solucion de gestion de las relaciones con clientes, orientada
normalmente a gestionar tres areas basicas: la gestion comercial, el marketing y el
servicio postventa o de atencion al cliente.

El uso de un CRM forma parte de una estrategia orientada al cliente en la cual todas
las acciones tienen el objetivo final de mejorar la atenciéon y las relaciones con
clientes y potenciales. La herramienta CRM vy la orientacion al cliente proporcionan
resultados demostrables, tanto por disponer de una gestion comercial estructurada y
gue potencia la productividad en las ventas como por ofrecer un conocimiento
profundo del cliente que permite plantear campafas de marketing méas efectivas.

Las funciones de atencion al cliente de una herramienta CRM potencian ademas la
fidelizacién y satisfaccion de los clientes, lo que tiene un impacto muy positivo en
términos de ventas recurrentes y cruzadas.

Definicion de CRM

La definicion de CRM (en inglés Customer Relationship Management, o Gestion de
las relaciones con clientes) es una aplicacion que permite centralizar en una Unica
Base de Datos todas las interacciones entre una empresa y sus clientes.

El software CRM, por definicién, permite compartir y maximizar el conocimiento de un
cliente dado y de esta forma entender sus necesidades y anticiparse a ellas. Por
definicion, el CRM recopila toda la informacion de las gestiones comerciales

manteniendo un historico detallado. (Elegir CRM, 2018)
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Segun el documento online Suma CRM nos indica lo siguiente:
En detalle, es un programa o aplicacion en el que todas las conversaciones que
cualquiera de tu empresa tenga con un cliente, ya sean emails, llamadas o
reuniones, se guardan automaticamente en la ficha de dicho cliente. Esta ficha es
accesible para todo el mundo y, ademas, sobre estas conversaciones se ponen
notas internas y/o actividades con una fecha para hacer, asignadas a ti u otro
compariero, consiguiendo asi que se mejore muchisimo la productividad.(Suma

CRM, 2002)

Segun el documento online GB-Advisors nos indica lo siguiente:
El uso de softwares CRM (Customer Relationship Management) es un tema que nos
apasiona porgue contiene un sinfin de aplicaciones utilisimas para tu negocio. Al ser
herramientas versatiles, el software de CRM te brinda beneficios que trascienden el
departamento de ventas y/o marketing.
1. CRM con enfoque en Marketing
Ayuda a automatizar procesos y procedimientos de la base de datos para lograr un
correcto engagement de tus clientes. Esto lo logra gracias a que, una vez
segmentados tus clientes, personaliza las ofertas y servicios en aquello que sus
patrones de consumo indica que les interesa.
2. CRM con enfoque en estrategia
Unifica el software de CRM con la estrategia CRM, tal como lo explicAbamos en la
primera seccion de este post. Con este enfoque, logramos aplicar las estrategias de
fidelizacion del cliente para alcanzar la satisfaccion méaxima del usuario.
3. CRM con enfoque en analisis
Cruza la informacién en tiempo real y la contrasta con datos histéricos y con datos
del mercado actual para garantizar el seguimiento de resultados obtenidos; lo que a

su vez permite el ajuste de acciones para cumplir con las metas preestablecidas.
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4, CRM con enfoque en operaciones

Se encarga de compilar e integrar los datos relacionados con la forma como el
cliente se comunica e interactla con tu compafiia a través de todos tus canales
posibles. Arroja patrones que permiten la personalizacion y acercamiento con tus
clientes.

5. CRM colaborativo

Integra las acciones de la empresa a través de partners que le brindan datos del
cliente final. Es particularmente Gtil para gestionar las interacciones de tus clientes
finales con proveedores de servicios.

6. CRM con enfoque en ventas

Tal como lo indica el nombre, monitorea y controla las acciones del departamento de
Ventas. Arrojar datos precisos respecto a tratos cerrados y la calidad del servicio.
Este enfoque es quiz& uno de los mas completos, ya que el con CRM de ventas se
obtienen margenes de ganancia por producto, fuerza de ventas, cross-selling,
recomendaciones, flujos de compras, etc.

7. CRM con enfoque en servicios

El software de CRM gira su centro hacia la posventa con el objeto de determinar
valores de fidelizacion del cliente. Generalmente los CRM en servicio son
tercerizados y controlados por CRMs colaborativos. (Gb-advisors, 2017)

En sintesis, el CRM aprovechara las diferentes areas como comercializacion,
operaciones, ventas, atencion al cliente servicios, recursos humanos, y las finanzas
de Gourmet Food Service GFS S.A. para la recoleccion, gestion y uso de
informacion y contacto con los clientes, estas actividades se posibilitan gracias al
uso de tecnologias de la informacion. Esto tendr& como principal beneficio y
objetivos mejorar la rentabilidad del negocio por medio de las interacciones con los

clientes.
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Para los clientes, en cambio, el CRM ofrecera una serie de beneficios para el
cumplimiento de sus expectativas y la satisfaccion de sus necesidades. Esto se
debe a que CRM favorece el mejoramiento y simplificaciéon de las transacciones
mismas que sera benéficas para Gourmet Food Service GFS S.A.

2.2.2 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)

Para garantizar el cumplimiento total del presente punto, las organizaciones
contratan a empresas especializadas que a su vez les asesoren en la integracion de
certificaciones ISO 22000:2005 que incorporan un sistema de gestion de la
inocuidad de los alimentos, asi también de BPM para el control de la higiene y

seguridad alimentaria como lo realizo Gourmet Food Service GFS S.A.
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2.2.3Las 7 P’s del Marketing
Segun, el documento on line de Marketing Directo 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 mas importante para las marcas retener clientes que ganarlos.
Marketing Profs desgrana a continuacion las 7 P del Marketing de retencién de
clientes:

1. People (Gente)

Retener clientes tiene que ver con la construccién 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 razon por esta
dispuesto para pagarle. Y seguira estando dispuesto a pagar el precio que la marca
le impone siempre y cuando le ofrezca pequeiios “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 atencién a los
procesos, monitorizando las sociales medias, realizando entrevistas de satisfaccion
del cliente, y apostando por el Marketing de automatizacién. Se trata de procesar los
datos aportados por el cliente para convertirlos en acciones que contribuyan a la
fidelizacion 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. (Marketing Directo, 2020)

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

2.3.1 Andlisis 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
debilidades internas.

Ese constituye el primer paso esencial para realizar un correcto analisis FODA.



43

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.
(Matrizfoda, 2021)

2.3.2 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. (Matrizfoda, 2021)

2.3.3 Oportunidades

Son aquellos factores que resultan positivos, favorables, explotables, que se deben
descubrir en el entorno en el que actia la empresa, y que permiten obtener ventajas
competitivas. (Matrizfoda, 2021)

2.3.4 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 gue no se desarrollan positivamente, etc. (Matrizfoda, 2021)

2.3.5 Amenazas

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

incluso contra la permanencia de la organizacion. (Matrizfoda, 2021)
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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 a los 3 expertos de Gourmet Food Service
GFS S.A., concluyendo que la debilidad mas acentuada de la empresa es su

ausencia de un plan de area CRM (Customer Relationship Management).

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. a través de la implementacion

de un area CRM (Customer Relationship Management).

Ademas, debemos considerar que el enfoque es cuantitativo, porque este hace uso
de materias como es estadistica, ya que nos sirvi6 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. no
maneja un plan de area CRM (Customer Relationship Management), por lo que ésta
investigacion se enfoca en el desarrollo de una CRM (Customer Relationship
Management) con la finalidad de atraer, retener y fidelizar a los consumidores
generando expansion y consolidacion de su marca en el mercado gastronémico

quiteiio.
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Hay que considerar que la ventaja competitiva de Gourmet Food Service GFS S.A.
es que cuenta con su propia planta de produccion de donde se procesa y produce
los productos alimenticios, ademas opera en comedores satélites los cuales se
encargan de la elaboracion de los alimentos dentro de las empresas u

organizaciones (clientes) con contratos con Gourmet Food Service GFS S.A.

Gourmet Food Service GFS S.A., es una empresa ecuatoriana, con el RUC
1792052270001 con mas de 15 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), su duefio y fundador es el Sr. Esteban Fabian del Hierro Aguirre, es
la principal de todas las empresas del grupo (GRUPO DEL HIERRO), 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 Resefia 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 23 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 prest6
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 preparaciéon de comidas elaboradas
para servicios de catering, generando desarrollo econémico y productivo con la mas
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. (Gourmet Food Service, 2015)

Segun La Revista Lideres en su publicacién 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.

Tres afios después, tras la Guerra del Cenepa y con el inicio de la crisis financiera

que vivié Ecuador entre 1998 y el 2000, este emprendimiento estaba en problemas.
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Del Hierro recuerda que las deudas y los intereses crecian. "La crisis estaba

afectando al negocio y no veiamos una solucién 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
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 millén en las
instalaciones y en las adecuaciones de los salones y los jardines. (Revista Lideres,

2013).



3.3 Filosofia Organizacional

3.3.1Mision

Tabla 3.
Misién 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 y quienes somos | Catering S.A.

Qué hacemos (BB y

ss) Actividades Complementarias de Alimentacion.

Para cubrir la alimentacién diaria de nuestros comensales
_ de una forma nutritiva, balanceada y econdmica,
Para que necesidades . . . o
entendiendo las necesidades socioecondmicas de cada

uno de nuestros clientes.

Para que grupos Todas las empresas publicas y privadas que necesiten el

sociales servicio de catering industrial.

Gourmet Food Service GFS S.A. es una empresa comprometida al cuidado de
detalles a través de la innovacién, creatividad y calidad de sus productos y menus,
cuenta con una amplia gama de menuds 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 — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.



3.2.2. Vision

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

Matriz para Construir la Visién 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 del 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.

S Promover la Creatividad, Honestidad, Estabilidad Laboral, el
Principios y valores ) _ ) o
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 alimentacion, con una gastronomia nacional e internacional que
aplica la filosofia del Gung Ho; con el fin de posicionarnos para el 2026 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 — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.
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3.2.3Principios Y Valores

Tabla 5.
Principios y Valores de Gourmet Food Service GFS S.A.
“Gourmet Food Service GFS S.A.”
Direccionamiento Estratégico Principios Y Valores
Grupos
Socios | Colaboradores | Clientes | Proveedores | Gobierno | Sociedad
Principios
Creatividad X
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 — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.

3.4 Disefio Organizacional

PRESIDENTA (JUNTA DIRECTIVA)

GERENTE GENERAL
ASESORESDE PUBLICIDAD
GERENTE DE CONTADOR GERENTE DE GERENTE DE
VENTAS OPERACIONES RRHH
AGENTES DE VENTAS COORDINADOR 1 CODRDINADOR 2
JEFE DE ALIMENTOS BODEGUERO JEFE DE PERSONAL MONTAJE
Y BEBIDAS COCINA Y LIMPIEZA
AvUDANTES

llustracion 3. A S REIEIA
Disefio Organizacional .

Fuente: (ISI Emerging Market Group Limite, 2017)
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.
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3.5 Servicios

3.5.1Transportado

llustracion 4.

Transporte
Fuente: (Gourmet Food Service, 2015)
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.

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

para mantener la inocuidad. (Gourmet Food Service, 2015)
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3.5.2Cocina en Sitio

llustracién 5.
Cocina en Sitio
Fuente: (Gourmet Food Service, 2015)
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.

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.
(Gourmet Food Service, 2015)

3.5.3Nutricién

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

Manifestacionon del problema:
Ausencia de un Plan de area dentro de
la Administracion de las relaciones con

el cliente (CRM), de la empresa

Gourmet Food Service GFS S.A.

Causa 2:

A o Causa 3:
Causa 1: Area de Tecnologlgs de BessarasTiaTe ¢
CRM de reciente Informacion y
A SNEY, los colaboradores
creacion. comunicacién acerca de CRM
inadecuadas. :

Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.

La reciente creacion del &rea CRM es una causa de la ausencia de un Plan de area
dentro del CRM, de GFS S.A. en el D.M. Quito, lo que conlleva al bajo nivel de
ventas en la empresa.

La inadecuada comunicacién al igual que las tecnologias de la informacién es otra
causa de la ausencia de un Plan de area dentro del CRM, de GFS S.A. del D.M.
Quito, lo que ocasiona el bajo nivel de ventas en la empresa.

El desconocimiento de los colaboradores internos acerca de un CRM es otra causa
de la ausencia de un Plan de area dentro del CRM, de GFS S.A. del D.M. Quito, por

lo tanto genera un bajo nivel de ventas en la empresa.
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CAPITULO IV

4. RESULTADOS
4.1 Diagnostico
En primera instancia, se ha pudo diagnosticar en determinar un adecuado enfoque
estratégico, a través de declaraciones de misién y vision del mismo de gran
importancia para Gourmet Food Service GFS S. A., ademas de la determinacion de
los valores que priman en el area de CRM.
Por lo tanto, para fortalecer el desarrollo de Gourmet Food Service GFS S. A. dentro
del mercado gastronomico del D.M. Quito es necesario de un plan de area CRM con
la finalidad de atraer, retener y fidelizar a los consumidores generando asi una
expansion y consolidacién de su marca en el mercado, ya que actualmente dentro
de la empresa existe un deficiente uso de un plan de area CRM y eso es una causa
de la inapropiada gestion de ventas de Gourmet Food Service GFS S.A., lo que
conlleva un bajo nivel de ventas en la empresa.
La inadecuada comunicacion al igual que las tecnologias de la informacion es otra
causa de la ausencia de un plan de area CRM de Gourmet Food Service GFS S.A.
del D.M. Quito, lo que genera un bajo nivel de ventas en la empresa.
El desconocimiento de los colaboradores internos acerca de un CRM es otra causa
de la ausencia de un plan de area CRM de Gourmet Food Service GFS S.A. del
D.M. Quito, lo que conlleva un bajo nivel de ventas en la empresa.
Con todos estos argumentos se pudo diagnosticar la necesaria implantacién de un

plan de area CRM para Gourmet Food Service GFS S.A.
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4.1.1Plan de area CRM

Para el establecimiento de las estrategias a desarrollar, se procedio a realizar una
matriz estratégica con base en las fortalezas, debilidades, oportunidades vy
amenazas detectadas (matriz FODA).

Una vez que se han establecido los enunciados del direccionamiento estratégico del
area de CRM, se procede a establecer un plan para la unidad, que responda a dicho
direccionamiento y a los objetivos generales de Gourmet Food Service GFS S.A.

En esta matriz, las estrategias FO estan dirigidas a utilizar las fortalezas del area
para aprovechar las oportunidades externas; las estrategias DO, por el contrario,
permiten la planeacion de solucionar las debilidades con ayuda de las oportunidades
presentes.

Asi mismo, las estrategias FA permiten usar las fortalezas para enfrentar las
amenazas externas; y, las estrategias DA implican la preparacién de la unidad para
prevenir tanto las debilidades como las amenazas que enfrenta el area de CRM

(Customer Relationship Management) de 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 de Gourmet Food Service GFS S. A.

En el siguiente cuadro, se presenta el FODA de Gourmet Food Service GFS S.A.,
ubicando una escala de 1 a 4 siendo 1 lo mas importante o trascedente en el

negocio y 4 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.- Apoyo de la Gerencia General para realizar el proyecto CRM.
b.- Efectiva comunicacion organizacional.

c.- Software de CRM de alta capacidad.

d.- Base de clientes concentrada.

N P W s

Fuente: (ISI Emerging Market Group Limite, 2017)
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.

Andlisis: Un Software de CRM de alta capacidad y la base de clientes concentrada
en 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 mend es muy bueno e incluso mas bajo de lo que deberia pagar en
relacion al buen servicio y calidad de producto, es decir, cumple con sus
expectativas.

Otra fortaleza es la efectiva comunicacion organizacional en todas las areas tanto la
gente que trabaja en planta en la produccion como en las oficinas en la parte de
ventas y los que son la cara en los puntos de distribucién de los alimento, la efectiva
comunicacién organizacional forma parte del buen manejo del personal facilitando su
capacitaciéon y por ultimo el Apoyo de la Gerencia General para llevar adelante
proyecto CRM (Customer Relationship Management), es un factor diferenciador en
el mercado del servicio de catering, ya que con los resultados que arrojen la
presente investigacion seran de caracter jerarquico y se aplicaran a las areas que
intervenga el CRM (Customer Relationship Management) de Gourmet Food Service

GFS S. A
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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.- Reconocimiento de GFS S.A. en el mercado.
c.- Aplicacion de tics en las areas de GFS S.A.
d.- Crecimiento poblacional y demograéfico.

AN WP

Fuente: (ISI Emerging Market Group Limite, 2017)
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.

Analisis: El crecimiento constante de la industria de alimentaciébn es una
oportunidad de mejora para Gourmet Food Service GFS S.A. ya que podria
incrementar en sus diversas lineas gastrondmicas diversas y nuevas tendencias
gastronémicas que hay en el mercado, logrando de esta manera que la empresa
tenga mas variabilidad gastronémica en relacién a sus competidores directos, al
igual que reconocimiento de GFS S.A. en el mercado gastrondémico ecuatoriano y
fundamentalmente en el quitefio, ademas es una oportunidad de crecimiento para la
empresa al tener la logistica para la entrega de los alimentos, ya que al estar
ubicada al norte del D.M. Quito permite facil acceso y varias rutas de entrega, por
sus afos de trayectoria ya es medianamente conocida dentro del mercado. Otra
importante oportunidad de crecimiento poblacional y demografico del D.M. Quito, ya
gue esto les permitira ir posicionando en el mercado como una buena opcion de
alimentacion a empresas, parte de su calidad es la innovacién y apertura hacia las
nuevas tendencias gastronémicas.

De igual manera al estar totalmente abiertos a la aplicacion de tics en las areas de
GFS S.A., permite de la mejor manera poder actualizar de tecnologia a las areas
pertinentes para el correcto desenvolvimiento del area del CRM (Customer

Relationship Management) de Gourmet Food Service GFS S. A.



59

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.- Inadecuada difusion del Direccionamiento Estratégico.

b.- Proveedores de materias primas alejados.

c.- Clientes cambian su ubicacién constantemente.

d.- Falta de compromiso de los trabajadores hacia el proyecto CRM.

A P N ®

Fuente: (ISI Emerging Market Group Limite, 2017)
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.

Andlisis: La falta de compromiso de los trabajadores hacia el proyecto CRM
(Customer Relationship Management), y la Inadecuada difusién del
Direccionamiento Estratégico en el mercado son consecuencias del inadecuado uso
del plan de area CRM (Customer Relationship Management), se debe considerar
que los clientes cambian de ubicaciébn a sus empresas, lo que repercute en la
planificacion en la logistica de los nuevos envios a las nuevas direcciones de las
empresas de los clientes, esto da paso a la no fidelizacién por parte de los clientes.

La empresa al tener contratos de periodos limitados causa que no se tenga un
continuidad con clientes consolidados, ya que pasado el tiempo establecido en el
contrato 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 Food Service
GFS S.A. después de culminar con los otros contratos de la competencia y por
altimo pero factor importante es que los proveedores de materias primas alejados,
ya que esto genera gastos administrativos a la empresa en diversificar y buscar
proveedores mas cercanos a la planta de produccién de Gourmet Food Service GFS

S.A.
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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.
d.- Recesién econémica.

e.- Competencia del sector.

R A~ OWOWNDN

Fuente: (ISI Emerging Market Group Limite, 2017)
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.

Analisis: La mayor amenaza para Gourmet Food Service GFS S.A. es la
competencia del sector gastronémico, ya que existen varias empresas que ofrecen
servicios similares o sustitutos a los que ofrece Gourmet Food Service GFS S.A. asi
también el incremento del desempleo y la recesién econémica no solo es en Quito,
sino es a nivel nacional, ya que como sabemos el Ecuador sufri6 severamente los
efectos fisicos y econémicos a causa de la pandemia por el Covid-19, y ésta a su
vez desencadena entre algunas cosas, el incremento del desempleo, asi por
ejemplo creciente riesgo pais, ademas de la recesion econémica dentro de todo el
territorio ecuatoriano y afecta directamente a la produccién en las diferentes lineas
de servicio que ofrece Gourmet Food Service GFS S.A., ya que sus clientes no

consumen los menuds en la misma cantidad de meses anteriores en el D.M. Quito.



4.2.2 Estrategia de Area de CRM en GFS S.A.

4.2.2.1 Estratégia de Customer Relationship Management CRM

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

1. Software de CRM de alta capacidad.

2. Base de clientes concentrada.

3. Efectiva comunicacién organizacional.

4. Apoyo de la Gerencia General para
realizar el proyecto CRM.

1. Clientes cambian su ubicacién constantemente.

2. Proveedores de materias primas alejados.

3. Inadecuada difusién del Direccionamiento Estratégico.

4. Falta de compromiso de los trabajadores hacia el
proyecto CRM.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA FO.

ESTRATEGIA DO.

1. Industria en crecimiento.

2. Aplicacion de tics en las
areas de GFS S.A.

3. Reconocimiento de GFS
S.A. en el mercado.

4. Crecimiento poblacional y
demografico.

F1-O4: Maximizacion del uso de software
de CRM.

F2-04: Difundir el direccionamiento
estratégico de CRM entre clientes y publico
en general.

AGRESIVA

D1-02: Actualizacion periodica de datos de clientes.
D4-03: Inversién en capacitacion de CRM y software.

D3-0O1: Difusion de las capacidades e importancia de CRM
en departamentos de Gourmet Food Service GFS S.A.

CONSERVADORAS

AMENAZAS

ESTRATEGIA FA.

ESTRATEGIA DA.

1. Competencia del sector.

2. Creciente riesgo pais.

3. Incremento del desempleo.

4. Recesion econémica.

F3 - Al: Control de desarrollo de
estrategias para reducir riesgos.

F4-A3: Establecer al CRM como recurso
estratégico permanente de Gourmet Food
Service GFS S.A.

F2—A4: Promover el uso de herramientas
tecnoldgicas entre clientes de Gourmet
Food Service GFS S.A.

COMPETITIVA

D4-A3: Promover el compromiso del personal frente al
direccionamiento estratégico del area de CRM.

D3-Al: Incentivar al uso de medios tecnolégicos para el
conocimiento del CRM a todos los potenciales clientes.

DEFENSIVAS

Fuente: Investigacion Propia
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.
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Analisis:
A través de la matriz estratégica, se han propuesto nueve estrategias a llevar a cabo
a lo largo de un periodo de cinco afios dentro de Gourmet Food Service GFS S.A.:
- Maximizacion del uso de software de CRM.
- Difundir el direccionamiento estratégico de CRM entre clientes y publico en
general.
- Actualizacion periddica de datos de clientes.
- Inversién en capacitacion de CRM y software.
- Difusion de las capacidades e importancia de CRM en departamentos de
Gourmet Food Service GFS S.A.
- Control de desarrollo de estrategias para reducir riesgos.
- Establecer al CRM como recurso estratégico permanente de Gourmet Food
Service GFS S.A.
- Promover el uso de herramientas tecnoldgicas entre clientes de Gourmet
Food Service GFS S.A.
- Incentivar al uso de medios tecnoldgicos para el conocimiento del CRM a
todos nuestros potenciales clientes.
Las estrategias propuestas se sometieron a discusion en el grupo focal con el fin de
seleccionar el conjunto de estrategias mas adecuado para el desarrollo del area de
CRM.
Los participantes, con la actuacion de los investigadores como moderadores,
procedieron inicialmente a indicar los criterios de evaluacion de las estrategias
propuestas, estableciendo tres elementos principales: impacto de la estrategia,
factibilidad técnica de implementacion y costos de implementacion. Los tres criterios

fueron evaluados por los participantes con valores entre 1 y 10, siendo 1 el valor
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menos favorable (es decir, menor impacto, mayor dificultad de implementacion
técnica y mayores costos asociados), y 10 el valor mas favorable (mayor impacto,

menor dificultad técnica de implementacion y menores costos).

4.2.2.1.2 Evaluacion de estrategias propuestas.

Tabla 12.
Evaluacion de estrategias propuestas. 1 2 3
ESTRATEGIAS PROPUESTAS PARA | _| & g NE
GOURMET FOOD SERVICE GFS S.A. | © ;; ol %8 f_g o| 8 f_g o)
E|S|8|E|8|8|E|I8|8
Maximizacion del uso de software de CRM. 8/ 6| 5/9|8| 6| 9| 5 3

Difundir el direccionamiento estratégico de CRM 4| 8 717 |8 71 3| 7 6
entre clientes y publico en general.

Actualizacién periddica de datos de clientes. 9| 8 419 |9 5| 8| 8 4

Inversion en capacitacion de CRM vy 8| 8 4, 8|9 4| 9| 8 3
software.

Difusién de las capacidades eimportanciade CRM| 9| 9 719 | 8 71 91 9 8
en departamentos de Gourmet Food Service GFS
S.A.

Control de desarrollo de estrategias para reducir 219 91219 9|1 2| 9 8
riesgos.

Establecer al CRM como recurso estratégico 2(10| 10/ 1 |10| 10| 1| 10| 10
permanente de Gourmet Food Service GFS S.A.

Promover el uso de herramientas 715 6|7 | 4 5| 8| 3 3
tecnolégicas entre clientes de Gourmet Food
Service GFS S.A.

Incentivar al uso de medios tecnolégicos para el 9| 6 7110] 5 71 9] 2 8
conocimiento del CRM a todos nuestros potenciales
clientes.

Fuente: Investigacion Propia — Grupo Focal
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.

Con los resultados obtenidos, se considerd que el elemento “impacto” deberia tener

un peso mayor (50%) sobre los factores “factibilidad” y “costo” (25% cada uno).



4.2.2.1.3 Ponderacion de estrategias propuestas.

Tabla 13.
Ponderacion de estrategias propuestas.
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potenciales clientes.

(]
=] —~
ESTRATEGIAS PROPUESTAS 2 |3 SR:EE:
e] = —
PARA GOURMET FOOD SERVICE s |t |8 |25 ¢ |8
o ol © kel
GFS S.A. g%z 3/> |8 5§28
8§ 5§ 38 5 2 € 58 8 2 3 &
E 5 & 586 E v § 8 & gl R
Maximizacion del uso de software de CRM. 8.66| 6.33 | 4.66| 4.33 | 158 | 1.16 | 7.07
Difundir el direccionamiento estratégico de CRM | 4.66| 7.33 | 6.66] 2.33 | 1.83 | 1.66|5.82
entre clientes y publico en general.
Actualizacién periddica de datos de clientes. 8.66| 8.33 | 4.33| 4.33 | 2.08 | 1.08|7.49
Inversibn en capacitacion de CRM y | 8.33| 833 | 3.66| 4.16 | 2.08 | 0.91|7.15
software.
Difusion de las capacidades eimportanciade | 9.00| 8.66 | 7.33| 4.50 | 2.16 | 1.83 |8.49
CRM en departamentos de Gourmet Food Service
GFS S.A.
Control de desarrollo de estrategias para reducir | 2.00| 9.00 | 8.66/ 1.00 | 2.25| 2.16 | 541
riesgos.
Establecer al CRM como recurso estratégico 1.33| 10.0| 10.0f 0.66 | 2.50 | 2.50 |5.66
permanente de Gourmet Food Service GFS S.A.
Promover el uso  de herramientas
tecnolégicas entre clientes de Gourmet Food 7.33| 4.00| 466 3.66 | 1.00| 1.16 |5.82
Service GFS S.A.
Incentivar al uso de medios tecnolégicos para el
conocimiento del CRM a todos nuestros 9.33| 433 | 7.33| 466 | 1.08 | 1.83|7.57

Fuente: Investigacion Propia — Grupo Focal
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.

Una vez realizada la ponderacion de los elementos evaluados, resaltan cinco

estrategias con un puntaje ponderado mayor a 7.

No obstante, en el grupo focal se consideré que la estrategia de “promover el

compromiso del personal frente al direccionamiento estratégico del area de CRM

dentro de Gourmet Food Service GFS S.A.”, y de “difusion de las capacidades e
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importancia de CRM en departamentos de Gourmet Food Service GFS S.A.” pueden
integrarse en una sola estrategia. De forma adicional, la estrategia relacionada con
el control es considerada de enorme importancia, siempre que se integre de manera
transversal a las demas estrategias.
Con base en los resultados, se establecio que las estrategias a llevar a cabo para la
consolidacion del area CRM son los siguientes:

- Difusion de las capacidades e importancia de CRM en departamentos de

Gourmet Food Service GFS S.A. y promover el compromiso del personal.

- Actualizacion periodica de datos de clientes.

- Inversion en capacitacion de CRM y software.

- Maximizacion del uso de software de CRM.
A continuacion, se presenta un mapa general de las actividades a realizar dentro del
plan del area CRM de Gourmet Food Service GFS S.A.; mientras que, en los
siguientes apartados, se detalla la implementaciéon de las estrategias anualmente,
ademas de sefialar los tableros de control de cada estrategia, la priorizacion de

proyectos en los que quepa dicho ejercicio y el mapa estratégico correspondiente.



4.2.2.1.4 Mapa General del Area CRM de Gourmet Food Service GFS S.A.

Tabla 14.

Plan Estratégico; Primera Estrategia de Gourmet Food Service GFS S.A.

EJE . Estrategia Descripcién . Nivel Politica Politica
Estratégico EEHEETE Especifica del objetivo iz Esperado LAEiE) General Especifica REgpenzehles Hllezes Cese
Disefio de Mejorar el Control de Coordinador
documento [ conocimiento Documento Documento Documento un lenauaie area CRM & Primer trimestre
explicativo de CRM en el diseriado en terminado claro egn ! Coordinador de
de cliente interno ' proceso. ' documento del Area de implementacion.
CRM. y externo. " | TICs.
Capacitacion Garantizar el S Coordinador
a | Utilizacién . CRM & Pri tri ¢
los Gerentes |2P%Y0 & Porcentaje de recursos |22~ fimer timestre
de proceso CRM capacitacion 50% - 80% > 80% de Coordinador de
GES S A de jerarquias P ' ensefianza del Area de implementacion.
e superiores. " | TICs.
sobre CRM.
Difusién de | Mejorar el Control Coordinador
documento | conocimiento Porcentaje sobre el area CRM &
explicativo de CRM en el |personal 50% - 80% > 80% o tblico Coordinador Tres meses
de cliente interno [informado, Realizacion glcan ado del Area de
Difusion de las | CRM. y externo. de 2ad0- I 1ics.
capacidades e actividades
importancia de [ capacitacion permanentes Coordinador
Desarrollar | SRM en a Promover la enla |Utiizacion area CRM &
i6n |departamentos | Supervisores | personalizacion | Porcentaje organizacion | de recursos .
la relacion ” L= | 50%-80% | > 80% Coordinador Tres meses
con los de Gourmet | de cada area |de los capacitacion. para de del Area de $65.000,00
clientes Food Service |de servicios. promovery | ensefianza. |1
GFSS.A.y sobre CRM. mantener el S.
promover el compromiso
compromiso Charlas de Mejorar el hacia el Utilizacion Coordinador
del personal. difusion conocimiento | Porcentaje proceso de de recursos | &7€@ CRM & Primero y
<obre de CRMenel |personal 50% - 80% >80% [CRM. de Coordinador segundo
CRM. cliente interno |informado. ensefianza. del Area de trimestres.
y externo. TICs.
Disefio de Motivar el Coordinador
herramluen_ta_" compromiso Documento Control de |4rea CRM &
interna "wiki" | del puablico Documento Documento . ;
explicativa interno a la disefiado. en terminado. un lenguaje | Coordinador Tres meses
de estrategia proceso. claro. del Area de
CRM. CRM. TICs.
azratﬁgfgauon Mejorar el Control Coordinador
t0dos conocimiento Porcentaie sobre el area CRM &
los de CRM en el ca acitac!ién 50% - 80% > 80% cliente Coordinador Tres meses
cliente interno P ' del Area de
empleados externo alcanzado. TICs
sobre CRM. |Y ' '

Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.

Fuente: Investigacion Propia — Grupo focal
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Tabla 15.

Plan Estratégico; Segunda Estrategia de Gourmet Food Service GFS S.A.

EJE . Estrategia Descripcion . Nivel Politica Politica
Estratégico EEHEEE Especifica del objetivo e IEEE s Esperado LAEiE) General Especifica ~EEponziiee Hlezes Cese
Levantamiento Coordinador
de bases de Gestionar Porcentaje de 7506 - Unificacion area CRM &
datos adecuadamente | bases 100% 100% de bases de Coo[dinador Seis meses.
actuales la informacién. [levantadas datos. del Area de
) TICs.
Capacitacion Establecer _
a acciones de Evaluar y Coordinador
encargados | tamiento Porcentaie cubrir area CRM &
de ues\/:; amiento, capacita c]ién 50% - 80% > 80% necesidades Coo[dinador Dos meses.
:;a(;/ amamiento resguardo de g: acitacion gtla(I:,SArea @
informacion. | nformacion. Mantenimiento P ' '
Mejorar los | Actualizacién de bases de
productos |peridédicade [Levantamiento . Porcentaje de datos o Alolargo del | ¢ 45 000.00
y servicios |datos de de informacion Gestionar levantamiento . . . actualizados Unificacion Persona_l}de afio, . )
financieros | clientes. de clientes ad_ecuadam(,ante de 50% - 70% > 70% de forma de bases de |facturaciony controles
la informacién. |. ., ‘o datos. cobranza. :
actuales. informacion. periddica. trimestrales.
:g\ﬁﬁg?r;n;i?gg Gestionar IZ C\)/g:rigﬂirii Unificacion Personal de Qﬁlg largo del
de clientes adecuadamente de 50% - 95% > 95% de bases de |[facturaciony cont’roles
la informacién. |. . datos. cobranza. :
nuevos. informacion. trimestrales.
Respaldo Asequrar la Coordinador
general de ASegu Porcentaje Custodia area CRM &
integridad de 75% - 100 . .
bases de los datos bases 100% % técnica de la Coo[dlnador Tres meses.
datos levantados levantadas. informacién. |del Area de
actuales. ’ TICs.

Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.

Fuente: Investigacion Propia — Grupo focal
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Tabla 16.
Plan Estratégico; Tercera Estrategia de Gourmet Food Service GFS S.A.
EJE . Estrategia Descripcion . Nivel Politica Politica
Estratégico SEEY R Especifica del objetivo ek Esperado IEED General Especifica RespemeEiies FEZES G
Aplicar de Control Coordinador
Capacitaciéon a | manera . sobre el area CRM &
. . Porcentaje Documento | Documento - :
trabajadores de |técnica capacitacion. | en oroceso. | suscrito publico Coordinador Anual.
area CRM. la estrategia P ' P ' ' alcanzadoy |del Area de
CRM. avances. TICs.
Optimizar el
L, uso del - Coordinador
Contratacion Servicio .
software L area CRM &
de Contrato Documento | Documento especializado ; Cada dos
o CRM R . Coordinador ~
capacitacion de capacitacion. |en proceso. | terminado. en software < afos.
., software CRM de Gourm(_at Personal CRM del Area de
Excelencia Invers.|ton en " | Food Service el aroas ' TICs.
capacitacion GFS S.A. el area de
en eI_ . de CRM y CRM $ 35.000,00
servicio software . . capacitado
Disefio de Aplicar de Control de Coordinador
manual de manera Documento un lenguaje |é&rea CRM &
induccion para | técnica . 50% - 95% > 95% guay Tres meses.
. disefiado. claro en Recursos
nuevos la estrategia documento HUManos
empleados. CRM. ' :
Aplicar de Porcentaje :
i Coordinador
Implementacién | manera de Control de area CRM & A lo largo del
de manual de |técnica trabajadores | 50% - 95% > 95% aplicacion de RECUTSOS afio, controles
induccion. la estrategia | reciben manual. semestrales.
. . Humanos.
CRM. induccion.

Fuente: Investigacion Propia — Grupo focal
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.
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Tabla 17.

Plan Estratégico; Cuarta Estrategia de Gourmet Food Service GFS S.A.

EJE . Estrategia Descripcién . Nivel Politica Politica
Estratégico SEEY R Especifica del objetivo e EEE e Esperado Y General Especifica RespemeEiies Flres Cesi
Disefio de Optimizar el Coordinador
manual de software CRM Control de area CRM &
Documento Documento | Documento L ;
uso de de Gourmet diseriado en proceso. | terminado aplicacién Coordinador Tres meses.
software Food Service ’ P ' ‘ CRM. del Area de
CRM. GFS S.A. TICs.
Migracion de Coordinador
base de datos | Gestionar Porcentaje Control de area CRM &
75% - L . .
a adecuadamente | bases 100% 100% aplicacion Coordinador Seis meses.
software la informacién. | migradas. CRM. del Area de
CRM. TICs.
Optimi | Uso 6ptimo
Uso ~_ |Registro de uspo'gglzar € delas Coordinador
eficiente Maximizacion | datos software CRM Porcentaje herrarrjlgntas Control de area CRM &
de los del uso de levantados al | 1 -'~ " datos 50% - 75% 75% tecnologicas | aplicacion Coordinador Tres meses. $ 15.000.00
software software : registrados. y CRM. del Area de ’
recursos 1 crm Food Service los recursos
del area CRM. GFS S.A § TICs.
o del area de
CRM .
Mantenimiento Numero de Coordinador
Gestionar : Control de area CRM & A lo largo del
de software y acciones L ; ~
adecuadamente - 2-3 4 aplicacion Coordinador afo, controles
base de . Iy mantenimiento ‘ .
la informacion. CRM. del Area de trimestrales.
datos. anual.
TICs.
Respaldo
general de . Coordinador
datos ﬁ\fggﬁézrdlze Porcentaje Ceursr’azdrlgnte area CRM &
levantados en g datos 50% - 75% 75% b Coordinador Tres meses.
los datos de la i
el respaldados. : . del Area de
levantados. informacion.
software TICs.
CRM.

Fuente: Investigacion Propia — Grupo focal
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.
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4.2.2.1.5 Plan Operativo Anual Gourmet Food Service # 1 (Afio 2022)

Tabla 18.

Gourmet Food Service GFS S.A. POA 1 (2022)

Cronograma

Estrategias

Actividades

ene

feb

mar

abr

may | jun | jul |ago

sep

oct

nov

dic

Difusion de las capacidades e
importancia de CRM en
departamentos de Gourmet Food
Service GFS S.A. y promover el
compromiso del personal.

Disefio de documento explicativo de CRM.

Capacitacion a los Gerentes de GFS S.A.
sobre CRM.

Difusién de documento explicativo de CRM.

Actualizacién periddica de datos
de clientes

Levantamiento de bases de datos actuales.

Capacitacion a encargados de levantamiento
de informacion.

Levantamiento de informacién de clientes
actuales.

Levantamiento de informacién de clientes
nuevos.

Inversion en capacitacion de CRM
y software

Capacitacion a trabajadores de area CRM.

Contratacién de capacitacion de software
CRM.

Disefio de manual de induccién para nuevos
empleados.

Implementacién de manual.

Maximizacion del uso de software
de CRM

Disefio de manual de uso de software CRM.

Migracion de base de datos a software CRM.

Registro de datos levantados al software
CRM.

Mantenimiento de software y base de datos.

Fuente: Investigacion Propia — Grupo Focal
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.
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4.2.2.1.6 Plan Operativo Anual Gourmet Food Service # 2 (Afio 2023)

Tabla 19.

Gourmet Food Service GFS S.A. POA 2(2023)

Cronograma

Estrategias

Actividades

ene

feb

mar

abr

may | jun | jul |ago

sep

oct

nov

dic

Difusion de las capacidades e
importancia de CRM en
departamentos de Gourmet Food
Service GFS S.A. y promover el
compromiso del personal.

Capacitacion a Supervisores de cada area
de
sobre CRM.

Charlas de difusion sobre CRM.

Actualizacién periddica de datos
de clientes.

Levantamiento de informacién de clientes
actuales.

Levantamiento de informacién de clientes
nuevos.

Inversion en capacitacion de CRM
y software.

Capacitacion a trabajadores de area CRM.

Implementacion de manual de induccion.

Maximizacion del uso de software
de CRM.

Registro de datos levantados al software
CRM.

Mantenimiento de software y base de datos.

Fuente: Investigacion Propia — Grupo Focal
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.




4.2.2.1.7 Plan Operativo Anual Gourmet Food Service # 3 (Afio 2024)

Tabla 20.

Gourmet Food Service GFS S.A. POA 3(2024)

Cronograma

Estrategias

Actividades

ene

feb

mar

abr

may |jun | jul |ago

sep

oct

nov

dic

Difusion de las capacidades e
importancia de CRM en
departamentos de Gourmet Food
Service GFS S.A. y promover el
compromiso del personal.

Disefio de herramienta interna "wiki"
explicativa de
CRM.

Capacitacion virtual a todos los empleados

sobre CRM.

Actualizacién periddica de datos
de clientes.

Respaldo general de bases de datos
actuales.

Levantamiento de informacién de clientes

actuales.

Levantamiento de informacién de clientes

nuevos.

Inversion en capacitacion de CRM
y software.

Capacitacion a trabajadores de area CRM.

Contratacién de capacitacion de software

CRM.

Implementacién de manual de induccion.

Maximizaciéon del uso de software
de CRM.

Respaldo general de datos levantados en el

software CRM.

Mantenimiento de software y base de datos.

Fuente: Investigacion Propia — Grupo Focal
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.




4.2.2.1.8 Plan Operativo Anual Gourmet Food Service # 4 (Afio 2025)

Tabla 21.

Gourmet Food Service GFS S.A. POA 4(2025)

Cronograma

Estrategias

Actividades ene |feb

mar

abr

may

jun

jul

ago

sep

oct

nov

dic

Difusién de las capacidades e
importancia de CRM en
departamentos de Gourmet Food
Service GFS S.A. y promover el
compromiso del personal.

Capacitacion virtual a todos los empleados

sobre CRM.

Difusién de documento explicativo de CRM.

Actualizacién periddica de datos de
clientes

Levantamiento de informacién de clientes

actuales.

Levantamiento de informacién de clientes nuevos.

Inversion en capacitacion de CRM y
software

Capacitacion a trabajadores de area CRM.

Implementacion de manual de induccion.

Maximizacion del uso de software de
CRM

Mantenimiento de software y base de datos.

Fuente: Investigacion Propia — Grupo Focal

Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.




4.2.2.1.9 Plan Operativo Anual Gourmet Food Service # 5 (Afio 2026)

Tabla 22.

Gourmet Food Service GFS S.A. POA 5(2026)

Cronograma

Estrategias

Actividades ene |feb

mar

abr

may

jun

jul

ago

sep

oct

nov

dic

Difusién de las capacidades e
importancia de CRM en
departamentos de Gourmet Food
Service GFS S.A. y promover el
compromiso del personal.

Capacitacion virtual a todos los empleados

sobre CRM.

Actualizacién periddica de datos de
clientes.

Levantamiento de informacién de clientes

actuales.

Levantamiento de informacién de clientes nuevos.

Inversion en capacitacion de CRM y
software.

Capacitacion a trabajadores de area CRM.

Implementaciéon de manual de induccion.

Contratacién de capacitacion de software CRM.

Maximizacion del uso de software de
CRM.

Mantenimiento de software y base de datos.

Fuente: Investigacion Propia — Grupo Focal

Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.




4.3 Mecanismos de Control Anual

4.3.1Tablero de Control Gourmet Food Service # 1 (Afio 2022)

Tabla 23.
Gourmet Food Service GFS S.A. Tablero de Control afio 1(2022)
KPIs
. . . Formade . . A e
Estrategias |Actividades |Responsables| Indicador caleulo Meta Bajo Medio Optimo
Disefio de Coordinador
. ., documento area CRM & Documento Documento Documento Documento Documento Documento
Difusion de las | explicativo de Coordinador del disefiado. disefiado. terminado. inexistente. en proceso. terminado.
capacidad es e CRM. Area de Tics.
importancia de
CRM en Capacitacién a Coordinador (No. personas
departamentos | los Gerentes de area CRM & Porcentaje capacitadas / No.
p . entaj 80% <50% 50% - 80% > 80%
de Gourmet GFS S.A. sobre Coordinador del capacitacion. | de mandos altos)
. 1 *
Food Service CRM. Area de Tics. 100
GFS SA.y
cpc:?nmp(r)c\)ﬁrl Secl) Difusion de Coordinador Porcentaje (Nor.er;?t;Z(r:nas
documento area CRM & personal | informacion / No. 80% <50% 50% - 80% > 80%
del personal. explicativo de Coordinador del int p eados) *
CRM Area de Tics informado. De empleados)
' ' 100
. Coordinador . (No. bases de
Levantamiento area CRM & Porcentaje datos
de bases de Coordinador del bases depuradas / No. 100% < 75% 75% - 100% 100%
datos actuales. P ; levantadas. de bases
Area de Tics. . .
existentes) * 100
Capacitacion a Coordinador (go'a%igggsls
encargados de area CRM & Porcentaje No ze ersonas 80% <50% 50% - 80% > 80%
. ., levantamiento de Coordinador del capacitacion. -dep *
Actualizacion informacion. Area de Tics. encarf(z)aéjas)
periodica de
da_ltos de Levantamiento . (No. personas
clientes. de informacion Personal de Porcentaje de capacitadas /
de clientes facturacion y levantamiento | No. de personas 70% < 50% 50% - 70% > 70%
actuales cobranza. de informacién. encargadas) *
’ 100
. (No. personas
l&gviﬁ?é?r?;iirgﬁ Personal de Porcentaje de capacitadas /
de clientes facturacion y levantamiento | No. de personas 95% < 50% 50% - 95% > 95%
nUevos cobranza. de informacién. encargadas) *
’ 100
. Coordinador (No. personas
Capacitacion a area CRM & Porcentaie capacitadas /
trabajadores de Coordinador del ca acitacii')n No. de personas 90% < 50% 50% - 90% > 90%
area CRM. Area de Tics p ' encargadas) *
’ 100
Contratacion de Qoordinador
capacitacion de area CRM & Contrato Contrato Documento Documento Documento Documento
so?tware CRM Coordinador del capacitacion. capacitacion. suscrito. inexistente. en proceso. suscrito.
Inversién en Area de Tics.
capacitacién
de CRMy 3';?3; (32 Coordinador
software. inducCion para area CRM & Documento Documento Documento Documento Documento Documento
nuevosp Recursos disefiado. disefiado. terminado. inexistente. en proceso. terminado.
empleados. Humanos.
Coordinador Porcentaje de i(n’\cli?J.cggrS\(/)?\élic?
Implementacion area CRM & trabajgdores de trabajadores <50% 50% - 95% > 95%
de manual. Recursos reciben nuevos) 95%
Humanos. induccion. 100
Disefio de Coordinador
manual de uso area CRM & Documento Documento Documento Documento Documento Documento
de software Coordinador del disefiado. disefiado. terminado. inexistente. en proceso. terminado.
CRM Area de Tics.
Migracion de gs_gcggﬁ%: Porcentaje mi(l\lrgdgzsleNso
base de datos a Coordinador del bases % b ' 100% < 75% 75% - 100% 100%
software CRM. oordinador de migradas. _ aebases
Maximizacién Area de Tics. existentes) * 100
del uso de
software de
CRM. Registro de Coordinador Porcentaje (No. clientes con
datos area CRM & datos o o o 750, o
levantados al Coordinador del re ?31:3303 levantados / No. 5% < 50% 50% - 75% 5%
software CRM. Area de Tics. 9 ’ de clientes) * 100
Mantenimiento Coordinador Numero de
area CRM & acciones Numero de
de software y . | L S 4 1 2-3. 4
base de datos Cgordlnado_r de mantenimiento | mantenimientos.
' Area de Tics. anual.

Fuente: Investigacion Propia — Grupo Focal
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.
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4.3.2Tablero de Control Gourmet Food Service # 2 (Afio 2023)

Tabla 24.
Gourmet Food Service GFS S.A. Tablero de Control afio 2(2023)
KPIs
. - : Formade , : _
Estrategias [Actividades [Responsables| Indicador calculo Meta Bajo Medio Optimo
Capacitacion a Coordinador (No. personas
e los Gerentes de area CRM & Porcentaje capacitadas / o o o ano o
Difusion de las | grs s .A. sobre Coordinador del | capacitacion. | No. de mandos 80% < 50% 50% - 80% > 80%
.CapaC|dad_es € CRM. Area de Tics. medios) * 100
importancia de
CRM en
departamentos
de Gourmet (No. personas
Food Service Charlas de Coordinador Porcentaje reciben
GESIS Ay difusion sobre area CRM & personal informacion / 80% <50% 50% - 80% > 80%
promover el CRM Coordinador del informado No. de
compromiso ' Area de Tics. : empleados) *
del personal. 100
de nformacien | Personaide | RN | Coneadas No
. facturacion y . ) 80% <50% 50% - 80% > 80%
de clientes cobranza de de clientes
Actualizacion actuales. ' informacion. | actuales) * 100
periddica de
datos de
clientes. Levantamiento Porcentaje de | (No. personas
de informacion Persongl de levantamiento | censadas / No
. facturacion y ! ’ 95% < 50% 50% - 95% > 95%
de clientes de de clientes
cobranza. . L, .
nuevos. informacién. nuevos) * 100
Capacitacion a grc;cgcggahtﬂj %[ Porcentaie (cl\la%a%?tfc?;s? 7
trabajadores de - enta) No. de personas 90% <50% 50% - 90% > 90%
. Coordinador del | capacitacion. *
., area CRM. p . encargadas)
Inversion en Area de Tics. 100
capacitacién
de CRMy
software.
Implementacion Coordinador Porcentaje de | (No. personas
de manual de area CRM & trabajgadores IndUCCan / No. 95% < 50% 50% - 95% > 95%
i L Recursos reciben de trabajadores
induccion. . s .
Humanos. induccién. nuevos) * 100
Registro de Coordinador P . (No. clientes
datos area CRM & orcentaje con datos
- datos levantados / No. 75% <50% 50% - 75% 75%
levantados al Coordinador del : . "
o ) p: . registrados. De clientes)
Maximizacion | software CRM. Area de Tics. 100
del uso de
software de
CRM. . .
Mantenimiento Coordinador Numero de
area CRM & acciones Numero de
de software y . - o 4 1 2-3 4
Coordinador del | mantenimiento | mantenimientos.
base de datos. p ;
Area de Tics. anual.

Fuente: Investigacion Propia — Grupo Focal
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.




4.3.3Tablero de Control Gourmet Food Service # 3 (Afio 2024)

Tabla 25.

Gourmet Food Service GFS S.A. Tablero de Control afio 3(2024)

KPls
. . . Forma de . . & i
Estrategias | Actividades |Responsables| Indicador caleulo Meta Bajo Medio Optimo
Daerege, | cooranacer
i i . o area CRM & Documento Documento Documento | Documento | Documento | Documento
Difusion de las | interna "wiki : : X ) o :
capacidades e explicativa de Coordinador del disefiado. disefiado. terminado. | inexistente. | en proceso. | terminado.
importancia de CRM. Area de Tics.
CRM en
departamentos
de Gourmet
Food Service
p(?:):r?] osvgr 3(;' Capacitacion Coordinador (g%a%iff::/s
. virtual a todos area CRM & Porcentaje
COmpromiso | |55 empleados | Coordinador del capacitacié’)n. No. de 80% < 50% 50% - 80% > 80%
del personal. sobre CRM. Area de Tics. empliggos) i
(No. bases de
Respaldo Coordinador Porcentaje datos
general de area CRM & depuradas / No. o 0 o 1000 o
bases de datos Cgordinador del Ievl;ﬁ?:;as de bases 100% < 75% 75% - 100% 100%
actuales. Area de Tics. ) existentes) *
100
Actualizacion L ) b o d N
periodicade | (EEREED | Personalde | e o | e/ No
datos de de clientes facturacion y de de clientes ) 90% < 50% 50% - 90% > 90%
clientes. actuales. cobranza. informacién. | actuales) * 100
de miommacion | Personalde | BT | coneadias /o
de clientes facturacion y de de clientes ’ 95% <50% 50% - 95% > 95%
cobranza. . L
nuevos. informacion. nuevos) * 100
o Coordinador (No. personas
Capacitacion a area CRM & Porcentaie capacitadas /
trabajadores de - ehtay No. de personas 90% <50% 50% - 90% > 90%
. Coordinador del | capacitacion. *
area CRM. P : encargadas)
Area de Tics.
100
Inversion en
capacitacion Contratacion de Coordinador
de CRMy capacitacién de area CRM & Contrato Contrato Documento | Documento | Documento | Documento
software soﬁ‘)tware CRM Cgordinador del capacitacion. capacitacion. suscrito. inexistente. | en proceso. suscrito.
' Area de Tics.
Implementacion Coordinador Porcentaje de | (No. personas
de manual de area CRM & trabajgdores IndUCCan / No. 95% < 50% 50% - 95% > 95%
; i Recursos reciben de trabajadores
induccion. . iy "
Humanos. induccion. nuevos) * 100
Respaldo .
general de Coordinador . (No. clientes
datos area CRM & Porcentaje con datos
. datos respaldados / 90% < 50% 50% - 75% 75%
levantados en Coordinador del .
p . respaldados. | No. De clientes)
Maximizacién el software Area de Tics. %100
del uso de CRM.
software de
CRM
Mantenimiento Coordinador NUmero de
area CRM & acciones NUmero de
de software y - - o 4 1 2-3. 4
Coordinador del | mantenimiento | mantenimientos.
base de datos p :
Area de Tics. anual.

Fuente: Investigacion Propia — Grupo Focal
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.
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4.3.4Tablero de Control Gourmet Food Service # 4 (Afio 2025)

Tabla 26.
Gourmet Food Service GFS S.A. Tablero de Control afio 4(2025)
KPIs
. o : Forma de . : _
Estrategias [Actividades [Responsables| Indicador calculo Meta Bajo Medio Optimo
o . (No. personas
Difusion de las | capacitacion g&g%gad%[ Porcentaie capacitadas /
capacidades e | virtual sobre . enta) No. de 80% < 50% 50% - 80% > 80%
. tancia de CRM Cgordmado_r del | capacitacion. empleados) *
ImpgrRM en ' Area de Tics. 100
departamentos
de Gourmet
Food Service
GFSS.A.y o . (No. personas
promover el Difusion de (,:oordlnador Porcentaje . reC|be.r1
compromiso | documento area CRM & personal informacion / 80% <50% | 50%-80% | >80%
N e —— explicativo de Coordinador del informado No. de
il | ple el CRM. Area de Tics. ) empleados) *
100
Levantamiento Personal de Porcentaje de | (No. personas
de informacion facturacion y levantamiento | censadas / No. 95% < 50% 50% - 95% > 95%
de clientes de de clientes
| cobranza. informacion tuales) * 100
Tl e actuales. ormacion. | actuales)
periodica de
datos de
clientes. Levantamiento Personal de Porcentaje de | (No. personas
de informacion iy levantamiento | censadas / No. o o o o o
. facturacion y . 95% <50% 50% - 95% > 95%
de clientes de de clientes
cobranza. . L .
nuevos. informacién. nuevos) * 100
. (No. personas
Capacitacion a g&g%&iﬂ%{ Porcentaie capacitadas /
trabajadores de - enta) No. de personas 90% <50% 50% - 90% > 90%
X Coordinador del | capacitacion. .
area CRM p : encargadas)
Inversién en Area de Tics. 100
capacitacién
de CRMy
software. : .
Imolementacion Coordinador Porcentaje de | (No. personas
P area CRM & trabajadores | induccién / No.
de manual de R ib d baiad 95% < 50% 50% - 95% > 95%
induccion ecursos _reciben e trabajadores
) Humanos. induccion. nuevos) * 100
Maximizacion Mantenimiento Coordinador NUmero de
del uso de de software area CRM & acciones NUmero de 4 1 2.3 4
software de y Coordinador del | mantenimiento | mantenimientos. '
base de datos P ;
CRM. ‘ Area de Tics. anual.

Fuente: Investigacion Propia — Grupo Focal
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.
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4.3.5Tablero de Control Gourmet Food Service # 5 (Afio 2026)

Tabla 27.

Gourmet Food Service GFS S.A. Tablero de Control afio 5(2026)

KPIs
. . . Formade . . P
Estrategias [Actividades [Responsables| Indicador caleulo Meta Bajo Medio Optimo
Arushia Coordinador (No. personas
Difusion de las | Capacitacion area CRM & Porcentaie capacitadas /
capacidades e | virtual sobre Coordinador del capacitacig’) N No. de 80% < 50% 50% - 80% > 80%
importancia de CRM. Area de Tics. " | empleados) *
CRM en 100
departamentos
de Gourmet
Food Service (No. personas
GFS S.A. yI Difusion de Coordinador Porcentaje reciben
promover e documento area CRM & informacion /
compromiso explicativo de Coordinador del ir?f(e)rrfr?ar\]::) No. de 80% < 50% 50% - 80% > 80%
del personal. CRM. Area de Tics. : empleados) *
100
Levantamiento Personal de Porcentaje de | (No. personas
de informacion i levantamiento | censadas / No. 0 0 or _ OO 0
de clientes fag;‘;:z%’;: y de de clientes 95% < 50% 50% - 95% > 95%
Actualizacion actuales. ' informacién. | actuales) * 100
periddica de
datos de ) ]
clientes. Levantamiento Personal de Porcentaje de | (No. personas
de informacion facturacion y levantamiento | censadas / No. 95% < 50% 50% - 95% > 95%
de clientes cobranza de de clientes
nuevos. ' informacion. nuevos) * 100
c L Coordinador (No. p_ersc?na/s
apacitacion a . . capacitadas
trabajadores de Cgtr)fc?ir%?c\)ﬂr%el czoz:\iﬁgfi%en No. de personas 90% < 50% 50% - 90% > 90%
area CRM. Area de Tics P " | encargadas) *
' 100
Inversllton.gn Implementacion Coordinador Porcentaje de | (No. personas
capacitacion 4 i i i6
dpe CRMy de manual de agscﬁrz’;ﬂs& tra?:gia;)deonres érédturggggéc:\:g's 95% < 50% 50% - 95% > 95%
software. induccion. Humanos. induccion. nuevos) * 100
Contratacion de Qoordinador
capacitacion de area CRM & Contrato Contrato Documento | Documento | Documento | Documento
soE‘)tware CRM Coordinador del | capacitacion. capacitacion. suscrito. inexistente. | en proceso. suscrito.
' Area de Tics.
Maximizacion Mantenimiento Coordinador Namero de
del uso de area CRM & acciones Ndmero de
de software y . o o 4 1 2.3 4
software de Coordinador del | mantenimiento | mantenimientos.
base de datos. P :
CRM. Area de Tics. anual.

Fuente: Investigacion Propia — Grupo Focal
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.
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4.3.6 Crecimiento Sectorial

El crecimiento sectorial se aplicara por la siguiente férmula:

Método Del Factor De Crecimiento
Donde:
R: Dato histérico mas reciente
A: Dato histérico mas anterior
n: Numero de afos de la serie histérica

1
"iRJA = R/An-1

La recoleccién de datos esta dada por el intermedio del SRI (Servicio de Rentas
Internas), mediante el uso de la base de datos llamada “Saiku Analytics” (Ecuador,
Servicio de Rentas Internas, 2021) y su manejo de la codificacion CIIU 4.0., donde
se analizard sus factores de crecimiento y el prondstico de ingresos hasta el afio
2026.

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 (seccién C). (Ecuador,

Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), 2012)



4.3.7Pronostico De Prospeccién De Ventas

Tabla 28.
Prospeccidn del Crecimiento Anual Gourmet Food Service GFS S.A.

$ 32.000,00

$ 32.000,00

$ 32.000,00

$ 32.000,00

$ 32.000,00

$4.120.000,00 $ 4.209.000,00
$4.335.270,00 $ 4.465.328,10 $ 4.599.287,94 $4.737.266,58 $4.879.384,58
$ 135,48| $ 139,54| $ 143,73 $ 148,04| $ 152,48
$ 134,48 $ 13854 $ 142,73 $ 147,04 $ 151,48

$23.016.537,20

143,85

Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.
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 afilo 2021 unas ventas brutas aproximadas de
$7°542.000,00 de entre todas sus lineas de negocio, dividiendo entre todos sus
ingresos, el Catering Industrial Corporativo ha alcanzado unas ventas brutas
aproximadas de $4°209.000,00 con un crecimiento sectorial del 1.03% determinado
por el sistema SAIKU ANALYTICS (Sistema Estadistico del Servicio de Rentas

Internas SRI), siendo considerado el crecimiento del 2021 en funcion del 2020.

Mismo que para su primer afio de prospeccion de ventas el 2022, se calcula el
crecimiento en las ventas brutas aproximadas de Gourmet Food Service GFS S.A.,
nos den $4°335.270,00 con un gasto del CRM de $32.000,00 en su primer afio, ya
que el valor total del CRM es de $160.000,00 dando una ganancia bruta de

$4°303.270,00 es decir un rendimiento de $134.48 sobre cada ddlar invertido.

Para el segundo afio de prospeccion de ventas, el 2023, se estima que Gourmet
Food Service GFS S.A., tenga un crecimiento en sus ventas brutas aproximadas de
$4°465.328,10 considerando las directrices actuales del mercado se mantengan y el
crecimiento sectorial se conserve o0 supere un 1.03%, el costo del CRM seré al igual
que el afio anterior de $32.000.00 dando asi una ganancia bruta de $4°433.328,10

es decir un rendimiento de $138,54 sobre cada ddlar invertido.

Para su tercer afio de prospeccién de ventas, el 2024, se estima que Gourmet Food
Service GFS S.A., tenga un crecimiento en sus ventas brutas aproximadas de
$4°599.287,94 considerando las directrices actuales del mercado se mantengan y el
crecimiento sectorial se conserve o supere un 1.03%, el costo del CRM seré al igual
que el afio anterior de $32.000.00 dando asi una ganancia bruta de $4°567.287,94

es decir un rendimiento de $142,73 sobre cada ddlar invertido.
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Para el cuarto afio de prospeccion de ventas, el 2025, se estima que Gourmet Food
Service GFS S.A., tenga un crecimiento en sus ventas brutas aproximadas de
$4°737.266,58 considerando las directrices actuales del mercado se mantengan y el
crecimiento sectorial se conserve o supere un 1.03%, el costo del CRM sera al igual
que el afio anterior de $32.000.00 dando asi una ganancia bruta de $4°705.266,58

es decir un rendimiento de $147,04 sobre cada dodlar invertido.

Y para finalizar, el quinto afio de prospeccion de ventas, es decir el 2026, se estima
que Gourmet Food Service GFS S.A., tenga un crecimiento en sus ventas brutas
aproximadas de $4°879.384,58 estimando y el crecimiento sectorial se mantenga
en un 1.03%, el costo del CRM sera al igual que el afio anterior de $32.000,00
dando asi una ganancia bruta de $4°847.384,58 es decir un rendimiento de
$151,48 sobre cada dolar invertido, lo que conlleva a considerar que es lo mas

viable aplicar este Plan de CRM considerando en este Prondstico de Ventas.

Al final de este Plan de CRM al 2026, se estima que Gourmet Food Service GFS
S.A., haya tenido unas ventas brutas acumuladas de $23°016.537,20 en la
sumatoria de sus 5 afios de prospeccion manteniendo el crecimiento sectorial
establecido por el sistema SAIKU Estadistico del Servicio de Rentas Internas SRI de

1.03% con una media en el rendimiento de $142,85 por cada dolar invertido.



84

CAPITULO V

5. SUGERENCIAS

5.1 Conclusiones

v' El diagnostico de la situacién actual del area de CRM de Gourmet Food
Service GFS S.A,, revel6 que, en lo que se refiere a factores internos, sus
principales fortalezas son el contar con la licencia de un software de CRM de
alta capacidad; una base de clientes concentrada, lo que facilita el registro; un
direccionamiento estratégico general de la empresa; y, el apoyo de la Alta
Gerencia para implementar y desarrollar CRM. Entre las debilidades més
notorias se encontré que la base de clientes de Gourmet Food Service GFS
S.A., cambian la ubicacién de sus empresas constantemente y dificulta su
registro; los proveedores de materia prima se encuentran alejados; el area
CRM tiene una inadecuada difusion del direccionamiento estratégico; y, existe
falta de confianza y compromiso de los trabajadores hacia el proyecto CRM.

v' Se pudo concluir que la consolidacion del area y las funciones de CRM en
Gourmet Food Service GFS S.A., requiere de la determinacion de un
direccionamiento estratégico propio, complementario con los enunciados de
mision, vision y valores de la empresa, los enunciados de la misién y vision,
asi como los valores del area CRM se construyeron de manera colaborativa
entre los Directivos de Gourmet Food Service GFS S.A.; por una parte, para
garantizar su compromiso con los enunciados; y, por otra parte, para acoger
los conocimientos y experiencia de las autoridades sobre el plan estratégico

general de la empresa.
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5.2 Recomendaciones

v Se recomienda la profundizaciéon y practica del diagndstico situacional,
considerando tanto el macro entorno como el micro entorno y los factores
internos, ya que es de vital importancia para la determinacién de estrategias
en Gourmet Food Service GFS S.A.

v' Es recomendable que Gourmet Food Service GFS S.A., continle de manera
constante las actividades necesarias para consolidar el area de CRM, no solo
en beneficio de los clientes actuales (quienes recibirAn un servicio
personalizado y de mejor calidad), sino también para la empresa que, a través
de la fidelizacion y un mejor servicio, contara con mayores clientes y nuevas
empresas dispuestas a contratar los servicios de Gourmet Food Service GFS
S.A., de esta manera, se beneficiara la empresa en general.

v' Se recomienda, finalmente, que el area CRM implemente tanto el
direccionamiento estratégico como las estrategias definidas en el presente
trabajo, con el fin de que el area se consolide como una herramienta clave

para el éxito de Gourmet Food Service GFS S.A..
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CAPITULO VI

6. ANEXOS
6.1 Preguntas de la entrevista a la autoridad del area CRM

Carrera: Master en Tecnologias de la Informacion MTI

Buenas tardes, somos estudiantes de la Escuela de Negocios Neumann, nos
encontramos realizando un trabajo de investigacion por lo que solicitamos su
colaboracién para la realizacion de la misma.

Objetivo de la entrevista:

Disefiar un Plan para el area de Administracion de las Relaciones con el Cliente
(CRM) en Gourmet Food Service GFS S.A, con base en el andlisis situacional del
area y el direccionamiento estratégico, con el fin de aportar a las operaciones
eficientes y efectivas del departamento, asi como al éxito de la empresa.

Fecha de aplicacion de la entrevista: / /

Plantear al entrevistado las siguientes preguntas y anotar (o grabar, con su autorizacién)

las respuestas.

P1l. ¢;Cuéles son, en su opinién, los principales factores externos que afectan,
positivamente, a las actividades de Gourmet Food Service GFS S.A. y del area

CRM?

P2. ¢Cudles son los principales factores externos al area de CRM pero internos de
Gourmet Food Service GFS S.A. que afectan, positivamente, a las actividades del
area CRM? Es decir, ¢qué elementos de Gourmet Food Service GFS S.A. pero

externos al area CRM la afectan positivamente?



P3.

P4.

PS.

P6.

P7.

P8.
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¢Cudles son, en su opinion, los principales factores externos que afectan,
negativamente, a las actividades de Gourmet Food Service GFS S.A. y del area

CRM?

¢, Cudles son los principales factores externos al area de CRM pero internos de
Gourmet Food Service GFS S.A. que afectan, negativamente, a las actividades del
area CRM? Es decir, ¢qué elementos de Gourmet Food Service GFS S.A. pero

externos al area CRM la afectan negativamente?

¢, Cuadles cree usted que son las principales fortalezas del a&rea CRM actualmente en

Gourmet Food Service GFS S.A.?

¢, Cudles cree usted que son las principales debilidades del area CRM en la

actualidad en Gourmet Food Service GFS S.A.?

¢De manera general, cual considera usted que es el problema mas grande que

enfrenta el area CRM de Gourmet Food Service GFS S.A.?

¢, Como cree usted que el area CRM puede mejorar su situacién actual en Gourmet

Food Service GFS S.A.?
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6.2 Formulario de participacion de grupo focal

Carrera: Master en Tecnologias de la Informacién MTI

Buenas tardes, somos estudiantes de la Escuela de Negocios Neumann, nos
encontramos realizando un trabajo de investigacion por lo que solicitamos su
colaboracién para la realizacion de la misma.

Objetivo de la participacion grupal focal:

Disefiar un Plan para el area de Administracion de las Relaciones con el Cliente
(CRM) en Gourmet Food Service GFS S.A., con base en el analisis situacional del
area y el direccionamiento estratégico, con el fin de aportar a las operaciones
eficientes y efectivas del departamento, asi como al éxito de la empresa.

Fecha de la participacién grupal focal: / /

Plantear al entrevistado las siguientes preguntas y anotar (o grabar, con su autorizacion)

las respuestas.

Participantes 1. 2. 3.

Cargos

Desarrollo de la mision

Participante 1 2 3

Preguntas

¢ Qué y quiénes somos?

¢,Qué hacemos?

¢ Para qué necesidades?

¢Con qué insumos y tecnologia?

¢ Para qué grupos sociales?
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Participante 1
Preguntas

¢, Qué y quiénes somos?

¢,Cual es la filosofia del area de
CRM?

¢, Cual es la finalidad o proposito

de nuestras acciones?

¢,Bajo qué principios o valores?

¢, Cual es el ambito de accién del
area de CRM?

Enunciado de la vision: En 5 afios.

Determinaciéon de valores

Establecer 5 valores fundamentales que debe tener el area CRM y por qué:

Participante 1 Participante 2 Participante 3
1 1
2 2
3. 3
4 4
5 5
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6.3 Definiciones
Uso del CRM

Segun el documento on line Elegir CRM, nos indica que:

La definicibn de CRM (en inglés Customer Relationship Management, o Gestion de las
relaciones con clientes) es una aplicacion que permite centralizar en una Unica Base de
Datos todas las interacciones entre una empresa y sus clientes.

El software CRM, por definicion, permite compartir y maximizar el conocimiento de un
cliente dado y de esta forma entender sus necesidades y anticiparse a ellas. (Elegir
CRM, 2019)

Customer Relationship Management

Segun el documento on line Wikipedia, nos dice que:

Customer relationship management (CRM) es un enfoque para gestionar la interaccion
de una empresa con sus clientes actuales y potenciales. Utiliza el andlisis de datos de la
historia de los clientes con la empresa y para mejorar las relaciones comerciales con
dichos clientes, centrdndose especificamente en la retencion de los mismos y, en dltima
instancia, impulsando el crecimiento de las ventas.(Wikipedia, 2020)

Certificaciéon HACCP

Segun el documento on line de Irga 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. (Irqa México, 2018)



95

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. (Organizacion Internacional de Normalizacion 1SO, 2005)

6.4 Evidencias Fotogréficas

Areas de Gourmet Food Service GFS S.A.

Anexo 1.
Proceso de Produccién

Fuente: (Grupo del Hierro, 2016)
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.

Anexo 2.
Proceso de pre produccioén
Fuente: (Grupo del Hierro, 2016)
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.
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Recepcién de materias primas
Fuente: (Grupo del Hierro, 2016)
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.

Anexo 4.
Revision de calidad de productos
Fuente: (Grupo del Hierro, 2016)

Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.

Anexo 5.
Negociacién con proveedores
Fuente: (Grupo del Hierro, 2016)
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.
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Anexo 6.
Eleccién de los mejores cortes de los carnicos.
Fuente: (Grupo del Hierro, 2016)
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.

Anexo 7.

Seleccién de los productos de mayor calidad
Fuente: (Grupo del Hierro, 2016)
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.

Anxo 8.
Limpieza de las materias primas
Fuente: (Grupo del Hierro, 2016)

Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.
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Anexo 9.
Hornos de coccién de los diferentes carnicos
Fuente: (Grupo del Hierro, 2016)
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.

L
Anexo 10.
Area de pasteleria
Fuente: (Grupo del Hierro, 2016)

Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.

Anexo 11.
Area de coccion de sopas
Fuente: (Grupo del Hierro, 2016)
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.
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Anexo 12.

Flota de Vehiculos de Gourmet Food Service GFS S.A.
Fuente: (Grupo del Hierro, 2016)
Elaborado por: Jonathan Torres — Rodrigo Puga - Daniel Olmedo.

6.5 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=0ONCqgVcRCCOI
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 0f3Z2zSXZQ
Anexo 18.
Entrevista a Contador General — Especialista (2)
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